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Abstract

The fashion stores face major challenges and a massive store death is predicted in the future.
Mainly, retailers in small cities are affected and they are today facing increased competition
from e-commerce that is available around the clock and which can offer a superior product
range. The increased availability online has contributed to today's consumers have changed
their buying behavior and acting in other ways than before. Because of this, the number of
stores in Sweden has decreased and every seventh store has disappeared between 2011 and
2017. This has created anxiety in society and mainly for the local retailers in small towns
because the stores has a major impact on the local economy. Despite the fact that e-commerce
is growing at a rapid pace, research shows that store shopping will continue to account for a
large part for many years to come, though with increased competition. A small town that has
noticed the increased competition from e-commerce and the consumers' changing purchasing
behavior is Ulricehamn. There is an ongoing settlement of stores in the city. Based on previous
research, a research gap has been identified regarding studies that studies how the companies
in small towns act alongside the consumers' changing purchasing behavior.

In this study, the purpose is to investigate how fashion stores in small towns are affected by the
increased competition from e-commerce. To investigate this, Ulricehamn is used as a tool.
Through a qualitative method, empirical material has been collected through interviews with a
property company, a company that works with city shopping in Ulricehamn and store managers
for the fashion stores. Through an analysis of the collected empirical material and theories
about how the stores are affected by the structural change this study notes that the structural
change influence fashion shops in small towns in different ways depending on which store it
is. Common is that all the fashion stores are aware of the changed consumer behavior. The
fashion stores mainly work with offering personalized service and service to their customers in
order to strengthen the benefits they have towards e-commerce. The result results in
recommendations for how fashion stores in small cities should work in the future to maintain
and strengthen their position in the market. This study is written from a business perspective
and for future research, interviews or surveys are proposed to people living in small towns. In
this way, it can help the study to have an additional dimension regarding the consumer's
thoughts and opinions about the structural changes of commerce.

Keywords: Digitization, E-commerce, Physical fashion stores, Small cities, Structural
change



Sammanfattning

De fysiska modebutikerna star infor stora utmaningar och man spar en massiv butiksdod
framover. Framst drabbas detaljhandlarna i sméstéder som idag stér infor en 6kad konkurrens
fran e-handeln som ar tillgénglig dygnet runt och som kan erbjuda ett 6verlagset produktutbud.
Den okade tillgingligheten som finns online har bidragit till att dagens konsumenter har
fordndrat sitt kopbeteende och handlar pé andra sitt dn forut. P4 grund av detta har antalet
fysiska butiker i Sverige minskat och var sjunde butik har férsvunnit mellan ar 2011 och 2017.
Detta har skapat en oro i samhéllet och frimst for de lokala detaljhandlarna i smastider,
eftersom handeln har en stor inverkan pd den lokala ekonomin. Trots att e-handeln véxer i
snabb takt visar forskning att butikshandeln fortséttningsvis kommer att st for en stor del av
handeln i ménga ar framover, fast med dkad konkurrens. En sméstad som har mérkt av den
okade konkurrensen frdn e-handeln och konsumenternas fordndrade kopbeteende é&r
Ulricehamn. Dér finns en pdgdende avveckling av butiker i stadskdrnan. Utifran tidigare
forskning har ett forskningsgap identifierats gillande studier som undersdker hur foretagen i
smastdder agerar utefter konsumenternas forandrade kdpbeteende.

I denna studie ar syftet att undersoka hur fysiska modebutiker i smastdder paverkas av den
okade konkurrensen frdn e-handeln. For att undersoka detta anvdnds Ulricechamn som ett
verktyg. Genom en kvalitativ metod har empiriskt material samlats in genom intervjuer med
Fastighetsbolaget som dger butikslokalerna i Ulricehamn, Handelsliv Ulricehamn som arbetar
med cityhandeln och butikschefer for modebutikerna. Genom en analys av det insamlade
empiriska materialet och teorier kring hur de fysiska butikerna péverkas av
strukturomvandlingen konstaterar denna studie att strukturfordndringen péverkar
modebutikerna i sméastider pa olika sétt beroende pé vilken butik det dr. Gemensamt ar att alla
modebutiker kidnner av det fordndrade konsumentbeteendet. Modebutikerna arbetar framst med
att erbjuda personligt bemotande och service till sina kunder for att stirka de fordelar som de
har gentemot e-handeln. Resultatet mynnar ut i rekommendationer till hur modebutiker i
smastéder bor arbeta framover for att behélla och forstirka sin position pd marknaden. Denna
studie dr skriven ur ett foretagsperspektiv och till framtida forskning foreslds bland annat
intervjuer alternativt enkater till minniskor bosatta i smastdder. Pé sé sétt kan det bidra till att
studien kan fa ytterligare en dimension angdende konsumentens tankar och asikter om handelns
strukturforandringar.

Nyckelord: Digitalisering, E-handel, Fysiska modebutiker, Smastdider, Strukturfordndring
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1 Inledning

I det inledande kapitlet presenteras hur strukturférdndringar paverkar modebutiker i
smdstdder samt hur konsumentens kopbeteende fordindras. Detta leder till att modebutiker i
mindre stdder star infor stora utmaningar och riskerar att tvingas stinga igen. Avslutningsvis
presenteras studiens syfte och fragestdllningar.

1.1 Bakgrund

Digitaliseringen av samhaillet dr en av nutidens allra storsta fordndringar och paverkar alla
aktorer (Jonsson, Stoopendahl, Sundstrom, 2016, ss. 14—15). Begreppet digitalisering hdnvisar
enligt Hagberg och Jonsson (2016) till den process déir konvertering sker frdn analog
information till digital information. Inom detaljhandeln ar digitaliseringen inget nytt fenomen
utan har varit en viktig del sedan 1970-talet (Hagberg, Sundstrom & Egels-Zandén, 2016).
Detaljhandeln ér ocksa den bransch som paverkas allra mest av digitaliseringen. De fysiska
butikerna behover ta tillvara pa de mojligheter som medfdljer och tinka over hur de kan
forbattra butiksmiljon med hjdlp av digitala granssnitt. For de fysiska butikerna handlar det
dven om att forbereda sig pa en fordndrad afférslogik dé allt fler konsumenter vénder sig till
butiker online for att genomfora sina inkdp och soka efter inspiration (Jonsson, Stoopendahl,
Sundstrom, 2016, ss. 14-15). Den traditionella handeln med fysiska butiker och
katalogforsdljning fordndrades ndr mojligheten for onlineforséljning introducerades som
handelsformat. Den digitala forsdljningen innebar en mdjlighet att skapa fler siljtillféallen och
utgjorde en ny och annorlunda form av handelskanal (Hagberg & Jonsson, 2016). Forskning
visar pa att den okade tillgingligheten som finns online har bidragit till att konsumenter idag
har andrat sitt kdpbeteende och dven 6kat konsumtionen (Chernev, Mick & Johnson, 2003).

Idag fortsdtter handelns strukturomvandling att fordndra de traditionella handelsformaten
(Svensk Handel, 2018). Den aspekt som blivit mest uppmérksammad inom digitaliseringen ar
e-handeln som sedan 1990-talet utvecklats och blivit en sjdlvklar del av detaljhandeln. E-
handeln ar en digitalisering av den tidigare formen av distanshandel som bendmndes som
postorderhandel. Till skillnad frén postorderhandeln gors erbjudandet tillgangligt digitalt via
internet istéllet for genom fysiska kataloger och bestdllningen sker elektroniskt istéllet for via
telefon eller brev (Hagberg & Jonsson, 2016, ss. 20-21). Begreppet e-handeln innebér alltsé
att gora afférer elektroniskt (Zott, Amit & Massa, 2011). Enligt E-barometern (2018) var 2018
var ett véldigt framgangsrikt ar for e-handeln i Sverige och tillvaxten uppmattes till 15% hogre
an aret innan. De mest populdra varorna att handla pd internet under 2018 var klader och skor
och tillvéxten under dret uppgick till 13%. Detta innebér att branschen 6kade med 1,3 miljarder
kronor till en total e-handelsforséljning av kldder och skor som 14g pa 11,6 miljarder kronor.
69% av konsumenterna inhandlade sina senaste kldder och skor i fysiska butiker medan 31%
handlade online. 38% av konsumenterna skulle kunna ha genomfort sitt senaste onlinek6p av
kldder och skor i sin hemkommun (E-barometern, 2018).

I dagens handelslandskap har grinserna mellan kanalerna flutit samman och det kan ibland
vara diffust vad som &r e-handel och inte. For att forklara fenomenet anvinds begreppet
multikanalhandel (Handelsrddet, 2017). Multikanalhandel omfattar den uppséttning aktiviteter
som &r inblandade 1 att silja varor eller tjdnster till konsumenter via mer 4dn en kanal (Sands,
Ferraro, Campbell, & Pallant, 2016). Begreppet handlar just om att kunden har flera kanaler
tillgéngliga 1 kontakten med en enskild handlare. Det handlar dven om att handlaren behdver



mota kundens krav pd att kunna anvédnda olika tekniska 16sningar som komplement till att
faktiskt fysiskt besoka butiken. I det nya detaljhandelslandskapet &r kunden ofta példst och
standigt utrustad med ny teknik. Darmed har kunden ocksd mer eller mindre obegransad
tillgdng till information om produkter och marknader vilket stdller nya krav pa handeln
(Handelsradet, 2017).

Svensk Handel (2018) pavisar att den fysiska och den digitala kontaktytan har kompletterande
roller. De inte dr viktiga var for sig utan tillsammans. Utmaningen for foretagen ér att om de
anpassar sig till den nya digitala vérlden for snabbt, riskerar de att inte ha den tid som krévs for
att lara sig och utveckla de nya kanalerna. Om de déremot utvecklas for langsamt riskerar de
istdllet att forlora ledarskap och forséljning. Foretagen maste dérfor satsa pd att utvecklas
snabbt men pa en niva dir de dnd4 hinner testa och ldra sig det nya (Handelsradet, 2017). Men
trots att e-handeln véxer i snabb takt visar forskning att butikshandeln fortsatt kommer sta for
en del av handeln i ménga ar framdver men med 6kad konkurrens (Handelsradet, 2017; Svensk
Handel, 2018).

En sméstad som har drabbats av strukturomvandlingen inom detaljhandeln &r Ulricehamn.
Detta konstaterar Richard Skoglund (2019) som &r programledare for podcasten
Ulricehamnspodden. Definitionen av en sméstad &r en stadskdrna dér befolkningen i tétorten
ar mellan 10 000 och 14 999 invanare (HUI, 2018). Ulricechamn &r en tatort i Vastra Gotaland
och centralort i Ulricehamns kommun (Nationalencyklopedin, 2019). Invénarna i Ulricehamns
tatort uppmattes under 2018 till 11 790 personer. I hela kommunen bor det 24 408 personer.
Ulricehamn har ett strategiskt 14ge med néarhet till Boras, Jonkoping och Goéteborgsregionen
och detta gynnsamma strategiska liaget &r kommunen noga med att framhdva (Ulricehamns
kommun, 2019). Staden har gamla anor inom handel- och textilféretag som fortfarande har
betydelse for staden (Nationalencyklopedin, 2019). For att frimja den lokala handeln i
Ulricehamn har staden uppréttat ett samarbete mellan butiker och foretag som kallas for
Cityforeningen. Foreningen verkar for ett aktivt och attraktivt centrum med ett brett utbud av
shopping, tjanster och upplevelser (Ulricehamn City, 2019).

Camilla Palm, VD pa Handelsliv Ulricehamn, beréttar vidare i Ulricehamnspodden att
strukturomvandlingen inom detaljhandeln paverkar Ulricehamns gigata och de butiker som
verkar ddr. Camilla berittar sin uppfattning om att det inom handeln sker stora fordndringar
och framst inom e-handeln. Vidare berittar hon att den storsta tillvixten inom handeln 4r nistan
helt och hallet inom e-handeln och att det &r ndgot som maérks av i Ulricehamns stadskdrna
(Ulricechamnspodden, 2019). Under 2018 omsatte sdllankopsvaruhandeln i Ulricehamns
kommun 621 miljoner kronor vilket dr en procent mindre dn under 2017. Ulricehamn ligger
traditionellt lagt ndr det géller forsdljningsindex, mattet pa hur stor utstrdckning konsumenter
bosatta i kommunen handlar innanfoér kommungransen. Forséljningsindex for kommunen lag
pa 83 under ar 2016 (Ulricehamns Tidning, 2017). Ett index pa under 100 réknas enligt HUI
research som utflode (Handelsrddet, 2018). Det innebér att manga kommuninvénare akte till
andra platser som Bords, Jonkoping och Ullared for att handla. Troligen pa grund av att utbudet
i den relativt sett lilla kommunen ar begrénsat (Ulricehamns Tidning, 2017).



1.2 Problemdiskussion

De fysiska modebutikerna star infor stora utmaningar framdver och spéar en massiv butiksdod
(Akesson, 2016). For femtio &r sedan bestod detaljhandeln endast av sma lokala butiker och
konkurrerade mot andra likartade butiker som var placerade i samma omrade. Idag finns det
flertalet nationella och internationella kedjor som konkurrerar pa alla marknadsplatser och
genom alla olika forséljningskanaler (Levy, Weitz & Grewal, 2014, ss. 83). Utdver det star
detaljhandlarna i smastdder infor en stor konkurrens fran e-handeln som kan erbjuda 6verldgsen
produkttillgidnglighet och sortiment (Schiffling, Karamperidis & Nelson, 2015). E-handeln
erbjuder kunden ett produktsortiment och produkttillgénglighet som de fysiska modebutikerna
inte kan uppnd. Detta dr en svar utmaning for de mindre modebutikerna eftersom de har mindre
kapital for investeringar (Leslie, SoWon & Stan, 2010; Schiffling, Karamperidis & Nelson,
2015). Digitaliseringen har ocksd medfort att manniskor har en odndlig mojligt att skaffa sig
kunskap. Darmed blir konsumenterna allt mer insatta och stiller hogre krav pa aterforsiljarna
(Chen & Dubinsky, 2003). Konsumenternas fordndrade kopbeteende dr ett hot mot den fysiska
detaljhandeln da de blir allt mer kravande och de fysiska modebutikerna far kimpa for att vara
fortsatt konkurrenskraftiga (Powe & Hart, 2009). Ytterligare en utmaning som ar forknippad
med en fortsatt digitalisering inom detaljhandeln &r att konsumenten forvintar sig och anvénder
sig av flera olika kanaler ndr de handlar och gor inkop. Detta skapar problem for fysiska
modebutiker som inte anvinder sig av e-handeln och internet i sina arbetsprocesser (Sands,
Ferraro, Campbell & Pallant, 2016).

Svensk handel (2018) konstaterar att de fysiska modebutikerna i sméstdderna star infor stora
utmaningar for att mota konkurrensen fran e-handeln och de allt mer krivande konsumenterna.
Detta har lett till att antalet fysiska modebutiker minskar. Inom modehandeln har var sjunde
fysisk butik forsvunnit pd sex ar mellan 2011 och 2017 och de fysiska modebutikerna har
tvingats att effektivisera, sld ihop och serva storre upptagningsomraden (Svensk handel, 2018).
Att fler och fler modebutiker slar igen har skapat stor oro for de lokala detaljhandlarna men
ocksa for befolkningen i samhéllet eftersom handeln har en stor inverkan pa den lokala
ekonomin (Choe, Pitman & Collins, 1997). Butikerna och den service som de erbjuder ér en
viktig forutséttning for att invnarna ska kunna bo kvar pd hemorten. Det ar dven viktigt for
turismen och de tillfilliga besdkarna som kommer till staden. Att ha en levande cityhandel i
smastédderna r viktigt och avgorande for hela landets utveckling (Bucht & Pettersson, 2017).
Handeln har en central roll for att skapa hallbara och attraktiva stiader for bade invanare, foretag
och besokare (Svensk Handel, 2018). Den &r ocksé viktig for att driva forbéttringar i samhéllet
(Powe & Hart, 2009).

Tidigare forskning som tagits del av har studerat hur kopbeteendet fordndrats hos
konsumenterna i smastidder (Svensk handel, 2017; Svensk handel 2018; Handelsradet, 2018;
Kukar-Kinney, Ridgway & Monroe, 2009; Javadi, Dolatabadi, Nourbakhsh & Poursaeedi,
2012). Studier har kommit fram till att konsumenternas kdpbeteende har fordndrats genom att
man nu mer blandar fysisk handel och e-handel (Hagberg & Jonsson, 2016, ss. 68—69;
Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Sands et al. 2016). Efter en granskning av tidigare forskning
kan det konstateras att det saknas studier som tittar pa hur foretagen i sméstider agerar utefter
konsumenternas fordndrade kopbeteende. Darmed har ett forskningsgap identifierats som
denna studie syftar till att fylla.

Studien har en relevans for kandidatprogrammet Textile Management genom att den inriktar
sig pa detaljhandelsbutiker som séljer modeprodukter. Den berdr dven fragor inom
konsumtion, konsumentbeteende och detaljhandelns utveckling.



1.3 Syfte och fragestallningar

Eftersom undersokningar visar att de fysiska modebutikerna kommer att sta for en fortsatt stor
del av handeln ett tag framdver, ér det intressant att studera vidare hur de paverkas och vad de
kan gora for att fortsétta vara konkurrenskraftiga. For att undersoka detta anvénds Ulricehamn
som ett verktyg for att pavisa strukturfordndringarna i smastader.

Syftet med denna uppsats &r att undersoka hur fysiska modebutiker i smastdader paverkas av
den 0kade konkurrensen frin e-handeln.

1. Hur paverkar strukturomvandlingen inom detaljhandeln modebutikerna i Ulricehamn?
2. Vilka atgérder tar modebutiker i smastider till for att behalla och forstirka sin position pé
den strukturforandrade marknaden?



2 Teori

Studiens teori grundas pd fem strategiska omrdden den fysiska butiken bor ta till for att
bemdta ett fordndrat konsumentbeteende. Den grundar sig dven pd hur dagens digitala
handelslandskap ser ut och paverkar de fysiska modebutikerna samt slutligen vikten av att
utveckla en dynamisk handelsplats. I slutet av kapitlet redovisas en kortare sammanfattning
ay teorin.

2.1 Dagens digitala handelslandskap

Dagens detaljhandel har flyttat in i en ny fas av multikanalforsdljning. Den nya fasen drivs av
utmaningar som &r forknippade med en fortsatt digitalisering och minga konsumenter anvénder
olika kanaler nir de handlar och gor inkdp (Sands et al. 2016). Vissa forskare tror inte att de
fysiska modebutikerna kommer att ersittas av e-handeln utan tror istéllet att dessa kanaler
kommer fortsitta att komplettera varandra (Goldsmith & Flynn, 2005). Forskning visar att i
dagens handelslandskap 4r multikanal inte lingre en konkurrensfordel utan snarare en
forutsittning for att dverleva (Fuentes, Backstrom & Svingstedt, 2017). Genom att foretag
integrerar sina forsédljningskanaler far kunderna 6kade mojligheter till att rora sig fritt mellan
forséljningskanalerna, oavsett om det handlar om fysiska eller digitala kanaler (Wojciech,
Piotrowicz & Cuthbertson 2014; Hagberg & Jonsson, 2016; HUI, 2017). Burke (2002) visar
dven 1 sin studie att majoriteten av konsumenterna foredrar att anvénda flera kanaler nér de
handlar. En annan studie visar ocksa att kommunikation med kunderna genom olika
kommunikationskanaler &r av avgdrande vikt for att nd ut till konsumenterna (Grewal,
Roggeveen & Nordfilt, 2009).

Forskning visar att e-handelsbutiken har en paverkan pa ménniskors kopbeteenden 1 fysiska
butiker. Ding och Lu (2015) visar att en e-handel har en positiv inverkan pa konsumenternas
kopfrekvens i1 den fysiska butiken. Detta innebidr indirekt att konsumenter som handlar mer
over internet, dven handlar mer i de fysiska modebutikerna. Aven Farag, Schwanen, Dijst &
Faber (2007) kom i sin studie fram till att den fysiska butiken och e-handelsbutiken har
tendenser till att komplettera varandra och skapa koptillfillen. Om aterforsdljarna i
smastdderna tror pd anvindningen av internet i sin verksamhet kommer de specifika
anvindningarna de véljer att paverka langsiktig framgang (Stoel, SoWon & Stan, 2010).
Johansson och Kask (2017) talar ocksa om att en kombination av fysisk butik och online butik
forbattrar foretagets inkomster och dérfor dr det ultimata att ha bade e-handel och fysiska
butiker. En annan studie visar att konsumenter som bor i lands- och glesbygdssamhéllena &r
mer bendgna att handla online eftersom tillgdngligheten pa produkter &r mycket storre
(Handbury & Weinstein, 2015). Det gor ocksd att konsumenterna far en mdjlighet att spara
pengar, anstringning och tid ndr de koper produkter. Onlineshopping erbjuder dven
konsumenterna mojligheten att séka och samla in mer information (Al-Debei, Akroush &
Ashouri, 2015; Schiffling, Karamperidis & Nelson, 2015). Utover det kompletterar den digitala
kontaktytan den fysiska butikens svagheter vad som avser exempelvis begrinsningar i
Oppettider, begrinsningar i sortimentsdjup och sortimentsbredd, koer och tringsel,
tillgénglighet av service och specialistkunskap (Handelsrddet, 2017). Anvéndningen av internet
som forsdljningskanal dr ett starkt verktyg for att skapa ldngsiktig ekonomisk framgang genom
strategisk positionering. For mindre aterforsdljare ger internet mojlighet till expansion pé nya
marknader, battre kommunikation med sina kunder och maximala resultat utifrdn begrinsade
resurser. Att implementera e-handel kan ockséd medfora nya kunder och leverantorer pé ett sitt
som inte tidigare varit mojligt (Rhiannon & Cockrill, 2002). Genom att introducera och ta vara



pa fordelarna med internet forbittras butikernas effektivitet och den ekonomiska potentialen
(Stoel, SoWon & Stan, 2010).

2.2 Digitaliseringens paverkan pa de fysiska butikerna

Digitaliseringen paverkar de fysiska butikerna pa olika sétt beroende pa vilken typ av butik det
ar (Hagberg & Jonsson, 2016, ss. 68—69). Att integrera digital teknik i butikerna kan bade
innebdra en mindre omvandling av tidigare existerande processer, aktiviteter och varor. Men
det kan ocksa introducera nya varianter av tjdnster och produkter (Hagberg, Sundstrom &
Egels-Zandén, 2016). Hagberg och Jonsson (2016) har identifierat fem omréden dir de fysiska
butikerna i olika omfattning paverkas. Dessa omraden dr hur kopet gér till, hur butikerna ser
ut, var butikerna ligger, vad butikerna erbjuder samt vilken funktion de fyller.

Kopprocessen kan fordndras genom att blanda fysisk handel och e-handel (Hagberg & Jonsson,
2016, ss. 68—69; Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Sands et al. 2016). Processen kan ocksa
dndras beroende pd att konsumenterna anvédnder sina mobila enheter i butikerna. Till exempel
genom att navigera i butiken, ta del av extrapriser och genomfoéra betalning (Hagberg &
Jonsson, 2016, ss. 68—69; Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Butikernas utformning ar ocksé
ndgot som paverkas. Butikernas utseende kan fordndras genom att tillfora digital teknik som
till exempel manuell betjdning och sjdlvscanning men ocksd genom att erbjuda olika
servicelosningar som paketutlimning och reservation av produkter (Hagberg & Jonsson, 2016,
ss. 68—69; Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Butikernas ldage dr ocksd nagot som péaverkas av
digitaliseringen. Digitaliseringen mojliggor en 6kad mobilitet och tillganglighet d& handeln gar
att nd nistan Overallt och nédr som helst (Hagberg & Jonsson, 2016, ss. 68—69; Jarvenpaa,
Tractinsky & Saarinen, 1999).

Under de senaste aren har det blivit vanligare att butikerna erbjuder ett dkat tjansteinnehall.
Manga butiker erbjuder ett fordndrat serviceinnehall som till exempel mer personlig service
och leveranser for att konkurrera med e-handelsforetagen och vad de inte kan erbjuda (Hagberg
& Jonsson, 2016, ss. 68—69; Liu, Burns & Hou, 2013). Fysiska butiker har styrkor och fordelar
som e-handelsforetag inte har mdjlighet att nyttja (Liu, Burns & Hou, 2013). Till exempel har
butikerna funktionen att konsumenterna kan anvénda sina sinnen for att kdnna och lukta pé
produkterna samt skapa kontakt med andra manniskor (Hagberg & Jonsson, 2016, ss. 68—69).

2.3 Strategier for att bemota ett forandrat konsumentbeteende

Tidigare forskning visar att konsumenten med handelns digitalisering har fordndrat sitt
kdpbeteende och flyttat en del av sin konsumtion online. Detta for att forenkla genom att spara
tid, gora det enklare att kdpa den billigaste varan, gora inkdpet smidigare samt for att undvika
langa kassakoder. Det mdjliggor dven for konsumenten att handla den tid som passar de bast d&
onlinebutikerna alltid &r 6ppna (Kukar-Kinney, Ridgway & Monroe, 2009; Javadi, Dolatabadi,
Nourbakhsh & Poursaeedi, 2012). Onlinehandelns tillvixt har ddrmed resulterat i fordndringar
hos konsumenternas beteende (Hjort, Lantz, Ericsson & Gattorna, 2013) vilket har bidragit till
konsekvenser for detaljhandelns affirsmodeller (Sands et al. 2016; Javadi et al. 2012). Istéllet
for att arbeta pd samma sitt som forut behover de fysiska butikerna forutse framtiden for med
storre sannolikhet lyckas dverleva detaljhandelsskiftet (Choe, Pitman & Collins, 1997). Ulf
Johansson (2018) listar fem omréden inom vilka den fysiska butiken kan utveckla ett nytt fokus
och forbli relevant for kunder. Dessa omrdden dr bekvamlighet, omedelbarhet, erfarenhet,
problemldsning och vérde.
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2.3.1 Bekvamlighet

Omradet bekviamlighet handlar om bekvidmlighetsfordelar for konsumenten. Att ha en bra
planering av butiken kan ge tva typer av kundfordelar. Den forsta inriktas pa att gora butiken
mer anpassad for kunden, vilket handlar om att kundanpassa sortimentet sa att det
tillfredsstéller kundens behov utan att erbjuda ett 6verflod av varor (Johansson, 2018, ss. 98).
Grewal, Roggeveen och Nordfilt (2009) menar att framgangsnyckeln for en fysisk butik ligger
1 att skapa en forstielse for vad kunden vill ha. Enligt Svensk Handel (2018) behover sma
butiker experimentera med utbudet for att bibehélla och forbittra sin position pa marknaden.
Den andra fordelen dr butikens tillgénglighet i den fysiska miljon. Det handlar om att fa kunder
att uppleva att den fysiska butiken &r en integrerad del av deras vardag och mer bekvdm &n
onlinehandeln dé den &r léttare att orientera sig i (Johansson, 2018, ss. 98).

2.3.2 Omedelbarhet

Idag kan fysiska butiker &n sa ldnge tillfredsstélla kundens behov snabbare och mer omedelbart
dn e-handeln (Johansson, 2018, ss. 99; Liu, Burns & Hou, 2013). Denna fordel minskar dock
da tillvixten av snabba leveranser och uppkomsten av snabba hamtstéllen 6kar. Trots snabbare
leveranser har den fysiska butiken fortfarande fordelen jamfort med e-handeln att kunden kan
gé ut ur butiken direkt med de varor som de vill ha. Teknologi som kan koppla ihop butiken
och kunden ger ocksa en fordel i form av omedelbarhet. Det kan vara i form av exempelvis en
mobilapplikation som innebér att kunden kan skapa sin egen profil och skraddarsy innehdll och
erbjudanden frdn handlarna via Bluetooth-teknik i butiken (Johansson, 2018, ss. 99).
Effektivitet och god kvalitet har en stor pdverkan pa konsumenternas tillfredsstéllelse nér de
handlar 1 fysiska butiker. Konsumenterna ska uppfatta det som att de sparar tid bade nér det
giller sjdlva shoppingupplevelsen men ocksa genom att det berikar konsumenternas kunskaper
kring produkten (Nsairi, 2012; Javadi et al. 2012; Kukar-Kinney, Ridgway & Monroe, 2009).

2.3.3 Erfarenhet och underhallning

Fysiska butiker dr for manga konsumenter en viktig kélla till erfarenhet och underhéllning.
Med erfarenhet menas upplevelser som dger rum i ett sammanhang som kunden kan forsta.
Jamfort med e-handeln kan fysiska butiker formedla en kénsla av en fysisk plats, en rumslig
dimension som tilldter konsumenten att engageras socialt och blir underhallna (Johansson,
2018, ss. 99). En fysisk butik kan skapa en upplevelse for att finga konsumenterna pa ett
personligt plan som bade engagerar och ger ndgot minnesvirt (Pine & Gilmore, 1998; Sullivan
& Savitt, 1997). Enligt Okada (2005) vill konsumenterna ha roligt nir de handlar och det &r
storre sannolikhet att de kommer ha roligt i en butiksmiljo som tillater de till att ha det. For att
underhalla konsumenten kan dven teknik anvénds i butikerna (Bell, Gallino & Moreno, 2014).
Ofta kan det rdcka med ett inslag av teknik 1 upplevelsen vilket innebér att det inte behover
vara ett dominerande inslag i butiksupplevelsen. Vid anvéndning av teknik i butiksupplevelsen
ar det viktigt att tinka pa att det dr relevant for kundernas behov (Johansson, 2018, ss. 99).
Tekniken som anvénds i butikerna maste optimeras utefter den specifika butikens behov. Den
tekniska innovationen maste ocksa ge konsumenterna en omedelbar och pataglig nytta samt
vara latt att anvinda (Burke, 2002).
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2.3.4 Problemlosning

Genom att butikerna kan erbjuda vél planerade butiksmiljoer som konkret 16ser problem for
konsumenterna, kan butikshandlare uppnd effektiva resultat i situationer nér kundbehov ska
tillfredsstéllas. Ytterligare en aspekt av problemldsning dr att inte bara se butiken som en plats
dér fysiska varor séljs utan dven en plats som erbjuder service (Johansson, 2018, ss. 100).
Problemlosning och bekvamlighet for konsumenten handlar till stor del om den service som
butiken kan erbjuda. Att forstd konsumentens beteende och sitta konsumenten i fokus maste
vara den viktigaste drivkraften for alla fysiska butiker (Johansson, 2018, ss. 33; Liu, Burns &
Hou, 2013). Forskning visar att en 6kad servicenivd kan innebira att fler konsumenter véljer
att handla i butiken (Hernant & Bostrom, 2010 ss. 15; Choe, Pitman & Collins, 1997). De
butiker som lyckas skapa en relation till en lojal kundbas kommer att ha storst chans att klara
sig i handelns strukturfoérandring (Svensk Handel, 2018).

2.3.5 Varde

I en allt mer onlinedominerad virld kan den fysiska butiken skapa ett virde for kunden
(Johansson, 2018, ss. 101; Liu, Burns & Hou, 2013). Med viarde menas att mer &n ett pris dr en
viktig faktor i det nya framvéxande handelslandskapet. Virde kan hédrledas fréan
inkopsstrukturen med sensorisk stimulering och social interaktion i sjdlva butiken med
atmosfér, bekvimlighet och service samt produkten i sig genom att kunden erhéller ett
ekonomiskt vdrde och produktprestanda (Johansson, 2018, ss. 101). Forskning visar att
formagan att kunna skapa mervirde for kunderna har en stor inverkan pa hur lojala kunderna
kommer att vara (Terpstra & Verbeeten, 2014). Den sociala aspekten av shopping kan delas in
1 socialt umginge (Nsairi, 2012) och social omgivning (Baker, Levy & Grewal, 1993).
Konsumenter reagerar mer intensivt pa en butiksmiljo som erbjuder en social omgivning med
trevlig personal jamfort med en som har en 14g social omgivning med lite personal som inte
tilltalar kunderna (Baker, Levy & Grewal, 1993). Forskning visar att en positiv upplevelse av
den fysiska butiksmiljon leder till positiva kdnslor hos konsumenterna. Om konsumenten
upplever positiva kénslor leder det till att de vill stanna kvar langre i butiken (Andreu, Bigné,
Chumpitaz & Swaen, 2006). Aven multikanalforsiljning kan skapa virde for konsumenten
(Handelsradet, 2016). Det blir avgérande att pa ett tydligt sitt kan uttrycka hela sitt
véirdeerbjudande for att kunna réttfardiga ett prispremium pa sina varor. Forskning visar dven
att individuellt anpassade erbjudanden ir ett strategiskt verktyg for att skapa mervérde hos
kunden (Cho & Fiorito, 2008).
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2.4 Den dynamiska handelsplatsen

Platser som enbart erbjuder handel kommer att f4 det allt tuffare i framtiden medan den
dynamiska och innovativa platsen blir vinnare. Framtidens handelsplatser kommer att
kombinera detaljhandeln med ndjen, kultur, restauranger, idrott samt kommersiell och offentlig
service (Svensk Handel, 2018). For att undvika fenomenet butiksdoden 1 smastidder foreslar
Pauline Sullivan och Richard Savitt (1997) att enskilda aterforsiljare bor bilda partnerskap for
att genom gemenskap skapa en optimal marknadsforingsmix och shoppingupplevelse. Till
exempel genom att arrangera event som Okar kundtrafiken och for att battre tillgodose sina
kunders behov (Sullivan & Savitt, 1997). I de mindre stdderna spelar ocksd det lokala
engagemanget och lokala entreprendrerna en allt storre roll (Svensk Handel, 2018).

I en artikel av Svensk Handel (2018) beskrivs hur butikerna och stadskdrnan bor anpassa sig
till digitaliseringen for att bibehalla och 6ka konsumentstrommen. Framtidens vinnande
handelsplats fOrutspds vara det som Svensk Handel (2018) bendmner den dynamiska
multiplatsen som erbjuder mer dn bara handel for att locka besdkare (Svensk Handel, 2018;
Sullivan & Savitt, 1997). Genom att klustra handel med service och néjen skapas en plats som
kan erbjuda upplevelser for de personer som dnskar det och tidseffektivitet for andra (Svensk
Handel, 2018; Sullivan & Savitt, 1997). For att handeln ska bibehallas och vara fortsatt
konkurrenskraftig krdvs ocksa att kommunen har en strategi for handeln (Svensk Handel, 2018;
Choe, Pitman & Collins, 1997). Enligt Svensk Handel (2018) behdver Sveriges kommuner ha
tydliga mél och visioner samt att fastighetsbolaget erbjuder ritt villkor for att undvika det som
bendmns butiksddden. Politiker, stadens ledning, fastighetsédgare och lokala medier maste
arbeta tillsammans med handelsfrdgor och strategier for att frimja den lokala detaljhandeln
(Choe, Pitman & Collins, 1997). Med de rétta forutsdttningarna kan handeln bidra till att skapa
en levande stad och leverera den service och jobb som efterfragas (Svensk Handel, 2018). De
mindre stidernas kommuner, fastighetsigare och detaljhandlare behdver vara mer benédgna att
testa innovativa idéer och nya koncept som kanske kan bli framtidens vinnare (Svensk Handel,
2018; Choe, Pitman & Collins, 1997).

2.5 Sammanfattning av teori

Ovanstdende teori anvinds som hjdlpmedel for att redogora for studiens resultat och paverkar
studien genom att bidra med vetenskaplig kunskapsgrund. Sammanfattningsvis visar forskning
att en kombination av fysisk butik och e-handel 4r det vinnande konceptet for framtidens handel
dé dessa kanaler kompletterar varandra. Anvandning av digitala medel i foretagen leder enligt
forskning till 1dngsiktig framgéng och forbattrade mojligheter. Digitaliseringen paverkar dven
de fysiska butikerna pa olika sétt. Fraimst paverkas butikerna genom hur kopet gér till, hur
butikerna ser ut, var de ligger, vad de erbjuder och vilken funktion de fyller. Eftersom
strukturomvandlingen paverkar sitten att handla paverkas ocksa konsumenternas kdpbeteende.
De fysiska butikerna behover bli béttre pa att forutse framtiden for att bemdta det fordndrade
konsumentbeteendet och for att lyckas overleva detaljhandelsskiftet. For att butiken fortsatt ska
vara relevant for kunderna foreslds fem nyckelomraden dir fokus behover ligga pé
bekviamlighet, omedelbarhet, erfarenhet, problemlosning och virde i de fysiska butikerna.
Utover vad de fysiska butikerna sjilva kan paverka &dr det ocksd viktigt att framtidens
handelsplatser erbjuder mer dn bara handel. Forskare talar &ven om att kommunen och
fastighetsbolaget behdver ha en handelsstrategi for att handeln ska vara fortsatt livskraftig.
Déarmed har Fastighetsbolaget intervjuats i denna studie.

13



3 Metod

1 detta kapitel presenteras undersokningens forskningsmetod. Studien dr av kvalitativ art med
ett mdlstyrt urval. Datainsamlingen har genomforts genom semistrukturerade intervjuer med
Fastighetsbolaget, Handelsliv Ulricehamn och sex stycken modebutiker. Ur etisk synpunkt
utgdr studien frdan grundliggande etiska principer som giller i alla relationer mellan
mdnniskor.

3.1 Undersokningsmetod

Bryman och Bell (2017) anger tva stycken forskningsmetoder, kvalitativ och kvantitativ metod.
Vilken metod som tillimpas &r avgorande for forskare ska ga tillvéga i sin datainsamling och
paverkar utformningen av undersdokningen (Olsson och Sorensen, 2011, ss. 17). Enligt Bryman
& Bell (2017) ér den kvalitativa metoden tolkningsinriktad och ldgger vikt vid ord. Det rymmer
dven en bild av den sociala verkligheten. Vi anser att en kvantitativ metod hade presenterat en
for statisk bild av den sociala verkligheten med allt for mycket tyngd pa relationer mellan
variabler. Genom att vi valt en kvalitativ forskningsmetod har vi kunnat anpassa
utgéngspunkten utefter hur saker och ting har utvecklats under arbetets géng. Vi har ocksa
kunnat fokusera pa kopplingarna mellan deltagarnas beteende i olika sociala situationer.

3.2 Urval

Till f6ljd vart val av en kvalitativ studie, anvdnds urvalsmetoden malstyrt urval i denna studie.
Ett mélstyrt urval 4r en form av icke-sannolikhetsbaserade urval dér syftet ar att vilja ut
deltagare pa ett strategiskt sitt och de utvalda deltagarna &r relevanta for forskningsfrdgorna
(Bryman & Bell, 2017, ss. 407). Vart urval bestir av butikschefer fran de fysiska
modebutikerna 1 Ulricechamn samt respondenter frdn Handelsliv Ulricehamn och
Fastighetsbolaget. I tabellen nedan redovisas en dverblick over de olika intervjuerna.

Foretagets alias Respondentens Arbetsbefattning Typ av Intervjulingd
alias intervju
Fastighetsbolaget =~ Emma Persson = Ansvarig Telefonintervju 41.23 minuter
néringspolitik och
stadsutveckling
Handelsliv Linnea Larsson =~ Handelsstrateg Fysisk intervju = 56.12minuter
Ulricehamn
Modekedja 1 Malin Butikschef Fysisk intervju = 36.44 minuter
Petersson
Modekedja 2 Josefin Butikschef Fysisk intervju  35.01 minuter
Svensson
Modepalatset Stina Olsson Butikschef Telefonintervju 29.30 minuter
Herrbutiken Oskar Hansson = Butikschef Telefonintervju 37.22 minuter
Varumérkesbutiken = Sofie Butikschef Telefonintervju 31.17 minuter
Andersson
Sportbutiken Rasmus Butikschef Fysisk intervju  42.56 minuter
Jansson
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Valet av butikschefer baserades pa att vi anser att dem har en tydlig inblick i bade sin egen
modebutik och i konsumenternas handelsvanor. For att fa en bredare insyn valde vi att intervjua
en person som arbetar som handelsstrateg pa Handelsliv Ulricehamn. Detta for att ge oss en
djupare inblick i stadens handelsutveckling. Denna person har &dven en central och viktig roll
for Ulricehamns stadsutveckling och sitter inne pa mycket relevant information. Darutdver
valde vi en respondent fran Fastighetsbolaget for att fi en annan synvinkel pa arbetet med
stadsutvecklingen och vad som é&r viktigt utifran deras perspektiv. Fastighetsidgarnas arbete &r
viktigt for att undvika tomma lokaler och uppritthdlla nuvarande hyresgéster. Att intervjua
olika aktorer anser vi gav oss en djupare inblick i smastadshandeln. Med hénsyn till
konfidentialitets- och anonymitetskravet (se 2.4.2) har vi valt att anonymisera foretagen och
skapat nya namn till respondenterna. D4 det inte finns s& minga modebutiker i Ulricehamn har
bade enskilda butiker och kedjebutiker analyserats. Valet av fokusomréade f6ll pa Ulricehamn
dé det ar var hemstad och strukturfordndringarna &r tydliga i stadskdrnan. Var lokalkdnnedom
och véra kontakter har skapat en forankring vilket har bidragit till ett stort engagemang fran
bade vart hall men dven fran respondenterna.

3.3 Genomforande

Datainsamlingen har genomforts genom semistrukturerade intervjuer. Nagra av intervjuerna
genomfordes pé respondenternas arbetsplats medan nagra genomfordes via telefon dé det inte
fanns mojlighet till att traffas fysiskt. Intervjuerna baserades pa en intervjuguide for att
sakerstdlla svar pa frigorna. Genom semistrukturerade intervjuer har respondenterna stor
frihet att utforma svaren pa sina egna sitt. Detta var nddvéndigt i denna undersdkning for att
& en Oppen och frisprikig diskussion som gav oss bra material att jobba vidare med.
Intervjuguiden &r utformad efter studiens teori och fragorna ar anpassade efter respondentens
arbetsposition och expertis. Detta for att £ ut s& mycket relevant information som mdojligt av
respektive intervjutillfille. Intervjuguiden &r dven utformad for att besvara studiens syfte och
fragestéllningar. Intervjuguiden gér att finna bland bilagor ldngst ner i studien.
Respondenterna kontaktades personligen for att bestdimma datum och plats for intervjun.
Under intervjuerna fordes minnesanteckningar samtidigt som intervjuerna spelades in.
Bryman och Bell (2017, ss. 460—461) menar att detta mdjliggor for samtalsledaren att vara
mer vaksam och pa sd vis minskar risken att ga miste om respondentens uttryck. Det gor det
ocksa mojligt for samtalsledaren att stélla lampliga foljdfragor (Bryman och Bell (2017, ss.
460—46; Mariampolski, 2001, ss. 8). For att sedan analysera den insamlade datamaterialet har
vi lyssnat igenom intervjuerna noga och

genomfort transkriberingar. Dérefter har det insamlade datamaterialet analyserats utefter en
tematisk analys for att finna upprepningar, skillnader och likheter i det insamlade materialet. I
vér tematiska analys har vi sokt efter dterkommande teman och underteman samt analyserat
materialet utifrdn de innehdll som é&r relaterat till rapportens fragestdllningar i vart
transkriberade datamaterial (Bryman & Bell, 2017, ss. 556-558).

Utifrén analysen identifierandes flera olika teman. De olika teman som framkom var:

Strukturforandringarna inom modehandeln ér tydliga
Konsumenternas handelsvanor har férandrats

Butikerna bor arbeta med multikanalforsiljning

Butikerna bor anvénda mer tekniska hjadlpmedel

Samarbete mellan butikerna kan locka konsumenterna till stadskdrnan
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3.4 Metodreflektion

Den valda kvalitativa undersokningsmetoden medfor vissa nackdelar som maste tas i
beaktning. Kvalitativa studier genomfors vanligtvis med férre respondenter dn vad studier
utférda genom kvantitativ metod gor. Det resulterar i att kvalitativa undersdkningar tenderar
att bli mer subjektiva da det blir svarare att dra slutsatser fran datamaterialet. Det medfor att
var studie kan ha en ldgre grad av replikerbarhet mot vad en kvantitativ studie hade haft
(Bryman & Bell, 2017, ss. 392). Nackdelen med den kvalitativa metoden &r ocksé svarigheten
att replikera en kvalitativ undersokning. D& undersokningen &r ostrukturerad och ofta beroende
av forskarens egen tolkning &r det svart att géra en replikation av en viss undersokning eftersom
det vanligtvis inte finns ndgra accepterade tillvigagingssitt ndr det giller detta. I den
kvalitativa undersokningen &r det forskaren sjilv som dr det viktigaste redskapet vid
datainsamlingen och ddrmed 4r det som forskaren véljer att inrikta sig pa till stor del beroende
av forskarens intressen vilket kommer att tas i atanke (Bryman & Bell, 2017, ss. 393). Den
kvalitativa metodens fordelar &r frimst metodens anpassningsformaga beroende pa vilket
fenomen som avses undersokas. Speciellt i det inledande skedet d& forskaren skapar begrepp,
hypoteser och teorier for det forekommande fenomenet (Rosengren & Arvidsson, 1992. ss. 16).
De kvalitativa undersokningsmetoderna mojliggér dven for vidare och béttre beskrivningar
som tar hénsyn till studieobjektens bakomliggande faktorer och egna idéer till dessa samt
hjélper undersokaren att hitta nya vdgar inom sitt intresseomrade (Alvesson & Deetz, 2000, ss.
71). Denna studie medfor viss risk i val av studieobjekt, eftersom butikerna beroende pa
sortiment och produktgrupp har olika utgdngspunkter gillande intresse och ddrmed kundfldde.
I undersokningen har bade enskilda butiker och kedjebutiker valts som studieobjekt. Dessa
butiker skiljer sig i utgdngspunkt nir det kommer till marknadsforing och kundkédnnedom vilket
ocksé kan péaverka kundflodet.

3.4.1 Tillforlitlighet

Reliabilitet och validitet utgdr viktiga kriterier for en kvalitativ inriktad forskning vad det géller
uppfattningen av kvaliteten pd en undersokning (Bryman & Bell, 2017, ss. 380; Mariampolski,
2001, ss. 57). For att oka tillforlitlighet i validitet och reliabilitet har vi valt att utga frn det
grundldggande kriteriet for bedomning av en kvalitativ undersokning som é&r trovirdighet.
Trovérdigheten bestar av fyra delkriterier som Okar reliabiliteten och validiteten vid
utformandet av studien. Dessa delkriterier ar tillforlitlighet som &r en motsvarighet till intern
validitet, dverforbarhet som svarar mot extern validitet, palitlighet som dr en motsvarighet till
reliabilitet och bekriftelse som kan jimforas med objektivitet (Bryman & Bell, 2017, ss. 380).
Genom att vi i studien forklarar och beskriver hur vi har gatt tillvdga okar tillforlitligheten 1
studien. Utifran att vi granskat en mingd tidigare forskning inom dmnet och samlat in empiri
fran flera olika killor anser vi att uppsatsen ar valid. Under studiens gang har vi varit medvetna
om validitet och reliabilitet och kritiskt utvirderat datainsamlingen for att erhalla s& bra resultat
som mojligt.

3.4.2 Etiska overvaganden

Studien utgar fran grundldggande etiska principer som géller i alla relationer mellan ménniskor.
Rittviseprincipen dr principen som innebdr att alla personer i studien ska behandlas lika,
oavsett biologiska skillnader mellan dem. For oss som forfattare innebédr detta att
problemanalys och fragestéllningar méste vara vil underbyggda och motiverade samt att en
objektiv etisk granskning av forskningsstudiens uppldggning granskas. Rattvisekravet inom
forskningen innefattar dven att urvalet av forsdkspersoner gors enligt vetenskapliga normer
(Olsson & Sorensen, 2011, ss. 84). I denna studie har vi dven utgétt frdn de fyra
forskningsetiska  huvudprinciperna som dr informationskravet, samtyckeskravet,

16



konfidentialitets- och anonymitetskravet och nyttjandekravet (Bryman & Bell 2017, s. 141). 1
urvalet av respondenter har vi utgatt frdn informationskravet som innebér att vi har informerat
de berorda personerna om syftet med var undersokning. Samtyckeskravet och nyttjandekravet
har tagits i beaktning for att personerna ska delta frivilligt och vara medvetna om att de
insamlade uppgifterna endast kommer anvindas for forskningsindamél (Bryman & Bell, 2017,
ss. 141; Olsson & Sorensen, 2011, ss. 84). Vi har dven tagit hinsyn till konfidentialitets- och
anonymitetskravet genom att vi inte ndmner foretagens eller respondenternas riktiga namn.
Déarmed forblir samtliga deltagare i studien anonyma.
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4 Empiri

I det empiriska avsnittet presenteras det sammanfattade resultatet av intervjuerna
med Fastighetsbolaget, Handelsliv Ulricehamn samt de butikschefer som driver modebutiker
i Ulricehamn.

4.1 Fastighetsbolaget

Emma Persson' pd Fastighetsbolaget arbetar som ansvarig gillande néringspolitik och
stadsutveckling i Sjuhérad. Fastighetsbolagets arbete gar ut pa att upprétthalla en attraktiv
centrumhandel i Ulricehamn. I en utredning som kallas cityklimatet mits hur mycket pengar
som omsdtts i de fysiska butikerna, restaurangerna, caféer, hotell och resterande branscher som
finns representerade i stadskdrnan. Utifrdn denna utredning har det upptéckts en forédndring i
takt med strukturomvandlingen. Enligt utredningen minskar omsdttningen pa de fysiska
butikerna medan hotell och restauranger dr det som 6kar mest. Emma siger att kundflédet och
handeln 1 Ulricehamn péverkats och forsdmrats av handelns strukturférédndringar. Detta
eftersom manga fysiska butiker i dagens ldge inte &r mogna for att ta sig an digitaliseringen.
Att inte integrera digitaliseringslosningar i sin handelsverksamhet tror Emma kan leda till att
fler butiker tvingas stdnga igen i framtiden.

Enligt Emma finns det ett stort engagemang fran bade politiker, néringsidkare och kommunen
1 Ulricehamn for att driva handelsfrdgan framat. For att skapa en fortsatt levande stadskérna
och handelsplats har ett visionsarbete upprittats. Arbetet gér ut pa att fastighetsdgare,
néringsidkare, politiker och handelsstrategen Linnea Larsson tillsammans med Ulricehamns
kommun och cityforening, gemensamt arbetar med hur cityhandeln ska utvecklas i framtiden.
Detta for att 6ka antalet besdkare och omsittning. Visionsarbetet kommer delvis att handla om
fysiska investeringar for att skapa ett mer livskraftigt centrum. Det kan exempelvis vara fler
skulpturer, fler lekplatser for barn, taklosningar 6ver handelsomradet samt att underldtta och
utoka mojligheter for fler uteserveringar. Mélet med detta arbete &r att locka fler ménniskor till
stadskdrnan och ddrmed 6ka kundflddet i butikerna. Emma nédmner vikten av att alla parter som
ar inblandade bor ha samma bild av framtiden och gemensamt skapa en vision som vidare bryts
ner i handlingsplan och mal for att ha en fortsatt levande stadskdrna. Ur fastighetsbolagets
synpunkt dr det mycket viktigt att fortsétta jobba med stadskdrnan for att behélla hyresgéster
och slippa tomma lokaler i centrum.

For att upprétthalla handeln i Ulricehamn har dven cityforeningen under den senaste tiden
startat upp en affarsskola. I affarsskolan arbetas det aktivt med handelsutveckling och frigor
om marknadsforing, hur butikerna ska ©Oka sin forsdljning samt utveckling av bittre
marknadsplaner. Affarsskolan ska hjdlpa de fysiska butikerna att battre kunna anpassa sig till
digitaliseringen och inte minst for att utoka sina marknadsféringsmdjligheter genom sociala
medier. For att bibehalla en livskraftig centrumhandeln nimner Emma dven vikten av att arbeta
med stadens styrkor och det som dr unikt med Ulricehamn. En styrka som Ulricehamn bor ta
tillvara pa ér de stora evenemang som arrangeras. Till exempel musikfestivaler, skidtdvlingar
1 vérldscupen och filminspelningar. I och med dessa event 6kar besdksnéringen i staden vilket
bittre bor tas tillvara pa for att 6ka antalet besokare i stadskdrnan. Ytterligare en viktig faktor
ar att det behdvs byggas mer bostéder sd att det blir fler invénare som kan handla i Ulricehamn.
Men samtidigt dr det viktigt att behédlla smastadskénslan som den dr for att bibehalla stadens

" Emma Persson, ansvarig for naringspolitik och stadsutveckling pa Fastighetsbolaget, telefonsamtal den 29
april 2019
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karaktdr. For att 6ka kundflodet i stadskdrnan fokuseras det dven pa ett pagdende arbete med
att knyta ihop stadskdrnan med olika motesplatser som finns i staden for att skapa en mer
naturlig vég till gigatan.

4.2 Handelsliv Ulricehamn

Linnea Larsson® arbetar pd Handelsliv Ulricehamn som handelsstrateg. Linneas arbetsuppgifter
ar varierande och bland annat har hon delvis ansvar for stadens utveckling. Hon haller i
aktiviteter och event pd gagatan som till exempel var- och hostmarknad samt tjejkvéllar och
driver Ulricehamns sociala medier. Utdver det arbetar hon tillsammans med de fysiska
butikerna for att utveckla handeln dir huvudsyftet ar att skapa en trevlig gagata som lockar
kunder. Linnea anser att strukturférdndringen inom handeln har paverkat Ulricehamns stad da
den 0kade e-handeln gor att kundflddet i stadskdrnan minskar. Detta mérks &ven genom att
flera butiker har stangt igen, vilket Linnea tror delvis kan beror pa strukturférdndringen inom
handeln. Hon anser att de mirker storst tapp pa den yngre kundgruppen eftersom de dr dem
som mest anammat e-handeln. Aven fast e-handeln och #ndrade handelsvanor har paverkat
handeln i Ulricehamn, forblir den fysiska handeln stark och viktig i Ulricehamns stad. Den
fysiska butiken har férdelar som e-handeln inte kan uppna och just dessa fordelar ar viktigt att
ta vara pa och utnyttja. Linnea anser att de bor ta tillvara pa férdelarna med de fysiska butikerna.
Framst talar hon om den fysiska kontakten och servicen som endast kan erbjudas i en fysisk
butik. Handelsutbudet i Ulricechamn kan inte séttas i relation till e-handelns enorma utbud.
Istdllet bor fokus ligga pad moten och service som skapar konkurrensfordelar. Genom bra
service skapas dven ett tillfalle for merforséljning vilket leder till virde for kunden och darmed
forbattrad omséttning for verksamheten.

For att lyckas skapa en mer levande stadskirna dr det dven viktigt med samarbeten mellan
handelsintressenter. Politiker, cityforeningen, fastighetsdgare och néringslivet 1 Ulricehamn
arbetar 1 dagsliget tillsammans med Linnea for att skapa en mer attraktiv citykdrna. I gruppen
har en vision som kallas “Ulricehamns Centrum” skapats for att driva gemensamma intressen
och idéer till handlingsplaner. Det kan handla om fysiska investeringar som fler uteserveringar,
glastak Over géagatan eller kristallkronor dver centrum men dven andra kreativa idéer for att
utveckla stadskédrnan och handeln.

Ytterligare ett samarbete dr efter initiativ frdn cityforeningen en afférsskola for att lyfta
butikerna och ge dem verktyg for en mer 16nsam verksamhet. Detta genom workshops dir de
diskuterar bland annat hur skyltning skapar mer uppmérksamhet, att utveckla sin
produktplacering och andra relevanta fragor. Affarsskolan 6ppnar dven upp for kontakt mellan
butikerna vilket har lett till fler samarbeten mellan verksamheterna. Linnea anser att samarbete
ar viktigt for att skapa en O0kad attraktion for centrum men dven for att behélla handeln inom
staden. Hon beskriver samarbeten som haft kopplingar till cityféreningens presentkort som kan
anvéndas 1 butiker pa gagatan i Ulricehamn som mycket lyckade. Linnea anser att de generellt
i Ulricehamn dr mycket benégen att samarbeta och tar varje mojlighet till att hjdlpa och stotta
varandra for att bibehdlla en levande stadskérna. For att mota och anpassa stadskdrnan till
digitaliseringen driver Linnea dven ett visionsarbete tillsammans med néringsidkare, politiker,
fastighetségare och cityforeningen som syftar till att skapa en mer levande stadskéirna.

Linnea arbetar dagligen med olika typer av event och samarbeten for att attrahera konsumenter
till stadskdrnan. Hon ndmner att det ar viktigt for handelsverksamheten att skapa event och
héndelser men papekar dven vikten att vélja sina tillfdllen. Det finns en risk att de tappar

2 Linnea Larsson, Handelsstrateg pd Handelsliv Ulricehamn, Ulricehamns turistbyra den 30 april 2019
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engagemang om det blir for minga hindelser och evenemang. Linnea strévar efter att skapa en
attraktiv motesplats i Ulricehamns stadskérna dar mdten mellan ménniskor dkar kundflodet
och skapar en anledning till att besdoka centrum. Handelns digitalisering foréndrar
konsumentens beteende och leder till att restauranger och caféer 4r mycket viktiga i stadskérnan
for att locka méanniskor och skapa en mer levande stadskédrna. Linnea betonar att det &r viktigt
att hinga med i trendvigen med digitaliseringen och arbeta snabbt for att anpassa sig och
utveckla sin nisch for att differentiera sig pad marknaden. For mota digitaliseringen och
bibehélla handeln dr det dven viktigt att kommunen arbetar for att locka nya invanare till staden.
Fler invanare betyder fler konsumenter och en mojlighet till en mer levande stadskérna.

For att bibehélla och forbéttra Ulricehamns handelscentrums position pd marknaden ndmner
Linnea att det hade varit fordelaktigt att integrera vilkdnda varumérken till utbudet. Vilkdnda
butiker, restauranger och caféer lockar fler ménniskor till stadskdrnan och bidrar till ett 6kat
kundfléde i butikerna. Hon har &ven en mycket positiv till att integrera fler fristdende butiker
for att forstdarka handelsutbudet i staden. Tyvérr dr det en svar utmaning att ppna nya butiker
i staden. For manga kedjebutiker dr staden for liten och for de fristdende butikerna &r det ocksé
en stor utmaning i och med de pagdende strukturfordndringarna. Men trots det stora hotet fran
e-handeln tror Linnea att utvecklingen kommer att vdnda tillbaka och gora att den fysiska
butiken blir mer attraktiv framdver. Detta framst for att manga konsumenter blir allt mer
miljomedvetna och vill handla s& mycket som mojligt lokalt. Men dven for att handeln skapar
upplevelser och virden i form av att konsumenten kan se och kinna pa varan samt fi med den
hem direkt. For att utveckla och gora staden mer attraktiv finns det dven idéer om att halla
handeln 6ppen dygnet runt for att mojliggdra for alla manniskor att ta del av handeln oavsett
vilka arbetstider butikerna har. En idé bygger p4 att skapa en samlingsplats for uthimtning och
handel med obegrinsade dppettider. Detta for att skapa mojligheter for att fler ska ha mojlighet
att utnyttja handelsutbudet.

4.3 Modepalatset

Stina Olsson® tog 6ver den fristdende butiken Modepalatset &r 2013. Innan dess har butiken
funnits pa gdgatan i Ulricehamn i ungefdar 10 ar. Stina menar att digitaliseringen péverkar
butiken och kundflodet framst ndr det kommer till accessoarer och de produkter som
konsumenten inte behdver prova. Modepalatset har en mélgrupp pa kvinnor mellan 40 och 60
ar vilket enligt Stina ar en fordel da hon tror att den kundgruppen mer sillan handlar via e-
handeln. Dérfor har Stina gjort ett medvetet val att hilla mélgruppen nagot dldre. Detta
eftersom hon anser att de yngre konsumenterna oftare handlar kldder via e-handel och ddrmed
skapar storre konkurrens gentemot den fysiska butiken. Stina talar ocksa om vikten av att veta
till vem och hur butikerna ska rikta sitt erbjudande for att komma runt de problem som
digitaliseringen kan medfora. Men trots digitaliseringens framfart anser Stina att forsdljningen
har legat pa en jamn niva under de senaste aren. Butiken integrerar digitaliseringen i form av
att driva sociala medier men har inte ndgon webbshop.

For att skapa mervérde for kunderna har Modepalatset en kundklubb som ger medlemmarna
olika typer av fordelar. Stina menar att det dr viktigt att koppla kunden till butiken via en
kundklubb for att skapa en starkare lojalitet. Hon mérker av detta i butiken d& kunderna gérna
véljer att komma tillbaka eftersom de har ett medlemskap. For att skapa en bra kundupplevelse
jobbar Modepalatset med att forsdka skapa en hemtrevlig och gemytlig kinsla med bra service.
De strdvar ocksa for att alla kunder ska kénna sig vidlkomna och speciella. Stina séger att det
ar en stor fordel att ha mojligheten att lira kdnna sina kunder och ddrmed kunna specialisera

3 Stina Olsson, Butikschef pa Modepalatset, telefonsamtal den 30 april 2019
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servicen gentemot en specifik kund. Det leder till att hon ofta vet vad den specifika kunden
gillar och vill ha samt vad kunden redan har i sin garderob sedan tidigare.

“Den starka relationen med kunden leder till att vara kunder dterkommer och en lojalitet
skapas.”

Stina menar att den nagot dldre kundgruppen uppskattar den personliga servicen som erbjuds i
butiken mer dn den yngre kundgruppen. For att bemdta digitaliseringen och frimst den
kommande generationens kunder kommer Modepalatset att borja kdpa in andra varumérken
som bittre speglar den yngre kundgruppen for att &ven locka kommande generation. Butiken
arbetar mycket med den lokala cityforeningen och dr engagerade i olika typer av partnerskap
och event for att integrera olika typer av butiker. Detta for att bygga samarbeten och bygga ett
utflyktsmal kring handeln i Ulricehamn. Stina menar att det &r viktigt att vdlja sina event utifrdn
vilken typ av kundgrupp den lockar.

4.4 Sportbutiken

Rasmus Jansson* har jobbat pa Sportbutiken under hela sitt yrkessamma liv och for tva &r sedan
tog han Over dgandeskapet av butiken. Han ndmner att det finns vissa konsekvenser av
digitaliseringen som han kédnner av hir och nu, men dven att det finns langsiktiga konsekvenser
som de behdver ha en plan for. I butiken har de under det senaste aret markt av en inbromsning
av forséljning av kldder vilket dels kan bero pa dagens konsumenters Okade digitala
mojligheter. Rasmus talar om vikten av att hitta sin egen nisch och véiga hitta sin egen vég.

“Det giller att bestdmma sig for vad man ska satsa pd och sedan kora pa det till 100%.”

Till exempel talar han om att forsoka hitta sin egen nisch i form av ett unikt sortiment och vaga
satsa pa det. Det tror han &r en stor utmaning eftersom ménga forvéntar sig samma utbud som
finns i de storre stiderna. En fordel som Rasmus sédger sig ha ér att han kinner sina kunder och
har en lokal forankring. Utifran det kan han styra sina inkdp och sitt sortiment. Rasmus och
hans butik har valt att styra sitt sortiment mer till att produkterna som de séljer ska bygga pé
att kunderna behover service. Till exempel nér det géiller skor. Dér satsar dem pé att finga upp
kunden och hjdlpa hen redan fran borjan. I dagsléget jobbar butiken inte med digital teknik i
sin verksamhet och har ingen webbshop. Darfor blir det &nnu viktigare for butiken att satsa pa
den personliga servicen och de attribut som de inte kan erbjuda online. Rasmus strévar dven
efter att forsoka nd en mélgrupp utanfor Ulricehamns grianser och darmed bredda kundkretsen.
Han vill att minniskor ska &ka till hans butik for att de vet att de fér bra service och produkter
till ett bra pris. Sportbutiken dr med i cityforeningen och engagerar sig i de evenemang som
halls i Ulricehamns city. Dérutdver anordnar de ocksa event for sina kunder pa egen hand.
Dock upplever han att aktiviteterna pa gagatan har minskat och att dven forsiljningen under
dessa event har minskat. Han ndmner att detta dr ndgot som de sjélva kan bli béttre pa att se
over, men ocksa att det dr en fraga om tid och pengar. Rasmus dr positiv till en plats som
kombinerar handel och nojen och tror att det skulle kunna gynna hans butik. Han &r 6vertygad
om att ndgot sddant skulle vara bra for handeln i Ulricehamn i framtiden.

“Det gdller att hitta ndgot som dr unikt och innovativt for att skapa ett nyhetsvdrde och locka
folk till Ulricehamns gdgata.”

4 Rasmus Jansson, Butikschef pa Sportbutiken, Sportbutiken i Ulricehamn den 30 april 2019
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4.5 Modekedja 1

Malin Petersson’ har varit butikschef pd Modekedja 1 i snart ett &r. Hon har manga ars tidigare
erfarenhet inom detaljhandeln. Enligt Malin mérks strukturfordndringen inom handeln av och
att kundflédet har minskat i butiken. Hon ndmner dock att hon &r oséker pd om det beror pa
den nya digitala fordndringen eller om det dr pd grund av det bristande utbudet pa Ulricehamns
gigata. Framst mérker hon av det fordndrade kundbeteendet. Kunderna idag har ett annat
tempo, hittar 14tt i butiken och har ofta mer kunskap an personalen. Kunderna &r ocksa vildigt
medvetna.

For att skapa mervérde jobbar Malin och personalen mycket med det personliga bemdtandet
och servicen. Att skapa en trygghet gentemot kunden dr ndgot som ar viktigt for dem. Eftersom
butiken sjélva inte véljer ut sitt sortiment satsar dem istdllet pa att visa kldderna pa ett sa
tilltalande sétt som mdjligt. Modekedja 1 arbetar véldigt aktivt med sin webbshop och hanvisar
ofta kunderna dit om det dr nigot som de sjdlva saknar i sitt sortiment. De erbjuder bade
utlimning, hemkorning, byten och returer i butiken vilket utnyttjas flitigt av kunderna.

Modekedja 1 dr medlemmar i cityforeningen och engagerar sig i alla aktiviteter som de
genomfor tillsammans. Till exempel tar de ofta fram specialerbjudanden nér de ér tjejkvall pa
stan och medverkar i modevisningar som anordnas. Har har Malin mgjlighet att gora lokala
anpassningar trots att butiken ingér i en kedja. Malin dr positivt instélld till en kombinerad
handelsplats i framtiden och tror mycket pa mixen av handel och nojen.

“Jag dr positiv till en kombinerad handelsplats. Vi vill ha en levande stad. Mdnniskor ska ha
roligt och trdffas for det genererar affirer.”

For framtiden tror hon att gagatan behdver ndgot mer som drar folk vilket i sin tur leder till
okad forsdljning i butiken. Om det i framtiden skulle 6ppna fler modebutiker pa gigatan i
Ulricehamn ser inte Malin som nagot hot utan istdllet som ett komplement. Hon siger att
butikerna i Ulricehamn dr véldigt bra pa att lyfta och hjélpa varandra. Samtidigt har hon en tro
pa att ju storre utbud som finns, desto mer handlar konsumenterna.

4.6 Modekedja 2

Josefin Svensson® arbetar som butikschef pd Modekedja 2 i Ulricehamn. Upplevelsen av
digitaliseringen &r att den fort med sig flera fordelar och skapat mojligheter for butiken. Idag
har de mgjlighet att mdta kunden direkt i butiken och med hjilp av den digitala tekniken erbjuda
utokade servicemojligheter. Till exempel genom att bestilla hem varor at kunden som inte finns
pa plats i butiken och erbjuda utlimning av paket. Detta dr nagot som de mérker av har okat
under de senaste dren. Josefin talar om vikten av att kombinera de olika forsdljningskanalerna
och se det som en multikanal.

“Vi mdste se affdren som en multikanal och finnas overallt dir kunden finns idag.”

De har nyligen dven fétt Ipads som hjélpmedel dér personalen kan surfa in pa hemsidan for att
hjélpa till i kundmétet. Dock mérker de av att kundernas kdptbeteende har fordndrats under de
senaste aren och att kunderna virdesitter olika saker i sina kdpprocesser. For Josefin ér det
viktigt att butiken hdnger med i digitaliseringen och moéter den pé ett effektivt och bra sétt. Det
giéller att ta vara pa de styrkor och mdjligheter som butiken har. Darutdver tror hon inte att det

® Malin Petersson, Butikschef pa Modekedja 1, Modekedja 1 i Ulricehamn den 30 april 2019
€ Josefin Svensson, Butikschef pa Modekedja 2, Modekedja 2 i Ulricehamn den 30 april
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personliga mdtet som kunden fér i en fysisk butik kan bli ersatt. Hon talar om att det idag ar
viktigt att mdta de kunder som faktiskt kommer in i den fysiska butiken. Det géller att ta hand
om alla kunder och styra dem som kommer in i butiken. Personalen dr noga med att se alla
kunder som kommer in i butiken och erbjuda sin tid och hjilp. Modekedja 2 vill dven erbjuda
mervérde till sina kunder genom att ha palédst och kunnig personal.

Butiken dr medlemmar i cityforeningen och Josefin dr positivt instélld till olika typer av
partnerskap och evenemang som anordnas i Ulricehamn. Nér det anordnas nigot pd stan sa
sluter ofta invanarna upp och engagerar sig. Hon tycker dock att det borde anordnas dnnu fler
evenemang for att fa folket att stanna kvar 1 stan istéllet for att aka ivdg och handla. Modekedja
2 har ocksa mojligheten att gora lokala marknadsanpassningar och ta fram specialerbjudanden
till exempelvis for tjejkvéllar och marknader. Josefin upplever att dagens konsumenter séker
en upplevelse nédr de ska handla och tror mycket pa multiplatser for framtidens handel. En
upplevelse gor att folk stannar upp och sluter upp vilket leder till mer forséljning.

4.7 Varumarkesbutiken

Sofie Andersson’ arbetar som butikschef for den exklusiva fristiende butiken
Varumaérkesbutiken och har gjort det i tva och ett halvt &r. Sofie anser att handelns digitalisering
inte paverkat kundflodet till butiken mérkbart. Ddremot tror hon att anledningen till att farre
ménniskor véljer att besoka gdgatan i Ulricehamn &r pa grund av det resterande smala
handelsutbudet som erbjuds. Eftersom handel foder handel tror Sofie att manga viljer att dka
till andra stader for att kunna handla efter alla olika behov pd samma stille.

Varumérkesbutiken driver en webbshop som komplement till den fysiska butiken vilket
mdjliggor for kunderna att handla dygnet runt. Sofie anser att komplementet med webbshopen
ar en viktig forutsittning for att en mindre butik i en mindre stad ska lyckas. Hon ndmner dven
att marknadsforing i sociala medier dr viktig for att hlla sig kvar i den fordnderliga branschen.
Sociala medier skapar en mdjlighet for sma aktorer att nd ut stort vilket skapar kostnadseffektiv
marknadsforing. Varumaérkesbutikens strategi for att mota digitaliseringen &r vidare att bygga
upp en kundrelation vilket leder till lojala kunder. Sofie nimner dven vikten av att nischa
butiken utefter sin kundkrets samt att fokusera pa sina styrkor. I butiken &r det ett stort fokus
pa personligt bemotande och service, nagot som e-handeln inte kan konkurrera med.

“Istdllet for att forsoka vara nagot du inte kan bli bor man véirna om det man faktiskt har och
fordjupa det.”

For att sticka ut ur méingden och moéta det fordndrade kundbeteendet fokuserar
Varumirkesbutiken pd att skapa en upplevelse kring besoket. Det arrangeras bade
modevisningar, kundkvéillar och personlig shopping i butiken. Dessa event arrangeras framst
for att skapa mervérde till kunden men ocksa for att bygga en starkare kundrelation. For att
mdta kundernas behov berittar Sofie att just kundrelationerna dr en viktig nyckel. Sofie ndmner
att hon har en personlig relation till stamkunderna och redan under inkdp har hon specifika
kunder i dtanke. I och med den starka kundrelationen kan butikerna erbjuda stamkunderna
specificerad service d& personalen vet vad kunden redan har i sin garderob. For att bemoéta
digitaliseringen ndmner Sofie dven att kunskap om mode, material och att kla sig efter olika
kroppstyper som ndgot mycket viktigt.

" Sofie Andersson, Butikschef pa Varumiirkesbutiken, telefonsamtal den 2 maj 2019
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Varumérkesbutiken dr med i cityforeningen i Ulricehamn och har en positiv instéllning till ett
samarbete kring handeln i staden. Sofie tror pa en mer upplevelsebaserad handel i framtiden
och ndmner att olika typer av gemensamma evenemang i Ulricehamn 6kar kundflodet. Event
av olika slag mojliggdr for Varumérkesbutiken att knyta nya kundkontakter da eventen lockar
fler manniskor ner pa stan. For att skapa en handelsupplevelse i butiken jobbar Sofie forutom
med event dven med en lokal konstndr som stéller ut sina konstverk i butiken. I samband med
det har hon anordnat tivlingar och utlottningar for att skapa mervérde for kunderna.

4.8 Herrbutiken

Oskar Hansson® arbetar som butikschef pd Herrbutiken i Ulricehamn och har gjort det i snart
nio ar. Han berittar att hans butik endast till viss del paverkats av digitaliseringen. Detta tror
Oskar beror pé att butiken riktar sig till en lite dldre malgrupp som inte &r riktigt mogna for
digitaliseringen dnnu. Herrbutiken arbetar sjdlva med multikanalforsdljning och driver sedan
nagra ar tillbaka en webbshop. Via webbshopen erbjuds kunderna att bestilla online for att
sedan hamta ut sitt paket i butiken. Denna utldmningsmetod har butiken anvént i ungefar ett
halvar och de mérker att intresset Okar allt mer. Dérutdver satsar butiken dven mycket pa sin
marknadsforing for att synas och inte bli bortglomda bland andra konkurrenter pd marknaden.

For att skapa mervérde for sina kunder stravar Oskar och hans personal efter att alltid ge bra
service och ett personligt bemotande.

“Att alltid erbjuda bra och personlig service dr den stora fordelen som vi som fysisk butik har
gentemot e-handeln”

Herrbutiken har d4ven en kundklubb ddr medlemmarna far utskick med personliga erbjudanden.
Oskar ar med i cityforeningen i1 Ulricehamn och arbetar aktivt for att vara delaktig i vad som
hénder i Ulricehamns centrum. Han har en vildigt positiv instéllning till allt som hander i
centrum och tycker att de evenemang som anordnas dr bra. Han tycker att de gynnar butiken
och att det lockar folk till stan. Dock papekar han att det kanske inte alltid ger s& mycket mer
forsdljning 4n det vanliga, men att det dr bra att visa upp sig for att visa att butiken finns.

Utifrn Oskars erfarenhet kring hur mén handlar tror han inte att en multiplats dr 16sningen for
att locka kunder till hans butik. Daremot tror han att det kan fungera béttre for de andra
butikerna pd gigatan. Oskar hdvdar med sin erfarenhet av méns konsumtionsbeteende att de ar
snabba in och ut ur butiken. Ofta vill de bara ha tag i det som de var ute efter och inte mer dn
sa. Detta dr ndgot som Oskar hidvdar skiljer kvinnor och mén at. Oskar tror till exempel inte att
de tjejkvillar som anordnas péd gagatan i Ulricehamn hade funkat pad samma sétt om det hade
varit en killkvall.

8 Oskar Hansson, Butikschef pa Herrbutiken, telefonsamtal den 7 maj 2019
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5 Analys

I detta avsnitt analyseras digitaliseringens paverkan pa Ulricehamns fysiska modebutiker,
hur butikerna bér arbeta for att méta konsumentens fordndrade handelsvanor samt hur
framtidens handelsplats i smdstdder kan komma att se ut.

5.1 Digitaliseringen paverkar de fysiska modebutikerna i smastader

Utifrén en utredning kallad cityklimatet visar siffror pa att en forandring har skett inom handeln
1 Ulricehamn under de senaste aren. Siffrorna visar att omséttningen for de fysiska butikerna
har minskat efter strukturforidndringens framfart sdger Emma Persson pa Fastighetsdgarna.
Bédde Emma Persson och Linnea Larsson fran Handelsliv Ulricehamn pavisar att
strukturférdndringen inom handeln har paverkat och forsdmrat handeln i Ulricehamn. Delvis
mérker de detta genom att flera butiker har tvingats att stinga igen men dven genom att antalet
kunder i stadskdrnan har minskat.

Enligt Hagberg och Jonsson (2016) paverkas de fysiska butikerna av digitaliseringen pa olika
sitt beroende pa vilken typ av butik det dr. Detta visar sig ocksé i det insamlade datamaterialet
fran de fysiska modebutikerna. Modepalatset och Herrbutiken som riktar sig till en nagot éldre
malgrupp, sdger att de inte tror att de paverkas av digitaliseringen lika mycket som de andra
butikerna pa gigatan. Detta tror de beror pd att deras malgrupp dnnu inte & mogna for
digitaliseringen och mer séllan handlar via e-handeln enligt Stina Olsson p4 Modepalatset och
Oskar Hansson pa Herrbutiken. Enligt Stina har Modepalatsets forsédljning legat pa en jamn
nivd under de senaste aren. Dock har butiken paverkats niar det kommer till forsidljningen av
produkter som kunderna inte behdver prova. Sportbutiken upplever att det finns vissa
konsekvenser som de kénner av hir och nu. Till exempel mérker de fraimst av en inbromsad
forsdljning av modeklader vilket butikschefen till stor del tror beror pd dagens digitala
mdjligheter att handla. Utdver konsekvenserna som paverkar dem just nu sé finns det dven
langsiktiga konsekvenser som butiken behdver ha en plan for enligt Rasmus Jansson pa
Sportbutiken. Sofie Andersson som dr butikschef pd Varumarkesbutiken mérker inte av ett
fordndrat kundflode i butiken. Déremot marker hon att antalet kunder totalt pa gagatan i
Ulricehamn har minskat. Modekedja 1 har diremot markt av att kundflddet har minskat i deras
butik. Dock ér det svart att siga om det beror pd den digitala fordndringen eller det totala
utbudet som finns pd gagatan i Ulricehamn enligt Malin Petersson pd Modekedja 1.
Digitaliseringen har dven en positiv inverkan och har skapat mgjligheter som inte tidigare var
mojliga. Josefin Svensson pd Modekedja 2 menar att det 4r tack vare den digitala tekniken som
de kan butiken erbjuda utdkade servicemojligheter.

Konsumenterna har fordndrat sitt kopbeteende i takt med digitaliseringen inom handeln
(Kukar-Kinney, Ridgway & Monroe 2009; Javadi et al. 2012). I kdpprocessen blandar
kunderna idag mer fysisk handel och e-handel (Hagberg & Jonsson, 2016, ss. 68—69;
Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Sands, Ferraro, Campbell, & Pallant, 2016). Modekedja 1,
Modekedja 2 och Herrbutiken erbjuder utlimning av onlinebestéllningar i butik och mérker av
att det finns ett stort intresse for detta séttet att handla. Att konsumenterna har fordndrat sitt
kopbeteende visar sig dven vara en gemensam iakttagelse fran butikscheferna i Ulricehamn.
Malin talar om att de har mirkt ett fordndrat kundbeteende genom att kunderna idag har 6kade
kunskaper och ér vildigt medvetna kring hur de handlar. Dagens kunder har ett hogt tempo och
hittar snabbt i butiken.
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5.2 Modebutikerna behover arbeta for att mota det forandrade
konsumentbeteendet

5.2.1 Bekvamlighet

Enligt Johansson (2018) &r butikens tillgédnglighet i den fysiska miljon en viktig aspekt for att
den fysiska butiken ska overleva i dagens konkurrenslandskap. Tre av butikscheferna sager att
den fysiska butiken har fordelar som e-handeln inte kan uppna och att just dessa fordelar ar
viktiga att ta tillvara pd. Den fysiska butiken kan erbjuda kunden ett fysiskt mote och personlig
service vilket gér handeln i butik mer léttillgédnglig och tilltalande (Johansson, 2018). For att
tilltala kunden ytterligare behdver den fysiska butiken skapa en forstielse for vad kunden vill
ha och dérefter kundanpassa sortimentet (Johansson, 2018 ss. 98; Grewal, Roggeveen &
Nordfilt, 2009). Att veta till vem och hur butiken ska rikta sitt erbjudande &r en viktig fraga
for manga av de tillfragade modebutikerna. Genom att ldra kénna sina kunder skapas en
mdjlighet att anpassa sortimentet efter malgruppen och d@ven mot specifika kunder. Butikerna
anpassar sitt sortiment utefter sina kunder for att hitta sin speciella nisch for att differentiera
sig pa marknaden och bemota den kommande generationen.

Som tidigare ndmnts under teoriavsnittet dr det for smé marknader viktigt att experimentera
med utbudet av butiker for att bibehélla och forstirka sin position pd marknaden (Svensk
Handel, 2018). Linnea Larsson ndmner att hon arbetar hért for att integrera fler vélkdnda
varumirken till Ulricehamns handelsutbud. Vélkinda butiker, caféer och restauranger lockar
fler ménniskor till stadskirnan och bidrar till ett 5kat kundfldde i butikerna. Aven fler fristiende
butiker anser Linnea hade forstarkt handelsutbudet i staden.

5.2.2 Omedelbarhet

En av fordelarna med den fysiska butiken dr att de kan tillfredsstédlla kundens behov snabbare
och mer omedelbart d4n e-handeln (Johansson, 2018 ss. 99; Liu, Burns & Hou, 2013).
Omedelbarheten dr ett viktigt konkurrensmedel gentemot e-handeln och en fordel som dr viktig
att ta vara pa och utnyttja. Teknologi som kan koppla ihop butiken och kunden ger ocksa en
fordel i form av omedelbarhet (Johansson, 2018, ss. 99). Josefin Svensson med personal
anvinder den digitala tekniken for att kunna erbjuda utokade servicemojligheter. Det sker
genom Ipads som hjdlpmedel for personalen i kundmdtet. Genom en extra kunskapsbas via
Ipads i kombination med en paldst och kunnig personal kan de optimera kundbemé&tandet. Att
berika konsumenternas kunskaper kring produkten dr viktigt for att pd bésta sitt tillfredsstilla
kunden (Nsairi, 2012; Javadi et al. 2012; Kukar-Kinney, Ridgway & Monroe 2009). Aven
Sofie Andersson ndmner att kunskap om mode, material och att kli sig efter olika kroppstyper
som nagot mycket viktigt.

5.2.3 Erfarenhet

Enligt tidigare forskning bor den fysiska butiken vara en kélla till underhéllning (Johansson,
2018 ss. 99; Pine & Gilmore, 1998; Sullivan & Savitt, 1997). Mixen av handel och néjen ar
samt att skapa en upplevelse kring handeln 4r nagot som samtliga modebutiker ar positiva infor.
Dagens konsumenter soker en upplevelse nir de ska handla. Upplevelsen gor att folk stannar
och sluter upp vilket leder till 6kad forséljning. For att skapa en upplevelsebaserad handel
anordnar bade Varumirkesbutiken och Sportbutiken event som till exempel modevisningar och
kundkvillar med tévlingar och utlottningar i sin butik. Eventen skapar mervirde for kunden
och en starkare kundrelation for de befintliga kunderna, samtidigt som det skapar mdjligheter
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att knyta nya kundkontakter dé event lockar fler manniskor. Att skapa en hindelserik och rolig
butiksmiljo dr enligt Okada (2005) en viktig nyckel for att tillfredsstdlla kunden.

Enligt Johansson (2018) kan fysiska butiker formedla en kénsla av en fysisk plats som tillater
konsumenten att engageras socialt och blir underhallna (Johansson, 2018. ss. 99). Detta &r
niagot som gar hand i hand med Linnea Larssons arbete med att utveckla Ulricehamns
handelscentrum. Genom att skapa en attraktiv motesplats i stadskidrnan och virna om moten
mellan ménniskor kan de skapa en anledning till att besdka centrum och dédrmed oka
kundflodet. Darfor ér restauranger och caféer en viktig del i stadskérnan for att locka manniskor
och skapa en levande stadskédrna.

5.2.4 Problemlésning

I tidigare forskning ndmns att de butiker som lyckats skapa en relation till en lojal kundbas
kommer att ha storst chans att klara sig i handelns strukturférdndring (Svensk Handel, 2018).
Modebutikerna namner alla att personligt bemdtande och service dr en mycket viktig del i det
vardagliga arbetet. Det personliga motet som kunden far i en fysisk butik kan inte ersittas och
blir ddrmed en viktig konkurrensfordel for den fysiska handelsplatsen. Genom att ldra kdnna
sina kunder skapas en mgjlighet att specialisera servicen gentemot sina kunder. Madelene
Olsson och Sofie Andersson berittar att de har en stark kundrelation till de dterkommande
kunderna och vet hur kundens garderob ser ut och vilken stil kunden har. Det gor att de kan
specialisera sin service gentemot kunden. De 1 sin tur skapar lojalitet och leder till att kunden
aterkommer. Detta bekriftas av tidigare forskning som visar att en okad serviceniva kan
innebéra att fler konsumenter viljer att handla i butiken (Hernant & Bostrom, 2010, ss. 15;
Choe, Pitman & Collins, 1997). Att sétta kunden i fokus bor vara den viktigaste drivkraften for
alla fysiska modebutiker (Johansson, 2018, ss. 33; Liu, Burns & Hou, 2013).

5.2.5 Varde

Tidigare forskning visar att féormégan att kunna skapa mervéirde for kunderna har en stor
inverkan pé hur lojala kunderna kommer att vara (Terpstra & Verbeeten, 2014). For att skapa
en dnnu mer tillgidnglig handelsplats och mervirde for kunden arbetar flera av modebutikerna
med en webbshop. Webbshopen anses vara ett komplement till den fysiska butiken och
mdjliggor for kunderna att handla dygnet runt. Sofie Andersson anser att komplementet med
webbshopen dr en viktig forutsittning for att en liten butik i en mindre stad ska lyckas 6verleva
handelns digitalisering. Detta bekriftas av tidigare forskning didr det ndmns att
multikanalforsdljning kan skapa vérde for konsumenten (Handelsradet, 2016). Butikerna
Modekedja 1, Modekedja 2 och Herrbutiken har dven genom sin webbshop mgjlighet att
erbjuda bade utlimning, hemkorning, byten och returer i butiken. Modepalatset och
Herrbutiken ndmner dven kundklubbar som en bekvimlighet och mervirde for kunderna.

Forskning visar dven att individuellt anpassade erbjudanden ar ett strategiskt verktyg for att
skapa ett mervirde hos kunden (Cho & Fiorito, 2008). Flera av butikerna ndmner att det &r en
stor fordel for butiken att ha en lokal forankring och kénna sina kunder. Detta for att kunna
skapa ett personligt erbjudande till konsumenten och dédrigenom skapa mervérde for kunden
men dven vara en storre konkurrent gentemot e-handeln. Butikerna har genom kundkédnnedom
dven som tidigare ndmnts mojlighet att anpassa sitt sortiment efter kundgruppen.
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5.3 Framtidens handelsplats ar mer an bara handel

I Ulricehamn arbetar idag politiker, cityforeningen, fastighetsigare och néringslivet
tillsammans for att frimja handeln i staden. Ett samarbete mellan dessa olika aktorer dr av stor
vikt for att kunna skapa och utveckla framtidens handelsplats (Choe, Pitman & Collins ,1997).
Enligt Linnea Larsson dr modebutikerna i Ulricchamn generellt mycket benédgna till att
samarbeta och tar varje mojlighet till att hjélpa och stotta varandra for att bibehélla en levande
stadskdrna. Genom detta samarbete skapas en Okad attraktion for centrumhandeln. I
Ulricehamn finns det ocksa ett stort engagemang fran flera héll for att driva handelsfragan
framat. Ett bevis pa viljan att samarbeta inom handeln i Ulricehamn &r att samtliga modebutiker
ar medlemmar 1 cityforeningen. Butikscheferna har en positiv instéllning till olika typer av
partnerskap och evenemang som anordnas i staden. Forskning visar dven att det &r positivt att
aterforsdljare bildar partnerskap. Detta for att genom gemenskap skapa en optimal
marknadsforingsmix och shoppingupplevelse (Sullivan & Savitt, 1997). I Ulricehamn har det
nyligen upprittats ett visionsarbete dér fastighetségare, niringsidkare, politiker och
néringslivet tillsammans med Ulricechamns kommun och cityforeningen gemensamt arbetar
med hur cityhandeln ska utvecklas i framtiden. Visionsarbetet innefattar allt frén fysiska
investeringar till kreativa idéer for att utveckla stadskdrnan och handeln. Det ar viktigt att alla
inblandade aktorer har en gemensam bild av framtidens handelsplats. Svensk Handel (2018)
talar om att kommunen bor ha tydliga mal och visioner och fastighetsbolaget bor erbjuda rétt
villkor for att skapa ritt forutsdttningar for framtidens handelsplats (Svensk Handel, 2018).
Enligt Emma Persson har Ulricehamn en styrka i de evenemang som ofta arrangeras i stan. Det
lokala engagemanget och genomforandet av olika event i staden tror dven forskare &r en nyckel
till att 6ka kundtrafiken for detaljhandelsbutiker i sméstidder (Sullivan & Savitt, 1997; Svensk
Handel, 2018). Genom eventen okar besdksndringen i staden vilket bor tas tillvara pé for att
Oka antalet besokare i stadskédrnan. Nér det anordnas nagot pé stan sé sluter ofta dven de lokala
invanarna upp och engagerar sig.

Framtidens vinnande handelsplats forutspas erbjuda mer 4dn endast handel. Genom att
kombinera detaljhandeln med ndjen, kultur, restauranger och olika typer av service skapas en
sa kallad dynamisk multiplats (Svensk Handel, 2018; Sullivan & Savitt, 1997). Butikscheferna
har en positiv instdllning till en kombinerad handelsplats. Ett storre utbud pd gigatan leder till
att konsumenterna handlar mer och om ménniskor diarutdver har roligt och traffas genererar det
affarer. Kommunen, fastighetsbolaget och detaljhandlarna behdver ocksa vara modiga och
testa nya koncept och idéer som att uppticka framtidens vinnande handelsplats (Svensk
Handel, 2018; Choe, Pitman & Collins, 1997). Det géller att hitta ndgot som ar unikt och
innovativt for att skapa ett nyhetsvarde och locka folk till Ulricehamns gégata.
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6 Slutsats

I detta kapitel presenteras de det faktum att strukturfoérdndringarna har paverkat
modebutiker i Ulricehamn. De dtgdrder som bor tas till for att behadlla och forstdrka butikens
position pa marknaden presenteras och mynnar ut i en rekommendation for framtidens
cityhandel i smastdder. Vidare i slutsatsen presenteras forslag till vidare forskning.

Hur paverkas de fysiska modebutikerna i smastider av den 6kade konkurrensen frin e-
handeln?

Uppsatsens resultat utifrén studiens syfte visar pa att de fysiska modebutikerna paverkas pé
olika sétt av konkurrensen fran e-handeln. Vissa modebutiker ser den som ett hot, medan andra
ser den som ett komplement. Butikerna péverkas dven genom att konsumenterna har forandrat
sitt kopbeteende, vilket leder till att de idag handlar pa nya sitt som till exempel via e-handel.
De fysiska modebutikerna paverkas dven genom att de behover tinka till och anpassa sig for
att bemota den fordndrade marknaden.

1) Hur paverkar strukturomvandlingen inom detaljhandeln modebutikerna i sméastider?
Strukturforandringen inom detaljhandeln har péverkat de tillfrdgade butikerna i smastaden
genom forsdmrade forsiljningssiffror, minskat antal kunder och genom att butiker har tvingats
stinga igen. Bade denna studie och Johannson (2018) visar att de fysiska modebutikerna
paverkas pa olika sitt av digitaliseringen beroende pé vilken typ av butik det dr. Vissa av de
tillfragade butikerna har mérkt av ett minskat kundflode och andra har inte uppfattat nagon
mirkbar fordndring. Dock ér det svért att siga om det minskade kundflodet som vissa upplever
beror pa foljderna av strukturomvandlingen eller om det beror pa det totala utbudet i staden.
Déaremot har alla butikerna mérkt av att kundernas kdpbeteende har fordndrats under de senaste
aren. Studiens resultat tyder péd att dagens kunder handlar pa andra sétt dn forut, blandar
forsdljningskanaler och dr mycket mer medvetna an tidigare, vilket ocksd styrks under av
tidigare forskning (Hagberg & Jonsson, 2016, ss. 68—69; Piotrowicz & Cuthbertson, 2014;
Sands, Ferraro, Campbell, & Pallant, 2016). Utifrdn studien kan man konstatera att
digitaliseringen dven kan medfora positiva effekter for vissa butiker. Till exempel kan
butikerna erbjuda utokade servicemojligheter. Vi ser att det finns en positiv indikation pa att
kunderna kommer till butiken for att hdmta ut sina paket, vilket i likhet med Brunke (2002)
stodjer forskningen av att majoriteten av konsumenterna foredrar att anvédnda flera kanaler nir
de handlar.

2) Vilka atgirder tar modebutiker i smastider till for att behélla och forstirka sin
position pa den strukturforindrade marknaden?

Modebutikerna arbetar mycket med personlig service och ett personligt bemdtande. Nagot som
studien samt Hagberg och Jonsson (2016) och Liu, Burns och Hou (2013) anser dr viktigt for
butikerna eftersom det &r den stora fordelen de har gentemot e-handeln. For att kunna erbjuda
personlig service krévs det att butikerna har en stark kundkdnnedom (Grewal, Roggeveen och
Nordfilt, 2009) vilket &r nagot som butikerna i arbetar mycket med. Modebutikerna arbetar
dven med att anpassa sitt sortiment utefter vad kunderna efterfragar. Detta &r ndgot som Cho
och Fiorito (2008) bekriftar skapar mervdrde for kunden. Ett specialiserat erbjudande och
anpassat sortiment leder till lojalitet och att kunderna kommer tillbaka till den fysiska butiken
samt skapar konkurrensfordelar gentemot vad e-handeln kan erbjuda. For att skapa ytterligare
mervérde och bekvamlighet for kunderna har ndgra butiker kundklubbar vilket leder till 6kad
lojalitet och engagemang. Butikerna striavar efter att ha kunnig och palist personal for att kunna
optimera kundbemotandet. Genom att vara paldsta om trender, material, kroppstyper och berika
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konsumenternas kunskaper kring produkten skapar man en férdel gentemot e-handeln (Nsairi,
2012; Javadi et al. 2012; Kukar-Kinney, Ridgway & Monroe, 2009).

Butikerna har alla ett engagemang i stadens handel och anordnar gemensamma event. Vissa av
butikerna anordnar dven event pa egen hand for att locka kunder och skapa lojalitet. Detta ar
positivt eftersom forskning visar att dagens konsumenter soker en upplevelse nér de ska handla
och det i sin tur dkar kundtrafiken (Sullivan & Savitt, 1997). For att méota digitaliseringen och
framtiden strdvar dven manga av butikerna efter att g sin egen védg och hitta sin nisch. Det
menar flertalet av butikerna viktigt att vaga satsa och for att sticka ut. Nigra utav butikerna
erbjuder forséljning via webbshop som ett komplement till den fysiska butiken. Detta kan enligt
forskning leda till fler koptillféllen, langsiktig framgéng och forbéttrade inkomster (Farag et al.
2007; Stoel, SoWon & Stan, 2010, Johansson & Kask, 2017). Till {6ljd av e-handeln kan de
studerade butikerna erbjuda bade utlimning, hemkoérning, byten och returer pd plats i den
fysiska butiken.

6.1 Rekommendation for framtidens cityhandel i smastéader

Utifrén studiens resultat kan vi utldsa att det finns potential for modebutikerna i smastader att
paverka sin framtid. Genom att ta tillvara pa det faktum att konsumenterna har foréndrat sitt
kopbeteende tror vi att man kan uppnd manga fordelar. Den fysiska butiken kan uppna
konkurrensfordelar gentemot e-handel genom personlig service eftersom det ar svért for e-
handeln att erbjuda detta. Den viktigaste drivkraften for en fysisk butik bor vara att forsta
konsumenternas beteende och sitta dem i fokus. Detta mdjliggor ocksa for butikerna att
kundanpassa sortimentet. Utifran studiens resultat kan vi utldsa att dkad serviceniva kan
innebdra att fler konsumenter viljer att handla i butiken. Individuellt anpassad service och
erbjudanden &r ocksa ett strategiskt verktyg for att skapa mervirde hos kunden. Genom hog
serviceniva kan den fysiska butiken bygga upp kundrelationer och de butiker som lyckats skapa
en relation till en lojal kundbas kommer att ha storst chans att klara sig i handelns
strukturfordandring.

Den granskade teorin visar att detaljhandlarna bor anvinda sig mer av digital teknik i butikerna.
Digital teknik kan anvindas for att skapa underhallning och f4 kunden att stanna upp samt dven
ge fordelar i form av omedelbarhet genom till exempel en mobilapplikation. Aven digital teknik
i form av en kompletterande webbshop som bildar multikanalforséljning skapar vérde for
konsumenten. Forskning visar att i dagens handelslandskap dr multikanal inte ldngre en
konkurrensfordel utan snarare en fOrutsittning for att Overleva. For att Overleva
detaljhandelsskiftet bor de fysiska butikerna dven bilda partnerskap for att genom gemenskap
skapa en optimal marknadsforingsmix och shoppingupplevelse samt framja den lokala handeln.
Det kan vara genom event som okar kundtrafiken och bittre tillgodoser kundens behov.

Framtidens handelsplats forutspds kombinera detaljhandeln med ndjen, kultur, restauranger,
idrott samt kommersiell och offentlig service. Denna dynamiska multiplats som erbjuder mer
an bara handel kommer att locka fler besokare. Genom att klustra samman handel med service
och ndje skapas en plats som kan erbjuda upplevelser for de personer som Onskar det och
tidseffektivitet for andra. For att handeln ska vara fortsatt livskraftig kridvs ocksd att
kommunen, politiker, stadens ledning, fastighetségare och lokala medier arbetar tillsammans
med tydliga mal och visioner. Dér bor fokus ligga pé att skapa ndgot unikt for staden som
lockar ménniskor till gdgatan for att frimja den lokala detaljhandeln och behalla en levande
stadskdrna. Genom att vara bendgen att tillsammans vara innovativa och testa nya koncept och
idéer kan man skapa framtidens vinnande handelsplats.
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Slutligen vill vi sla ett slag for att ta tillvara pa det som &ar unikt for staden. Genom att béttre
knyta ihop stadens olika besoksmal naturligt till gdgatan forutspar vi ett 6kat kundflode. Man
bor fortsdtta arbetet med att forsoka locka till sig nya butiker och fylla de tomma lokalerna. Det
ar ocksa viktigt att ta tillvara pa de event som anordnas for att pa ett naturligt sitt fa minniskor
att stanna i stadskdrnan. Genom att skapa en upplevelse och erbjuda underhallning gynnar man
den lokala handeln och skapar en levande stadskérna.

6.2 Framtida forskning

Utifrén denna studie av det forandrade konsumentbeteendet kan man vidareutveckla resultatet
genom att bygga vidare med intervjuer alternativt enkiter till ménniskor bosatta i smastéder.
Pé sa sitt kan studien bidra med ytterligare en dimension angdende konsumentens tankar och
asikter om handelns strukturforéndringar. I en framtida forskning hade det dven varit intressant
att gora en jaimforande studie mellan olika smastader for att se hur andra arbetar for ta reda pé
hur man kan bemota strukturfordndringen pa bista sitt. Vidare hade det dven varit intressant
med en jimforande studie kring hur ménniskor bosatta i storstdder handlar i fysisk butik kontra
online.
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8. Bilaga

8.1 Intervjuguide Fastighetsbolaget

Intervjufragor till Fastighetsbolaget

- Hur arbetar ni for att upprétthdlla handeln i Ulricehamn?

- Hur ser samarbetet ut mellan er och Ulricehamns kommun géllande handelsfrdgorna?

- Hur anser ni att strukturférandringen inom handeln péverkar Ulricehamns handel?
Underfrdga: Vilka eventuella for- och nackdelar finns det med strukturfordindringen?

- Hur anser ni att Ulricehamns handelsplats och stadskérna ska utvecklas i framtiden? Vad har
ni for plan?

8.2 Intervjuguide Handelsliv Ulricehamn

Nulége

- Hur anser ni att strukturférandringen inom handeln péverkar Ulricehamns handel?
Underfrdga: Vilka eventuella for- och nackdelar finns det med strukturfordindringen?

- Hur arbetar ni med politiker och fastighetségare kring handelsfrdgorna?

Framtid

- Hur framjar Ulricehamns néringsliv olika typer av partnerskap och gemensamma event?

- Hur arbetar Ulricehamns ndringsliv for att anpassa stadskirnan till digitaliseringen?

- Hur stéller ni er till en “multiplats” dédr detaljhandel kombineras med néjen, kultur,
restauranger, idrott samt kommersiell och offentlig service?

- Hur péverkar stadens storlek era beslut kring handeln?

- Hur vill ni utveckla Ulricehamns handelsutbud for att bibehélla och forbéttra positionen pa
marknaden?

8.3 Intervjuguide butikschefer

Nulége

- Beritta kort om dig sjélv och din verksamhet

- Hur anser ni att handelns digitalisering paverkar er butik och kundflédet?

- Hur integrerar ni digitalisering i den fysiska butiken?

- Arbetar ni med flera forsiljningskanaler?

Framtid

- Hur arbetar ni for att méta kundernas behov?

- Hur arbetar ni for att skapa mervarde for kunderna?

- Hur arbetar ni for att skapa en bra kundupplevelse och vérde for kunden?

- Har ni nagon strategi eller atgédrder for att mota digitaliseringen?

- Hur stéller ni er till olika typer av partnerskap och gemensamma event i Ulricehamn?
- Hur stéller ni er till en “multiplats” dir detaljhandel kombineras med ndjen, kultur,
restauranger, idrott samt kommersiell och offentlig service?
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