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Osby kommun har en 1ang tradition av bra handel i centrum med manga mindre
butiker som tillsammans representerar en stor andel av kommunens dagligvarukop.
Konkurrens fr@n nathandel och stora handelsaktérer p& handelsomrdden utanfér Osby
kommun har paverkat handeln i Osby, dar det redan idag finns ett antal tomma
lokaler. Kommunen vill fortsatta ha ett attraktivt centrum och motverka minskad
handel i centrum.

Nyetableringar av stora handelsaktérer i centrum &r vare sig mojligt eller 6nskvart pa
grund av brist pa lampliga lokaler och parkeringsplatser. Det &r inte hallbart att 6ka
trafikvolymen i centrum med denna typ av verksamhet.

Med detta som bakgrund, finns idag ett intresse att etablera ett nytt handelsomrade i
utkanten av Osby tdtort, 6ster om riksvag 23, mittemot Lars Dufwa. Nyetableringar
avser handelsaktdrer som skulle kunna resultera i ett storre utbud for Osbys invanare
for storkdp och sallanképsvaruhandeln med syfte att 6ka den totala handeln i
kommunen. Nya malgrupper bedéms kunna attraheras till omradet, da drygt 11000
fordon passerar dagligen.

Kélla: Anbudsunderlag Osby Kommun (2016)
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reteam group &r ett konsultféretag som radger
kommuner och privata aktérer i planering kring
detaljhandel och samhaéllsplanering. Vi har existerat
sedan 2001 och har bidragit till utvecklingen av
konkurrenskraftiga och holistiska
detaljhandelsstrategier till 6ver 100 stader,
shoppingcenters och externa detaljhandelsomraden
i saval Sverige som utomlands.

Idag &r vi bland en av de ledande specialisterna pa
utveckling av detaljhandelsfastigheter. Vara
strategier och I6sningar ger naringsidkare,
hyresvardar, handelsféoreningar och kommuner en
gemensam strategisk plattform som framjar
stadens och kommunens framtida utveckling.

reteam group har huvudkontor i Képenhamn i
Orestads region med kontor dven i Polen, Sydafrika,
Nederlanderna och Sverige.
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Osby kommun har tilldelat reteam group att géra en utredning av etablering av ett nytt
handelsomrade i utkanten av Osby tatort, dster om riksvag 23, mittemot Lars Dufwa.

Syftet med utredningen ar att ge kommunen underlag till detaljplanarbete och
strategisk planering for ett nytt handelsomrade.

reteam groups uppdrag ar att klargéra marknadsférutsattningarna foér lokalisering av
ett nytt handelsomrdde genom att genomféra féljande analyser:

* Nuldgesanalys av handeln i Osby centrum/tatort.

« Konsekvensanalys for daglig- och sallanvaruhandeln i Osby tatort av ett nytt
handelsomréde.

« Analys av vilken typ av handel som hotas, respektive har potential att utvecklas, av
eventuell framtida utékning av handel pa det nya handelsomradet.

« Analys av ekonomiska konsekvenser for Osby kommun inbegripet arbetstillfallen.

« Analys av hur grannkommunernas (Almhult och Ostra Géinge kommun) handel kan
tankas paverkas av ett nytt handelsomrdde samt redogérelse for eventuella positiva
och negativa konsekvenser for narliggande kommuner.

« Analys av handelsomrade attraktionspotential i ett bredare geografiskt sammanhang
(Norra Skane).

« Analys av platsens lamplighet ur ett handelsperspektiv.

reteam group anvander sin ledande expertis och erfarenhet inom utveckling av
handelsplatser och konsument beteende samt tillampat analys metoden retail
mapping* for att genomféra ovanstdende analyspunkter.

*retail mapping: inventering och analys av handelsutbudet i butikslokaler i gatunivd p8 central strdk i stadsk&rnor och tatorter.
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OSBY KOMMUN | Externhandel vs. cityhandel

Externhandelns effekt pa cityhandel diskuteras mycket.

Anledningen till att externa handelsplatser attraherar ma@nga konsumenter ar
for de erbjuder ett stort produkturval, konkurrenskraftiga priser samt
tillganglighet.

Sarskilt i ett bilsamhalle erbjuder de en attraktiv I6sning till ett effektivt och
resultat-orienterat kdp. Men valet av vilken handelsplats man viéljer paverkas
av manga olika faktorer.

Det som &r viktigt att komma ihag ar att externhandel inte bér konkurrera
med centrum utan komplettera. Det ar dven av stor vikt att man inte bygger
for stort i forhallandet till kommunens befolkningsstorlek.

Om externhandeln blir fér stort i forhallande till centrum i bade omséttning
och yta kan det fa forodande effekter pa cityhandeln. Ett exempel pa detta ar
Vala-omradet i Helsingborg.

En ytterligare viktig aspekt ar valet av butiksmix som man etablerar pa
omradet. Den maste planeras i hansyn till utbudet i centrum, konkurrenande
platser och manniskorna som kommer anvanda plasten. Undersékningar
visar att extern dagligvaruhandel paverkar cityhandel och grannkommuner
mycket mer an vad sallankdpshandelskoncept gér. Undersdkningar visar att
befolkningen i kommuner med dagligvaruhandel pa ett externt
handelsomrdde véljer att handla stérre volymer pa det externa ldget och
anvander livsmedelbutikerna inne i city som komplettering.

Vid utveckling av externhandel ar det viktigt att utveckla cityhandeln
samtidigt for att det ska fa sa lite konsekvenser som méjligt. Cityhandeln bér
i regel ses dver och fréschas upp vart 7 ar for att behallas attraktiv och
motsta konkurrens. I en stadsk&drna/centrum maste kommun,
fastighetsdgare och naringsidkare samverka och ha samma vision for att
detta ska bli s& starkt som méjligt och generera en positiv upplevelse fér
kunden.
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Det finns tre anledningar till varfér manniskor befinner sig pa en handelsplats
1. De ar dar for att de ska képa nagot 2. De ar déar for att tréffa ndgon eller fa
inspiration 3. De passerar igenom for att de ar pa vdg ndgon annanstans.

Inkdp pa externhandelsomrdde &r ofta malinriktade kdp. Framgangskriterier
for denna typ av anledning ar en bra hyresgastmix, det totala urvalet av
produkter inom en viss kategori av varor (brett prisspann, brett och djupt
sortiment) som personen behéver képa.

Att ett externhandelsomrade ar fokuserat pa malinriktade kép syns tydligt i
reteams analyser nar vi har intervjuat manniskor pa ett externt
handelsomrdde. Mer &n 80% av manniskorna ar dar for att handla. Sallan &r
man déar for att traffa ndgon.

Placeringen av externhandeln utmed stora védgar far dem &ven att fanga upp
manniskor som &r pa vdg, men majoriteten av manniskor &dr dar for att just
handla nagot specifikt. Tillgdnglighets- kriterierna for de som ar pa vag &r att
det &r snabbt och enkelt da tid &r en betydelsefull faktor. Det &r svart att
avbryta ndgon i rérelsefas eller andra deras vag. Erbjudandet maste vara
mycket attraktivt, tydligt kommunicerat och I6sa de behoven man kan tankas
ha nar man &r pa vag.

Tillgdngligheten och avstandet &r en avgdrande faktor for ett attraktivt
externt handelsomrade och paverkar konsumentens val av handelsplats.
Tillgadngligheten géller bade kollektivtrafik och biltransport men dven
dppettider. Dessa kan paverka valet av handelsplats vialdigt mycket.

Manniskor som bor utanfér staden/orten och som ar bilberoende koér garna
langre for att handla, mycket pd grund av att det &r lattare att parkera T.ex.
om kunden har tva olika externa handelsomrade att valja mellan, bada
tillgodoser behovet de 6nskar tillfredsstélla, har samma butiker men den ena
ar lattare att ta sig till aven om det ar lite langre ivag. Vilken plats valjer
kunden? De gor aven avvdgande i om de kan géra fler arenden i samma tur.
Bilanvandare ar aven oftast mer villiga att resa lite langre for att gora storkop
om erbjudandet ar tillrackligt attraktivt. Manniskor ar villiga att resa 25% av
tiden som de vill spendera pa en handelsplats t.ex. om man behéver kora i
20min s& vill man spendera ca. 1,5 timme pa platsen.
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En analys av det befintliga butiksutbudet pd priméra shoppingstrak ger en
tydlig bild éver hur konsumenten uppleveler platsen och utbudet. Det
identifierar styrkorna och svagheterna i handelsutbudet. Dock identifierar det
inte platsens identitet, manniskorna och deras personliga behov och
dnskemal.

Var och hur manniskor véljer att shoppa paverkas av manga olika faktorer.
Demografiska faktorer som hushallsekonomi och familjestruktur ar en,
tillgdng till transportmedel och méjligheter &r en annan. Attraktivt utbud,
tillgdngligheten samt narheten till handelsplatsen paverkar ocksa valet av
handelsplats. Men det som gor konsumentbeteendet dnnu mer komplext ar
att de flesta k6ép och val av handelsplats inte alltid ar motiverat av
demografisk data och ett faktiskt behov att kdpa, utan de motiveras och
paverkas mer av personliga varderingar, attityder och prioriteringar. Detta
medfér att utmaningen att forutspa konsumenters beteende i ett
handelsklimat ar stor. Dock inte omdjlig.

Vid utveckling av en handelsplats ar darfor av stor vikt att investera i att
verkligen forstd och lyssna pa manniskorna da de utgér platsens identitet.
Skapar man inte en plats som korrelerar med deras personlighet ar risken
stor att de valjer att shoppa nagon annanstans.

Beslut om utveckling av handel maste darfér inkludera manniskorna for att
kunna skapa en Iangsiktig och hallbar I6sning. T.ex. vad &r viktigt for dem nar
de shoppar, vilka butiker har de behov for, hur vill de kdnna sig nar de
shoppar etc.

Fran vara undersékningar ser vi dven att de som bor néra handelsplatsen &r
de som faktiskt anvander platsen mest. Givetvis lockar handelsplatsen
kopkraft frdn grannkommuner och andra orter men majoriteten &r fortfarande
de som bor tatt pa. Det ar darfér viktigare att basera utveckling kring dem &n
"potentiella kunder” utanfor kommunen.
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Omrédet av intresse for utredningen av det nya handelsomradet
ligger i utkanten av Osby tatort, dster om riksvag 23, mittemot Lars
Dufwa. Det tar ca 6 min med bil fran Osby Centrum till omradet.

Platsens forutsattning att bli ett handelsomrdde &r god nar man tittar
pa dess placering utmed och nara hogt trafikerade végar och
centrum. Platsens identitet med Brio-gubben som landmarke ar redan
kand av manniskorna i regionen. Dock hade det optimala laget for ett
handelsomrdde, med hansyn till trafikflodet i omradet, varit pa andra
sidan rondellen narmre avfarten in till Osby och vag 15.
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Om man tittar pa det geografiska omradet i ett
storre perspektiv for att identifiera potentiell -
konkurrens om koptillfallen som ett nytt | Stromsnasbruk Al")hUh
handelsomrade i Osby skulle fa, sa skulle de :
potentiellt vara féljande:

Haradsback

Almhult Handelsplats, externhandeln i Hassleholm Kille serg

och externhandeln i Kristianstad.
Hassleholm och Kristianstad erbjuder ett stort utbud P -

inom storkép och Almhult gynnas av att ha IKEA : Emmaljunga
som ankare.

Mar‘k'z;aryd_

-Fagerhult Osb®
Kristianstad ar den handelsplatsen som ligger langst Vittsjo

bort med 46 min bilfard och 52 min med tag. Det

tar 32 min att kora till Hassleholm och 19 min med

tadg. Almhult ligger ndrmast och tar 22 min med bil Bjéﬁ;._m

Vilshult

Glimakra

och 10 min med tag. 19 : Sibbhult -~ Olofstrom
Bry by

Eftersom storképshandeln ar begransad i Norra
Skane, bortsett fran Almhults erbjudande som &r Ballinr 516v T2
delvis begréansat, aker troligtvis manga till antingen Knis| nge' e e
Kristianstad eller Hassleholm for att géra storkdp. - A \
Framférallt manniskor fran Ostra Géinge och Osby. Tyringe Hassleholm

5

Som vi tidigare har namnt reser bilanvandare garna

lite l&ngre for att gora ett storkdp, resetiden till de Hovdala |
potentiella konkurrenterna ar inte ett hinder for / T .’ . .
konsumenten. 45% av de som bor i Osby kommun Onnestad 2 Solvesborg
bor utanfor tatorten och ar i behov av bil eller annat Sosdala > s - . ’
transportmedel for att ta sig till annan ort dvs. Kristianstad ' H3
bilkulturen och anvandningen ar stor. Utbudet och .

erbjudandet kommer vara avgérande for var Rinkaby

manniskor kommer att kora.
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Almhult
Handelsplats

Om vi tittar pa det geografiska omradet fran ett mindre perspektiv och forrutsattningar
i omradet sa ligger det betankta etableringsomradet ut med riksvdg 23, som ar en hégt
trafikerad vag med totalt 11 000 fordon per dag. Har koér ca 5260 fordon per dygn
norrut var av ca 11% ar lastbilstrafik. S6derut mot Hassleholm kér 6190 fordon per
dygn var av 10% ar lastbilstrafik.

Strax i narheten av omradet gar dven riksvdg 15, ytterligare en hégt trafikerad vag.

Har kor ca 2720 fordon inom Osby varje dag, 1879 fordon mellan Osby-Markaryd, 1470
fordon mellan Osby- Lonsboda.

Letw |

.;\’ ol
- Lars Dufwa
p ! 3 #

’ '."_." {
Ca 12 km séder om omradet gar dven riksvég 19 d&r det kér ca 1110 fordon mot Oabx S s
Kristianstad. g

Lédngre norrut utmed vég 23 ligger Aimhult Handelsplats och IKEA i Almhults Kommun.
IKEA &r ett starkt foretag i grannkommunen och generar mycket av bilflédet . Manga
arbetspendlare kér férbi Osby 1dngs med véag 23 for att arbeta i AlImhult eller bestka
Almhult Handelsplats. Almhult &r dessutom ett turistm&l med ca 900 000 besékare :
varje &r. Den 30e juni 6ppnas dven IKEA museum vilket forutspas locka éver 1 miljon Glimakra
besokare varje ar.

Geografiskt sett har platsen ett gynnsamt ldge med hansyn till hégt fléde av S Sibbhult
forbipasserande trafik. Bro‘by

Knislinge
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Osby kommun &r Skanes nordligaste kommun och
gransar till sdval Smaland som Blekinge.

Kommuns upptagningsomrade stracker sig primart
till de 12 830 invanarna som bor i Osby kommun. I
det primara upptagningsomradet ar det langsta

avstandet till Osby centrum ca 30 minuter med bil.

Det sekundara upptagningsomradet inkluderar
Ostra Gdinge kommun och Almhult kommun som
utgdr total ca 29 900 invanare. Det ldngsta
avstandet med bil till Osby centrum i det sekundara
upptagningsomradet &r ca 45minuter.

En exakt bild dver vem som idag handlar i Osby och
potentiellt skulle handla pa ett nytt handelsomrade
&r svar att faststélla da reteam inte har gjort
intervjuer i Osby. Men fran vara tidigare analyser pa
externhandelsomrade och handlarna i Osbys
perspektiv samt placeringen av ett nytt
handelsomrédet sa bedémer reteam att
fordelningen av kdpen pa ett nytt handelsomrade
kommer vara 70% manniskor som bor i kommunen
och 30% de som bor utanfér Osby kommun.

Osby kommuns totala upptagningsomrade utgér ca
42 730 invanare.

Gunghult

Stromsnas

Emmaljunga

Bjamum

Ballings!tv

Liatorp™
DN
Réshult

Ghmakra

Knishnge

Kélla: kommunfakta 2015 (SCB), www.sch.se/kommunfakta
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OSBY KFOMMUN | Demografisl profil

Tittar man pa den demografiska profilen dver Osby kommun och det primara
upptagnlngsomradet sa har kommunen har drygt 13 000 invanare var av 7 157
invanare bor i centralorten Osby. 55% av mvanarna bor i tatorten. Lonsboda ar
kommunsens nast stdrsta ort med 1 903 invanare (15% av befolkningen).

Eftersom 45% av befolkningen inte bor i tadtorten ar de beroende av bil eller andra
transportmedel for att kunna handla i Osby.

Endast en tiondel av kommunens yta som ar bebyggd, 90% av inv@narna i kommunen
bor pa 2% av ytan.

Av den totala kommunbefolkningen sa &r det jamt férdelat med kvinnor och mén.

Jamfort med riket s@ har Osby kommun en lagre procentuell férdelning i aldersgruppen
25-44 och en hégre procentuell férdelning inom aldersgrupperna 65-79 ar och 80 ar +.

25% av befolkningen har eftergymnasial utbildning vilket ar lagre an i lanet (40%) och
riket (39%).

Medelinkomsten i kommunen &r 258 000 SEK/ar vilket &r ndgot lagre &n
medelinkomsten i lanet (264 000 SEK/ar) och i riket (287 000 SEK/ar).

45% av befolkningen i Osby kommun har barn i hemmet vara av 28% av dessa ar
hushall fér ensamstaende féraldrar. Aven om boendekostnaderna i Osby &r l1dga sa ar
man ofta beroende av bil som en kostnadsfréga och som ensamstaende férélder &r ofta
bade tid och pengar en begransning.

Arbetsldsheten ligger i linje med riket och lénet, ca 7%. Kommunen ar en av landets
mest foretagstita kommuner da hér finns mer &n 500 aktiva smaféretag pad knappt
13000 invanare. Dessutom bidrar grannkommunen Almhult med manga arbetstillfallen
for invanarna i Osby kommun.

2013 hade kommunen ett pendlings netto pa -1141 personer. 700 av dessa pendlar till
Almhult fér de ar anstallda av IKEA.

© reteam group.com | creating desirable retail destinations | research, analysis, operational strategy, design, operational branding & marketing, leasing || mind16.com® by reteam
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Handelsutbudet ar kdrnan pa varje marknadsplats och &r en hégst vésentlig faktor som
man maste ha stor forstaelse for. Inte férran man vet vilket utbud platsen har att
erbjuda kan man sammanstélla en vinnande strategi for att férbattra den aktuella
situationen.

Man maste finna svar pa manga olika fragor innan strategin kan fastséllas, men de
absolut viktigaste fragorna &r: Hur ser det existerande utbudet ut i dagsldget? Saknas
nagot?

reteams retail mapping ar en omfattande analys av handelsutbudet i stadskarnan och
de primdra gatorna.

Forst identifieras relevanta handelsomrdden i det priméra upptagningsomradet.
Samtliga butiker p& utvalda omraden analyseras enskilt p& punkter som:
kategoritillhdrighet, prisniva, butikskvalitet och aldersmalgrupp, for att sedan
sammanstéllas till en generell bild av hur de olika omradena ser ut enskilt och i
forhallande till varandra.

Kanner du inte till det exakta handelsutbudet s& kan du inte veta vad som saknas eller
behdver adderas. En stad/by med mycket skobutiker kan fortfarande behdéva fler
skobutiker om de redan existerande riktar sig till samma &ldermalgrupp och har
samma prisniva. Det kanske finns en malgrupp inom denna kategori som &r forbisedd.
retail mappingen kan vidare lyfta fram madjligheter och plattformar som inte
konkurrerande marknadsplatser har mdjlighet att genomféra.

retail mapping resultatet levereras i en rapport som beskriver var styrkorna och
svagheterna ligger inom varje kategori pa definierade platser. Rapporten kan dven
anvandas som uthyrningsmaterial och ar ett operationellt verktyg till att férklara for
potentiella detaljhandlare om varfér de bér 6vervéga att etablera sig pa just denna
marknadsplats.
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Det inventerades 55st butiker i Osby Vast pa
gatorna Vastra Storgatan, Képmannagatan, Vastra
Storgatan, Briogatan, Godsvagen, Klockaregatan,
Fabriksgatan och Vastra Jarnvagsgatan.

I Osby Ost inventerades 36st butiker pa gatorna
Esplanadgatan,__Séggatan, Ostra Jarnvagsgatan,
Postgatan och Ostra Storgatan.

I Osby C &r Osby V, Osby O och butikerna vid
Theodor kvantsvagen inkluderade, som totalt ar
94st butiker. XL Bygg och Ica Nara finns i Osby men
ligger utanfér det inventerade omradet i Osby C.

Broby (Benchmark1), Almhult (Benchmark2) och
Almhult Handelsplats (Benchmark3) har dven
inventeras for att kunna jamféras med Osbys
handelsutbud. Det inventerades 35st butiker i
Broby, 86st butiker i Almhult och 14st butiker i
Almhult Handelsplats.
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Antal butiker / Kategori
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Osby O
m OsbyV
H Broby
Almhult
E Almhult H
m OsbyC

Barn

Skor

Sport

Service

Ovrigt

Optik

Media
Underklader
Smycken/Klockor

Hem
Restaurang/Kafe
Livsmedel/Kiosk
Kldder Blandat
Kldder Kvinnor
Kldder Man
Kldder Barn
Ndjen;Fritid
Elektronik
Halsa/Skdnhet

Accessoarer

Tomma
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Plats

Kategori

Tomma
Accessoarer
Halsa/Skonhet
Elektronik
NoGjen/Fritid
Kldder Barn
Klader Man
Kldder Kvinna
Kldder Blandat
Livsmedel/Kiosk
Restaurang/Kafé
Hem
Smycken/Klockor
Underkldder
Media

Optik

Ovrigt

Service

Sport

Skor

Barn
Kommentarer

Osby C

Osby C domineras av

restauranger/Kafé, foljt

av Hem och

plats ar Service och
Tomma.

Broby

Broby domineras av
Service och

Halsa/Skonhet, foljt av
Halsa/Skonhet. Pa tredje Restauranger/Kafé. Pa
tredje plats ar Hem och

Livsmedel/ kiosker.

Almhult

%
15
0
22

U W ~» »H O N O

o W N O N O

17
0
1

0

Almhult domineras av
Halsa/Skonhet, foljt av
Service och
Restaurang/Kafé. Den
tredje storsta kategorien
ar Tomma.

Almhult H

© o o oo oo v 8§

B =
w © »

N O N N O N O N

0
Almhult Handelsplats

domineras av Hem, foljt av
livsmedel/kiosk. Tredje
storst ar Media, Service,

Skor, Tomma och
Halsa/Skoénhet.

Osby V

O O U1 N N N O N

2
Osby V domineras av

Restaurang/Kafé, Hem

och Tomma, foljt av
Restaurang/Kafé. Pa

think desirable

reteam.

Osby O

Osby O domineras av
Service, foljt av
Restaurang/Kafé. Den
tredje storsta kategorien ar

tredje plats ar N6je/Fritid, Halsa/Skonhet.

Klader Blandat och
Service.



RETAIL MAPPING | A

Kommentar: Butiksdgarstrukturen i
Osby C bestar av 75% lokalagda
butiker, 21% nationella kedjor och
4% internationella kedjor.

Osby C har liknande agarstruktur
som Almhult. Broby har 58% lokala
butiker, 42% nationella kedjor och
inga internationella kedjor.
Almhult Handelsplats har en stérre
andel nationella kedjor och farre
andelar lokala butiker an Osby C.
Osby V har 76% lokala butiker och
inga internationella butiker.

Osby O har farre butiker &n Osby V
och ser darfoér ut att ha ett battre

butiker, 15% nationella kedjor och

utgér 2 butiker.

utbud. Osby O har stérst andel lokala

6% internationella kedjor som endast
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“ Internationell

Almhult Handelsplats

6%

Lokal

Nationell

Internationell

Lokal

Nationell

Internationell
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Kommentarer Pris:

Varje enskild butik blir tilldelad en siffra mellan 1-9 beroende
pa vilken prisniva de har pa sina produkter. Grafen visar
andelen av butiker inom 13g-, medium- och
premiumprissegmenten.

I Osby C &r utbudet fokuserat pa medelpris och de har fler

butiker med medel-prisniva &n Broby och Almhult Handelsplats.

Osby C har 9% lagprisbutiker av det totala utbudet. Légst
utbud av I&gprissortimentet hittas i Osby V, stérst utbud har
Almhult Handelsplats med hela 38% i |&gprissortimentet.

Osby O har nagot fler butiker i premiumprissegmentet &n
Almhult. Det finns inget hégprissortiment pa de andra
handelsplatserna.

Kommentarer Upplevelsefaktor:

Upplevelsefaktorn &r butikers kvalitetsnivad av t.ex. skyltning,
om det finns ett tydligt koncept, stadning, produktexponering,
hur ytan kring kassan anvands/ser ut. Varje butik blir tilldelad
ett betyg mellan 1-9. Grafen visar andelen butiker inom 13g,
medium och hég Upplevelsefaktor.

Osby O har hégst andel butiker med 1&g Upplevelsefaktor
(32%) jamfért med Osby V (11%). Osby C och Almhult har lika
stor andel butiker med hdg Upplevelsefaktor. Det finns inga
butiker med hég Upplevelsefaktor pa de andra
handelsplatserna.

Det generella intrycket ar att Osbys Upplevelsefaktor ar
medelmattigt mot lag.

%l

Osby C

Osby C

Osby C

Lag Pris 1-3

Broby
Almhult
Almhult H
Osby V
Osby O

Medium Pris 4-6
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Premium Pris 7-9
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Osby C

Osby C

Osby C

Lag Upplevelsefaktor 1-3
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I
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>
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RETAIL MAPPING | Genomsnitt

Kommentar: Almhult och Osby V har hégre
genomsnittspris pd sitt handelsutbud &n Osby C och Osby
0. Almhult Handelsplats har lagst prisgenomsnitt p5 4,1.

Almhult och Osby V har hégst Upplevelsefaktor pa det
totala handelsutbudet &n Osby C. Broby och Almhult
Handelsplats har ldgst Upplevelsefaktor.

g

I

SpIis

4,8
4,6
4,4
4,2
4,0
3,8

3,6

4,4
4,4
4,3
4,3
4,2
4,2

4,1

OC

“h Upplevelsefs

S

[tor

Pris Genomsnitt

2 o 4,7
4,6
4,5 4,6
4,1
Osby C Broby Almhult Almhult H Osby V Osby O
Upplevelsefaktor Genomsnitt
44 4,4
palii
4,3
4,2 4,2 4,2
Osby C Broby Almhult Almhult H Osby V Osby O
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RETAIL MAPPING [ Tormma

20% m OsbyC
15% - i @ Broby
= Almhult
10% B Almhult H
5% @ Osby V
L 2 Oosby O
0%

Tomma

Kommentar: Osby V har stérst andel tomma lokaler. Almhult
har ndgot stérre andel tomma lokaler &n Osby C.

Vi har flyttat.

en’ ) 3Butiken Amiralen pa Jaravagen 9

Vi har flyttat. .2

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

All Ages

O N WAHAUUL ON OO

All Ages

O N WA U O N OO

Pris

All Ages

OSoRNWIM»UoVU®®o

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

think desirable
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All Ages

O N WA U O N OO

All Ages

O N WHA UL O N OO

Pris

All Ages

ochRr VWRUo VU ®L
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RETALL MAPPING | H&lsa/Sl

25% m OsbyC
20% m Broby
15% = Almhult
10% m Almhult H
5% m Osby V
S @ Osby O
0%

Skodnhet/Halsa

Representation: Ok representation, Almhult har stérre andel
butiker &n Osby C.

Pris: De flesta koncepten ligger runt medelpris. Almhult har ett
stérre prisspann &n Osby C.

Upplevelsefaktor: Bra, men finns utrymme for att lyfta ndgra
koncept. Osby C har fler butiker med Wow faktor &n Aimhult men
dven fler med 18g Upplevelsefaktor.

Sample stores: Kicks, frisér, nagelbyggare, Sephora.

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O = N WA Ul O N 0O O

O N WA U ON OO

All Ages

All Ages

Pris

0 All Ages

8

7

6

5

4

. -
: i 1
o | [ [ [ [ [ |
0

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O = N W H U1 O N 0O O = N W Hh U1 OO N 0 O

O = N W Hh Ul O N OO
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All Ages

All Ages

Pris

All Ages

Eiggiiii
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RETAIL MAPPING | Elelkironi

Elektronik

2% =
=

2%

1% -

1% m
]

0%

Osby C
Broby
Almhult
Almhult H
Osby V
Osby O

har ett utbud inom denna kategorin
Pris: Medel
Upplevelsefaktor: Ok

Representation: Det finns 1 butik inom denna kategorin i Osby
C och den ligger i Osby Vast. Ingen av de andra handelsplatserna

‘ Sample stores: Elgiganten, Media Markt, Netonnet

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O N WA U ON 0O O N W H Ul O N 0O O

O - N WA UL O 0O

All Ages

All Ages

Pris

All Ages

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O N WA U O N OO O N WAL ON 0O

O = N W h Ul OO N OO

reteam.

think desirable

All Ages

All Ages

Pris

All Ages
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RETALL MAPPING

6%

5%

4%
3% —
2%
1%
0%

Nojen/Fritid

H B

H B B

Osby C
Broby
Almhult
Almhult H
Osby V
Osby O

denna kategorien.
Upplevelsefaktor: Ok Upplevelsefaktor.

Representation: Bra, Osby C har fler koncept an Almhult.
Pris: Bra, brett prisspann. Almhult Handelsplats har inga butiker i

‘ Sample stores: Biograf, bowling, gym, bibliotek.

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O = N WA U1 O N OO O N W Hh Ul O N OO

O N WA U O N OO

All Ages

All Ages

Pris
All Ages
I I I I
[ ] I
-

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O R N WA UL O N OO O - N WH U N © O

O = N W A U1 ON OO

reteam.

think desirable

All Ages

All Ages

Pris

All Ages
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RETAILL MAPPING | K&

-

-

|

cOE

Klader Barn

—

I3,

al Tl

2% m OsbyC

= Brob
2% . Y

= Almhult
1% @ Almhult H
1% @ OsbyV

@ Osby O
0% Y

Representation: Osby V och Osby C har en butik. Det ar samma
butik som visas i bada zonerna, Osby V har hogre andelar for att
dar finns farre butiker. Broby, Almhult, Almhult Handelsplats och

Osby O har inga butiker i denna kategorien.
Pris: Ok.
Upplevelsefaktor: Ok.

‘ Sample stores: Polan o Pyret, Molo, nameit.

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

ORr NWHAMUON ®O O NWAMAMUON OO

O = N W A U1 O N 0O

All Ages

All Ages

Pris

All Ages

@

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O N W H U1l OO N 0O O R N WH UL O N OO

O - N WH U N 0O

reteam.
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All Ages

All Ages

Pris

All Ages
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RETAIL MAPPING | K]

clels

—

3%

3%

2%

2%

1%

1%

I B B C & ®E

0%
Klader Man

" Ma

=1l

Osby C
Broby
Almhult
Almhult H
Osby V
Osby O

Broby och Almhult har en butik vardera.
Pris: -
Upplevelsefaktor: -

Representation: Det finns inga Fashion Men butiker i Osby.

Sample stores: Volt, Dressmann, Brothers, Jack & Jones, Eton, Cenino

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O - N WH U O 0O O = N WM Ul O N 0 O

O = N WA U O N 0O

All Ages

All Ages

Pris

All Ages

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O = N W A U1 O N OO O - N W A U1 O N 0O O

O - N WA UL OO N 0O

_re’reo m.

think desirable

All Ages

All Ages
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RETAILL MAPPING | Klgaer Kvinnaor

6% m OsbyC
5% = Broby

4% = Almhult
3% m Almhult H
2% @ OsbyV
1% .
0% - I Osby O

Klader Kvinnor

Representation: Osby C har stérre utbud an Benchmark
stdderna. Almhult Handelsplats har inga butiker i denna
kategorien.

Pris: Brett prisspann. Almhult Handelsplats har inga butiker i
denna kategorien.

Upplevelsefaktor: De flesta koncepten i Osby C har 13g
Upplevelsefaktor.

Sample stores: Gina Tricot, Lindex, Vero Moda, Cassels, Bik Bok.

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O N WDhH Ul OO N 0O O = N W H U1 O N 0 O

O = N W A U1 ON OO

All Ages

All Ages

9
N O B R
I O O

Pris

All Ages

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O - N WDH Ul O N OO

O = N WA U O N O
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All Ages

All Ages

Pris

All Ages
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O [= ' /| J[J7 (- /[57 al=lis -ZV; ~ A =1
RETALL MAPPING | Klzaer Blanadat reteam.
All Ages
6% m Osby C 9 . All Ages
8 8
5% o z Broby i - N ;
4% ' = Almhult % g fz'g 6
) g g 5
3% m Almhult H T 4 2 4
[» 2 o
2% Osby V g 2 g 3
1% . > a
= Osby O i 1
0% 0 0
Klader Blandat
Pris Pris
AlLA
5 All Ages 0 ges
.. . 8 8
Representation: Osby C har fler butiker men Almhult har stérre 7 7
andelar butiker inom denna kategorien. Almhult Handelsplats och § £ 6
Osby O har inga butiker i denna kategorien. g i N 2 i
Pris: Ok. ER _=-® =_=_= s
Upplevelsefaktor: Ok men finns utrymme till férbattring. T I . .
5 ] I -
0 0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Pris Pris
AlLA
o All. Ages . ges
8 8
— 7 — 7
g s g s
£ s g s
2 3 o 3
[=% Q
s 2 s 2
1 1
0 0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Pris Pris
Sample stores: H&M, Zara, Cassels, Lodge Living, Melrose & Co.




RETATILL MAPPING | [Livemeael/KKio

15% @ Osby C
z Broby
10% = Almhult
m Almhult H
5% m OsbyV
0% . @ Osby O

Livsmedel/Kiosk

Representation: Osby C har flest antal butiker men Almhult
Handelsplats har stérst andel butiker inom denna kategorien.
Pris: Brett prisspann.

Upplevelsefaktor: Ok finns utrymme fér férbattring pa vissa
koncept.

Pressbyrén

Sample stores: Coop, Willys, Hemmakvill, Pressbyran, Systembolaget,
Delikatessbutik

—

—

{/

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O N WA U O N © O O = N W H U1 O N 0 O

O - N WDH Ul O OO

All Ages

All Ages

Pris

All Ages

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O = N W Hh Ul OO N OO O = N W h Uul o N 0 O
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reteam.
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All Ages

Pris

All Ages
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RETALL MAPPING

—

20% i m OsbyC
z Broby
15% .
= Almhult
10% m Almhult H
5% m OsbyV
i @ Osby O
0%

Restaurang/Kafé

| Restauranag/Ka

Representation: Osby C och Almhult har lika stor andel koncept.
Almhult Handelsplats har inga butiker i denna kategorien.

Pris: Fokus pa medium prisspannet.

Upplevelsefaktor: M3nga butiker med oacceptabel
Upplevelsefaktor. Aimhult har betydligt fler butiker med ok-bra
Upplevelsefaktor.

Sample stores: The Bishops Arms, McDonalds, Vapiano.

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O - N W Hh U1l OO N 0O O = N W h Ul O N OO

O N W Hh Ul OO N OO

All Ages

All Ages

Pris

All Ages

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor
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All Ages

All Ages

Pris

All Ages
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RETAIL MAPPING | Hem reteam.

All Ages AlLA
50% m OsbyC 9 g 9 HES
8 8
40% = Broby . - @ .7
o o
= Almhult X 6 X 6
30% i ﬁ 5 “§ 5
o m Almhult H T 4 ° 4
20% 3 5 —— Eammmmmmmmn 5
m OsbyV g I -
10% ) - [ -
@ Osby O a 1
0% 0 0
Hem 0ot 2 3 4 5 6 7 8 9
Pris Pris
o All Ages o All Ages
Representation: Almhult Handelsplats har stérst andel koncept 8 8
. . . o
men Osby C har flest butiker i denna kategorien. Manga av N N
butikerna i Osby ligger i Osby V. Det finns dven XL Bygg i Osby g . g
. . . o w fHid
men som inte ligger i det kartlagda omradet. 2 4 o,
- o . . - 2
Pris: Fokus pa medium prisspannet. S 3 s 3
: T 2 a 2
Upplevelsefaktor: Bra. L - £ =
0 0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Pris Pris
All A
o All Ages 9 ges
8 o= 8
v s 7
ko] 5 < 5
3 4 m 4
3 3 § 3 [ ° T
3 < ; N N I A
> N g | | [ [ [ [ ]
0 0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Pris Pris
‘ Sample stores: Rusta, TGR, Jem & Fix, Lagerhaus, Clas Ohlson.




PETAIL MAPPING |

[

myclen/Kloclaor

3%

H B

2%

2%

1%
1%

H H B

0%
Smycken/Klockor

Osby C
Broby
Almhult
Almhult H
Osby V
Osby O

Pris: Medelpris.
Upplevelsefaktor: Ok.

Representation: Almhult har fler koncept och hégre andelar
butiker an Osby C. Osby C och Osby V visar samma butik.

Sample stores: Albrekts guld, Guldfynd, Ur & Penn.

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O N WDHh Ul OO N 0 O O = N W H U1 O N 0 O

O - N WA U O N © O

All Ages

All Ages

Pris

All Ages

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor
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reteam.
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All Ages

All Ages

Pris
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RIETA]

MAPPING | Meaia

8% -
4}

6%

4% =

2% =
>4}

0%

Media

Osby C
Broby
Almhult
Almhult H
Osby V
Osby O

butiker men Almhult Handelsplats har stérst andel.
Pris: Medelpris.
Upplevelsefaktor: Ok.

Representation: Osby C, Broby och Almhult har lika manga

Sample stores: Akademibokhandeln, Game stop, Press stop, tidningskiosk,
musikbutik

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O = N W H U1 OO N OO O = N W H U1 O N 0 O

O N WA U O 0O

All Ages

All Ages

Pris

All Ages

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor
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O = N WAV N 0O

re’re

think dcslr'\hlc

All Ages

Pris

All Ages

Pris

All Ages
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RETAIL MAPPING | Opfik

4%
3%
3%
2%
2%
1%
1%
0%

Optik

[ < T - |

H B B

Osby C
Broby
Almhult
Almhult H
Osby V
Osby O

butik.
Pris: Medelpris.
Upplevelsefaktor: Ok.

Representation: Almhult har fler butiker och stérre andel
koncept i denna kategorien. Osby C och Osby V visar samma

‘ Sample stores: Synsam, Smarteyes, Aoptik, Specsavers, Synoptik.

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

Upplevelsefaktor

O = N W H U1 O N OO O = N W H U1 O N 0 O

O = N WA U1 O N OO

All Ages

All Ages
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RETAIL MAPPING | Ovrigt

8% m OsbyC

= Broby
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"Other” &r butiker med en produktmix som inte passar in i nagon
av de andra kategorierna. Det kan t.ex. vara hobbybutiker eller
butiker som saljer produkter for husdjur.

Representation: Almhult Handelsplats har hégst andelar men
Osby C har flest butiker. Almhult har inga butiker i denna
kategorien.

Pris: Ok.

Upplevelsefaktor: Finns utrymme for att héja
Upplevelsefaktoren.

MUSIKCENTRALEN

Sample stores: Souvenir stores, Buttericks, Hobbex, Panduro Hobby.
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RETAIL MAPPING | Se
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Service butikerna i Osby ligger i Osby O.
Pris: Medel prisspannet.
Upplevelsefaktor: Ok.

Representation: Osby C har mindre andel koncept an Broby och
Almhult. Almhult har ndgra fler butiker &n Osby C. Majoriteten av

Sample stores: Bank, Forex, skomakare, kemtvatt.
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. o . " .
lika manga butiker men Almhult Handelsplats har stérre andelar : I s 6
inom denna kategorien. Broby och Osby V har inga butiker inom X 5 s
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Sample stores: Din sko, Scorett, Bianco, Skodej.




RETAILL MAPPING | Sport
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denna kategorien.
Pris: Medel prisspannet.
Upplevelsefaktor: Lag-oacceptabel.

Representation: Osby C har en butik inom denna kategorien
som ligger i Osby O. De andra handelsplatserna har inget utbud i

‘ Sample stores: Stadium, Sportringen, Intersport, Loplabbet, Naturkompaniet.
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RETAIL MAPPING | Barm

2% =
=

2%

1% -

1% =
]

0%

Barn

Osby C
Broby
Almhult
Almhult H
Osby V
Osby O

ligger i Osby V.
Pris: Medel prisspannet.
Upplevelsefaktor: Ok.

Representation: Osby C har en butik i denna kategorien som

‘ Sample stores: BR, Toys R Us, Lekomera.
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RETAIL MAPPING | Total retai

Grafen till hdger visar det totala handelsutbudet i
Osby. Utbud inom den réda ringen ar i stort
behov av att férbattras. Utbudet i den bl ringen
ar bra handel. Majoriteten av handelsutbudet har
medel Upplevelsefaktor. F& koncept har wow-
faktor. Manga butiker ligger i l1ag
Upplevelsefaktor.

Utbudet I Osby har ett brett prisspann men
majoriteten av utbudet ligger mellan 3-5.

2 W & N @8 8

JOLIAV43IST1IATIddN
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inledning

fakta och statistik

retail analysis

>analys

mind

placemaking optimizer

“retegm.

think desirable

introduktion

bakgrund
reteam
uppdraget

externhandel vs. cityhandel
képbeteende
méanniskor pa en handelsplats

geografiskt
reflektion av utredningsomrade
forutsattningar
konkurrens
upptagningsomrade
tillganglighet
demografisk profil

zonindelning
agarstruktur
kategorimix
butiksmix

ekonomiska foérutsattningar
scenarioanalys
grannkommuners paverkan
daglig- & séllanvarorkdp

externhandelsomraden

konklusion
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OSRY KOMMUN | Ekoromi

Enligt SCBs undersdkning sa har tatorter med en
befolkning p& minst 15 000 invanare som regel minst
ett externt handelsomrdde med ca 100st anstéllda.
For att vi skulle kunna anvanda SBCs variabel och
applicera det i Osby behdver vi bryta ner
informationen ytterligare. Berakningen ger oss 1
anstalld per 150 invanare.

Om man utgar fran denna variabel for att kunna
berdkna arbetstillfédllena som ett
externhandelsomrade i Osby skulle kunna innebéra
sa skulle detta se ut féljande. Se graf till héger. I en
tatort som Osby med 7160 invanare skulle detta
innebara 47 arbetstillfallen fér kommunen.

Enligt vara uppgifter har ett externhandels-koncept
med férsaljningsyta pa ca 1000-2000kvm mellan 4-9
heltidsanstallda. Exakt antal anstéllda varierar
beroende pa koncept och enskild affdrsmodell. Frén
information fran var uthyrningsavdelningen s3 vet vi
att kvm-genomsnittet pa forsaljningsyta per butik
pa ett externhandels-omrade &r ca 2150kvm. Med
denna informationen kan vi berakna en total kvm
forsaljningsyta pa externhandelsomradet utifran
antal invanare i tatorten. I Osby blir detta 19
350kvm férsaljningsyta.

—

r—

Antal Total kvm
butiker forsaljnings-
per 5 yta pa
anstallda handels-
per butik omradet

Antal anstadllda/
arbetstillfallen
per 150
invanare

Befolk-

Tatort ning i
tatorten

Tatort 1 15 000 100 20 43 000
Tatort 2 10 000 66 13 28 500
Osby 7 160 47 9 19 350

Kélla: HUI research 2014, SCB 2014, Handel i Sverige 2014
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OSBY KFOMMUN | Exploateringsgrad scenario-analys reteam.)

Exploateringsgrad

Det totala planomradet fér externhandelsomradet i av totala

Osby &r 120 000 kvm. Dock blir omradet ndgot planomradet (112
mindre for att kunna halla [ampligt avstand till 000 kvm)
fastigheter. Med det inréknat blir det totala
planomradet ca 112 000 kvm.

Utdver detta berdknas 4600-5000kvm till vagar pa
omradet dar dven det kan tillkomma yta med
avlastningsutrymme etc.

Forsaljnings- Antal Antal

yta butiker anstallda

Exploateringsgraden och férhallanden mellan antal
butiker, parkering och végar etc. paverkas av olika
aktoérer som kraver olika utrymmen for sin
verksamhet. T.ex. en ICA-butik behdver storre yta
an en Jysk.

15% 16 800kvm 8 40

I grafen till héger ar en scenarioanalys med olika
exploateringsgrader av 112 000kvm. Grafen visar
dven en indikation pd antal arbetstillfallen som de o

olika exploateringsgrader skulle innebé&ra utifran var 20% 22 400kvm 10 50
tidigare utrakning pa s. 45. Med hénsyn till
berdkningen for Osby tatort om 47st arbetstillfallen
till kommunen p& en férséaljningsyta pd 19 350 kvm,
skulle en forsaljningsyta om 19 350 kvm utgér ca
17% av 112 000kvm.

40% 44 800kvm 21 105

© reteam group.com | creating desirable retail destinations | research, analysis, operational strategy, design, operational branding & marketing, leasing || mind16.com® by reteam



O:
A
.
o
{
Q)

OSBY KFOMMUN | Ekcnomiska férutsétiningar Omsatining refeam’)

Enligt HUI research och Svensk Handel spenderar en privatperson i genomsnitt ca 59
700 kr om aret pa detaljhandel totalt. Dar dagligvarukdp utgdr ca 52% och
sallanvarukdp ca 48% av den totala férsaljningen.

Om man tar HUIs siffra och applicerar pa antal invanare i Osby (12 700) kommun far
man en uppskattning om vad kommunen kan tdnkas omsatta om samtliga manniskor
handlade alla varor i kommunen (den totala képkapaciteten). Det ger oss en siffra pa
758 mkr/ ar.

Detta innebar en omsattning pa ca 394 mkr for dagligvarukép och 364 mkr for
sallanvarukop.

Den totala omsattningen for detaljhandeln i kommunen var 472 mkr 2014, detta utgor
62% av den totala kapaciteten.

2014 omsattes 118 mkr pa sallanvarukép i Osby kommun, vilket endast utgér 15% av
den totala kapaciteten ovan. Omséttningen foér dagligvarukép samma ar var 354 mkr

(47% av den totala kdpkapaciteten). Men tittar man pa den totala képkapaciteten for

endast dagligvaror (394 mkr) och den faktiska omsattningen av dagligvaror sa &r den

90% av kdpkapaciteten for dagligvaror.

Det ar inte realistiskt att 100% av samtliga inképen inom detaljhandeln gérs i Osby
kommun men det finns utrymme for att héja den totala omsattningen genom att
addera fler butiker inom séllanvaruhandel pa det externa handelsomradet.

Enligt HUI research s& omsétter volymhandel ca 23 000kr/kvm i genomsnitt. Utgar vi
ifrdn HUIs siffra sd skulle en yta p& 19 350 kvm handel innebara en omséttning pa
445mkr for Osby Kommun. reteam groups bedémning ar att 23 000kr/kvm &r en hog
omsattning och orimlig for en kommun som Osby.

Kalla: HUI research 2014, Handel i Sverige 2014
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OSBY KFOMMUN | Grannkommunermnas handelsutbud & paverkarn refeam.)

I grafen till hoger visar férsaljnings-index for Osby kommun och
grannkommunerna Ostra Géinge och Almhult. F6rséi|jnings Total Séillankbps- Daglig-

detalj-
handel handel varuhandel

-index 2014

I samtliga kommuner ligger handelsindexet under 100 inom
dagligvaruhandel. I Osby Kommun och Almhult kommun s8 gérs storre del av
dagligvarukdpen i kommunen men det &r fortfarande under 100. I Ostra
Goinge kommun handlas dagligvaror mer utanféor kommunen.

Gallande sallanvaruhandel for Osby, Almhult och Ostra Géinge kommun s3 &r
det endast Almhult som har ett férséljningsindex éver 100 i
séllankbpshandgln. Anledningenotill'_detta &r IKEA som lockar ménga
manniskor utifran. Manniskor fran Ostra Gdinge och Osby kommun handlar

sina séllankdpsvaror pd annan ort. Den storsta anledning till ett sddant OSby 59 31 84
resultat ar att det befintliga utbudet i dessa kommunerna troligtvis inte &r
tillrackligt attraktivt eller helt enkelt obefintligt dar av gérs koptillfallet ndgon
annanstans.

Som tidigare namnt 8ker de som bor i Osby och Ostra Géinge troligtvis till
Hassleholm eller Kristianstad for att gora de flesta inkdp inom
sallankdpshandeln och dagligvaruhandel. Invdnare frdn Osby kommun dker
troligtvis &ven till Aimhult Handelsplats.

Almhult 159 230 94

reteam tror inte att ett externhandelsomrade i Osby kommer att pdverka
grannkommunernas forséljningsindex negativt. Dagligvaruhandel etablering
pd externhandelsomrade har generellt en stérre pdverkan pa grannkommuner
och méanniskor som inte bor i centarlorten &n séllanképshandel. S3 en
dagligvaruhandel etablering utgér en stérre risk. Dock har Almhult kommun
och tatorten ett starkt utbud inom storkdéps-dagligvaruhandel, och kommer
troligvis paverkas minimalt. Daremot kan det ha pdverkan pd Ostra Goinge
kommun da de inte har storképshandel inom dagligvaror. Deras
forsaljningsindex for dagligvaror kommer inte férandras men idag aker N
troligtvis manga till antingen Héssleholm eller Kristianstad fér att géra dessa Ostra Goinge 36 15 55
kép. Manniskorna kan komma att dvervdga att aka till Osby istéllet da det ar
narmre till Osby an till Kristianstad och Hassleholm.

Kalla: Svensk handel 2014

© reteam group.com | creating desirable retail destinations | research, analysis, operational strategy, design, operational branding & marketing, leasing || mind16.com® by reteam



OsSBY KOMMUN

Med hansyn till retail mapping resultatet och
analysen av handelsutbudet i Osby, Almhult och
Broby sa har Broby ett mindre utbud &r de andra
orterna. Jamfért man Ostra Géinge kommun med
Almhult kommun och Osby kommun sa bestar Ostra
Goinge av fler tatorter och de ar enskilt stérre an
tatorterna i de andra kommunerna. Broby ar aven
mindre i antal befolkning (21% av den totala
kommunbefolkningen i titorten) &n bade Almhult
och Osby och dér av ocksd ett mindre utbud.

Almhult har 58% av sin kommunbefolkning i
tatorten.

Almhult och Osbys totala utbud &r likt men Almhult
har lite hégre genomsnitt pa sin Upplevelsefaktor
jamfort med Osby. Almhult har dven ett hégre
prisgenomsnitt. Broby har lagst Upplevelsefaktor
jamfoért med de andra orterna. De har dven lagst
prisgenomsnitt.

En styrka som Almhult har &r arbetsinpendlingen
som gor att fler manniskor finns inne i tatorten
samt IKEA som ankare ute pa
externhandelsomradet. Almhult har dven fler kedjor
jamfort med Osby.

Liksom Osby kommun s3 ar badde Ostra Goinge
kommun och Almhult kommun bilberoende
kommuner. Om man maste ta bilen fér att handla
kan man lika gérna kéra langre och fa ett storre
utbud pa en samlad plats.

Al AR (Rerhae e o O '
srannkommuounernas hanaelsutbua & paverkan retfeam.)
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Hur kan da ett nytt handelsomrade ténkas paverka Osby kommuns
forsaljningsindex inom dagligvaruhandel och sédllanvaruhandel?

Paverkan och konsekvenserna beror mycket pa vilken typ av koncept
som man valjer att etablera. Valet av koncept bér komplettera det
som finns i kommunen och tatorten, samt att etablering av butiksmix
bér vara 18ngsiktig och strategisk. P& sa sitt genererar den mer vérde
till ma@nniskorna som bor i kommunen. Det ar de som kommer att
anvdnda platsen mest men platsen kommer aven att gynnas av
forbipasserade trafik.

Att etablera dagligvaruhandel kan utgdra storre negativa
konsekvenser for dagligvaruhandlen i centrum. Risker med detta kan
resultera i att dagligvaruhandeln inne i centrum blir lidande och inte
overlever. T.ex. I Hassleholm etablerades dagligvaruhandel utanfér
stadskarnan. Resultatet fér dagligvaruhandeln i stadskarnan blev att
stanga ner.

For ett forbattrat forsaljningsindex for dagligvaruhandel i Osby, utan
att etablera en dagligvaruhandelsbutik pa det nya omradet, sa kan
man istallet jobba med att utveckla och férbattra dagligvaruhandeln
inne i tatorten sd att konsumenterna tycker att det &r mer attraktivt
att gora sina inkép i kommunen.

Handelsindexet dver sdllanképshandeln for Osby kommun kan tankas
paverkas mer positivt vid etablering av ett nytt externhandelsomrade
vid Lars Dufwa, sdvida omradet inte blir fér stort i forhallande till
tatortsbefolkningen. Valet av koncept ar ocksa viktigt d& man inte vill
att det ska konkurrera med det utbud som finns inne i centrum.

-
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OSREY KOMMUN ] Tatorter mea externhanaelsomraaern reteam.

think desirable

U

Osby 7 157 0 0 59 31 84
Almhult 8 955 1 14 159 230 94
Ostra Gdinge 2 920 0 0 36 15 55
Trelleborg 28 290 2 52 69 52 84
Ystad 18 350 2 24 109 129 92
N&ssjo 16 725 1 10 75 68 82
Hassleholm 18 500 3 49 83 78 89

I tabellen &r handelsindexet for Osby och grannkommunerna inkluderade och 4 kommuner med externa handelsomraden. Ystad och Hassleholm har ungefar lika manga
invanare men Héssleholm har néstan dubbelt s8 m&nga butiker som Ystad och 3st handelsomréden nar Ystad har 2st. Ystad har d&ven hégre handelsindex &n Hassleholm.
Trelleborg har flest antal invdnare, ungefar 10 000st fler &n H&ssleholm och &ven dar har Hassleholm ett mer handelsomrade men ungefar lika manga butiker. Trots att
Trelleborg har fler inv@nare s& har dem ett lagre handelsindex &n Hassleholm, pga. att Trelleborg inte klarar av konkurrensen fran Malms.

Aven om storleken &r anpassad efter invdnarna m&ste utbudet och tillgdngligheten vara optimal och vélanpassad efter konkurrensen fér att handeln ska fungera.
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OSBY KFOMMUN | Handel pa externhandelsomradet

Handel som kan utvecklas eller hotas?

Tittar man pa resultatet fran inventeringen av
butiker i Osby tatort, den demografiska- och
geografiska analysen sa kan vi sidga att kategorier
som skulle kunna utvecklas pa
externhandelsomradet &r:

Hem: Fokus inom denna kategorin &r mer pa "gér-
det-sjalv” koncept och inte p& heminredning eller
tradgard.

Sport: Fokus pa fridlufts- och livstils-koncept.
Exempelvis jakt/fiske, ridsport etc.

Elektronik: Koncept som erbjuder I6sningar till
hemmet. Vitvaror.

Restaurang/Kafé: Fokus pa snabba och enkla 6 R
restaurang/fika koncept. Take-away koncept. ~

Etablering pa externhandelsomradet av kategorier
som skulle hota centrum ar:

Kladbutik: Mode/kladbutiker.
Skor: Renodlad skobutik.

Livesmedel/kiosk: Dagligvaruhandel skulle
potentiellt hota handeln i centrum.

Restaurang/Kafé: Léngsamma Food Service
koncept t.ex. som en restaurang dar du sitter en
I&ng stund och har service vid bordet.

Man bér fokusera pa att etablera nationella- och
internationella koncept for att dragningskraften ska
bli s& hég som méjligt. Prisspannet bér vara lagt
och ligga mellan 3-4 .




OSBY KFOMMUN | Konklusion reteam.)

Genom analys av detaljhandelsutbudet i Osby Kommun samt analys av demografi,
geografi ock ekonomiska forutsattningar for etablering av ett nytt handelsomrade vid
Lars Dufwa, kan man sdga att ett nytt handelsomrade kan potentiellt blir gynnsamt fér
Osby kommun och detaljhandeln totala omsattning.

Med hansyn till manniskors kdpbeteende och det geografiska ldget s8 kommer det
externa handelsomradet inte att attrahera andra delar av Norra Skane i en stérre
utstréckning. Omradets attraktivitetspotential kommer att vara begransad till det
primédra och sekundéra upptagningsomradet.

Det som &r viktigast ar valet av butikskoncept samt storleken pd omradet som kommer
avgora vilken paverkan som det kommer att ha fér cityhandel och grannkommunerna
samt framgangen av omradet. Storleken pa omradet bér férankars i storleken av Osbys
tatort for att inte riskera att bli fér stort och paverkar cityhandeln negativt.

En nyetablering med dagligvaruhandel medfér stérre negativa konsekvenser fér bade
centrum och grannkommuner an vad sallanképshandel kommer att géra. Osbys
handelsindex for daglivaror indikerar att utbudet ar tillrackligt, medans det finns
utrymme for att 6ka utbudet inom sallanképshandeln. Daremot kan man dka
attraktivitet pa det befintliga utbudet i centrum. Genom att ldgga fokus pa ratt utbud
och ratt butiksmix kommer troligtvis varken Almhult kommun och Ostra Géinge
kommun paverkas negativt av ett nytt handelsomrdde pa Lars Dufwa.

Med hansyn till analyserna och retail mappingen bér butikskoncepten vara fokuserade
pa sallankdpshandel med inriktning pa elektronik, sport, snabba restauranger/kafér och
"gor det sjélv” inriktade Hem koncept, fér bade Osby och grannkommunernas skull.

En ytterligare rekommendation &r att om man etablerar ett nytt handelsomraden bér
man goéra insatser for att forbattra handeln i city samtidigt for att minimera risken for
att cityhandeln ska bli lidande av en nyetablering. Undersékningar som ger svar pa de
psykografiska fragorna rekommenderas.

© reteam group.com | creating desirable retail destinations | research, analysis, operational strategy, design, operational branding & marketing, leasing || mind16.com® by reteam



