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1.0 INDLEDNING

1.1 Retail apocalypse

Siden omkring 2017 er begrebet "Retail apocalypse” ofte dukket op i omtaler af den
amerikanske retailindustri. Begrebet deekker over et omfattende antal butikslukninger
(Peterson 2019), (Tyko 2019) som falge af bl.a. eendrede forbrugsmenstre og den
stigende succes for e-handel, herunder, ikke mindst, Amazon og Walmart (Webster
2018).

Figur 1. Sagning pa Google Trends pa frasen "Retail apocalypse” i perioden 1. januar 2012 til i 11. marts 2020.
Sogeaqato: 11. marts 2020.

Dette retail apocalypse har i USA udmgntet sig i at der allerede i april 2019 var
annonceret 5.994 butikslukninger (og 2.641 abninger) mod 5.864 lukninger (og 3.239
abninger) i hele 2018 (Coresight Research 2019). | 2020 lukkede i USA mere end 8.700
butikker og i England var tallet 16.000 (Henry Tricks 2021)

1.2 Situationen i Danmark

Ogsa i Danmark meerker vi aendringerne i detailhandlen, om end ikke med samme hast
— endnu(?). | de mest pessimistiske fremskrivninger (Institut for Center-Planleegning
2017) har vi i 2030 29 handelsbyer tilbage i Danmark mod 109 i dag; de resterende er
ganske enkelt uddade. | den naevnte rapport defineres en handelsby, lidt lgst, séledes:
"En handelsby er en by, hvor udvalget af butikker gar, at beboere ikke behgver tage til
andre byer for at handle”.

Og ogsa i Danmark er e-handlen en del af forklaringen. Dansk e-handel har de seneste ni
ar haft tocifrede arlige vaekstrater og i 2019 handlede danskerne online 222 millioner
gange til et samlet belgb pa 146 mia. kroner (FDIH 2018), (FRA OSTERBRO TIL
HIRTSHALS.: FORBRUGERNE SHOPPER LOS FA NETTET OG SIKRER DANSK E-
HANDEL NY REKORD 2020).

Men e-handlen er formentlig kun en del af forklaringen; mange nye teknologier er
introduceret de seneste ar, og danskernes forbrugsvaner aendrer sig.



1.3 Teknologi

Big data muligger "segment of one”-tankegangen, dvs. at den enkelte forbruger
betragtes som sit eget segment og dermed far sit helt eget veerditiloud fra den enkelte
online-virksomhed.

Med mobilen kan forbrugerne bl.a. tilbydes place based marketing, dvs. butikkerne kan
kommunikere til forbrugeren med fokus pa netop det sted forbrugeren opholder sig, og
det som forbrugeren foretager sig lige nu.

Kortere leveringstider muligger at onlinebutikkerne kan levere fra dag til dag, og i flere
tilfeelde samme dag som ordren afgives.

Med virtual/mixed/augmented reality kan forbrugeren tilbydes digitale oplevelser som
forbedrer og/eller effektiviserer kabsprocessen.

Delegkonomi og abonnementsordninger ger, at mange forbrugere veelger at leje eller
abonnere pa en vare i stedet for at kebe den.

Og mange flere.

1.4 Forbrugsvaner

De yngre forbrugere (de "digitalt indfadte”) betragter teknologien som en naturlig del af
deres hverdag og er trygge ved — og forventer — nye digitale muligheder. Ogsa nar de
shopper.

Baeredygtighed og klimabevidsthed er blevet vigtige beslutningskriterier (Jepsen 2019)
og forbrugerne er mere nysgerrige, kraevende og utdlmodige end nogensinde far
(Kongsholm 2019: 21, 51-54, 58-59). Vi forventer god service, sjove og inspirerende
retail-oplevelser, lave priser og stort udvalg. Og kan en butik ikke levere det, finder vi en
som kan, og gerne online.

Nar danskerne handler online, er det ikke kun den (ofte) lavere pris og det sterre udvalg
som traekker. 38% af de adspurgte i en analyse fra Dansk Erhverv (Niels Ralund 2021)
angiver bekvemmelighed som argument for at handle online. 33% angiver udvalg, og
23% angiver pris.

Coronapandemien har skabt nye vaner for forbrugerne (Niels Ralund 2021) (tal fra 2020):
6% af danskerne kaber dagligvarer pa internettet, blandt de 74-89 arige er det hver 3.
som e-handler, hvert 3. onlinekab gennemfares pa en smartphone og 31% angiver at de
vil e-handle mere i 2021 end i 2020.

1.5 Ny rolle for butikkerne

Hvor statistikkerne (som refereret ovenfor) skelner mellem online og offline, gar
forbrugerne det paradoksalt nok ikke — i hvert fald ikke ret meget lsengere. Vi er i
stigende grad kanalindifferente (Kongsholm 2018: 21), dvs. vi interesserer 0s dybest set
ikke for, hvor vi far en vare, blot den har den rigtige pris, er let tilgeengelig og leveres med
god service.



Dermed far de klassiske offline butikker en ny rolle. For de kan ikke — og kommer
formentlig aldrig til at kunne — konkurrere med det uendelige udvalg og den store
prisgennemsigtighed som tilbydes online. Og derfor skal offline butikkerne sa at sige
genopfinde deres rolle i distributionskeeden.



2.0 PROBLEMBESKRIVELSE

2.1 Retail’s forretningsmodel

Den traditionelle offline retail forretningsmodel er, via en fysisk butik og mod fortjeneste,
at videreseelge varer til forbrugere. Butikkens succes er dermed afhaengig af, hvor mange
varer den kan selge, og til hvilken pris. Andre KPl'er er basket size (salg pr. kunde), hit
rate (antal kunder som kgber ift. totale antal besggende i butikken), salg pr. medarbejder,
salg pr. dag, salg pr. kvadratmeter osv.
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Figur 2: Butikkens “traditionelle” rolle. Egen tilvirkning.

Et problem med den forretningsmodel er, at det, at videreseelge varer til forbrugere kan
online butikker klare bedre, billigere, hurtigere, og ofte endda med bedre service end de
fysiske butikker.

Og problemet med de naevnte KPl'er er, at forbrugerne i stigende grad bruger butikkerne
som showrooms, hvor de blot oplever varen, far de keber den (billigere) online.

KANALER
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Figur 2: Butikkens nye rolle. Egen tilvirkning.

| den traditionelle model havde butikken sdledes en naglefunktion idét, det var her man
sa, prevede, fik information om, kabte varen og fik den udleveret. | dag har butikken
snarere faet en funktion som medie pa linje med en lang reekke andre medier hvor man
kan sgge information om varen (Stephens 2017). Og kanalen hvorigennem varen leveres
er blevet sekundaer og af ringe interesse for kunden, nar blot varen kan leveres sa hurtigt
og smertefrit som muligt. Og helst gratis.

Det geelder i seerdeleshed for butikker som seelger maerkevarer med hgj
gennemsigtighed i priserne i konkurrence med andre butikker, herunder dem, som
seelger online.



2.2 Hvad skal vi med de fysiske butikker?

Der findes i litteraturen og blandt eksperter talrige anbefalinger pa, hvordan de fysiske
butikker skal tilpasse sig for at klare sig i den nye virkelighed. Se bl.a. (Lewis and Dart
2014), (Stephens 2017), (Kongsholm 2018), (Kongsholm n.d.: 32) m.fl.

Blandt de anbefalinger som ofte optreeder pa tveers af forfattere og publikationer er:

1) Levér mindeveerdige oplevelser for forbrugeren.

Reducér bavl sa shoppingoplevelsen bliver s gnidningsfri som muligt.

Fokusér pa den gode, personlige service.

Sarg for at veere til stede i de (sociale) medier hvor forbrugerne er.

Hav fuld gennemsigtighed i priser pa produkter og services pa tveers af platforme.
Personalisér kundeoplevelsen til hver eneste kunde.

Tilbyd omnichannel services. Iflg. (Kongsholm 2018: 14) er omnichannel-konceptet
allerede fortid og bgr erstattes af "Total Retail”, som daekker over en situation -
hvor der ikke laengere er forskel mellem online og offline og hvor en handel er en
handel. Her parkeres den binegere tankegang helt, og alt fra organisering over
kommunikation til rapportering handler om én handel.”

8) Med mere.

Sammenfattende er der tilsyneladende enighed om, at de fysiske butikker, for at sikre
deres overlevelse, skal fokusere pa noget, som webhandelen ikke kan levere. Seerligt er
der i den naevnte litteratur fokus pa at butikkerne skal skabe en oplevelse for forbrugerne
som ger, at forbrugerne aktivt tilveelger butikken for at f& den enestdende oplevelse som
kun butikkerne kan levere. Og det betyder ikke "blot” at levere en enestdende service,
men derimod at hele butikken designes omkring det formal at skabe oplevelser.

Il

Butikken "Story” i New York har f.eks. | deres forretningsmodel to pengestramme: én fra
varesalg (som er sekundeer) og én fra "sponsorships” (Rachel Schechtman n.d.).
Butikken er skabt ud fra en idé om at veere et medie hvor forskellige leverandarers varer
udstilles mod betaling (sponsorship), og via dens attraktive placering og strenge
kuratering af varerne i butikken (som falger skiftende temaer), fungerer den som
udstillingsvindue (og sekundeert, som salgssted) for de brands som findes i butikken.

2.3 Hvad nu hvis de fysiske butikker lgfter i flok?

Dansk retail star altsé overfor — faktisk midt i — en aktuel og meget reel udfordring som
gar ud pa at bevare sin relevans i et radikalt skiftende marked.

Der er utallige anbefalinger til, hvordan individuelle retailere og retailkaeder kan imgdega
denne udfordring (se ovenfor). Og de starste spillere pa markedet vil formentlig have
bade evnerne til- og ambitionerne om at falge disse anbefalinger. Og med unikke idéer,
som butikken Story ovenfor, kan ogsa mindre spillere gere sig gaeldende. Men for
flertallet af mindre, uafhaengige retailere i danske provinsby, kan det formentlig godt
synes uoverskueligt at aendre hele sin forretningsmodel med henblik pa, fremover at
skulle levere oplevelser i stedet for varer.

Kommunernes Landsforenings casekatalog (Kommunernes Landsforening 2019) har
samlet en raekke cases hvor kommuner og handelsstandsforeninger arbejder sammen
om skabe bedre indkagbsoplevelser for borgerne. Og det er i hvert fald énmulig lgsning;



at arbejde sammen med ligesindede og andre interessenter om at skabe oplevelser i
feellesskab.

Ifm. Corona-krisen som begyndte i foraret 2020 har retailere i flere provinsbyer fundet
sammen i feelles e-handelsplatforme (Retailnews 2020a, 2020b) med det formal at
fastholde en del af omsaetningen i en periode hvor det meste af verden er lukket ned.
Den model vil vi formentlig se meget mere til efter at Corona-krisen er overstaet. Modellen
findes allerede siden 2014 i Wuppertal i Tyskland (Online City Wupperia/n.d.) og iflg.
(Kommunernes Landsforening 2019: 25) "-har projektet skabt en generel aget
nysgerrighed pa e-handlens samspil med det lokale butiksliv blandt byens borgere og
erhvervsdrivende og skabt bedre vilkar for fornyelse af byens detailhandel”.

Fredericia Shopping (byens handelsstandsforening) forsager sig ogsa med ovenstaende
model og at lafte i flok ved at arrangere forskellige events for byens borgere med det
formal at treekke borgerne til bymidten og besgge og handle byens butikker. Desuden
samarbejder butikkerne med Business Fredericia og Fredericia Kommune om, at gare
bymidten mere attraktiv.

Og i forbindelse med Corona-krisen besluttede Fredericia Kommune ogsa at igangseette
en feelles e-handelslasning for byens butikker (Fredericia Kommune n.d.).

2.4 Hvad sker der, hvad kan vi gare, og virker det?

Sa udfordringerne er der. Og det er ogsa tydeligt at mange handelsbyer forsgger at
imadega dem med feelles, overordnede. tiltag (Kommunernes Landsforening 2019). Det
er mindre tydeligt, i hvor hgj grad de individuelle erhvervsdrivende i bymidterne er
opmaerksomme pa de udfordringer de star overfor, og om de kender til de anbefalinger,
de kan finde i litteraturen for at ruste sig til dem.

Dette projekt har til formal at belyse situationen set fra en dansk provinsbys perspektiv;
dvs. hvordan oplever de enkelte retailere, deres interesseorganisationer og andre aktgrer
konkurrencen fra internettet, hvordan ser de pa fremtiden, og hvad ger de evt. for at sikre
deres egen overlevelse pa kortere og leengere sigt.



3.0 PROBLEMFORMULERING

Med udgangspunkt i de skitserede udfordringer for dansk detailhandel, vil dette projekt
belyse situationen for en gennemsnitlig dansk provinsbys (Fredericias) retailere. Det vil
beskrive de udfordringer som de ser eller ikke ser, og hvad de ger eller ikke ger for at ga
fremtiden i mgde, herunder:

1. Hvordan oplever en dansk provinsby de forandringer som den stigende
internethandel bringer med sig?

a. @konomisk
b. Pa andre mader

2. Hvor orienterer byens aktgrer sig om fremtiden for byen, og hvad er det for en
fremtid de ser for byens handelsliv?

3. Hvordan imgdegar aktgrerne i byen fremtiden for byen som handelsby, individuelt
og i feellesskab?

4. | hvor hgj grad er der overensstemmelse mellem litteraturens anbefalinger og
aktgrernes handlinger?
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4.0 AFGRZAENSNING

| forhold til "byens retailere”, forholder jeg mig udelukkende til de butikker som er placeret
i midtbyen, dvs. indenfor Fredericias volde. Det er primeert indenfor byens volde at
medlemmerne at Fredericia Shopping befinder sig. | kommunens terminologi hedder det
"Bymidten” og "FredericiaC”/”Kanalbyen”.

Med samarbejdspartnere menes de aktgrer som samarbejder med midtbyens butikker
om at igangseette aktiviteter som kan skabe oplevelser for byens borgere. Dvs. Fredericia
Shopping, Business Fredericia, Fredericia Kommune og private aktarer (repraesenteret
bl.a. via Byforum og udlejerne af butikslokaler) som bidrager til aktiviteter i midtbyen.

Byens borgere inddrages ikke vha. primeere data, da fokus er pa byens professionelle
aktgrer og deres oplevelser.
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5.0 METODE

Som projektets metode anvendes case study (Yin 2018, Neergaard 2007).

Indledningsvis foretages en eksplorativ analyse vha. et antal pilotinterviews for at
“increase the understanding of a concept, to clarify the exact nature of the problem to be
solved, or to identify important variables to be studied” (McDaniel and Gates 2019: 46)
Respondenterne repraesenterer Fredericia Shopping, Business Fredericia, Fredericia
Kommune samt et mindre antal indehavere af butikker i Fredericia. Spargerammen/
interviewguiden udvikles lgbende.

Den primaere dataindsamling gennemfgres via en kvalitativ analyse udfert som interviews
med et udsnit af Fredericias butikker, samt yderligere interviews med relevante aktarer.

5.1 Case study som metode

(Yin 2018) beskriver et casestudie som

1) “An empirical method that
a. investigates a contemporary phenomenon (the “case”) in depth and within
its real-world context, especially when
b. the boundaries between phenomenon and context may not be clearly
evident.”

og at “A case study

1) copes with the technically distinctive situation in which there will be many more
variables of interest than data points, and as one result

2) benefits from the prior development of theoretical propositions to guide design,
data collection, and analysis, and as another result

3) relies on multiple sources of evidence, with data needing to converge in a
triangulating fashion.”

Med udgangspunkt i den beskrivelse af et casestudie, og med Fredericia som case vil
jeg belyse emnet "within its real-world context” og med "multiple sources of evidence”
som beskrevet ovenfor (Yin 2018).

Hvad angar "prior development of theoretical propositions” (ovenfor (Yin 2018)) bringer
jeg nogle forudseetninger og forudindtagede holdninger med ind i projektet:

1. Jeg bekender mig til konklusionerne i nedenstaende litteraturgennemgang pa
projektets emne, herunder at retailere er ngdt til at tilpasse sig en ny virkelighed,
og at en af lgsningerne er, at skabe oplevelser for de handlende, sa
shoppingoplevelsen bliver en fysisk konkurrent til mange shoppingfordele som
onlineshopping byder pa.

2. Fredericia er en typisk mellemstor dansk provinsby. Fredericia indgar i analysen af
dansk retail (Institut for Center-Planlaagning 2017) som en af de byer som star
overfor store udfordringer ifm. forbrugernes skift til online handel. Fredericia er
med 41.044 indbyggere (Bo/ius n.d.) Danmarks 23. sterste by. Byen ligger
nogenlunde midt i Danmark og skiller sig ikke seerligt ud pa hverken starrelse eller
beliggenhed. Dermed falder Fredericia indenfor den udveelgelsesstrategi som
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(Neergaard 2007) kalder "Den typiske, unikke eller ekstreme case” som bl.a. sigter
pa "at opna indsigt i typiske treek ved et feenomen og s@ger dermed at kunne
generalisere denne indsigt til andre lignende cases”. Dog har Fredericia relativt
mindre opland end mange andre tilsvarende byer (Institut for Center-Planlaegning
2021). Dette pavirker naturligvis kundegrundlaget negativt da det betyder at
Fredericias kundegrundlag stort set er sammenfaldende med Fredericia Kommune
(Institut for Center-Planleegning 2021).

3. Udfordringen som Fredericia star overfor, er almindeligt kendt blandt Danmarks
provinsbyer. Det er altsa ikke en unik situation Fredericia star i, men en generel
udfordring for dansk detailhandel. Se bl.a. (Kommunernes Landsforening 2019).

5.2 Indsamling og handtering af data

(Dahler-Larsen 2010) beskriver brugen af displays som en made, hvormed man kan
opstille kvalitative data i tabelmaessig form med det formal at belyse et emne. Ifm.
indsamlingen af data via interviews med byens butikker, vil det veere forméalstjenligt at
opstille besvarelserne i et sddant display. Dermed vil der kunne udledes mgnstre,
ligheder og forskelle mellem de enkelte respondenter i analysen.

Hvad angar den anden gruppe af respondenter (byens aktarer), opsamles data i referater
(i form af noter) af det enkelte interview, da interviewene er for forskelligartede til at kunne
opstilles i et display.

Tilsammen vil displayet og referaterne danne det empiriske grundlag for rapportens
analyse og konklusion.

(McDaniel and Gates 2019: 101) beskriver dybdeinterviews som "One-on-one interviews
that probe and elicit detailed answers to questions...” og at “The direction of a depth
interview is guided by the responses of the interviewee. As the interview unfolds, the
interviewer thoroughly probes each answer and uses the replies as a basis for further
guestioning.”

Som grundlag for hvert interview anvendes en spgrgeramme bestdende af et antal dbne
spargsmal. Spargerammen sikrer at der for byens butikker indsamles de samme data fra
hver respondent, og at der for byens @vrige akterer indsamles relevante, om end
forskelligartede, data for hver respondent. Desuden sikres at de indsamlede data
grundigt belyser spgrgsmalene i problemformuleringen.

Kombinationen af displays og dybdeinterviews med repraesentanter for byens butikker og
relevante nggleaktarer fra byen, vil give detaljerede og strukturerede data om rapportens
emne. | analysen og den gvrige rapport omtales den enkelte kilde ved butikkens type

("cykelhandler”, "fotohandler” osv.).

Indledningen og litteraturgennemgangen (nedenfor) har anskueliggjort dansk retails
udfordringer, men ogsa at der ikke er en nem eller simpel made at overkomme dem pa.
Vha. den valgte case study, forventer jeg at skabe empiri til at underbygge hvordan
Fredericias aktgrer oplever de naevnte udfordringer, og hvordan de imgdegar dem,
individuelt og i forskellige samarbejder.
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5.3 Dataindsamling

Flere datakilder ma inddrages for at skabe en fyldestggrende case (Yin 2018):

1) Fredericia Shopping som repraesentant for flertallet af byens butikker.
2) Fredericia Kommune.

3) Business Fredericia.

4) Et antal af byens butikker.

5) Et mindre antal barer, restauranter og lign. understattende oplevelser”.

Desuden burde Fredericia Grundejerforening af 1884 indga som repraesentant for
udlejerne af en raekke af byens butikkers lejemal. Men trods gentagne henvendelser, er
det ikke lykkedes at fa et interview.

5.3.1 Ekspertinterviews

De 5 aktarer ovenfor har alle en overordnet rolle i udviklingen af Fredericia som
handelsby, enten beslutningsmeessigt, skonomisk eller koordinerende. Deres
synspunkter er dermed vaesentlige for at belyse rapportens emne.

Interviewmetoden er valgt for at opna "-mere dybdegaende empiri og fa adgang til flere
nuancer af det, vi interesserer os for, og som vi maske slet ikke havde forudset, da vi
designede undersogelsen og taenkte igennem, hvad vi troede, vi ville fa viden om’
(Ingemann 2019: 151). Til interviewene anvendes som naevnt ovenfor en
spergeramme/interviewguide (Rolighed Andersen 2015: 166) for at sikre starst muligt
udbytte af interviewet og sikre at alle relevante emner udtammes.

5.3.2 Interviews med byens butikker

Byens butikker spiller en afgarende rolle i projektet, da de vil vaere de farste til at maerke
konsekvenserne af den ggede nethandel og de @vrige ovenfornaevnte faktorer.
Rapportens emne kan kun belyses ved at inddrage et passende antal butikker

Den hgjest mulige grad af repraesentativitet kunne sikres vha. stratificeret (McDaniel and
Gates 2019: 302) vurderingsudveelgelse (McDaniel and Gates 2019: 306), sa bade store
og sma butikker, samt forskellige brancher er repraesenteret. Den aktuelle situation med
Corona restriktionerne har imidlertid besveerliggjort rekrutteringen af respondenter, sa
derfor inddrages ogsé sneboldudveaelgelse (McDaniel and Gates 2019: 306-307) idet
eksisterende respondenters netveerk udnyttes til rekruttering af yderligere respondenter.

Til interviewene anvendes en spgrgeramme/interviewguide (Rolighed Andersen

2015: 166). Spgrgerammen/interviewguiden vil rumme et antal dbne spargsmal som skal
afdaekke butiksejerens/butiksbestyrerens opfattelse af emnet. Spargsmalene er
udarbejdet dels med baggrund i viden om emnet, dels med baggrund i de explorative
pilotinterviews neevnt ovenfor.

5.3.3 Interviews med "understattende” oplevelser.

Ikke kun byens butikker bidrager til miljget i midtbyen og har interesse i at byen benyttes
af byens borgere. Der udbydes ogséa "understattende oplevelser” i byen og disse aktarer
ber ogsa hagres med henblik pa at afdaekke deres oplevelse af situationen.
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5.3.4 Supplerende information

Ifm. interviewene med ovenstdende aktgrer vil der fremkomme information som ikke
ngdvendigvis passer ind i den anvendte spgrgeramme. | det omfang informationen er

relevant, vil den blive indskrevet i madereferaterne og indga i behandlingen af rapportens
emne.
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6.0 LITTERATURGENNEMGANG

Baggrunden for projektet kan findes dels i aktuel forskning, men i lige sa hgj grad i
dagspressen, som ofte omtaler udfordringerne for fysisk retail og den stigende
popularitet af online handel (Leon Sebbelin 2020). Corona-krisen som begyndte i foraret
2020 vil formentlig accelerere forbrugernes benyttelse af onlinehandel til fordel for de
fysiske butikker (Dansk Industri 2020, Willemoes 2020), og dermed yderligere
understrege rapportens aktualitet.

6.1 Symptomerne pa at fysisk retail er udfordret

| en ofte citeret rapport (Institut for Center-Planlaegning 2017), som via forskellige
scenarier fremskriver udviklingen for danske handelsbyer, vil der i 2030 kun veere 29
handelsbyer tilbage i Danmark mod 109 i dag. | det pageeldende scenarie vil danskerne
flytte 15% af deres dagligvareindkab og 50% af deres udvalgsvareindkgb over pa nettet.

Iflg. Dansk Industri (Butiksded Eller Butiksrevival? 2017) er det totale antal af danske
fysiske detailbutikker faldet fra 28.133 i 2008 til 24.314 i 2015. Det er seerligt gaet ud over
specialbutikker som forhandler f.eks. babyudstyr, fotoudstyr, radio og tv, computere,
musikinstrumenter, legetgj, sko, mabler m.m. Der er dog ogsa butikstyper som er gaet
frem, bl.a. cykelforretninger, optikere, kekkenudstyr m.m. Men det samlede billede viser
en tydelig tilbagegang.

Kommunernes Landsforening anerkender tilsyneladende ogsa problemet og har udgivet
en rapport (Kommunernes Landsforening 2019) med titlen: Vejen til Levende Byer. | den
case-baserede rapport giver KL anbefalinger til Danmarks handelsbyer om, hvordan de
kan styrke bymidterne, bl.a. via indsats med- og for detailbutikkerne.

| en pressemeddelelse fra ejendomstorvet.dk (Ejendomstorvet 2020) har Danmark lige nu
det hgjeste antal ledige retail-kvadratmeter siden de begyndte at lave statistikken i 2003:
6,7% af Danmarks samlede antal retail-kvadratmeter er udbudt til leje eller salg og iflg.
forfatterne, vil det tal formentligt stige de kommende ar.

(Kickert 2019) naevner bl.a. e-commerce, oplevelsesgkonomi, kulturelle og demografiske
forhold som éarsag til et markant eendret retaillandskab de kommende ar. (Bainbridge
2014) beskriver fremtiden for retail sadan her: " Population and income growth are two of
the primary drivers of demand for retail real estate. Both are in decline in America. These
factors, coupled with overbuilding and fierce competition from online sales in the last few
years, have created the perfect storm for retail real estate values. The retail industry faces
years of increasing vacancies, lower rents, and plummeting values for brick-anda-mortar
stores. Some observers believe that up to half of America's retail space will be empty
within five to ten years”. Og selvom fremskrivningen geelder USA, kan vi — som neaevnt
flere steder oven- og nedenfor — se samme udvikling begynde at vise sig i Danmark. Og
(Helm, Kim, and Van Riper 2020) indleder sin abstract med ” Strong signals exist for a
permanent restructuring of retailing, where traditional physical retailers may not fully
recover. Such transformation will have vast implications for consumers, the industry, and
society in general”.
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6.2 AEndrede forbrugerpraeferencer og -adfeerd

(Lewis and Dart 2014) beskriver 6 omrader hvor forbrugernes fokus er eendret:

1) Vignsker i hgjere grad gode oplevelser frem for fysiske produkter.

2) Viforlanger individuelt tilpassede oplevelser, service og produkter i stedet for de
standardiserede og massefremstillede.

3) Vi eftersparger luksusvarer til overkommelige priser (som f.eks. H&M’s
designerkollektioner).

4) Vivil have nyheder (nye produkter, nye services, nye oplevelser) hurtigere, dvs.
flere kollektioner, flere nye varianter, flere events osv. Og nar vi kaber noget online
forventer vi hurtig levering.

5) Via sociale medier er shopping blevet social. Vi deler gerne vores gode og darlige
oplevelser i realtid via f.eks. Instagram, Snapchat eller Facebook.

6) Bl.a. via teknologi smelter arbejde og fritid sammen. Vi kan shoppe fra kontoret og
arbejde fra spisebordet.

(Kongsholm 2018) lister ogsa en raekke karakteristika ved den "Den moderne forbruger”:

1) Danskerne er blandt de mest prisbevidste og mest illoyale forbrugere i verden.

2) Vores forbrug tager form som et timeglas: Vi kaber gerne discountvarer og vi
betaler gerne for luksusvarer. Men den "blade mellemvare” — de butikker som
ikke kan markere sig pa nogen af delene — veelger vi fra.

3) Forbrugerne gnsker bade convenience og oplevelser nar der handles. Via
brancheglidning kan man udvide sortimentet med dét som er relevant for
forbrugeren, samtidig med at man kan skabe oplevelser ved at tilbyde
supplerende/komplementeere varer nar forbrugeren kgber ind. F.eks. vha.
chokolade og al fra mikrobryggerier hos blomsterhandleren.

4) Forkeelelse og velveere er i vaekst. Vi bruger gerne penge pa os selv, bade i form af
luksusrejser og -produkter, men ogsa i form af restaurant- og cafébesgg nar vi
handler og alligevel er nede i byen.

Ovenstaende liste(r) er langt fra udtemmende, men repraesenterer tilsammen nogle af de
hovedtreek litteraturen neevner om forbrugernes eendrede adfaerd. Se bl.a. ogsa (Globa/
Consumer Trends 20719 2019).

(Bischof, Severin Friedrich, Boettger, Tim M., and Rudolph, Thomas 2020) beskriver
desuden abonnementsordninger som en ny forretningsmodel, som konkurrerer med
“traditionel” retail ved, at varer som ofte genkabes, seelges som abonnement og dermed
"automatisk” kommer til forbrugeren med faste intervaller og séledes overfladigger et
besag i butikken.

6.3 Nye teknologier

| sin bog Reengineering Retail (Stephens 2017: 1-65) oplister Douglas Stephens en
raekke teknologier som péa hver sin made bidrager til at fysisk retail ma ga nye retninger
for at sikre sin overlevelse:

1) E-commerce generelt. E-handelsbutikker kan, med et lavere omkostningsniveau,
tilbyde starre udvalg til en lavere pris.
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2) Amazon specifikt. Amazon har stgrre udvalg end nogen retailer i verden,
konkurrencedygtige priser, og en raekke tilleegsservices som gger deres
konkurrencemaessige styrke. Amazon er endnu ikke i Danmark, men de forventes
at komme her om kort tid (Vilsbgll 2019).

3) Digital disruption. Mange brancher er blevet overtaget af digitale alternativer
(audio- og videostreaming, online banking, rejseportaler osv.), og Stephens
forventer at det kommer til at ske med mange flere.

4) Hurtig og gratis levering. Der foregar et "vabenkaplgb” mellem de store
webbutikker om at kunne levere hurtigst og billigst (og gratis for forbrugeren). Nar
webbutikkerne kan levere samme dag, bortfalder endnu en af fysisk retails
konkurrencemaessige fordele. Der er allerede flere virksomheder som kan tilbyde
netop det.

5) Massemediernes betydning for kabsbeslutningsprocessen bliver stadig mindre. |
stedet orienterer vi os mod mange mindre og/eller sociale medier. Dermed bliver
den kommunikationsindsats det kraever at traeekke kunder i butikken langt mere
kompleks.

6) Mobiltelefonen. Den er med os overalt og giver os uendelig adgang til information
0og gennemsigtighed ift. priser og produkter.

7) Desuden en lang reekke teknologier som endnu ikke er modne, men som med
tiden vil fa @get indflydelse: 3D print, robotteknologi, virtual reality, augmented
reality, digital overfarsel af duft og taktilitet m.m.

Desuden beskriver Dough Stephens i en artikel i Business of Fashion (Doug Stephens
2021) hvordan forbrugerne — og herunder seerligt bgrn og unge — i stigende grad lever
deres liv online i spil og andre virtuelle verdener og at en stigende andel af deres forbrug
flytter online med dem i form af indkgb af virtuelle varer og digitale tjenester. Se mere
nedenfor i afsnittet om metaverse.

6.4 Direct to consumer

Hvor mange retailere tilsyneladende endnu ikke ser de store forandringer komme, er
mange brands allerede ved at sadle om til en ny virkelighed. Den store udbredelse af
sociale medier har muliggjort en veekst i direct to consumer-brands som seelger deres
varer udenom de "traditionelle” wholesale og retail-kanaler. De unge generationer
opdager brandsne pa de sociale medier, og keber dem sa direkte fra producenten.
Brands som f.eks. Dollar Shave Club og Tailorstore er fadt med direkte distribution, og
mange etablerede brands ser nu muligheder i, dels at spare omkostninger til
mellemleddene, dels at @gge kontrollen med deres brand ved selv at sta for bade
markedsfaring og distribution. F.eks. udger Nike’s direct to consumer-salg allerede mere
end 35% af maerkets samlede omsaetning mod 16% i 2011. Se bl.a. (Stephens 2015,
Salpini 2021, Perry 2019).

Som reaktion pa denne trend, opstar ogsa nye idéer (Mau 2019), hvor en retailer
specialiserer sig i at distribuere netop de brands som man "opdager” pa sociale medier,
men som man ikke finder hos de etablerede retailere og som man ellers kun kan kabe
direkte fra producenten med deraf falgende fragt og told. F.eks. Showfields, Bulletin,
Story og Neighborhood Goods (Leonard A. Schlesinger, Matt Higgins, and Shaye
Roseman 2020).
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6.5 The metaverse

lkke blot flyttes salget af mange fysiske produkter over pa internetbutikkerne og fratager
dermed de fysiske butikker en stigende del af deres omseetning. Iseer de yngre
generationer som er "digital natives” og er vokset op med internettet flytter en del af
deres forbrug fra fysiske produkter til digitale ditto. Det er gamle nyheder at hele musik-,
spil- og filmbranchen er blevet digital og saledes har gjort plade-, spil- og
filmudlejningsbutikker overfladige. Men i takt med at de unge faerdes mere og mere
online i spil, pa sociale medier, pa streaming platforme, i chatfora osv. er begrebet
"metaverse” opstaet; en online, digital virkelighed hvor man "feerdes” og interagerer med
andre brugere via en personlig avatar.

Der eksisterer i dag ikke ét sdledes samlet, parallelt digitalt univers, men derimod mange
tilleb til det: Roblox, Minecraft, World of Warcraft osv. | flere af disse allerede eksisterende
online universer kan man allerede kgbe digitale udgaver af fysiske produkter. Det kunne
f.eks. veere en digital udgave af en modekollektion som man kan kgbe til sin avatar.
Brands som Scuti, L'Oreal og Gucci tiloyder allerede séddanne digitale versioner af deres
fysiske produkter (Doug Stephens 2021).

Facebooks nylige navneskift til Meta og deres argumentation for det:” Right now, our
brand is so tightly linked to one product that it can't possibly represent everything that
we're doing today, let alone in the future. Over time, | hope that we are seen as a
metaverse company, and | want to anchor our work and identity on what were building
foward.” (Chris Stokel-Walker 2021) er et tydeligt bevis pa at virksomheden ser det som
en vigtig fremtidig indteegtskilde. Dvs. de forventer at en stigende del af vores forbrug
flyttes over pa digitale ydelser i det parallelle, digitale univers.

6.6 Liveshopping

En relativt ny trussel mod den fysiske butik er begrebet liveshopping, som endnu er ret
nyt herhjemme, men som Mckinsey spar vil udgaere op til 10-20 procent af al e-commerce
inden 2026 (Arun Arora et al. 2021). | Kina solgte en af de mest populeere influencere for
nylig for 10 mia. kroner til et publikum pa ca 200 mio. kinesere pa blot 12 timer (‘Without
the “Lowest Price on the Internet”, Can Li Jiagi and Wei Ya Bring Goods?’ 2021)

Konceptet gar kort fortalt ud pa at man falger et "show” hvor en person (ofte en
influencer) preesenterer et eller flere produkter i en livestream som man sa kan fglge
hjemmefra. Showet kan finde sted pa en etableret platform som f.eks. Facebook, eller i en
dedikeret liveshopping app som f.eks. Shopshop. Samtidig med at showet finder sted,
kan kunderne kgbe de preesenterede produkter. Konverteringsraterne i sddanne shows
er ofte langt hgjere end i traditionel e-commerce (Arun Arora et al. 2021). De er séledes
bade populaere for kunderne fordi de bringer butikken hjem i stuen, og for
virksomhederne fordi de far adgang til et (potentielt stort) kabeklart publikum.

6.7 Kunderejsen starter ikke laengere i butikken

Man kan stadig besage en fysisk butik og blive inspireret. Det er en grundleeggende del
af retailuddannelsen at leere at merchandise og gere butikken indbydende og
inspirerende for kunderne som besagger den. Og det er som ovenfor naevnt en helt
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almindelig KPI at maksimere hit rate og basket size ved at motivere kunderne til at kabe
andet og mere end de havde planlagt da de gik ind i butikken.

Men med internettet og i seerdeleshed sociale medier, starter kunderejsen nu et andet
sted end i butikken — den starter pa telefonen eller computeren hvor man opdager de
nye jeans, det nye ur, eller den stegepande man lige mangler. Og sa er webbutikkerne
gode til at optimere kunderejsen, sa det bliver nemt og hurtigt at kebe varen med det
samme; sagar nu direkte i det sociale medie hvor man maske opdagede varen. Dermed
er de fysiske butikker helt ude af ligningen, for det er bare s& nemt og hurtigt at fa daekket
sit shoppingbehov online.

6.8 Hvad er sa lgsningen for retailerne?

En nylig rapport fra SalesForce (Sales Force 2020) som bygger pa "insigths from 15.000+
consumers” angiver at den oplevelse man far hos en virksomhed er ligesa vigtig som den
vare man kgber af virksomheden.

(Stephens 2017: 248) anbefaler at man som retailer skaber oplevelser for sine kunder
som ger shopping til mere end blot at erhverve varer. Oplevelser som er

- Engagerende (og gerne involverer alle 5 sanser)

- Unikke (séa de fgles autentiske og naturlige for forbrugeren)

- Personlige (sa forbrugeren faler at oplevelsen er skabt for ham/hende)

- Overraskende (uventede)

- Muligt at gentage ("repeatable”) (s& man kan fastholde det hgje niveau for
forbrugeren pa tveers af tid og sted)

(Stephens 2017: 255) slutter sin bog med ordene ™-in the future, the only real certainty is
that sormeone is going to completely reinvent what you do. What you need to determine
now is whether that someone will be you’. Forfatteren henviser til de mange brancher
som er blevet "disrupted” (flow tv, boghandel, musik, bank/lan/betaling, taxa osv.) og
inviterer retailbranchen til at genopfinde sig selv bl.a. vha. ovennaevnte oplevelser.

Stephens bakkes bl.a. op af (Cachero-Martinez and Vazquez-Casielles 2018), som har
pavist at de butikker som formar at skabe (positive) oplevelser for deres kunder, gger
deres kunders fglelsesmaessige engagement i shoppingsituationen og dermed deres
loyalitet overfor butikken. Forfatterne arbejder med fire typer af oplevelser som hver isaer
bidrager til kundens positive oplevelse, gger kundens engagement og ultimativt gger den
tid, forbrugeren bruger i butikken:

- Sensory (butikken appellerer til en eller flere sanser).

- Intellectual (butikken stimulerer kunden intellektuelt med dens design og
personale).

- Social (kunden interagerer med butikkens personale og gvrige kunder).

- Pragmatic (kunden oplever udbytte af besgget i butikken i form af produkter eller
services erhvervet hurtigt og effektivt til konkurrencedygtige priser).

Dette underbygges af (Ogruk, Anderson, and Nacass 2018) som fandt at tre faktorer ved
butikken (stemning, kundeservice/social interaktion og butikkens udseende) bidrager til
bade kundernes oplevelse af butikken og til kundernes falelsesmeessige tilstand, og
ultimativt til, at kunderne kaber flere produkter, bliver laengere i butikken og bruger flere
penge mens de er der.
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(Kongsholm 2018: 122) arbejder med begreberne Butik 1.0. 2.0 og 3.0 hvor sidstneevnte
er det, som butikkerne begr streebe mod. | Butik 3.0:

1) Er der ingen skranker eller diske, men salget foregar overalt pa butiksgulvet.

2) Bidrager personalet til den gode kabsoplevelse.

3) Er der semlgs integration mellem kanaler, online og offline.

4) Er butikkerne ikke ngdvendigvis store, men fleksibelt indrettet og gerne i pop-up
format.

) Er produktinformationen skreeddersyet og leveret individuelt til hver enkelt kunde.

) Er kabsoplevelsen og cross-channel integrationen det, som butikken skal
differentiere sig pa.

7) Skal butikken bidrage til at skabe de brands som forbrugerne eftersparger.

D O

De 7 anbefalinger er i god trad med (Stephens 2017)’s, (Stephens and Amed 2021) samt
(Lewis and Dart 2014)’s overordnede anbefalinger om fremtidens retail. Sidstneevnte
anbefaler desuden at fremtidens retailere er baeredygtige, og at social media integreres i
kabsoplevelsen/servicen.

(Stephens 2017) forudser desuden bl.a. at data bliver en konkurrenceparameter for
fremtidens fysiske retailere pa lige fod med online butikker og at ny teknologi i form af
robotter, virtual reality, augmented reality osv. bliver en konkurrenceparameter.

Som det fremgar af den preesenterede litteratur, stilles der ganske omfattende krauv til
fremtidens fysiske retailer hvis de skal klare sig i konkurrencen. Man kan godt forsta hvis
mindre retailere mister pusten og overblikket og fortseetter som de altid har gjort, for selv
hvis de kendte til disse anbefalinger vil det veere sveert at prioritere indsatsen og vide
hvor de skal seette ind.

6.8.1 Nye retail forretningsmodeller

Iflg. bl.a. (Money Talks: The Retail Revolutionn.d.) er der en reekke nye
forretningsmodeller pa vej indenfor fysisk retail, som inddrager ét eller flere af
ovenstaende elementer (se forrige afsnit). Disse modeller bryder med den tradition at
retail skal handle om salg her og nu, og bygger i stedet pa skabe brand-oplevelser for
kunden. Kunden skal altsé i "butikken” se og opleve brandet og have en wow-oplevelse
med derfra. Hvis kunden ogséa veelger at kabe i "butikken” er det fint, men tesen er at den
gode brand-oplevelse motiverer kunden til at kabe, méaske ikke omgadende, sé pa et
senere tidspunkt. Og uanset hvor og hvornar salget finder sted, far brandet en ny kunde
— 0g gerne en begejstret (og maske loyal) én af slagsen fordi kunden har faet en god
brand-oplevelse i "butikken”.

Et eksempel péa en retailer som bygger pa den model er amerikanske Camp (Richard
Kestenbaum 2021). Den type af retailer har i virkeligheden ikke blot én, men to
indteegtskilder: Salg til kunderne (som “traditionelle” butikker), samt lejeindteegter fra
brands. Farstnaevnte er velkendt: kunderne i butikken kgber butikkens produkter. Den
anden, derimod, er nyt for retailbutikker: Camp giver brands adgang til at "udstille” deres
produkter i butikken pa en made sa butikkens kunder ikke blot kan se produkterne, men
opleve dem. De udstillede brands er alle kuraterede af Camp sa butikken sikrer at de
bidrager til at gare butikken attraktiv for kunderne. Camp driver en reekke forskellige
koncepter med fokus pa forskellige produktgrupper, bl.a. outdoor udstyr, madlavning,
legetaj m.m. | Toy Lab Camp, f.eks., som har fokus pa legetaj, kan foraeldre komme med
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deres barn og blive underholdt ved at lege med alt det legetaj som er udstillet i butikken.
Det er ikke afggrende om de kgber noget, formalet er at underholde og skabe gode
brand-oplevelser. Og iflg. Camp selv virker det: ”"In a recent survey of their customers,
Camp found that 57% of customers come once a month or more, 25% come more than
once a month and 16% come once a week or more.” (Richard Kestenbaum 2021).

Se flere eksempler pa retailere som falger nye forretningsmodeller ovenfor i afsnittet
"Direct to consumer”.
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7.0 ANALYSE

Problemformuleringens 4 spgrgsmal har dannet baggrund for en dataindsamling fra
byens aktgrer som analyseres i det efterfalgende. Analysen sammenholdes bl.a. med de
foregadende afsnit om de udfordringer som den fysiske detailhandel generelt oplever, og
desuden inddrages nogle af de anbefalinger som litteraturen tiloyder for at imadegéa den
stigende internethandel og de sendrede forbrugsmanstre.

7.1 Hvordan opleves forandringerne?

Der er blandt respondenterne overordnet enighed om, at internethandlen har skabt
forandringer for Fredericia som handelsby og fortsat vil gere det, men det er meget
individuelt hvordan situationen opfattes af den enkelte aktgr. Det vil blive gennemgaet i
det fglgende.

7.1.1 Butikkerne

De starste forskelle i shoppingadfeerden opleves blandt butikkerne. En fotoforretning har
f.eks. naesten helt opgivet at seelge kameraer, hvilket var den primaere vare for internettet,
og fokuserer nu i stedet pa filmfremkaldelser og fotografering. Dermed har de flyttet fokus
fra fysiske varer til serviceydelser. Respondenten angiver den efterhanden minimale
indtjening pa hardware som arsagen til at det nu er blevet en bedre forretning at satse pa
ovenstaende serviceydelser. Det samme ger sig gaeldende for en cykelforretning, som, i
stedet for at seelge cykler (hvilket de dog stadig ger, men i langt mindre omfang), nu
primaert beskeeftiger sig med reparation af cykler.

Mange respondenter neevner at den starste sendring som internethandlen har medfert er
prissammenligning (11 af 11 adspurgte bekraefter at de oplever aendret kundeadfeerd).
De oplever at kunder sammenligner priserne i butikken med priser de har fundet i
internetbutikkerne og flere naevner at kunderne af og til beder butikken matche
internetprisen. Respondenten fra smykke/ur-butikken fortalte at han jeevnligt méa se
kunder forlade butikken fordi butikken ikke kunne matche det prisniveau som kunderne
havde fundet pa internettet. En anden respondent som saelger computere og tilbehar
neevner ogsa at kunder meget ofte forventer at butikken kan matche priserne pa
Internettet. Men det ser indehaveren som en fordel, for selvom om kunderne kommer for
at sammenligne priser, sa betyder det jo at de kommer i butikken. Og meget ofte lykkes
det alligevel at saelge varen til kunden til den lidt hgjere butikspris, fordi, som indehaveren
beskriver: kunderne vil generelt gerne acceptere en lidt hgjere pris hvis de til gengeeld
oplever god, personlig service, og det gar de i hans forretning.

En enkelt respondent (som ikke gnskede at deltage med navn), var meget konkret:
Indehaveren mente ikke at vedkommendes butik eksisterede om to ar fordi kunderne
kabte butikkens varer billigere pa internettet.

Cykelforretningen mente at kunderne var blevet mere "modne” ift. priserne on- og offline;
de ved godt at der er forskel, og accepterer det ogsa, forudsat at det er indenfor ca. 15%
og at der med den hgjere pris falger bedre service.
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Forretningen med fiske- og friluftsudstyr har vaennet sig til at der i branchen er en stor
grad af prismatch, dvs. hans butikspriser matcher ret godt internetbutikkernes. Og han
oplever ofte at kunder kommer ind i hans butik for at kebe en vare som de har fundet pa
internettet. Det bekreefter fotoforretningen delvis, som ser at prisforskellen mellem varer i
fysiske butikker og internetbutikker har naermet sig hinanden til et niveau hvor kunderne
generelt accepterer en lidt hgjere pris i de fysiske butikker.

Der var delte meninger blandt butikkerne om, hvorvidt det er ngdvendigt med egen
webshop for at klare sig i fremtiden. 4 af 11 adspurgte butikker arbejdede aktivt med
egen webshop fordi de ansa det for en betingelse for deres eksistens. Og af de fire,
mente mindst 2 at parkering ved dgren er afggrende af hensyn til muligheden for at
tilbyde klik og hent-levering. Bl.a. cykelforretningen og smykkeforretningen syntes
omvendt at det var ungdvendigt at drive webshop. Cykelforretningen mente at det som
selvsteendig cykelforretning var umuligt at klare sig mod de store nationale og
internationale webshops som kagber ind i langt starre maengder end han selv kunne.

Der er blandt respondenterne delte meninger om, hvorvidt den ggede internethandel har
pavirket butikkernes omsaetning negativt, ved at kunderne flytter deres kgb fra midtbyen
til internettet (5 af 11 adspurgte oplever at deres omsaetning er blevet pavirket negativt af
nethandlen). Computerbutikken har f.eks. haft konstant omsaetningsfremgang de sidste
10 ar, pa trods af at netop computere og hardware er blandt de varegrupper som
forbrugerne oftest kaber online (FDIH 2018). Butikken med fiske- og friluftsudstyr oplever
relativt konstant omsaetning, og angiver at arsagen bl.a. er at hans priser er
konkurrencedygtige ift. onlinepriserne. Respondenten fra boghandlen oplever at
internethandlen tager af hans omsaetning og har mattet kompensere for
omseetningsnedgangen med nye varegrupper. Stgvsugerbutikken har for nylig besluttet
at lukke fordi, som indehaveren forteeller: ”| starten kunne jeg seelge 4-500 stavsugere om
aret, nu seelger jeg ca. 40.” og "Da jeg startede, var der omkring 70 st@vsugerbutikker i
Danmark, nu er der max. 10”. Respondenten forteeller desuden at han af og til har kgbt
stavsugere i Bilka til videresalg i sin egen forretning fordi det er billigere end at kabe hos
leverandgren. Sa stort er prispresset blevet i hans branche, forteeller han.

7.1.2 Qvrige aktgrer

Der fremgik en markant starre grad af langtidsorientering ved interviewene med de gvrige
aktarer. | seerdeleshed hos Fredericia Kommune og Business Fredericia var der
forstaelse for ngdvendigheden af at ruste sig til et andet indkgbsmanster og en anden
forbrugeradfeerd i fremtiden.

Af interviewene med de 4 respondenter som repraesenterer kommunen, fremgéar det at
fremtidsvisioner for kommunen hgj grad er individuelle fra respondent til respondent.
Bortset en rapport fra COWI og en fra Institut for Centerplanleegning (se mere nedenfor i
afsnit 7.2.2) kunne ingen af respondenterne pege pa en faelles forstaelse for, hvordan
Fredericia forandrer sig. Dog er der i kommunens planstrategi 2019 nogle indikationer:

- Referencer til COWI-rapporten fra 2014

- "Der er dog grund til fortsat opmaerksomhed péa detailhandlens fremtidsudsigter.
Detailhandlen i Danmark har laenge veeret under transformation, hvor bymidterne
bl.a. udfordres af aendrede indkgbsvaner, gget e-handel, forleengede abningstider,
etablering af relativt store butikker udenfor bymidterne, gget keededannelser
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blandt udvalgsvarebutikker, eendrede lokaliseringsstrategier for bade dagligvare
0g udvalgsvarebutikker etc. med butikslukninger til falge”.

- "Fredericia Kommune modtager desuden nye og anderledes typer af
detailhandelsforespargsler vedr. hybridbutikker og megabutikker, som er sveere
eller umulige at rumme indenfor kommunens nuveerende detailhandelsstruktur og
kommuneplanrammer. Det kan vaere i form af lagervirksomheder med e-handel der
far behov for en udvalgsvarebutik i tilknytning til virksomheden, eller forespargsler
pa lokalisering af meget store udvalgsvarebutikker med seerlige lokaliserings- og
eksponeringsbehov.”

- "Der blev gennemfgrt analyser af detailhandlen i Fredericia Kommune i 2008 og i
2014, der viste, at detailhandlen i Fredericia, ligesom pa landsplan, generelt er
udfordret af faldende forbrug, som fglge af lavkonjunktur siden finanskrisen og
voksende nethandel.”

Et af byens nyere, sterre spisesteder oplevede at byens borgere i stigende grad spiser
ude, da han og flere af hans kolleger i byen oplever stigende s@gning til spisestederne.
Og det endda pa trods af at Fredericia Teater, som tidligere var arsagen til at mange
spiste ude, er lukket. (Teatret er gendbnet siden interviewet blev gennemfart).

Desuden fremgéar det af Fredericia Kommunes "Gang i Byen”-strategi at man arbejder
imod bl.a.

- Fritid og kulturliv skaber oplevelser i byrummene

- Bymidten som udstillingsvindue/showroom for virksomheder
- Intime byrum med eventyr

- Mm.

Strategien indikerer dermed at kommunen forventer en anden rolle for bymidten, men
ikke hvad der ligger til grund for netop denne forventning. Altsd dermed ingen angivelse
af, hvilke forandringer i borgernes adfeerd denne nye rolle skal imgdega eller hvorfor de
foreslaede forandringer er "rigtige” til at imgdega den. Dette underbygges af et
borgermgde som jeg deltog i. Her opfordrede kommunen borgere, handlende og andre
interessenter omkring midtbyen til at komme med forslag til, hvordan midtbyen kunne
udvikles og forblive attraktiv for byens borgere. Men pa intet tidspunkt under mgdet blev
det klart hvilken fremtid, som byen skal udvikles til.

Siden interviewene med respondenterne fra kommunen har byradet desuden igangsat en
visionsproces, "Vision 2032”, som skal "stille skarpt pa Fredericias udvikling frem mod
2032” og som skal inddrage borgere og interessenter i kommunen i processen.

7.2 Hvor orienterer man sig og mod hvilken fremtid?

Der var meget stor variation i, hvor og hvordan den enkelte aktgr orienterede sig mod
fremtiden, men fremtidsscenariet var der enighed om blandt sterstedelen af
respondenterne: bade butikkerne og de gvrige aktarer sa ind i en fremtid hvor midtbyen
skulle kunne tilbyde andet og mere end indkab.

7.2.1 Butikkerne

Fra alle interviews er det tydeligt at den lidt mere fjerne fremtid (3-5 ar) ikke fylder meget i
respondenternes bevidsthed i hverdagen. Alle er bevidste om at internethandlen har

25



skabt, og formentlig fortsat vil skabe forandringer, men kun tre respondenter har
tilsyneladende planer om drastiske aendringer i deres forretning (og én respondent —
stavsugerbutikken — havde netop lukket sin forretning forud for interviewet). To
respondenter forudser at det formentligt vil veere sveert at seelge fysiske varer om mindre
end 5 ar og er allerede i gang med en omstilling fra varer til services. Og en enkelt
respondent som gnskede at veere anonym forventede at lukke sin butik indenfor to ar
fordi kunderne flyttede deres kab af butikkens sortiment over til konkurrenterne pa
internettet. Desuden arbejder, som ovenfor naevnt 4 butikker, aktivt med egen webshop
for at imgdegéa den agede internethandel. For restens vedkommende, driver de
forretningen efter den klassiske retail-model som beskrevet ovenfor i afsnit 2.1.

Blandt butikkerne blev ofte naevnt at midtbyen skulle levere oplevelser, og de eksempler
som typisk blev givet var

- Fredericia Teater

- Restauranter, caféer og spillesteder

- Jul i Fredericia

- Sommer i Fredericia

- Open by night

- 5.-6. juli festligheder (en meerkedag for byen)
- Sommerrock

Formalet med oplevelserne skulle iflg. respondenterne veere at traekke borgerne til
midtbyen sa de kunne gere deres indkab i byens butikker. Dette er godt i trad med
butikkernes tilsyneladende korte planlaegningshorisont hvor fokus er pa den kommende
periodes kundeflow og omseetning. Paradoksalt nok var der bred enighed om, at netop
disse arrangementer ikke bidrog naevneveerdigt til den kortsigtede omseetning i
respondenternes butikker (kun 3 butikker mente at det havde maerkbar, positiv betydning
for omsaetningen).

Ingen af butikkerne imadesa en fremtid uden butikker i midtbyen og de fleste
respondenter forventede at hvis byen fortsat kunne levere oplevelser som naevnt ovenfor,
ville byens borgere forblive loyale overfor byens butikker og gere deres indkgb dér.

Ingen af butikkerne orienterede sig malrettet om mulige fremtidsscenarier for Danmarks
handelsbyer. De fleste kendte til rapporten om butiksdad (Institut for Center-Planlaegning
2017), da den var blevet cirkuleret blandt butikkerne af Fredericia Shopping. Derudover
blev naevnt dagspressen, kolleger i byen, kommunen og Fredericia Shopping som kilder
til respondenternes forventninger til fremtiden.

Det er generelt bemeerkelsesvaerdigt at man i en branche der i sa hgj grad er pavirket af
udviklingen i internethandlen, ikke i starre omfang er opmaerksom pa forandringerne og
teenker langsigtet ift. at imgdega dem.

7.2.2 @Qvrige aktgrer

Fredericia Kommune har tidligere faet udarbejdet en rapport om midtbyen fra COWI og
har netop bestilt en ny rapport fra Institut for Centerplanlaeagning som har til formal at give
konkrete anbefalinger vedr. et aflastningscenter ved afkarsel 59, samt etablering af et
citycenter i centrum af Fredericia. Desuden deltager medlemmer af kommunens Plan og
Arkitektur-afdeling i en erfa-gruppe (som muligvis er nedlagt igen — hjemmesiden er
nedlagt) hvor de far erfaring og inspiration fra andre, lignende handelsbyer i Norden og
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tager pa studieture til relevante byer for at sgge inspiration. Respondenterne fra
kommunen afsgger ikke forskning eller litteratur efter mulige fremtidsscenarier.

Respondenterne fra Fredericia Kommune naevnte at man forventer en fremtid for byen
hvor:

- Servicefunktioner kommer til at fylde relativt mere ift. handel. Herunder bl.a.
klinikker, motionscentre osv.

- Byens borgere gar mere ud og spiser.

- Der fortsat skal veere mulighed for shopping, men i mindre omfang end i dag.

- Byens borgere forventer "noget at lave” i midtbyen andet end ngdvendigvis at
shoppe.

Altsé et billede som er udmeerket i trad med fremtidsforskernes visioner (se ovenfor, afsnit
6.0)

| kommunens planstrategi 2019 kan man bl.a. leese:

- "lfglge befolkningsprognosen for Fredericia Kommune forventes der i 2026 at veere
ca. 2.600 flere indbyggere end i 2014.” og "l 2026 forventes befolkningstilveeksten
at medfgre et aget forbrugsgrundlag i de fysiske butikker pa i sterrelsesordenen
120 mio. kr. om aret. Ud over prognosen vil der de naeste ca. 20 ar ske en
udvikling af de centrale byomrader ved FredericiaC”

- "Kommunen erkender udfordringen fra internettet, eendrede forbrugsvaner osv.”

Ogsa Business Fredericia har adgang til de naevnte konsulentrapporter og deltager i
netveerk med andre byer. Og for bade Fredericia Kommune og Business Fredericia
geelder det, at planlaegningshorisonten er laengere end butikkernes. Business Fredericia
ser ind i en fremtid hvor der skal teenkes nyt for at overleve som handelsby. Der mener
man at der skal arbejdes med byrum som man har lyst til at veere i, uden ngdvendigvis at
veere kommet ind i byen for at handle, og man forventer en fremtid med faerre butikker i
midtbyen, men mere liberalt erhverv i form af f.eks. behandlere og andre serviceydelser.

Fredericia Shopping neevner selv at have et godt samarbejde med bade Business
Fredericia og Fredericia Kommune og far primaert deres fremtidsscenarier derfra og fra
dagspressen.

Med udgangspunkt i de gennemfarte interviews, var det ikke muligt at finde en feelles
forstaelse for byens fremtid blandt byens respondenter. Det syntes relativt individuelt
blandt de enkelte respondenter, hvilken fremtid man s& ind i.

7.3 Hvordan imgdegas den fremtid, individuelt og i
feellesskab?

Fredericia by er midt i en stgrre udvikling i takt med at midtbyens havn inddrages i
bymiljget efter mange ar som erhvervshavn. Af dataindsamlingen er det ikke altid tydeligt,
hvilke tiltag som iveerksaettes som en falge af dette, og hvilke tiltag der er tilteenkt at skulle
imadega en fremtid som beskrevet ovenfor med @get internethandel og eendrede
forbrugsmenstre. Men det er tydeligt fra stort set alle interviews at der er mange nye
initiativer i gang i byen.
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7.3.1 Butikkerne

Set udefra som borger i Fredericia, kan butikkerne synes relativt statiske; pa trods af den
store trussel som de stéar overfor fra internethandlen, er det sveert at se at der sker noget
grundlaeggende nyt. Der kommer regelmeessigt nyt inventar, nogle butikker flytter
adresse, og flere er kommet pa sociale medier og har faet egen webshop (som de
arbejder mere eller mindre aktivt med), men nogen starre aendringer ser man sjeeldent.
Man kan dog argumentere for, at de 4 butikker som nu arbejder aktivt med webhandel
(og herunder forskellige former for omnichannel), i nogen grad ruster sig til en ny rolle for
deres butik. Som det fremgar ovenfor af afsnit 6.2, er netop omnichannel en afggrende
faktor for fremtidens forbrugere.

Hvis man ser overordnet pa alle svar fra alle respondenterne, kan svarene som belyser
respondenternes syn pa- og ensker til fremtiden groft sagt opdeles i tre brede kategorier:

1. "Business as usual” — Hvis vi ggr som vi altid har gjort, skal det nok ga.

2. "Endnu mere af det samme” — Sommerrock, open by night, Jul i Fredericia,
krydstogtsskibe osv. traekker borgerne til byen, s lad os gere endnu mere af det.

3. "Nye tider, nye lgsninger” — Vi skal gendre nogle ting ved vores butik eller
midtbyen for, fortsat at kunne eksistere.

Alle tre kategorier er repraesenteret hos stort set alle respondenter. En respondent kan
saledes godt have visioner ift. webhandel, og samtidig holde fast i at butikken skal kare
videre som den altid har gjort, blot med et "udstillingsvindue” online.

Dér, hvor respondenterne typisk svarer "Business as usual” er nar det geelder dét at yde
god service, have attraktive varer i butikken, (nogen grad af) prismatch med internettet,
nem parkering, attraktive spisesteder samt at lokke kunderne til bymidten med
sommerrock, juleudsmykning, open by night, krydstogtsskibe osv. Den primaere faktor
som svarene i denne kategori angiver som vaerende det afgerende vaben overfor
internettet er "den gode personlige service”, og herunder personlige relationer med
kunderne. En indehaver af en tgjbutik var sa sikker pa vigtigheden af den personlige
service at han ikke troede pa at internettet nogensinde ville blive en trussel for hans butik.
Kun én respondent 1& udelukkende i denne kategori, men de fleste andre respondenter
bekendte sig i starre eller mindre grad til denne kategori.

At alle respondenterne gav ét eller flere svar som falder i kategorien "Business as usual”
er i god trad med at ingen af respondenterne angav at de orienterer sig systematisk om
fremtiden for detailhandel. De ser tilsyneladende alle deres butik og midtbyen med
udgangspunkt i hvordan det har veeret at drive butik hidtil, og ser sdledes fremtiden som
en (mild) fremskrivning deraf.

Den neeste kategori, "Endnu mere af det samme” var samlet set den mest populeere
blandt respondenterne. Naesten alle respondenter gav ét eller flere svar som falder i
denne kategori, herunder:

- Flere uddannelser til byen som skal tiltreekke unge mennesker.

- /Endringer i trafikafviklingen i midtbyen sa det bliver let at komme ind og ud.
- Flere oplevelser for turister.

- Flere parkeringspladser.

- Citybranding.

- Konsolidering af midtbybutikkerne i et mindre omrade.
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- Lavere husleje for butikkerne.

- Flere caféer og restauranter.

- Ger bymidten hyggelig.

- Sarg for at have varer i butikken som passer til aktiviteterne i byen.
- Flere oplevelser for byens borgere i midtbyen.

- Mere Jul i Fredericia og gerne i et starre omrade af byen end i dag.
- Leengere og koordinerede abningstider.

- Mm.

Altsd mange gode forslag som afgjort vil traeekke mennesker til midtbyen. Men iflg.
litteraturens anbefalinger som praesenteret ovenfor i afsnit 6.8, naeppe noget som vil gge
den enkelte butiks konkurrenceevne overfor internettets starre udvalg, lavere priser og
lette tilgaengelighed (méaske dog med undtagelse af den lettere parkering). Og i lighed
med den farste kategori, "Business as usual”, synes svarene at veere baseret pa en
lineeer fremskrivning af fortiden som stadig muligger grundleeggende den samme type
detailhandel som i dag.

Endelig er der et antal svar i kategorien "Nye tider, nye lgsninger”. Svar som falder i
denne kategori er generelt lidt mere visionaere og bygger tilsyneladende pé en opfattelse
hos respondenten om, at nogle ting skal laves (mere eller mindre grundlezeggende) om,
for at butikkerne og midtbyen kan forblive konkurrencedygtige overfor internettet og nye,
yngre grupper af forbrugere.

Respondenterne som giver svar i denne kategori har typisk kunnet meerke forandringerne
i kundernes adfeerd i en grad sé de har veeret tvunget til justere mere grundleeggende pa
eksistensgrundlaget for deres butik. Som f.eks. cykelhandleren der ikke leengere lever af
at seelge cykler, men af at servicere dem. Eller helsekostbutikken som lgbende finder nye
kategorier af produkter til sin butik i takt med at kunderne efterspgrger dem og samtidig
tilbyder faste kunder gratis udbringning.

Af svarene i denne kategori oplever man mere vidtgaende ensker til, hvad der bar ske i
byen hvis den skal forblive attraktiv for byens borgere. En respondent neevner f.eks. at
man bgr gere op med den klassiske huslejemodel hvor en butik lejer sig ind i et lokale pa
en langtidskontrakt. | stedet foreslas en feelles markedshal i byens centrum hvor seelgere
kan udbyde varer péa stande af varierende starrelse og pa korttidsleje helt ned til ugers
eller dages varighed. | markedshallen skulle s& vaere feelles oplevelser i form af
spisesteder, levende musik, teater osv. Et sddant forslag er ogsa i god trad med flere af
litteraturens anbefalinger (se afsnit 6.8) om at skabe oplevelser for forbrugeren. Og gerne
oplevelser som ikke kan findes online.

En anden respondent forestiller sig en feelles udbringningsservice for byens butikker, sa
borgerne kan handle lokalt online og fa varerne leveret samme dag. En Igsning som der
allerede er lavet forsgg med i Wuppertal i Tyskland (Online City Wuppertal/n.d.)

En respondent mener generelt at det i fremtiden vil veere sveert at have et statisk
sortiment, men at butikkerne bgr veere agile og teenke i kundebehov og kundeoplevelser
frem for at teenke pa sig selv som isenkraeammer eller tgjbutik. Ved, saledes at fokusere pa
specialvarer og nicheprodukter, og samtidig tilbyde specialistviden til kunderne, kan man
forblive unik og et attraktivt alternativ til internetbutikkerne. Netop dette synspunkt er godt
i trad med litteraturens anbefalinger som praesenteret ovenfor i afsnit 6.8.

29



4 respondenter pa tveers af de to ovenstaende grupperinger neevner at egen webshop er
eller bliver en nadvendighed, s& man kan konkurrere pa lige fod med de rene
onlinebutikker. Og flere end disse 4 har allerede egen webshop, enten pa egen hand
eller via den kaede respondenten er en del af. Men af disse respondenter er der 3 som
ikke har oplevet neevneveerdig effekt af deres webshop, hverken som salgs- eller
kommunikationskanal.

Af andre svar i denne kategori var bl.a.:

- Omleegning af trafikken s& der er korttidsparkering ved daren for alle butikker.

- Generelt feerre kaedebutikker (som er ens for alle byer), og flere butikker med
unikke varer og unikke oplevelser.

- Kaedebutikkerne skal tilpasse deres sortiment til byen i stedet for at kare med det
samme standardsortiment i alle byer.

- Generelt lavere husleje for butikkerne sa de ikke er s& afheengige af omsaetning.

- Fokuser pa specialvarer som ikke kan findes online og supplér dem med unik
service og specialistviden i butikken.

- Leeg afgift pa fragt eller gar det pa andre mader mindre attraktivt at drive stor
webshop til skade for de mindre fysiske butikker.

- @9 fokus pa services frem for varer.

- Fokuser pa erhvervssalg som supplement til butikken. Erhvervssalget kan
finansiere butikken og de oplevelser som skal skabes her.

- Suppler butikken med webshop sa kunderne kan finde butikken bade on- og
offline.

Der er ingen af de ovenstaende tiltag som ikke er velmente i forhold til at skabe en
attraktiv bymidte med attraktive butikker. Og mange af tiltagene gode og formentlig
nadvendige for at borgerne skal have lyst til at komme i bymidten og "bruge” deres by.

Men det er ogsa tydeligt af svarene at der mangler en kategori 4: "Nye
forretningsmodeller” — Vi skal genteenke hele maden hvorpa vi driver forretning og
handelsby. For individuelt udger de mange tiltag en usammenhaengende mosaik som
ikke i tilstraekkelig grad @ger byens konkurrencedygtighed overfor internettet. De
oplevelser som tilbydes, for eksempel, er isoleret set gode og attraktive for byens
borgere. Men hvis de opleves som afkoblet fra shoppingoplevelsen, forbliver det "blot”
oplevelser. Man kan f.eks. ikke forvente at byens borgere far lyst til at kabe en
stegepande eller et nyt jakkeseet fordi de deltager i en koncert pa Raddhuspladsen. Maske
endda tvaertimod, for nar man er i "koncertmode”, er det ikke superbekvemt at skulle
have en stegepande i handen eller et nyt jakkesaet liggende i en pose ved siden af hvor
man star og synger med.

Tilsvarende er det attraktivt for byens borgere at der er caféer og restauranter som
supplement til shoppingoplevelsen. Men hvis de varer man kan shoppe er markant
dyrere og i mindre udvalg end i webbutikkerne, er det neerliggende at man ngjes med
cafébesaget og sa i stedet kaber de varer man mangler online nar man kommer hjem —
eller maske endda samtidig med at man nyder sin mad péa caféen med veninderne.

Det, som mangler i en potentiel kategori 4, er sammenkoblingen af de mange gode idéer
og tiltag til nye forretningsmodeller, hvor bekvemmeligheden ved naer parkering og
omnichannel, samt de gode oplevelser og den gode personlige service smelter sammen
med et udvalg af unikke produkter og/eller "blot” produkter til priser som er
konkurrencedygtige med webbutikkernes.
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7.3.2 Qvrige aktgrer

Af de interviews det lykkedes at f& med respondenter fra Fredericia Kommune, er det
tydeligt at kommunen arbejder aktivt med udviklingen af byen. "Planstrategi 2019” er
grundlaget for mange aktiviteter, og heri star bl.a. i sektionen om detailhandel:

- "Strategien arbejder med at understgtte og videreudvikle bymidten til at veere et
velfungerende centrum i kommunen bade handelsmaessigt og kulturelt, og hvor
sammenbindingen af den historiske bymidte og Kanalbyen via Gothersgade er et
seerligt fokuspunkt”.

Og i afsnittet "Vision” star bl.a.:

- "Fredericia Kommune rummer et attraktivt og rigt handelsliv med udvalgsvare og
dagligvarebutikker bade i form af keede og specialbutikker, torvehandel og
interessante gagademiljger med gader og pladser, der indbyder til ophold og
samveer, hvor bymidten og Kanalbyen har status som kommunens
handelscentrum”.

| strategien star anfart falgende mal:

- At Fredericia rummer et varieret bade lokalt og regionalt orienteret handelsliv, som
kan matche Fredericias status som hovedby.

- At Fredericia rummer et attraktivt og rigt handelsliv med udvalgsvare- og
dagligvarebutikker, bade i form af keede- og specialbutikker, hvor bymidten og
FredericiaC - Kanalbyen ved Lillebeelt, har status som byens handelscentrum.

- At Fredericia Kommune arbejder for baeredygtig lokalisering af detailhandelen, sa
transportbehovet mindskes.

- Fokus pa bymidten og FredericiaC - Kanalbyen ved Lillebeelt, hvor mange bor eller
arbejder.

- Begreenset behov for at kare til andre byer for at handle.

- God butiksforsyning teet pa borgerne i de enkelte bydele/omrader.

- Gode muligheder for offentlig transport til centeromraderne.

Foruden ovenstaende uddrag, indeholder planstrategien laengere afsnit med uddybende
tekst om kommunens status, visioner og mal. Heri star bl.a.

- "Der er dog grund til fortsat opmaerksomhed péa detailhandlens fremtidsudsigter.
Detailhandlen i Danmark har laenge veeret under transformation, hvor bymidterne
bl.a. udfordres af aendrede indkgbsvaner, gget e-handel, forleengede abningstider,
etablering af relativt store butikker udenfor bymidterne, gget keededannelser
blandt udvalgsvarebutikker, eendrede lokaliseringsstrategier for bade dagligvare
0g udvalgsvarebutikker etc. med butikslukninger til falge”.

Kommunen har altsa et relativt konkret udgangspunkt for sit arbejde med midtbyen. Men
det er tydeligt at planstrategien, ligesom flere af byens butikker (se ovenfor), har fokus pa
at fastholde byens borgere og tilflyttere i deres nuveerende adfeerd: Kom til byen og oplev
en hyggelig bymidte og handl i byens butikker. Problemet med en sadan strategi er, at
den er bagudskuende og tilsyneladende overser at forbrugeradfeerden er under
dramatisk forandring, accelereret af coronanedlukningerne, som leerte forbrugerne helt
nye tricks mht. fiernarbejde, dagligvareindkab, shopping, socialt samveer og meget mere.

Strategiens mange gode tiltag, som udvikling af havnemiljg, sammenbinding af kanalby
og bymidte, konsolidering af butikker, nye tilkarsels- og parkeringsforhold, nye boliger
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osv. er bade attraktive for byen og n@dvendige for at sikre en udvikling i bymidten. Men
de aendrer ikke pa det forhold at en del af midtbyens vareudbud ikke er
konkurrencedygtigt overfor internettet. Kommunen giver ogsa tilskud til de aktiviteter som
Fredericia Shopping arrangerer i midtbyen. Formalet er at tiltraekke byens borgere, og det
lykkes ofte ogsa ganske godt, som det fremgar af flere interviews med byens butikker.
Men ikke alle butikker ser lige stor omseaetningsmaessig effekt. Og skal aktiviteterne have
en effekt pa laengere sigt, skal det formentlig ske som et supplement til udvikling af byens
butikker mod nye forretningsmodeller, og ikke som erstatning derfor.

Foruden ovenstaende, ret konkrete mal for midtbyen, fremgéar det ogsa af planstrategien
at:

- Det er Fredericia Kommunes mal at fremtidssikre kommunens samlede
detailhandel bedst muligt. Der behov for at kigge pa de rammevilkar, som den
nuveerende detailhandelsstruktur udstikker pa detailhandelsomradet og behov for
at afsgge de nye muligheder, planlovsaendringen har givet. Dette skal
sammenholdes med de strukturelle eendringer, der er pa vej indenfor
detailhandlen. Der skal derfor arbejdes strategisk med en revision af kommunens
nuveerende detailnandelsstruktur saledes, at Fredericia ogsa i fremtiden udger en
attraktiv handelsby.

Men det er uklart preecis hvordan dette strategiske arbejde skal forega.

Den 31. august 2021 deltog jeg i en "Workshop for alle med interesse for midtbyens
udvikling” som muligvis er en del af denne strategi. | invitationen stod bl.a. ” Vi inviterer til
en aben proces, hvor vi sammen saetter spot pa de udfordringer, gnsker og konkrete
handlinger, som kan sikre, at vi fortsat har en attraktiv bymidte til glaede og gavn for alle”.
Fredericia Kommune var initiativtager og arrangar, og som i ovennavnte planstrategi og
interviews med respondenter fra kommunen, var fokus pa at fastholde en attraktiv
bymidte. Der var en god dialog mellem kommunen og byens borgere, og der kom mange
gode forslag péa bordet (Fredericia Kommune n.d.). Men igen var det tydeligt at
kommunens (og borgernes) visioner for fremtiden ikke inddrog det faktum at mange af
byens butikker bygger pa en foraeldet forretningsmodel, som ikke kan reddes af en
"attraktiv bymidte”. Sa laenge en stor del af byens butikker bygger pa distribution af varer
(med god service) og sa laenge disse varer kan fas billigere og i et langt stgrre udvalg
online, vil selv den mest attraktive midtby ikke kunne standse den udvikling vi ser; at en
stadig sterre del af husholdningernes indkgb laegges online.

Fredericia Shopping, som har de fleste af byens butikker som medlem, arbejder ogsa pa
at fastholde byen som aktiv handelsby. Foreningen arrangerer bl.a.

- Sommerrock

- By Night 4 gange om aret

- Juli Fredericia

- Festligheder i anledning af fejringen af 6. juli (som er en meerkedag for byen)
- Mm.

Arrangementerne er ofte velbesggte af Fredericianerne, og ikke mindst 6. juli-fejringen
treekker ogsa turister til byen. Formalet er naturligvis at treekke byens borgere til midtbyen
i forventning om, at de handler i byens butikker nar de alligevel er der. Den opskrift har
fungeret i mange ar, fordi midtbyen netop har veeret stedet hvor byens borgere gjorde en
stor del af deres indkgb; bade til hverdag og i forbindelse med arrangementerne. Det er
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helt i trad med litteraturen (se ovenfor, afsnit 6.2), at forbrugerne eftersparger oplevelser i
forbindelse med deres indkgb, s& ogsa fremover vil disse events formentlig vaere en
vigtig bestanddel i fastholdelsen og udviklingen af Fredericia som handelsby. Men
selvom byens borgere veerdseaetter og deltager i byens events og dermed ogsa i
fremtiden vil besgge bymidten, vil det neeppe redde byens butikker, hvis ikke ogsa
borgerne handler i byens butikker. Og det vil de kun gere i det omfang at vareudbuddet
er konkurrencedygtigt i forhold til internetbutikkerne.

For nylig havde Fredericia Shopping taget initiativ til at opseette plakater i byens
lygtepaele og udlevere store maerkater til deres medlemmers butiksruder. Plakaterne og
meerkaterne opfordrede byens borgere til at statte byens butikker ved at handle dér.
Aktionen har muligvis skabt sympati hos byens borgere og maske endda flyttet nogle
kortsigtede indkgb til byens butikker. Men det vil naeppe gare en forskel pa lang sigt.

Generelt synes Fredericia Shoppings aktiviteter kortsigtede, da de har fokus pa at skabe
trafik og omsaetning fremfor udvikling. Det er jo ogsa den enkelte butiks ansvar at falge
med tiden og dermed er det naturligt nok at foreningen primeert fokuserer pa at skabe
attraktive rammer hvori butikkerne kan udvikle sig. Og som beskrevet ovenfor i afsnit
7.3.1, er der ogséa udvikling blandt butikkerne, om end denne udvikling neeppe er hurtig
og omfattende nok til at imadegéa den aendrede forbrugeradfeerd.

Business Fredericia, som samarbejder med bade Fredericia Kommune og Fredericia
Shopping synes at have en lidt leengere horisont. Erhvervsnetveerket tilbyder deres
medlemmer forskellige services som bl.a. skal tjene til at udvikle medlemmernes
virksomheder. Iflg. mit interview med Business Fredericia, er dog ikke alle byens butikker
lige modtagelige for denne udviklingshjeelp. Respondenten naevnte at der kunne veere
flere arsager til dette: | nogle butikker forventer man slet ikke at drive butik sa leenge at
man rammes af internethandlen, fordi indehaveren er teet pa pension. | andre er man
styret af et keedekontor hvorfra man far sin inspiration til udvikling (eller mangel pa
samme), og i endnu andre er man "blot” mere optaget af naeste uges omseetning og
vagtplan end af fremtidig udvikling.

Iflg. Business Fredericia, er det ogsa ofte en udfordring at hver enkelt butik i hgjere grad
er styret af sine egne nggletal end af feellesskabets. F.eks. har man forsggt at skabe et
feellesskab blandt byens butikker om ens abningstider og — i perioder — sgndagsabent.
Tanken er, at det er bedre for borgerne hvis de ved hvornar alle butikker har abent. Men
sadanne tiltag lykkes sjeeldent fordi at hvis de enkelte butikker ikke kan se kortsigtede
fordele for sig selv af ggede abningstider, bakker de ikke op om det.

7.4 Sammenhaeng mellem litteraturen og virkeligheden

Kan der pavises sammenhaeng mellem litteraturens anbefalinger og de aktiviteter som
byens aktgrer igangseetter.

7.4.1 Butikkerne

Som diskuteret ovenfor i afsnit 6.0, er de fysiske butikkers rolle som distributionskanal
under pres. Varedistribution, som oprindeligt var det, som skabte de fysiske butikker,
bliver langsomt overtaget af internetbutikkerne, som i mange tilfaelde kan gare det bedre,
billigere, mere effektivt og ofte med bedre service end de fysiske butikker. Sa bade
individuelt og i feellesskab er butikkerne tvunget til at patage sig nye opgaver for at
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forblive relevante; individuelt fordi det er ngdvendigt for hver butiks overlevelse, i
feellesskab fordi butikkerne sammen er med til at skabe liv i bymidten i danske
provinsbyer.

Sammenfattende kan det med udgangspunkt i ovenstdende analyse siges at:

1. Det er tydeligt fra dagspressen og interesseorganisationer at der er sket
gendringer indenfor fysisk retail, og at der fortsat vil gegre det som falge af
internethandlen og eendrede forbrugsmeanstre hos specielt yngre, men ogsa hos
eeldre generationer.

2. Der er et rigt udbytte i litteraturen af anbefalinger til, hvad fysisk retail bar gere for
at imadega internethandlen og de aendrede forbrugsmenstre. Og der er ogsa
mange eksempler pa retailere som succesfuldt har iveerksat aendringerne.

3. Der sker masser af initiativer, bade hos individuelle retailere, fra offentlig side, og i
interessefeellesskaber som skal imadegé aendringerne.

Ses isoleret pa Fredericia som case, er punkt 3 ovenfor (initiativerne) kun delvist i trad
med 2 (litteraturens anbefalinger), og formentlig ikke tilstreekkelige til at imgdega 1 (zget
internethandel og eendret forbrugeradfaerd).

De mange individuelle og feelles initiativer hver isger udmaerkede, men af de gennemfarte
interviews (se afsnit 7), fremgar det at de ikke er tilstraekkelige til at flytte en starre
omseetning fra internettet til de fysiske butikker. Og elefanten i rummet her er, at den
enkelte butik bygger pa en forretningsmodel fra far Internettet.

Litteraturens anbefalinger er klare: Hvis forbrugerne skal veelge de fysiske butikker frem
for internettet, skal de fysiske butikker have andet og mere at byde pa end hvad
internettet tilbyder. Sa laenge de fysiske butikker saledes fokuserer pa varedistribution (at
gere varer tilgaengelige for forbrugerne), vil det veere internetbutikkerne som har den
konkurrencemaessige fordel. For pa internettet er udvalget starre, priserne ofte lavere og
bekvemmeligheden i mange situationer starre.

Iflg. Niels Ralund, E-handelsdirekter ved Dansk Erhverv (Niels Ralund 2021), har e-
handlen vist tocifrede vaekstrater i perioden 2013 til 2019 (i 2020 var den 6%, formentlig
pga. Corona). Og i ferste halvar af 2021 var stigningen pa hele 26% ift. farste halvar 2020
(Dansk Erhverv 2021). Der er altsa intet som tyder pa at danskerne vil handle mindre pa
internettet i de kommende ar.

Retail Institute Scandinavia har spurgt forbrugerne hvor de foretraekker at gare deres
indkab; online, i fysiske butikker, eller i en kombination af online og fysiske butikker (Retalil
Institute Scandinavia 2022). | fire af de 11 kategorier som analysen indeholder,
foretreekker forbrugerne de fysiske butikker: byggemarkeder, mabler, dagligvarer og
optikere. | de resterende kategorier (boghandlere, elektronik, barneudstyr, sportsudstyr,
personlig pleje, taj/sko og isenkram/brugskunst) foretraekker forbrugerne enten ren online
eller en kombination af online og fysiske butikker. Samtidig viser analysen at der i 7 af
kategorierne er en (svag) stigning i antallet forbrugere som foretraekker den fysiske butik).
Det er altsa ikke fordi forbrugerne konsekvent fraveelger den fysiske butik, men samlet set
er det tydeligt at webhandlen fylder meget og stadig mere i vores forbrug. Nar kun 4 af
11 adspurgte i analysen i afsnit 7 ovenfor angiver at arbejde aktivt med webshop er det
tydeligt at der er plads til forbedring.

Af afsnit 6.8 fremgar det at unikke oplevelser for kunden er afggrende for succes i
fremtidens fysiske retail; at kunden kan fa en helt speciel oplevelse i butikken som man
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ikke far andre steder (og slet ikke pa internettet). Ingen af de adspurgte butikker angav at
arbejde malrettet med oplevelser i butikken. Stavsugerbutikken og cykelhandleren angav
dog at oplevelsen netop var indehaveren: at kunderne kunne mgde en lidt "skaev”
personlighed som ydede en personlig service. Og en af tgjoutikkerne angav at have haft
koncerter i butikken og arrangeret forskellige events for deres kundesegment — helt i
trad med litteraturens anbefalinger. Men samlet set, er det tydeligt at der ikke er fokus pa
oplevelser i butikken. Medmindre man betragter god, personlig service som en oplevelse
— det var nemlig et fokusomréade for stort set alle respondenter.

Nar respondenterne nasvnte oplevelser, var det i form af feelles oplevelser for byens
handlende. Dvs. Sommerrock, Jul i Fredericia, Open by Night osv. Og som naevnt ovenfor
i afsnit 7, er sddanne oplevelser fine nar det geelder om at traekke borgerne til midtbyen,
men flertallet af respondenter naevnte ogsa at de ikke fik neevneveerdig meromsaetning ud
af disse events. Sa hvor de maske hjeelper til at brande byen overfor byens borgere pa
laeengere sigt, er de naeppe Igsningen ift. at redde den langsigtede omseaetning i den
enkelte butik.

5 respondenter angiver unikke butikker som afgerende for byens fremtidige succes. Men
virkeligheden er, at ingen af de 5 butikker (eller de gvrige adspurgte) tiloyder varer sa
unikke at de ikke kan findes i webbutikkerne (maske med undtagelse af
helsekostbutikken som tilbyder sten og krystaller som med lidt god vilje kan betragtes
som unikavarer). Netop unikke varer er en af de ting som litteraturen angiver som en
mulighed for de fysiske butikkers overlevelse. Altsa varer, som man er nadt til at besage
butikken for at erhverve.

7.4.2 Andre aktorer

Bade af Fredericia Kommunes Planstrategi 2019 og af Midtbystrategiprocessen (og
formentlig ogsa af den nyligt igangsatte visionsproces) som omtalt i afsnit 7, fremgéar det
at kommunen arbejder med udvikling af midtbyen. Af planstrategien (Fredericia
Kommune n.d.) fremgar felgende mal:

- At Fredericia rummer et varieret bade lokalt og regionalt orienteret handelsliv, som
kan matche Fredericias status som hovedby.

- At Fredericia rummer et attraktivt og rigt handelsliv med udvalgsvare- og
dagligvarebutikker, bade i form af keede- og specialbutikker, hvor bymidten og
FredericiaC - Kanalbyen ved Lillebeelt, har status som byens handelscentrum.

- At Fredericia Kommune arbejder for baeredygtig lokalisering af detailhandelen, sa
transportbehovet mindskes.

- Fokus pa bymidten og FredericiaC - Kanalbyen ved Lillebeelt, hvor mange bor eller
arbejder.

- Begreenset behov for at kare til andre byer for at handle.

- God butiksforsyning teet pa borgerne i de enkelte bydele/omrader.

- Gode muligheder for offentlig transport til centeromraderne.

Kommunen ansker altsé at skabe gode rammer for detailhandlen, men der synes ikke at
fremga et klart billede af, hvad det er for en fremtid som rammerne skal passe til. Det
heenger muligvis sammen med at byens butikker, som det fremgar af analysen i afsnit 7
ovenfor, ikke selv har et klart billede af hvilken fremtid de skal ruste sig til, og hvordan.
Kommunen kan med andre ord ikke levere noget, som butikkerne ikke kan forteelle hvad
er. Samtidig var der ingen af respondenterne fra Fredericia Kommune som afsggte
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litteraturen for mulige fremtidsscenarier og mulige fremtidige krav til detailbutikkerne. De
adspurgtes visioner var i hgj grad individuelle og baseret pa viden fra dagspressen og
netveerk.

Den afsggte litteratur (se afsnit 6 ovenfor), giver ikke noget svar pa hvad offentlige
myndigheder og interesseorganisationer skal gere for at imgdega @get internethandel og
aendret forbrugeradfaerd. Litteraturen tilbyder til gengeeld i rigt omfang anbefalinger til
den enkelte butiksejer, og baseret pa disse anbefalinger, kan man udlede noget om,
hvilke rammer butikkerne far brug for. Det kunne f.eks. veere:

- Parkering ved dgren til click&collect sa byens butikker kan udvikle sande
omnichannel-lgsninger.

- Korttidsleje af butikker og fleksible huslejemodeller som muligger pop-up
koncepter og skiftende aktiviteter i byrummet.

- Attraktive rammer for brands som gnsker fysiske kontaktpunkter med deres
forbrugere, men som ikke leengere finder sig til rette i de nuveerende butikker (og
derfor gar DtC (direct to consumer).

- En midtby som muligger sammensmeltning af oplevelser, serviceydelser,
forplejning og indkab.

- Markeder og markedspladser hvor lokale kan udstille og seelge deres
lokalproducerede og unikke produkter.

- Lokaler som muligger bade lager (til webhandel) og vareudstilling til keb og
afhentning af butikkens varer.

- Pakkeafhentningssteder hvor byens borgere kan hente de varer som ikke kan fas i
byen og som de derfor har kabt i webbutikkerne. Disse steder skal integreres |
byen pa en made sa de er nemme og hurtige at komme til, men samtidig sa de
indbyder til at gare brug af byens gvrige tilbud.

- Mm.

Det fremgik ikke af interviewene med Fredericia Shopping og Business Fredericia i hvor
hoj grad de arbejder for at ruste midtbybutikkerne til stigende internethandel og eendret
forbrugeradfeerd. Fredericia Shopping syntes primeert at have fokus pa de feelles
aktiviteter som byen tilbyder. Altsa aktiviteter som er gode og attraktive for byens
borgere, men som iflg. interviewene med butikkerne ovenfor i afsnit 7, ikke havde stor
omsaetningsmeessig effekt. Af interviewet med Business Fredericia fremgik det at man
som interesseorganisation gerne ville hjselpe med at "lgfte” den enkelte butik, men at det
ofte var sveert fordi butikkernes fokus ikke var sa visioneere som Business Fredericia. Det
bekraeftes i nogen grad af interviewene med butikkerne som behandlet ovenfor i afsnit 7.

7.4.3 Sense of urgency
Iflg. John Kotter (Kotter 2008) er det farste skridt til at skabe forandringer at skabe en

"Sense of urgency”: ” Those with a sense of urgency are the opposite of complacent—but
they are not stressed-out and anxious, generating great activity without much
productivity. Instead, they move boldly toward the future—sharply on the lookout for the

hazards and the opportunities that change brings.”

Maske er det netop det, som mangler i Fredericia, for iflg. litteraturen (og i nogen grad
dagspressen) erdet presserende at dansk detailhandel udvikler sig. Men pa den anden
side kan man ikke bebrejde den enkelte butiksejer at han eller hun synes det gar okay.
Kunderne kommer jo stadig, og salget er der endnu, om end det for nogle butikker (men
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langt fra alle, som belyst ovenfor i afsnit 7) er faldende. Og nar man har en travl hverdag i
butikken, ligger det maske ikke lige til hgjrebenet at afsgge litteraturen for bud pa
fremtiden for sin branche.
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8.0 KONKLUSION

Ja, Fredericia er udfordret af internethandlen og aendret forbrugeradfeerd. Og ja, der
geres meget i byen, bade individuelt blandt de handlende og i feellesskab med byens
interessenter. Men nej, det er ikke tilstreekkeligt til at fremtidssikre byen, for der er
tilsyneladende ingen som for alvor adresserer elefanten i rummet.

8.1 Ja, byen er udfordret

Der er ingen af de medvirkende butikker som star overfor lukning som falge af
udfordringerne som behandles i dette projekt. Flere af respondenterne angiver at klare
sig godt og endda at opleve veekst i omsaetningen. Samtalerne med byens
butiksindehavere og -ledere star saledes ofte i kontrast til det dystre billede som tegnes i
medierne. Og de anbefalinger som litteraturen giver og som skal forberede fysisk retail til
en fremtid ved siden af internetbutikkerne kan derfor synes overflgdige i en by som
Fredericia. Og det er méaske derfor at ingen af de interviewede butikker systematisk
orienterer sig om fremtiden for fysisk retail og om de muligheder de har for at ruste sig til
denne fremtid.

Men verden erunder forandring. Der er hgj tomgang i retail-lejemal og internethandlen er
konstant stigende. Nye teknologier kommer til, som gger webbutikkernes
konkurrenceevne og forbrugerne bliver i stigende grad kanal-indifferente og vil blot have
varen hvor det er nemmest, hurtigst og billigst — eller dér hvor den ledsages af unikke
oplevelser. Hvis ikke de fysiske butikker er konkurrencedygtige pa ét af disse to
parametre, er det sveert at fa gje pa en fremtidig eksistensberettigelse.

Blandt stort set alle de gennemfarte interviews, bade med butiksindehavere og byens
interessenter, er der konsensus om at man maerker forandringerne. Ikke ngdvendigvis
med omsaetningsnedgang til falge, men dog pa en made s& man anerkender at der er
brug for handling. Nogle veelger brancheglidning, andre skifter fokus fra varer til services,
0g nogle satser péa online aktiviteter i form af hjemmeside og/eller tilstedeveerelse pa
sociale medier. Desuden angiver flertallet at der er brug for en feelles indsats i byen.

8.2 Ja, der gares meget, individuelt og i feellesskab

Der er masser af aktiviteter i gang i byen, pa alle niveauer fra den enkelte retailer til
Fredericia Kommune. Individuelt reagerer butikkerne pa forandringerne ved bl.a. at

- Brancheglide (som helsekostbutikken som nu seelger sten og krystaller).

- Skifte fokus fra varer til services (som fotoforretningen som nu i hgjere grad seelger
fremkaldelser og print end fotoudstyr, og cykelforretningen, som nu fokuserer mere
pa service af cykler frem for salg af nye cykler).

- Udnytte byens feelles aktiviteter (som boghandleren som kgber saerlige varer hjem
som primeert har relevans for byens krydstogtsgaester).

- Udnytte sociale medier (som smykkebutikken som annoncerer specielle tilbud pa
Facebook).

- Bygge egen hjemmeside (som outdoorbutikken).

- Tilbyde oplevelser (som vinbutikken som arrangerer vinsmagninger).
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- Mm.

| feellesskab og i forskellige samarbejder arbejder man ogsa pa at gare byen interessant
for byens borgere. Bl.a. med

- Sommerrock

- Juli Fredericia

- Sommer i Fredericia
- Open by Night

- Levende lgrdag

- Mm.

Ogsa kommunen bidrager. Bl.a. med

- Optimering af trafikken for at tilgodese de handlende og borgerne i byen.

- Sammenbinding af Kanalbyen og midtbyen.

- Tilskud til aktiviteter i byen

- Arbejde med en fremtidsvision for byen med inddragelse af byens interessenter.
- Mm.

Sa ja, der er masser af initiativ i byen og det er tydeligt at det ogsa veerdsaettes af en stor
del af byens borgere som besgger midtbyen for at deltage i aktiviteterne.

8.3 Nej, det virker ikke

Deltager man i arrangementerne i byen vil man opleve at de virker — i hvert fald i den
forstand at de traekker borgerne til midtbyen. Byen summer af liv og spisestederne er
godt besggt nar der afholdes disse aktiviteter. Og besgger man bymidten en lgrdag
formiddag hvor solen skinner, er det ogsa tydeligt at byens borgere gerne benytter sig af
byen.

Men betyder det sa at der ikke er noget problem? Det er der i hvert fald intet i de
gennemfarte interviews og den forudgdende litteraturgennemgang som tyder pa at der
ikke er. Internethandlen er konstant stigende og forbrugeradfeerden og
distributionskaederne er under forandring. Og de forretningsdrivende i byen er relativt
enige om, at de aktiviteter som igangseettes i byen nok skaber liv, men ikke omsaetning.

Elefanten i rummet her er, at selv verdens mest attraktive midtby med parker, caféer,
opholdsrum, koncerter osv. kan ikke kompensere for nogle butikker som ikke seaelger de
varer som forbrugerne efterspgrger pa den made som de efterspgrger dem. Eller sagt pa
en anden made: Hvis det er nemmere, hurtigere, billigere eller bedre for mig at kabe
mine nye jeans pa Zalando, sa kgber jeg dem der. Og nar jeg vil underholdes eller veere
social med mine venner, sa bruger jeg byen til det.

Fotoforretningen fra analysen ovenfor har opgivet at seelge kameraer — ikke fordi der ikke
er borgere i midtbyen, men fordi borgerne kan kagbe deres kameraer bedre og/eller
billigere i internetbutikkerne (eller bruger deres smartphone i stedet for et "rigtigt”
kamera). Det samme geelder cykelhandleren som nu primeert lever af at servicere de
cykler som byens borgere kgber i internetbutikkerne. Og Fona og Feetter BR er gaet
konkurs for leenge siden. Med den nuveerende udvikling i online vs offline omsaetning er
der meget som tyder pa at den samme udvikling vil ramme tgjbutikkerne,
isenkreemmerne, boghandlerne og alle de andre. Simpelthen fordi de fysiske butikker
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ikke er konkurrencedygtige overfor internetbutikkerne. | hvert fald ikke med den
nuveerende forretningsmodel som er baseret pa distribution af varer med fortjeneste.

Flere af respondenterne til analysen ovenfor angiver at forbrugerne er villige til at betale
en vis merpris for at kgbe deres varer i en fysisk butik (vinhandleren angiver 5-10 kroner
ekstra for en flaske vin og cykelhandleren siger ca. 15%, andre respondenter angiver "lidt
mere”). Men det er klart at hvis ikke den merpris modsvares af tilsvarende merveerdi, vil
forbrugeren veelge internettet. | butikkernes nuveaerende forretningsmodel kan merveerdien
f.eks. vaere personlig service eller muligheden for at f& varen med hjem med det samme.
Men som naevnt tidligere, bliver internetbutikkerne stadig bedre til at yde personlig
service, og leveringstiden bliver stadig kortere, og dermed kommer de fysiske butikker
under stadig starre pres for at levere et konkurrencedygtigt alternativ til
internetbutikkerne.

8.4 Maske man skulle prove at...

For tredive ar siden, nar der afholdtes torvedag i Fredericia hver lgrdag, var hele torvet
(Axeltorv) pakket til randen af boder som solgte ost, fisk, grantsager osv. Og ved mange
af boderne matte man sta i ka for at komme til, fordi s& mange af byens borgere
handlede der. | dag er torvedagene en skygge af sig selv med en brgkdel af boderne og
kunderne fra dengang. | forbindelse med det ovenfor naevnte borgermgde om
midtbystrategi var der flere af de fremmgadte som talte om, at tiden var Igbet fra
torvedagene, og at det er derfor at de ikke laengere er en succes. Jeg tror det modsatte
er tilfaeldet: at tiden er moden til torvedag.

Jeg er overbevist om at problemet med torvedagene er, at mange af de spaendende
varer som man tidligere kun kunne pa netop torvedag, nu er tilgeengelige i byens
supermarkeder: spaendende oste, gkologiske (ofte lokale) varer, slagterpalser, raget fisk,
salater osv. Det er med andre ord blevet nemmere, hurtigere og billigere at finde disse
varer et andet sted end péa torvedagen. Preecis som det er blevet nemmere, hurtigere og
billigere at finde sine sko, lamper og havemabler pa internettet.

Derfor skal torvedagen genopfindes, pd samme made som byens butikker skal det.
Begge parter skal tilbyde unikke varer pakket ind i gode oplevelser, sa de retfaerdigger
den merpris som kunderne tydeligvis (se analysen ovenfor) er villige til at betale. For at
lykkes med det, ma fokus flyttes fra distribution af varer til oplevelser med varer. Dvs. det
er ikke erhvervelsen af varen som er i fokus (for det klarer internetbutikkerne sa fint), det
er i stedet den oplevelse man kan levere sammen med varen. Dvs, det er ikke
tilstreekkeligt at levere oplevelser og varer hver for sig som det foregar i dag: Koncert pa
Radhuspladsen og de seedvanlige varer i byens butikker. | stedet bar byens butikker
udnytte de aktiviteter som er i byen. Det er ikke nok at have tilbud pa gryder nar der er
koncert pa torvet, for ingen kgber alligevel gryder ifm. en koncert, med mindre de
eventuelt er sa billige at der alligevel ikke er fortjieneste pa dem. Lav i stedet aktiviteter
som haenger sammen med koncerten hvis det er muligt. dlsmagning, f.eks. hvor man
samtidig kan kabe glglas, som man sa far reserveret til afhentning (eller levering) pa et
senere tidspunkt, i stedet for at skulle medbringe dem til koncerten. Eller grill-
demonstration med smagsprever — ikke ngdvendigvis for at seelge en grill ifm. med
koncerten, men for at skabe en god brand-oplevelse som kan fgre til et senere salg. Med
andre ord: udnyt stemningen fra koncerten og udbyg den ved selv at tilbyde
komplementaere oplevelser.
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Men det er naturligvis ikke nok at der kommer borgere i byen nar der er fest og ballade.
Byen skal veere en oplevelse Averdag, og ansvaret for det baeres bade af den enkelte
butik og af feellesskaberne og kommunen. Byens layout skal veere hyggeligt og indbyde
til opdagelse og hyggeligt ophold til fods. Dvs. der skal veere pladser, streeder, parker,
baenke osv. Men der skal ogsa veere omrader hvor de butikker kan placere sig, som
gnsker parkering ved daren for de kunder som kaber eller reserverer varer online til
afhentning i butik (click and collect).

| dag ligger pakkeshops typisk i periferien af byen hvor man kan parkere ved daren til
shoppen. Flyt dem i stedet til bymidten (med parkering lige uden for deren), sa de varer,
som kabes online skal hentes i bymidten i stedet for i aflastningsomraderne uden for
byen. Integrer dem i byrummet sa det er nemt, men sa de samtidig indbyder til at benytte
byens gvrige tilbud.

Genopfind torvedagen ved at bringe de unikke varer tiloage til torvet. Og optimer s&
oplevelsen ved at gegre det muligt at opholde sig pa torvet og evt. spise de varer man har
kabt, under treeer hvor der er opstillet borde og baenke. Tilbyd udskaenkning og spil
gerne live musik. Inviter byens butikker som kan fa& deres egen stand pa torvet — men
kun hvis de tilbyder varer man ikke kan kabe online eller i supermarkedet. Og torvedagen
behaver ikke kun veere pa Axeltorv; der er masser af attraktive steder i byen hvor man
kan lave tilsvarende markedsdage — indendgrs og udendgrs.

For at veere en attraktiv streamingtjeneste skal f.eks. Netflix sgrge for at have den rigtige
kombination af film og serier, som ger tjenesten til den destination som seeren veelger nar
han eller hun vil underholdes. Man kan betragte en midtby pa samme made: hvis den
skal veere dér forbrugeren veelger at ga hen for at kgbe sine varer, skal udvalget af varer
(og dermed butikker) kurateres pa en made sa de udger et attraktivt hele. S& nok skall
hver enkelt butik vaere attraktiv, men det skal helheden ogsa. Og ligesom vi gerne vil
overraskes pa Netflix, vil vi det ogsa gerne nar vi handler. Og det kan vi blive af skiftende
butikker som vha. korttidsleje af lokaler udbyder seerlige produkter i en afgreenset periode
tilpasset aktiviteterne i byen, arstiden, sportsbegivenheder, aktuelle trends osv.

8.4.1 Hvad skal butikkerne selv gare

Som angivet i litteraturgennemgangen ovenfor, er der rige anbefalinger i litteraturen til,
hvad man som individuel butik eller butikskeede kan gare for at ruste sig til fremtiden, og
selvom der ikke er nogen one size fits all-lgsning, er der nogle overordnede ting, som
butikkerne kan (og bar) arbejde med:

Tilbyde fuld omnichannel
o Butikkens varer er tilgeengelig i alle kanaler (web, some, butik, app osv.).
o Synlig lagerstatus péa butikkens hjemmeside.
o Friretur pa tveers af kanaler.
o Click&Collect.
o Osv.

- Fuld gennemsigtighed i priser.

- Priser som er tilpasset internetbutikkerne og den merveerdi som kunderne kan
opleve ved at handle i den fysiske butik.

- Personlig service.

- Attraktive oplevelser i butikken (som kaedes sammen med produktet).

o Komplementeere produkter.
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o Demonstrationer.
o Events.
o Kurser.
o Osv.

- Unikke varer som ikke fas andre steder e/ler varer som tilbydes pd en nemmere,
billigere og/eller mere attraktiv made end i internetbutikkerne.

- Accepter at kunderejsen ikke starter i butikken, men oftere online, og veer til stede
hvor kunderne er.

- Gar butikken et attraktivt sted, ikke kun for forbrugerne, men ogsa for de brands
som er tilgeengelige i butikken.

- Stramt kurateret sortiment s& det er butikken som helhed som er attraktiv frem for
nedvendigvis den enkelte vare. Sa bliver butikken inspirerende, og dér
kunderejsen begynder.

- Parkering ved dgren.

- Inddrag alle sanser i shopping-oplevelsen.

- Osv.

Og da fysisk retails udfordring tilsyneladende netop er, at mange butikker ikke er
konkurrencedygtige i forhold til internetbutikkerne, er det veesentligt at papege at uanset
hvad der geres overordnet i Fredericia, vil det formentlig ikke redde de butikker som ikke
selv udvikler sig. Og da Fredericia kun kan bevare sin rolle som handelsby hvis hver
enkelt butik bidrager, er det ikke nok at skabe attraktive, overordnede rammer for byens
borgere og butikker — hver eneste butik er ngdt til enten at udvikle sig eller give plads til
nogen som Vvil.

Business Fredericia og Fredericia Shopping tilbyder uddannelse, netvaerk, sparring mm.
til deres medlemmer og derigennem kan butiksindehavere lezere om, hvad de bar ggre for
at udvikle sig. Men hvis ikke de oplever en "sense of urgency” er de maske ikke
motiverede til udvikling. Og som det fremgar af interviewene med byens butikker, er det
maske netop det, som mangler: en oplevelse af at der er et akut behov for udvikling.
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9.0 PERSPEKTIVERING

Efter at have afsluttet projektet, er det tydeligt at der er nogle ting jeg kunne have
angrebet anderledes.

9.1 Spgrgerammen

Jeg skulle have feerdiggjort spargeskemaet far jeg lavede interviews, for jeg har ikke de
samme svar fra alle respondenter. Jeg betragtede det som rent kvalitativt data, men i
kraft af mit display kvantificerer jeg det alligevel og det er ikke optimalt nar der er huller i
displayet.

For at lave afsnittet om sammenhaeng mellem virkeligheden og litteraturen, havde det
veeret formalstjenligt at have spurgt respondenterne specifikt til elementerne fra
litteraturen: "Ger du det, ja eller nej”. Det ville give et klarere (mere kvantitativt) billede af,
hvilke handlinger som iveerksaettes af byens butikker for at udvikle sig.

9.2 Fokus vs. hele billedet

Rapporten fokuserer pa de udfordringer en dansk handelsby star overfor pga.
internethandel og eendret forbrugeradfeerd. Dermed kan rapporten til tider godt tegne et
lidt for dystert billede af fremtidsudsigterne for de fysiske butikker. Et lidt mere nuanceret
billede er, at mange butikker klarer sig rigtigt godt, at mange forbrugere foretraekker de
fysiske butikker og at fremtiden jo i virkeligheden er uvis og méaske slet ikke s& dyster som
beskrevet i denne rapport.

9.3 Verden udvikler sig udenom rapporten

Da rapporten har veeret laenge undervejs, sker der hele tiden nye ting ude i virkeligheden,
som ikke nar at komme med i rapporten. F.eks. har Fredericia Kommune ivaerksat en ny
visionsproces siden den, som jeg selv deltog i, og har beskrevet i rapporten. Den nye
proces har jeg kun perifert neevnt i rapporten, og tilsvarende er der flere andre tiltag i
byen, som er kommet til under udarbejdelsen af rapporten.

Internethandlen har fortsat sin vaekst under og efter arbejdet med rapporten, men
tomgangen (andelen af tomme butikslejemal) er faldende pa bagsiden af corona-
pandemien.

9.4 Kaedebutikker

Kaedebutikkerne er underrepreesenterede blandt respondenterne. Der indgar frivillige
kaeder, men ingen kapitalkaeder, da respondenten i sa fald ikke ville veere butiksejeren,
men kaedekontoret. Det vil vaere et interessant emne for det naeste projekt: Hvilken fremtid
ser kaederne ind i, og hvordan imgdegar de den.
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