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Forord

Vi dr manga som ar intresserade av utvecklingen i detaljhandeln — denna centrala och dynamiska del av
svensk ekonomi. De senaste tva artiondena har vi sett detaljhandeln genomga stora strukturella forandringar
och framover véntar nya utmaningar, inte minst den gallande fortsatt tillvaxt.

For alla oss finns nu dntligen den fjarde utgdvan av Kampen om kdpkraften — guiden till detaljhandeln i datid,
nutid och framtid. Speciellt handeln, studenter och hdgskolor liksom politiker och tjdnsteman har behallning
av boken.

Boken syftar till att sprida kunskap om viktiga trender och tendenser i detaljhandeln. Utgdngspunkten utgors av
en analys av det ekonomiska laget och av hur konsumtion och efterfragan for olika handelsbranscher utvecklas.
Vidare analyseras och forklaras de férandringar som har dgt rum de senaste aren i handeln, exempelvis shop-
pingturismen som &r ett allt vanligare inslag. De utmaningar som detaljhandeln star infor presenteras i form

av trender och megatrender — vilka ar drivkrafterna bakom och hur paverkar de detaljhandeln?

Flera personer har pa olika satt bidragit till boken. Den viktigaste rollen har forskare och konsulter pa HUI
Research haft. Mycket av den statistik som aterfinns i boken baseras ocksa pa de databaser som HUI Research
har byggt upp under mdnga ar. Bokens grund har i tidigare utgavor tagits fram av Fredrik Bergstrom och Stefan
Folster, bada tidigare VD pa HUI.

Arbetet med att ta fram boken har mojliggjorts tack vare finansiering fran Handelns Utvecklingsrad (HUR),
en av landets storsta finansidrer av handelsforskning. Att investera i forskning ar att investera for framtiden.

Hosten 2011

Lena Larsson
VD, HUI Research
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KAPITEL 1

Det ar i handeln
det hander

“Nobody who ever gave their best regretted it”

George Halas
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Som konsumenter tillbringar vi atskilliga timmar

i veckan med att handla. En tredjedel av var totala
privata konsumtion gar till detaljhandelsvaror. Utbud,
priser och tillgdnglighet har betydelse fér manniskors
livskvalitet. Lika viktig &r handelns formaga att tillhan-
dahalla ett brett sortiment. En stormarknad av typ ICA
Maxi eller Coop Forum saljer i dag tiotusentals olika
artiklar. Att manga livsmedelsbutiker nu har ett stort
sortiment av glutenfri kost, laktosfri kost, smalmat
och liknande har for atskilliga manniskor en avgo-
rande betydelse for mojligheten att leva ett normalt
liv, likasa att det finns en standig tillgang till olika for-
brukningsvarar och reservdelar. Om det fanns samma
koer inom handeln som det finns inom exempelvis
sjukvarden skulle det innebara en stor belastning for
o0ss konsumenter. En dynamisk handelsnaring ar en
valfardsfaktor.

Handeln &r ocksé en valstandsfaktor. Frihandeln
under 1800-talet bidrog till industrialiseringen. Han-
delns expansion under efterkrigstiden har bidragit till
den snabba ekonomiska tillvaxten under de senaste
decennierna som bland annat inneburit att hundra-
tals miljoner manniskor runt omkring i varlden har
lyfts upp over fattigdomsgransen. Handel med andra
delar av varlden ger impulser, tillgang till ny teknik
och majligheter till specialisering, faktorer som ar
viktiga for ekonomisk tillvéxt.

Aven den inhemska handelsnaringen formar vilstan-
det. Bland annat pa grund av en okad konkurrens och
effektivitet i handeln har priserna utvecklats relativt
gynnsamt for konsumenterna. De priser som konsu-
menten moter i butik bestams emellertid inte enbart
av effektivitet inom handeln, utan dven av service-
graden, skatter, miljokrav, Ionenivder, lokalhyror och
mycket annat.

Priserna i handeln bestams naturligtvis ocksa av
kostnaderna och vinstmarginalen hos de foretag som
producerar varorna. Med 6kad internationalisering
blir det dock svarare att forklara prisskillnader mellan
lander med skillnader i produktionskostnader. | sjdlva
verket har handelsrelaterade aktiviteter som logistik,
butiksdrift, marknadsforing med mera ofta lika stor
betydelse for varans slutpris som producentledet. Det
ar inte ovanligt att halften av en varas slutpris tacker
kostnader for distributionen fran producent till konsu-
ment. Dartill kommer att producenten i sin tur kbper
in insatsvaror, ofta genom olika partihandlare. Aven

“Men utan lusten for att gora
affarer, idka byteshandel och

satta varor i omlopp hade var och
en varit tvungen att pa egen hand
forskaffa sig varje fornodenhet och
nyttighet han behdvde.”

Adam Smith, Den osynliga handen, 1994, sid 31.

det pris som producenten begéar bestams sdledes i
viss man av handelns effektivitet.

Trots handelns betydelse for vélfard och vélstand ar
dess stéllning emellertid ifragasatt i manga lander —
inte minst i Sverige. Handeln betraktas ofta inte som
en bransch som har betydelse for den ekonomiska
tillvaxten, vilket bland annat kommer till uttryck i
hur mycket pengar som satsas pa handelsrelaterad
forskning. Handeln utses ibland till syndabock for
hoga priser, konsumentforforande marknadsféring
och miljoproblem relaterade till den biltrafik som
kopcentrum ofta ger upphov till. Till detta perspektiv
kan fogas att konkurrensen har intensifierats, och for
madnga kopman har tillvaron under senare ar blivit
mer konkurrensutsatt och oférutsdgbar. En analys av
handelns framtida utveckling ar darfor viktigare an
ndgonsin, for konsumenten, for handelsféretagaren,
for dem som arbetar i handeln och for var gemen-
samma samhallsutveckling. En 6kad forstaelse for
handelns utveckling ar ocksa av betydelse for de
aktorer som levererar till detaljhandeln. Aven andra
delar av naringslivet och offentlig sektor kan lara av
detaljhandeln i och med att detaljhandeln har stor
erfarenhet av hur man méter kundernas efterfragan.
Kundforstdelse och kundfokus ar och kommer att bli
allt viktigare i alla delar av den svenska ekonomin
framover.

Varfor finns det handel?

Varfor finns det foretag som tar pa sig att férmedla
varor och tjanster mellan de producerande foretagen
och konsumenterna? Svaret ar att handeln bidrar till
att sanka transaktionskostnaderna. Detaljhandeln

(och aven partihandeln) bidrar till att underlatta motet
mellan kdpare och séljare. Detta gor handeln till en

av de viktigaste valstandsskapande krafterna inom
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samhillet. Sa lange de flesta manniskors konsumtion
tacktes av sadant som de producerade sjdlva uppstod
inga handelskostnader, mojligen med undantag for
det arbete som en kringresande handlare — som kom
forbi ndgon gang per ar — utforde. Den valstands-
okning som skett sedan dess har i stor utstrackning
byggt pa en specialisering av arbete. Nagon bygger
bilar, andra producerar mat. Ju mer langtgdende
denna specialisering ar, desto storre dr ocksa behovet
av att distribuera varor fran respektive specialiserad
producent till anvdandarna. | sjdlva verket ar en fung-
erande handel oftast en forutsattning for att en mer
specialiserad produktion ska kunna komma i gang.

Grundfakta om handeln 2010.

Dagligvaru-  Séllankdps-  Totalt

handeln varuhandeln
Omsattning (mrd kr) 277 340 617
Omsattningsutv. senaste aret 2,1% 5,0% 3,7%
Sysselsattning 100 713 140 579 241 292
Sysselsattningsutv. senaste aret 0,1% 0,1% 0,1%

Kalla: HUI Research/SCB.

De senaste 15—20 aren har varldshandeln vuxit snab-
bare dn tidigare decennier, vilket &r ett uttryck for
okad specialisering. De varor vi konsumerar kommer i
dag fran hela vérlden, och med all sannolikhet kom-
mer denna utveckling att drivas an langre under de
kommande artiondena.

Eftersom specialiseringen fortsatter, och &r en del av
valstandsbygget, finns ocksa en naturlig tendens for
handelns arbete att bli mer omfattande. Handelns
kostnader kan darfor komma att sta for en allt storre
andel av slutpriset, om inte detta uppvags av en
motsvarande rationalisering inom handeln. Fram till
och med mitten av 1950-talet 0kade handelns andel
av sysselsattningen. Darefter har, trots en dkad for-
sdljning, sysselsattningsandelen varit fallande, vilket
aterspeglar att handeln har effektiviserats. Denna
effektivisering har dven satt sin pragel pa utvecklingen
de senaste 10—15 aren.

Standig omvandling
Bland saval stora som sma handelsféretag finns en
stor turbulens. Det ar inte ovanligt att stora satsningar

misslyckas, samtidigt som sma och helt nya handels-
foretag ibland lyckas erdvra en stor del av marknaden
pa kort tid. Det ar till exempel anmarkningsvart att
handelsetableringar som Wal-Mart eller IKEA genere-
rat stora formogenheter pa konkurrensutsatta mark-
nader utan att affarsidén skyddats av nagot patent.
Vem som helst hade i princip kunnat imitera deras
arbetssatt.

Imitation dr inte latt. Manga handelsforetag lyckas
inte fornya sig, utan utvecklingen i branschen sker i
stor utstrackning genom utslagning. Charles Darwin
skrev: "Det ar inte de starkaste som Overlever, eller

de intelligentaste, utan de som reagerar snabbast
nar omvdrlden fordandras.” Ett annat satt att beskriva
detta dr att skilja pd aktiva och passiva aktdrer. De
aktiva aktorerna dr de som utvecklar de faktorer som
kunderna moter genom att exempelvis anpassa sina
priser och produkter till den forandrade efterfragan
eller utvecklar sin marknadsforing och ar beredda att
omlokalisera till nya heta butikslagen om forutsatt-
ningarna forandras. De arbetar ocksa aktivt med att
utveckla sin personal och dven med att utveckla det
som kunderna inte ser, exempelvis inkop, logistik och
organisation. Faktorer som alla bidrar till att butikerna
kan vara konkurrenskraftiga. De passiva aktorerna
tycker att det dr jobbigt med utdkade oppettider och
ar inte lyhorda for efterfrageforandringar. De gor helt
enkelt "som de alltid har gjort”.

Under de senaste hundra aren har strukturutveckling-
en inom handeln varit mycket snabb och den

har rentav accelererat under senare dr. E-handeln har
pa allvar tagit fart och har i dag en tillvéxt pa 10-20
procent, om an fortfarande fran relativt Idga nivaer.
Ett annat inslag i strukturomvandlingen &r en snabb
internationalisering. Partihandeln ar, med avseende
pa andelen utldndskt dgda foretag, redan en av de
mest internationaliserade naringsgrenarna i Sverige.
Aven i detaljhandeln har internationella aktérer stora
marknadsandelar och kommer med all sannolikhet
att fortsatta vaxa framover. Manga utlandska kedjor
ar redan har. Exempel ar Deichmann, K-rauta, Media
Markt, Zara och Lidl. Andra &r pa vag in. Parallellt med
denna utveckling har dven svenska foretag sokt sig
utanfor den svenska marknaden. Manga har expan-
derat i Norden och en del har, med skiftande fram-
gang, aven sokt sig utanfor Norden.

En av de viktigaste konsekvenserna av omvandlingen

8 | KAPITEL 1: DET AR | HANDELN DET HANDER



Kaffebonans vag

Ett villkor for den konsumtionsboom och globalise-
ring av handeln som rader ar att det finns fungerande
logistiknat som pa ett effektivt satt kan leverera varor
varlden dver. Lavazza ar ett italienskt espressokaffe
som finns bade i dagligvaruhandeln och pa restau-
rang- och kafémarknaden i Sverige. Vagen till din
kaffekopp ar ldng. Nedan foljer en beskrivning av
kaffebdnans vag — fran kaffebusken till din kaffekopp.

® Lavazzabonorna kommer fran kaffeodlingar i 25
lander i Mellan- och Sydamerika, Asien och Afrika.
Bonorna hamtas fran skilda delar av varlden for att
kaffet ska levereras i ett jamnt flode under hela aret.
Da skdrden i en del av varlden avslutas borjar den i
en annan.

@ Pd kaffeplantagen skdrdas kaffebuskens bar, och
dessa transporteras till en exportdr som ofta har en
anlaggning i eller i ndrheten av en hamnstad. Hos
exportoren separeras kaffebonan fran baret. Fruktkott
och skal rensas bort och bénorna tvattas. For att kaf-
febaret inte ska bli daligt ar det viktigt att transporten
mellan plantagen och exportdren gar snabbt. Max ett
dygn far det ta.

@ Exportoren paketerar kaffebdnorna i 60-kilossackar
som sedan skickas med bat till Turin i Italien. De tvat-
tade bonorna hanteras varsamt och paketeras noga.
Om de utsatts for hetta, fukt, ljus eller luft under
resan blir de forstorda och maste kasseras.

inom handeln ar att mindre handelsforetag och varu-
hus ger vika for lagprisbutiker och stora nischkedje-
foretag, ibland kallade "category killers”, som hanterar
en betydligt hogre omsattning med mindre personal.
Trenden syns tydligt inom manga omraden. Elektro-
nikbranschen ar ett exempel, med féretag som Siba,
Elgiganten och Media Markt.

Service en framtida 6desfraga

Hand i hand med framvéaxten av lagpriskedjorna har
ocksa handeln utanfor stadskdarnorna dkat. Externa
kopcentrum av olika slag star for ungefar 30 procent
av den svenska handelns omsattning.

@ Fran hamnen i Turin transporteras kaffebénorna
med lastbil till Lavazzas rosteri. Har rensas bonorna,
rostas och blandas till ndgon av Lavazzas manga olika
kaffeblandningar. Darefter paketeras kaffeblandningen
och transporteras med lastbil till ndgot av Lavazzas
lager i Turin, Milano eller Rom for att sedan distribu-
eras ut i varlden.

® Till Sverige transporteras kaffet med lastbil. Intercof-
fee, som har agenturen for Lavazza i Sverige, tar emot
leveransen pa sitt lager i Stockholmsfororten Bredang.
Dérifran distribueras det med lastbil till grossisternas
lager for att sedan skickas vidare till butiker och kaféer.
Slutligen kan de svenska kaffedlskarna dricka ett kaffe
som har vuxit nara ekvatorn i Latinamerika, Afrika el-
ler Asien, rostats i Italien och bryggts i Sverige.

Om kaffe:

e Kaffe ar en av varldens storsta
handelsprodukter (raknat i varde).

® | genomsnitt dricker svenskarna tre
och en halv kopp kaffe om dagen.

® Under 2010 importerades 117 000 ton
kaffe till Sverige.

@ Brasilien ar varldens storsta kaffeproducent.

Kalla: SCB.
www.svenskkaffeinformation.se

En effekt av strukturomvandlingen ar ocksa drama-
tiska sysselsattningsforandringar. Sysselsattningen
inom svensk detaljhandel har under de senaste aren
awvikit fran utvecklingen i stort pd arbetsmarknaden.
En ndrmare analys visar att det framfor allt ar inom
dagligvaruhandeln som sysselsattningstillvaxten har
varit svag, se diagram pa nasta sida.

Sysselsattningen i detaljhandeln kdannetecknas i

ett langre perspektiv av en svag utveckling, medan
sysselsdttningen inom manga andra privata tjdnster
vaxer kraftigt. Inom detaljhandeln &r det framfor allt
dagligvaruhandeln som har haft en svag utveckling.
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| séllankdpsvaruhandeln har forsaljningstillvéxten
varit mycket hog, vilket har inneburit att det trots
en Okad effektivisering har funnits behov av att
nyanstalla.

Samtidigt kan man inte helt bortse fran strukturella
faktorer — som skatter, [oner eller konkurrenshinder
—som haller sysselsattningen inom handeln tillbaka.
Detta blir tydligt i jamftrelse med andra lander. |
jamforelse med USA har till exempel sysselsattningen
inom handeln utvecklats svagt. Denna utveckling
understryker det som kan vara ddesfradgan for handeln
i Sverige. Kommer handeln fortsattningsvis att krympa
sysselsdttningsmadssigt och dra ner servicenivan? Eller
kommer handeln att kunna erbjuda battre service och
allt fler kompletterande tjénster och dérmed bli en ex-
pansiv naring ocksa ur ett sysselsattningsperspektiv?

Svaret pa denna fraga ar delvis kopplat till hur han-
deln kommer att forhalla sig till den billighetstrend
som satter sin pragel pa handeln i bade Sverige

och andra lander. En trend som under det senaste
decenniet har tagit sig uttryck i att priserna i de flesta
detaljhandelsbranscher, ur ett konsumentperspektiv,
har utvecklats battre an den allmanna prisutveck-
lingen. Detaljhandelns varor har med andra ord blivit
relativt billigare. Denna prisutveckling ar inte unik
for de senaste dren utan har karaktdriserat handeln
under en langre tid. | exempelvis dagligvaruhandeln
Okade priserna svagt under manga ar for att sedan
Oka betydligt kraftigare under 2007-2009, framfor allt
pa grund av stigande ravarupriser. Nar det galler han-

Sysselsattningsutvecklingen i detaljhandeln

Antal
sysselsatta

deln med kldder och skor har priserna haft en svagare
utveckling an KPI sedan 1980-talet. Detsamma géller
for elektronikhandeln, som kdnnetecknas av kraftigt
fallande priser. Den svenska utvecklingen &r inte hel-
ler unik utan kdnnetecknar dven detaljhandeln i andra
lander.

Viktiga orsaker till trenden &r dels en 6kad konkurrens,
dels att allt fler detaljhandelsforetag forsdker dra nytta
av de stordriftsfordelar som finns inom handeln. Att
gora stora inkdp, att ta fram standardiserade butiks-
koncept, standardiserat produktutbud, att trimma lo-
gistiken och att samordna marknadsforingen ar nagra
exempel pd handelns viktigaste stordriftsfordelar.

Konkurrensen i kombination med ett battre utnytt-
jande av handelns stordriftsfordelar har lett till en
kraftig produktivitetsforbattring. Faktum ar att mycket
tyder pd att de varudistribuerande branscherna bidrar
pa ett mycket positivt satt till produktivitetsutveck-
lingen. Detta galler inte minst i USA dar utvecklingen
har kommit langre an i Europa. | en artikel av Gordon
(2004) visas att det ar de varudistribuerande bran-
scherna som har bidragit till att den amerikanska
produktivitetsutvecklingen har dragit ifran den euro-
peiska under det senaste decenniet. En viktig orsak
ar att det dr i dessa branscher som man har kunnat
dra storst nytta av IT-utvecklingen. For att dra storsta
mojliga nytta av handelns stordriftsfordelar kravs

val fungerande IT-system, inte minst nar det galler
logistiken. Gordon menar ocksa att dven om utveck-
lingen har drivits langt i Europa sa har USA kommit
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Det finns mycket statistik om handeln pa SCB:s
hemsida (www.scb.se). S6k pa nyckelord som

detaljhandel, partihandel och hushallens utgifter.

langre och detta ar i sin tur en viktig forklaring till att
USA har en battre produktivitetsutveckling an Europa
under de senaste 10 dren.

Makten forskjuts till detaljisten
Billighetstrenden och de stora internationella kedjor-
nas expansion ar tva utvecklingsprocesser som utgor
bade hot och maojligheter for handeln och f6r aktdrer
som arbetar mot handeln. En konsekvens ar att det
har skett en maktforskjutning i distributionskedjan till
detaljisternas fordel. Nar exempelvis Wal-Mart, som
omsatter drygt 400 miljarder dollar eller motsvarande
nastan fem ganger forsdljningen i svensk detaljhan-
del, forhandlar med producenter och leverantorer

far till och med multinationella jattar som Procter &
Gamble, Nestlé eller Unilever std med mossan i hand.

En billighetstrend dar priset ar framsta konkurrens-
medlet och dér kostnadseffektivitet och I[6nsamhet
uppnas genom langt driven centralstyrning ar dock
inte oproblematisk. Avsaknaden av lokal anpassning
av sortiment, erbjudanden etc kan bidra till att det
uppstar ett avstand mellan kundernas efterfragan

och det butiken har att erbjuda. Detta avstand riskerar
dessutom att 6ka i takt med att kundernas efterfragan
blir alltmer mangfacetterad. Att darfor forsoka utveck-
la stordriftsfordelarna med alltmer centralstyrning och
mindre lokal anpassning kan medfora att man i fram-
tiden enbart kommer att tillfredsstalla medelsvensson
och att handeln ddrmed gar miste om den potential
som finns inom mer segmenterade kundgrupper.

En vision for handeln

Den utmaning som handeln star infor ar darfor att
kunna hitta en balans mellan stordriftsfordelarna och
dessa nackdelar. Har anser vi att handeln har en hel
del att reflektera kring. En viktig del i denna process
ar att i framtiden forsoka utveckla nya kanselsprot

ut mot konsument, detta for att darigenom kunna
tillfredsstalla de segmenterade behov som kommer
att finnas i framtiden. Viktigt i denna process blir att
besitta kunskap om férandringsprocesser som pagar.
Det ar var forhoppning att denna bok kan bidra med
en del insikter om vad som hander i handeln.

Mot denna bakgrund ar ddesfragan for handeln
foljande: Okad konkurrens, internationalisering, de
vaxande kedjorna och ny teknik kommer att leda till
kraftiga rationaliseringsvinster inom handeln, och
detta i sin tur kommer att driva pd billighetstrenden,
vilket i sin tur kommer att stalla krav pa ytterligare
effektivisering. Samtidigt innebar bland annat 6kade
inkomster att konsumenter kommer att efterfraga
mangfald och ocksa kommer att vara beredda att
kopa allt fler kompletterande tjanster, exempelvis
underhallining, stérre sortiment, leverans hem, fardig-
lagad mat med mera. Fragan ar i vilken utstrackning
handeln lyckas leverera ett storre och intressantare
utbud och ett storre tjansteinnehdll som kunden &r
beredd att betala for.
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KAPITEL 2

Vad koper vi
i framtiden?

“People don’t buy for logical reasons. They buy for emotional reasons.”
Zig Ziglar
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Den som ska planera inkdp, investeringar och eta-
bleringar inom handeln maste bilda sig en uppfatt-
ning om konsumenternas framtida képvilja. Denna
kopvilja bestams i forsta hand av hur konsumenter-
nas inkomster utvecklas, hur stor del av inkomsterna
som konsumeras och hur mycket av konsumtionen
som laggs pa detaljhandelsvaror.

Det samlade vdrdet av det som produceras i Sve-

rige betecknas som bruttonationalprodukten — BNP.
Konsumenters inkomster dkar normalt val i linje med
BNP. Ungefar halften av BNP anvands till nya inves-
teringar och offentlig verksamhet. Den andra halften
tar vi ut i form av inkomster efter skatt — disponibel
inkomst. Av den disponibla inkomsten konsumerar vi
den allra storsta delen, normalt runt 95 procent. De
aterstaende fem procenten utgors av sparande och
kallas sparkvoten. Sparkvoten varierar dock och ar ofta
betydligt hdgre under lagkonjunktur da konsumen-
terna blir mer forsiktiga.

Hur utvecklas da konsumtionen och vad konsumerar
vi i framtiden? Dessa fragor behandlas i detta kapi-
tel. Frst ges en dverblick dver faktorer som praglar
konjunkturen de kommande aren och hur den privata
konsumtionen utvecklas. Darefter diskuteras utveck-
lingen for olika varor och tjdnster som utgor delar av
den privata konsumtionen. Slutligen féljer ett avsnitt
som analyserar vart den privata konsumtionen &r pa
vag i ett langre perspektiv. Vilka varor och tjanster
kommer vara barn att kdpa?

Vdra kdpmaonster har historiskt forandrats mycket —
och kanske &r &n storre forandringar att vanta. En allt
mindre andel av var konsumtion kommer att spende-
ras i handeln om inte handeln tar nya grepp.

Konsumtionen och
bruttonationalprodukten
Bruttonationalprodukten mater bade det som produ-
ceras i landet under ett ar och det som anvands eller
forbrukas. Darfor finns det ocksa tva satt att mata BNP,
fran produktionssidan och fran anvdndningssidan.

Det mest ndrliggande borde kanske vara att ldgga
storst vikt vid BNP-métningen fran produktionssidan.
For alla branscher méts da mervardet som produ-
ceras. Mervdrdet ar helt enkelt omsattningen minus
inkdpskostnader. Det &r detta mervarde som ocksa
ligger till grund for mervardesskatten, momsen. Mer-

BNP fran anvandningssidan 2010,
mdr kronor, fasta priser.

I miljarder kronor | procent av BNP

Privat konsumtion 1601 48
Statlig konsumtion 239 7
Kommunal konsumtion 659 20
Investeringar 612 19
Export 1652 50
Import -1457 -44
BNP 3 306 100
Kalla: SCB.

vardet anvéands i foretagen for att betala arbetskostna-
der och kapitalkostnader.

| praktiken finns det dock ganska avsevarda felkal-
lor nar BNP ska matas fran produktionssidan. Darfor
anvands oftare BNP matt fran anvandningssidan. Alla
intdkter fran produktionen tar vdgen nagonstans. De
kan leda till 6kad konsumtion hos hushdllen. De kan
ocksa bli till okade skatteintakter och da dka kon-
sumtionen i den offentliga sektorn. De kan anvandas
till 6kade investeringar eller till att ka eller minska
lagren. Slutligen kan en dkad produktion ocksa leda
till 6kad export. Om ett land exporterar mer an det
importerar har en del av produktionen, eller BNP,
anvants till att generera exportintakter. Sa lange dessa
exportintakter inte anvands till att importera eller
investera bidrar de inte till den inhemska efterfra-
gan, men vdl till det nationella sparandet for senare
anvandning.

| tabellen ovan visas hur Sveriges BNP fran anvand-
ningssidan sag ut ar 2010. Det ger en uppfattning om
storleksordningarna.

Konjunkturen och

den privata konsumtionen

Vardet pd den privata konsumtionen ar 2010 uppgick
till halften av den svenska bruttonationalprodukten,
det vill sdga cirka 1 600 miljarder kronor. Den privata
konsumtionens utveckling bestdms pa langre sikt av
landets ekonomiska tillvaxt. Darfor avviker normalt
inte konsumtionsutvecklingen fran BNP-utvecklingen
pa lite langre sikt. Pa kort sikt bestams konsumtio-
nens utveckling dock av konjunkturutvecklingen. Nar
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Konjunkturanalys och konjunkturprognoser

Information om konjunkturutvecklingen finns att hdmta pa manga stallen. Konjunkturinstitutet (www.konj.
se) dr den organisation som har storst prognoskapacitet. Intressanta publikationer &r deras kvartalsrapporter
(Konjunkturldget) och de manadsvisa undersékningarna om hur hushallen och foretagen ser pa sin ekono-
miska situation (Konjunkturbarometern). En annan kalla dr HUI Researchs Konjunkturprognoser och Detalj-
handelsindex (som gors i samarbete med SCB). Dessa har framfor allt fokus pa detaljhandelns utveckling.

antalet jobb och inkomster dkar konsumeras mer. |
lagkonjunktur, nar risken for arbetsloshet dkar, drar
fler 4t svangremmen i stallet.

Den privata konsumtionen kan ocksa vara en driv-
motor for konjunkturutvecklingen. Under konjunk-
tursvackan aren 2000—2003 bromsades export och
investeringar. Till skillnad frdn under krisen i borjan
av 1990-talet fortsatte konsumenterna att spendera.
Konjunktursvackan blev darfor relativt lindrig. Aven
under lagkonjunkturdren 2008-2009 blev nedgangen
betydligt mindre for den privata konsumtionen jam-
fort med BNP.

Forandringar i BNP leder ofta till férandringar i I6ner
och sysselsattning. Till [lonerna kommer sedan ka-
pitalinkomster och offentliga bidrag, men skatterna
avgar. Dessa faktorer bestdammer sdledes hur mycket
disponibla inkomster hushéllen har att rora sig med.
Exempelvis drogs de disponibla inkomsterna upp

kraftigt av stora kapitalvinster mellan dren 1997 och
2000. Under konjunktursvackan 2001 till 2003 gav
staten vasentliga tillskott i form av maxtaxa pd dagis
och vissa skattelindringar som starkte de disponibla
inkomsterna. En relativt stark realloneutveckling i
kombination med finanspolitiska stimulanser bidrog
ocksa till att konsumtionen utvecklades forhallande-
vis starkt under dren darefter. Under lagkonjunkturen
under slutet av 0o-talet utvecklades de disponibla
inkomsterna fortfarande forhallandevis gynnsamt tack
vare omfattande finanspolitiska stimulanser, bland
annat i form av flertalet jobbskatteavdrag.

En viktig forklaring till forandringar i den privata kon-
sumtionen dr, som ndmndes ovan, fordndrade skatte-
och bidrags-/subventionsregler. Utvecklingen av den
privata konsumtionen styrs i Sverige, helt naturligt,
forhallandevis mycket av finanspolitiken. Den svenska
valfardsmodellen bygger i stor utstrackning pd hog
beskattning av arbetsinkomster och motsvarande

Den privata konsumtionens utveckling i fasta priser, procent
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hoga formaner (bidrag och subventioner). En prog-
nos av den privata konsumtionen pa medellang sikt
maste darfor ta hansyn till finanspolitikens utveckling
under prognosperioden. | diagrammet pa foregaende
sida (illustreras den privata konsumtionens utveckling
sedan 1980).

En kompletterande forklaring till den privata kon-
sumtionens utveckling ar forandringar i hushallens
formogenhet. Den starka dkningen i den privata
konsumtionen under dren 1997 till 2000 och aven
efter 2003 brukar bland annat férklaras av borsens re-
kordartade uppgang och stigande villapriser och den
darmed sammanhangande formogenhetstillvaxten.

Utvecklingen i borjan av 2000-talet har troligtvis
drivits av ett minskat sparande och en dkad belaning.
Ar 1995 var den s3 kallade skuldkvoten, som mater
hushallens skuldsattning i forhallande till deras dis-
ponibla inkomster, 90 procent. | slutet av 2010 hade
den natt uppemot 160 procent. Denna hoga niva ar
ndstan i paritet med den niva som géllde runt 1990.
Skuldsattningen har dock inte varit sd betungande
for hushdllen i och med att rdntorna har fallit och sa
dven inflationen. Rantekostnaderna utgdr i dag cirka
4-6 procent av hushallens disponibla inkomster, vilket
kan jamforas med drygt 11 procent i bdrjan av 1990-
talet.

Under 2008 gick saval den svenska som den globala
ekonomin in i en lagkonjunktur. Farhagor fanns for att
detaljhandeln skulle drabbas pa ett liknande satt som
den gjorde under krisaret 1992. Under 1992 upplevde
den svenska ekonomin en djup lagkonjunktur, vilket
paverkade manga svenska hushall. | handeln drab-
bades i synnerhet de branscher som séljer "icke-nod-
vandighetsvaror”, till exempel farghandeln, jarn- och
bygghandeln samt mobel- och elektronikhandeln.
Apotekshandeln var den enda bransch som ckade
omsattningen det aret. Se diagram pa nasta sida.

Detaljhandeln klarade ldgkonjunkturen under slutet
av 00-talet mycket bra. Flera branscher hade en
svagare utveckling, men handeln som helhet dkade
starkt genom hela krisen. Handelns tillvaxt framstar
som extra kraftig i relation till den dvriga ekonomiska
utvecklingen. BNP minskade exempelvis bade under
2008 och 2009. Handeln har under denna period
uppvisat en ndrmast ofattbart stabil tillvaxt med 3,4
procent ar 2008, 3,6 procent ar 2009 och 3,7 procent

HUI:s konjunkturprognoser

2010 Prognos Prognos
(mdr kr) 2011 2012

Hushallens konsumtion 1601 2,0% 2,5%
Offentlig konsumtion 898 1,0% 0,0%
Bruttoinvesteringar 591 8,0% 6,0%
Lagerinvesteringar 21 0,3% -1,0%
Export 1652 8,0% 4,5%
Import 1457 7,0% 4,0%
BNP 3 306 3,9% 1,9%
KPI arstakt 3,0% 2,1%
Repordnta 1,8% 2,4%
Arbetsloshet 7,5% 7,2%
Disponibel inkomst 2,1% 2,6%
Detaljhandel 617 1,5% 2,5%
Dagligvaror 277 1,0% 2,0%
Sallankdpsvaror 340 1,5% 3,0%

Kalla: HUI Research.

Privata konsumtionens fordelning 2010

Mkr, I6pande priser Andel

Detaljhandeln 528 409 33%
Dagligvaror 270 577 17%
Sallankdpsvaruhandeln 257 832 16%
Bilar 49 580 3%
Energi 99 798 6%
Bostdder 415 203 26%
Resor 19 537 1%
Restaurang 73 301 5%
Ovriga varor och tjénster 415 008 26%
Totalt 1600 836 100%

Kalla: HUI Research/SCB.
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ar 2010. HUI Researchs prognos for aren 2011 och
2012 redovisas i tabellen dverst pa féregaende sida.

Den privata konsumtionen sedan 1970-
talet — klarar detaljhandeln konkurrensen?
Hushallens konsumtion inrymmer flera olika ut-
giftsposter. | tabellen pa foregdende sida visas en
uppdelning av hushéllens konsumtionsutgifter. Av
den privata konsumtionen gar cirka en tredjedel till
konsumtion inom den sa kallade egentliga detalj-
handeln (handel exklusive system-, bensin-, bil- och
apotekshandel).

Sa har det emellertid inte alltid varit, och sedan
1970 har detaljhandeln tagit en allt mindre andel i
ansprak. Ar 1970 utgjorde detaljhandeln knappt 50
procent av den privata konsumtionen. 40 ar senare
ar den egentliga detaljhandelns andel inte storre @n
cirka 33 procent. Under perioden har detaljhandelns
andel sjunkit stadigt under manga ar men en viss
stabilisering, och till och med en viss dkning, noteras
under 2000-talet. Vad &r det da som ligger bakom
denna langsiktiga forandring?

Om man borjar med den langsiktiga minskningen
fran 50 procent till drygt en tredjedel av den pri-
vata konsumtionen finns det ett antal dvergripande
forklaringar. En ar utvecklingen av boende- och
detaljhandelsposterna som &r centrala i hushallens
behovsprioritering, sa kallad basal konsumtion. | takt
med ett 6kande valstand kombinerat med ldgre in-

kopspriser pa flertalet konsumtionsvaror har hushal-
len efter att ha mattat de primara behoven — det vill
sdga ombesorjt for boende och gjort inkdop av mat,
klader och mébler etc — fatt ett allt storre utrymme for
annan konsumtion.

En av de konsumtionsposter som sedan 1970-talet
Okat kraftigt ar tjdnster. Bland tjansterna aterfinns
bland annat inkdp av resor, bade de stadigt ckande
utlandsresorna och den vaxande inhemska turist-
efterfragan. Intresset for resande, bade inrikes och
utrikes, har forstarkts och blivit mgjligt for allt fler

da andelen svenska hushall med minst en bil 6kat
betydligt sedan 1970-talet. Aven restaurangkonsum-
tionen har okat over tiden.

Under de senaste tio aren har dock konsumtionsfor-
delningen awvikit fran den langsiktiga trenden. Medan
manga tjdnster har fortsatt att 6ka som andel av kon-
sumtionen har boendekonsumtionen minskat. Det ar
en foljd av att de tidigare mycket generdsa subventio-
nerna till boende drogs ner i bdrjan av 1990-talet och
att bostadslanerantorna foll. Bostadskostnader inrak-
nade har darfor tjdnstekonsumtionen som andel av
den privata konsumtionen minskat. Det har bidragit
till att detaljhandeln har kunnat expandera. Framover
talar dock mycket for att boendekonsumtionen ater
okar i normal takt. Det skulle innebara att tjdnsternas
andel av konsumtionen ater 6kar. En 6ppen fraga ar i
vilken mdn handeln kommer att lyckas salja tjanster
som kompletterar varuutbudet.

Detaljhandelns utveckling under 1992, i lopande priser (procent)
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Konjunkturprognoser — hur gor man?

Att forutspa at vilket hall konjunkturen ar pa vag kan
vara av intresse for sdval foretag som statliga myn-
digheter — det kan vara detaljhandelsforetag som

vill planera inkop eller Riksbanken som vill forutspa
inflationen. Det ar inte bara konjunkturen som ar
intressant utifran prognossynpunkt. Det kan dven

till exempel vara intressant att gora prognoser dver
privatkonsumtionen eller dver hur stor detaljhandeln
berdknas vara under en viss period. Det finns flera satt
att gora en prognos. En grov indelning ger tre olika
tillvdgagangssatt.

En bedomningsprognos gors utan hjdlp av statistiska
metoder. | stallet resoneras en rimlig prognos fram
med hjdlp av gamla varden och tidigare erfarenheter.
Denna metod kan med fordel anvdndas da det &r
svart att hitta en statistisk modell som fungerar.

Regressionsanalys dr en annan metod man kan an-
vanda sig av. Om man vill gora en prognos pa BNP-
utveckling staller man upp den enligt

BNP-utveckling = Konsumtion Export Import

dar hogerledet ar de forklarande variablerna. Dessa
kan man dven vikta om man tror att ndgra skulle
vara av storre vikt for BNP:s utveckling. Ju fler forkla-
rande variabler man ansatter desto mer komplex blir
moadellen, vilket kan vara en nackdel. Som matt pa
forklaringsgraden — det vill saga hur bra modellen ar
— kan man studera R-vardet, som anges pa en skala
0,1 till 1, dar 1 ar hogst forklaringsvarde.

Detaljhandeln saljer allt billigare

Handelns minskade andel av den privata konsum-
tionen har handlat om att hushadllens disponibla in-
komster 6kat successivt samtidigt som priserna inom
manga detaljhandelsbranscher (relativt andra varor
och tjdnster) sjunkit relativt sett. Ett normal svenskt
hushall tvingades ar 1970 att disponera knappt 50
procent av sin totala konsumtion for en varukorg
som i dag endast tar en tredjedel i ansprak. Vi far helt
enkelt mer for pengarna i dag inom de allra flesta

Tidsserieanalys ar ett tredje tillvagagangssatt. Med
hjalp av en serie observationer identifierar man en
modell, och med hjalp av denna kan man sedan goéra
en prognos. Tidsserien dekomponeras, delas upp,
efter trend, konjunktur och sdasong.

@ Trend beskriver den langsiktiga utvecklingen

® Konjunktur &r en variabel som styrs av ekonomiska
faktorer sdsom ranta och inflation

@ Sadsong styrs av kalenderbestamda handelser som
sommar, jul och pask

® Felterm for oforutsagbara hdandelser, vilka
exempelvis skulle kunna vara strejk och krig

Det finns alltid utrymme for fel ndr man gor progno-
ser. En risk med bedomningsprognoser dr att progno-
sen blir partisk och att man har svart att skilja mellan
forhoppningar och vad som dr ett sannolikt utfall.
Samtidigt kan det vara svart att hitta en statistisk mo-
dell som klarar av att géra bra prognoser.

Vad géller statistiska modeller kan det vara svart att
hitta en modell med ett bra forklaringsvarde som inte
ar alltfor komplex. Dessutom kan man luras att hitta
samband dar det egentligen inte finns nagra — eller

i alla fall inga tydliga. Ekonomiska serier styrs till viss
del av slumpen, och den ar svar att forutse. Nagot
som ar mycket svart att férutse ar vandpunkter, och
det ar dar den stora svagheten ligger. | varsta fall
upptdcker man inte vandpunkten férran man ar mitt
uppe i den.

detaljhandelsbranscher &n vad vi fick fér 30 ar sedan.

En orsak ar att bade produktion av varor och detalj-
handeln sjalv har 6kat sin produktivitet kraftigt. Dartill
kommer att importen har okat kraftigt, delvis for att
den har kunnat konkurrera med lagre priser. Sarskilt
importen fran dsteuropeiska lander och Kina har
bidragit till att pressa priser.

Under 1980-talet fordes en livlig debatt i Sverige om

KAPITEL 2: VAD KOPER VI | FRAMTIDEN? | 17



Prisutveckling under perioden 1980-2010
samt 1990-2010

1980-1995 1995-2010
Livsmedel 136% 16%
Kldder och skor 56% 12%
Inventarier och hushdllsvaror 113% 5%
Alkohol och tobak 189% 48%
Boende 196% 20%
Hélso- och sjukvérd 346% 78%
Transport 198% 36%
Post och telekommunikation 141% -31%
Rekreation och kultur 100% -9%
Restaurang och logi 217% 48%
KPI 155% 19%

Kalla: SCB.

orsaken till att livsmedels- och andra detaljhandels-
priser lag vasentligt hogre i Sverige &n i manga andra
lander, i synnerhet USA. Sedan borjan av 1990-talet
har emellertid konkurrensen okat kraftigt. Viktiga
forandringar var att Sverige blev medlem i EU, vilket
inte minst underldttade import av billigare livsmedel.
Kommuners mdjligheter att stoppa butiksetablering
begransades ocksd. Under de senaste dren har struk-
turomvandlingen inom handeln och ¢kad priskonkur-
rens varit sarskilt markbara faktorer. | princip samtliga
detaljhandelsbranscher har en prisutveckling som ar
svagare an den allmanna prisutvecklingen.

Hur ser konsumtionsmonstret ut inom
detaljhandeln?

Den egentliga detaljhandeln delas in i tvd huvud-
grupper — sdllankdpsvaruhandel och dagligvaruhan-
del. Sallankopsvaruhandeln inrymmer de flesta de-
taljhandelsbranscher som finns representerade pd en
valsorterad shoppinggata. | allmanhet okar dagligva-
ruhandeln sin andel av den egentliga detaljhandelns
totala omsattning under en lagkonjunktur, medan
branschen under en hogkonjunktur tappar andelar till
forman for séllankdpsvarubranscherna.

Diagrammet pa sidan 22 visar utvecklingen for hela
detaljhandeln sedan 1970-talet. Innan dess hade
handeln en stark utveckling som en konsekvens av
en stark ekonomisk utveckling. 1970- och 1980-talen

var betydligt tuffare for detaljhandeln. Den djupaste
nedgangen skedde dock i samband med lagkon-
junkturen i borjan av 1990-talet, dd inte minst den
konjunkturkansliga sallankdpsvaruhandeln upplevde
en djup nedgang. Under hégkonjunkturen mot slutet
av 1990-talet hade emellertid detta gap helt utrade-
rats. Lagkonjunkturen i borjan av 2000-talet drabbade
framfor allt industrin, medan den privata konsum-
tionen var relativt god. For detaljhandeln innebar
detta att sdllankdpsvaruhandeln fortsatte att utvecklas
starkare an dagligvaruhandeln, en trend som holl i
sig dven de kommande aren. Detsamma galler for
konsumtionsposter som inkdp av bil, bat, husvagn,
bensin, systembolags- och apoteksvaror. Under slutet
av 00-talet drabbades svensk ekonomi och mdnga
sektorer i ekonomin hart av lagkonjunkturen medan
detaljhandeln 6kade starkt genom hela krisen. Bakom
handelns stabila tillvaxt ligger kraftiga stimulanser av
hushallens ekonomi i form av skatte- och rantesank-
ningar som frigjorde stora summor for konsumtion
under finanskrisen. Detta har gjort att hushallen
kunnat uppratthalla, och 6ka, sin konsumtion av
detaljhandelsvaror. Faktum &r att perioden 1997—2010
ar den langsta perioden av sammanhangande positiv
utveckling for detaljhandeln sedan 1950-talet (da
matningarna inleddes).

Koper vi mer hemelektronik

pa bekostnad av kladinkopen?

Branscherna inom séllankdpsvaruhandeln har alltsa
i ett langre tidsperspektiv gradvis dkat sin andel av
den totala egentliga detaljhandeln. Sallankdpsva-
ruhandeln ar ett samlingsbegrepp for ett stort antal
detaljhandelsbranscher med helt olika inriktningar.
De allra storsta ar kladhandeln, skohandeln, mo-
belhandeln, elektronikhandeln, bokhandeln, sport-
handeln och guldsmedshandeln. Hur har da dessa
branscher utvecklats i forhallande till varandra under
de senaste 10-15 dren?

Till att borja med kan man se pa utvecklingen sedan
1990 for ndgra utvalda branscher i I[6pande priser, sa-
som framgar av diagrammet pa sidan 20. Vinnarbran-
schen arjarn- och byggvaruhandeln. Andra branscher
som har utvecklats starkt ar sport och fritid samt
hemelektronik (i volym har branschen haft en mycket
stark utveckling). For jarn- och byggvaruhandeln
beror utvecklingen pd att de nya varuhusliknande
byggvarumarknader som introducerades under 1990-
talet har haft stor framgang. Aktérer som Bauhaus
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Vad shoppar Svensson?

Vilka varor man handlar har givetvis sin forklaring i
familjekonstellationen. En barnfamilj efterfragar till
viss del andra varor dn vad ett singelhushall gor. Hus-
hallets ekonomi har ocksa betydelse. De som lagger
ut mest pengar pa livsmedel ar sammanboende med

barn, vilket inte ar ovantat. Inte heller ovantat ar att
de som ldgger ut minst pengar ar ensamstdende utan
barn. | SCB:s undersokning Hushallens Utgifter (HUT)
aterfinns information om hushallens konsumtions-
monster.

Ensam- Ensam- Samman-  Samman-  Ovriga Ovriga Samtliga

stdende stdende boende boende samman- hushall

med barn utan barn med barn utan barn boende

med barn

Hushallets genomsnittliga 254 150 190 530 530 260 400 500 624 660 478 310 348 460
disponibla inkomst
Totala utgifter 255 950 170 660 415 210 309 820 464 110 340 690 280 610
Kopta livsmedel 35910 19 370 52 770 37 980 62 050 45 940 34 780
Alkoholfria drycker 3240 1650 3960 2 720 4 750 3550 2 680
Utemaltider 7 580 7 190 15 500 11 030 14 220 12 810 10 450
Alkoholhaltig drycker 1840 2610 4120 5930 4 020 5210 4 000
Tobak 2 620 1 860 1870 2 050 3430 2190 2020
Forbrukningsvaror 8 300 3420 9 960 6 650 10 300 7 130 6 290
Hushallstjanster 11 490 7 000 24 730 13 950 19 710 14 910 13530
Kldder och skor 16 780 7 390 23 600 13 550 26 300 13 600 13 710
Bostad 74 710 56 020 100 060 70 440 89 650 84 480 72 350
Mabler, inventarier, texti- 10 430 6 890 23 950 20 970 47 350 16 890 16 070
lier, hushéllsutrustning
Halso- och sjukvard 4 870 3320 8990 8 350 16 270 5 060 6 400
Transport 29 360 20 150 65 510 52 720 77 960 59 770 42 650
Fritid och kultur 45 840 32 840 77 200 62 460 84 490 65 280 53 970

Kalla: SCB/HUT 2009

har varit mycket framgdngsrika och tagit stora mark-
nadsandelar fran traditionella byggvarumarknader.
Bakom siffrorna doljer sig ocksa framgdangsrika aktorer
som Clas Ohlson, Jula och Rusta, vars butikskoncept
och utbud har visat sig vara mycket framgangsrikt. Till
detta kan ocksa laggas en i grunden positiv trend for
"hemmafixande”, driven av bland annat ett nyvaknat
intresse for design. Viktig &r troligtvis ocksa rantened-
gadngen under 1990-talet och sedan 6ver under mit-
ten av 2000-talet som har gjort det billigare att 1ana
pengar och fixa med huset.

Sport- och fritidsbranschens utveckling ar ocksa in-
tressant och har ar det Stadium som ar det intressan-
ta exemplet. Under 1990-talet har Stadium expan-
derat kraftigt. Genom att forandra synen pd vad en
sport- och fritidsbutik ska sta for och vad den ska sélja
har man vuxit till att i dag omsatta over 4 miljarder
kronor. Andra sportkedjor har hdngt pa utvecklingen.
Parallellt med denna utveckling har branschen ocksa
gynnats av ett vaxande intresse for sport och fritid. En
inte oviktig faktor i detta sammanhang ar det dkade
intresset for att 4ta och leva mer halsosamt. Sport-
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handeln har dven utokat sitt klad- och skosortiment
kraftigt, vilket har medftrt att man tagit andelar fran
traditionell bekladnadshandel.

Den kanske intressantaste branschen ar hemelektro-
nikbranschen. Att mata utvecklingen i [6pande priser
i denna bransch ger inte en riktigt rattvisande bild.
Priserna pa tv-apparater, cd-spelare, dvd-spelare,
mobiltelefoner, digitalkameror, mp3-spelare med
mera har fallit kraftigt sedan 1990. Under 1990-talet
fram till i dag har svenska hushall skaffat mangder
med hemelektronik, och bland annat ar Sverige ett
av varldens mest dator- och mobiltelefontata ldnder.
"Digitaliseringstrenden” &r en utveckling som i stor
utstrackning har gynnat hemelektronikbranschen.
Den stora utmaningen for branschen &r att genom
kontinuerliga innovationer halla uppe volymtillvéxten
i och med att priserna fortsatter att falla hela tiden.

En annan bransch som har haft en relativt stark
utveckling ar mobelbranschen. Efter en tuff period i
borjan av 1990-talet — vilket inte &r férvdnande med
tanke pd att maobler ar forhédllandevis dyra och ocksa
nagot som de flesta kan vanta med att kopa tills de
ekonomiska utsikterna ar battre — har utvecklingen
varit mycket positiv. Mébler har gatt fran att vara in-
vesteringsvaror till att bli konsumtionsvaror. Idag byter
svenska hushall mdbler pa ett helt annat satt an vad
som var fallet for ndgra decennier sedan, da det inte
var ovanligt att soffan gick i arv fran generation till
generation. Till detta kan dessutom det stora intresset
for design och inredning ldggas. Branschen har dven
gynnats av de senaste drens ldga ranteldge, vilket har
gjort det gynnsamt att |ana lite extra pa bostaden till
forman for att handla mobler.

Tva branscher som hade det motigt under stora

delar av 1990-talet men som haft en desto starkare
utveckling under 2000-talet &r sko- och kladhandeln.
Bakom denna utveckling déljer sig en tuff prispress
som ar driven av kedjornas allt effektivare logistik
samt inkop av klader och skor fran lagkostnadslander.
En viktig faktor &r ocksa att sport- och fritidshandeln
har kommit att bli allt viktigare konkurrenter for den
traditionella sko- och kladhandeln. Samtidigt finns
det ett stort inslag av mode i dessa branscher, och
utvecklingen kan snabbt fordndras. Ett exempel ar
skobranschens vandning kring 2005, da det plotsligt
blev ett mer "kl&tt” mode, vilket gynnade skohandeln.
Bland annat blev laderstovlar mycket populara bland

Detaljhandelns utveckling 1990-2010, arlig
procentuell forandring i Iopande priser
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10

2000/2010 — 1990/2000

Kalla: HUI Research.

kvinnor, vilket bidrog till att skohandeln 6kade med
tvasiffriga tal under nagra ar.

En bransch som har haft det motigt &r bok- och pap-
pershandeln, vars andel av den totala sallankdpsva-
ruhandeln var i avtagande under manga ar. Denna
trend har dock vants sedan bérjan av 2000-talet. Dels
fanns ett nyvaknat intresse for bokkdp, dels genom-
fordes en avsevard momssankning fran 25 till 6
procent. De senaste dren har boken fatt ett uppsving,
mojligen som ett slags motreaktion till den sé kallade
andefattiga och tidsjaktsprdaglade tid vi lever i. Boken
symboliserar ndgot tryggt och bestdende som dérmed
har alla mojligheter att vinna framgang de narmaste
aren. Dessutom kraver dagens kunskapssamhalle
valutbildad arbetskraft, vilket i sig talar till bokens
fordel. Den traditionella bokhandeln har dock fatt en
ny, mycket tuff utmaning i den snabbt véxande e-

20 | KAPITEL 2: VAD KOPER VI | FRAMTIDEN?



Sasongseffekter

Sasongseffekter beror pa kalenderbestamda han-
delser som intraffar varje ar, det kan till exempel
vara pask, jul eller sommar. Manga tidsserier foljer
nagot slags sdsongsmaonster, detta géller dven for
handeln. Dessa tidpunkter leder till ett visst be-
teende hos kunden. Det kan till exempel vara att
man handlar mycket till jul, saval julmat som jul-
klappar. Sommarhandeln brukar ocksa se ut pd ett
visst satt, men i det fallet kan vadret tankas spela
en storre roll. Om det blir en kall och regnig som-
mar kanske glassforséljningen paverkas i negativ
riktning och fler valjer att shoppa saker i stallet.

Det finns dven sdsongsmadnster pa annan niva an
pa arsbasis. Det handlas till exempel mer pa kval-
larna, folk gar och handlar pa vag hem fran jobbet
och man aker och storhandlar pa helgerna. Nagot
annat som marks ar att handeln gar upp kring 16-
nehelg. Aven pd ménads-, vecko- eller dagsbasis
kan man hitta vissa typer av beteenden som har
sin forklaring i kalenderbestamda handelser som
exempelvis arbetstid och [6neutbetalning.

Ett tydligt exempel pa en bransch som ar starkt
paverkad av sdsong ar leksaksbranschen. En
mycket stor del av handeln sker kring jul och man
far ligga ute med stora kostnader under resten av
aret och vanta pa intakterna. For leksakshandeln
utgor decemberforsaljningen nastan 30 procent
av arsforsaljningen.

handeln. Aktorer som Amazon, Adlibris och Bokus har
snabbt tagit stora marknadsandelar. Aven stormark-
nader och bensinstationer sdljer allt mer bocker. En
stor utmaning for den traditionella bokhandeln blir
att vassa sin affarsmodell sd att kunderna fortsatter
att tycka att det ar vart besvaret att besoka butikerna.

Vad koper vi i framtiden?

Vad kan da paverka konsumtionen pa langre sikt?
Ytterst styrs konsumtionens inriktning av manniskors
preferenser och budgetrestriktioner. Dessa paverkas

i sin tur av samhallsutvecklingen i stort. En vaxande
ekonomi ger manniskor hogre inkomster, vilket ska-

par utrymme for nya former av konsumtion nar de
mer basala behoven tillfredsstallts. Preferenser kan
paverkas av teknologiska framsteg som skapar nya
varor/tjanster, av trender och influenser fran utlan-
det i en allt 6ppnare varld. Under de senaste 30 aren
har svensk ekonomi vuxit med 45-50 procent. Detta
innebar bland annat att en individ som i mitten av
1970-talet tjdnade 12 000 kronor i manaden i dag
skulle tjdna 17 500, givet att Idneutvecklingen foljt
BNP och omrdknat i dagens priser.

For att exemplifiera resonemanget berdknas i tabellen
pa sidan 23 effekterna av tillvaxt pa olika inkomstni-
vaer, under antagandet om en genomsnittlig tillvaxt
om 1,5 respektive 3 procent under 30 ar. Sjalvklart har
dessa tillvaxteffekter inverkan pa det framtida kon-
sumtionsmonstret. Ju mer vi tjanar, desto mer kan vi
rikta konsumtionen bort fran basal konsumtion mot
en annan, mer lyxbetonad konsumtion att unna oss.

Ett annat satt att illustrera samma resonemang ar att
jamfora olika landers inkomstnivaer. Olika lander ar
olika rika, vilket paverkar konsumtionsmajligheterna.

| tabellen nederst pa sidan 23 jamfors inkomster
(matt som BNP per capita) i nagra lander. Inkomsten
har kdpkraftsjusterats och justerats for landernas be-
folkningsstorlek. Forenklat innebdr detta att vi har di-
viderat med antalet invanare och att beloppen raknats
om som om samma prisniva gallde i alla landerna.

Tabellen sdager bland annat att en genomsnittlig
svensk har en inkomst som dr cirka 80 procent av en
genomsnittlig amerikans. Skillnader i inkomster ger
olika forutsattningar att konsumera. Den genomsnitt-
lige svensken handlar for drygt 50 000 kronor i den
egentliga detaljhandeln. Den genomsnittlige ame-
rikanen handlar for betydligt mer. Dels pa grund av
hogre inkomster, dels pa grund av lagre skatter som
ocksa frigdr mer detaljhandelskdpkraft.

Nar konsumtionsmonster i olika lander studeras bor
det ndmnas att det finns flera olika orsaker, utover
skiftande inkomstniva, till att dessa kan variera i de
olika landerna. En orsak till olika konsumtionsmadnster
kan vara att det rader skillnader i prisnivader mellan
branscher i olika lander. Om ett land har dalig kon-
kurrens inom en bransch kan priserna inom denna
bransch vara relativt hogre an i andra lander, varfor
andelen av inkomsten som spenderas inom denna
bransch blir storre.
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Sa langt inkomsternas niva. En annan viktig faktor
som paverkar konsumtionsmaonstret ar inkomsternas
fordelning. Okar inkomstspridningen kommer utrym-
met for mer lyxkonsumtion bland vissa grupper att
Oka. Andra grupper kammer sannolikt att soka olika
former av lagprisalternativ mer aktivt.

En trend som ofta beskrivs i inkomstférdelningslit-
teraturen ar att inkomstspridningen sedan ungefar
1980 har okat. HUI Research har i andra samman-
hang studerat denna utveckling och kommit fram till
liknande resultat.

For man syns en tydligt 6kad inkomstspridning efter
1980. Inkomstspridningen &r till och med stdrre i dag
an i slutet av 1970-talet. For kvinnor syns delvis en
annan utveckling, men trenden med kraftigt minskad
inkomstspridning bromsas under slutet av perioden.
Manga andra studier tyder pa att trenden med den
okande inkomstspridningen haller i sig.

Ny teknik medfor att produktivitetsskillnader mellan

individer 6kar och marks mer an tidigare. Individuella
[6neavtal blir allt vanligare, och den fackliga I6nepoli-
tiken tenderar att minska sitt inflytande for allt stdrre

grupper.

En tredje viktig forklaringsvariabel till vad som hand-
las i en ekonomi ar var manniskor bor. Det finns en

forhallandevis stark urbaniseringstendens som san-
nolikt kommer att halla i sig, eventuellt ocksa att dka.
Detta kan forvantas fa effekter pa konsumtionen.

Aven vilfardspolitiken kan spela roll for konsum-
tionsmonstret. Att gora politiska prognoser ar alltid
vanskligt — men ndgra tankbara scenarier och deras
betydelse for konsumtionen kan dnda skisseras.

Synen pa offentligt finansierad verksamhet (den of-
fentliga konsumtionen) har drastiskt férandrats under
de senaste tjugo aren. Konkurrens, olika former av
penga-/checksystem och privata entreprendrer blir
allt vanligare. Om man antar att denna tendens haller
i sig kommer detta sannolikt att ha stor inverkan pa
konsumtionens inriktning. Det kommer att 0ppnas
upp fler mojligheter for tillaggsforsakringar, extra
(privata) tilldggsavgifter och andra privata tillskott till
offentlig verksamhet. Mycket tyder pa att det inom
delar av dagens offentligt finansierade verksamheter
(vard, skola, omsorg) finns ett storre konsumtionsbe-
hov an vad det politiska systemet kan leverera, inte
minst med tanke pa att skattetrycket redan ar mycket
hogt och att det ar svart att se ett utrymme for ett an
hogre skattetryck i framtiden. De nya I6sningarna kan
medfora att de som vill kan skjuta till pengar via den
privata kdpkraften for att erhalla battre service.

Detta kommer att skapa ett storre utrymme for privat
konsumtion om skatterna blir lagre i ett sddant sys-

Detaljhandelns arliga utveckling sedan 1970-talet i fasta priser (procent)
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tem. En del av detta utrymme kommer sannolikt att Real bruttoinkomsttillvaxt for olika in-

tas i ansprak for privata tillaggsforsakringar. komsttagare under antagandet om lag
_ ) respektive hog genomsnittlig tillvaxttakt
Blodpudding och Armani under en 30-arsperiod, manadslon.

Nagra utvecklingstendenser kan skonjas som styr
framtida kopbeteenden.

Ar 2010 Ar 2040
Utbudet okar Index (tillvéxt per ar 1,5%) 100 157
| Guangdong ligger Kinas lampkluster. Langs en bred Laginkomsttagare 10 000 15 700
affarsgata stéller ett tusental lampbutiker ut sina Medelinkomsttagare ) @5 0 636
varor. Den som strosar runt pd gatan upptacker snart Hoginkomsttagare 30 000 47000
nagot ovanligt. Varje butik har ett unikt sortiment.
T . . N Index (tillvaxt per &r 3,0%) 100 246
Ingen lampa saljs i mer dn en butik. P hela gatan
. . o . agi 0 000 600
kan man uppskattningsvis beskédda 200 000 olika Laginkomsttagare * -
|ampmode||er_ Medelinkomsttagare 20 000 49 200
Hoginkomsttagare 30 000 73 800

Den shoppare som vill ta med sig en lampa hem
upptacker dock snart att man normalt forvantas kdpa Kalla: HUI Research.
nagra dussin lampor av varje sort. Butikerna ar pro-
ducenternas utstallningslokaler. Hit kommer agenter

Kopkraftsjusterad BNP per capita i nagra

frdn hela varlden och gor sina inkop. linder, 2010 (USD)
| ett vanligt europeiskt land kan man visserligen bara )
BNP/capita
kopa en brdkdel av dessa lampor. Men utbudet har =
dnda okat pa flera olika satt. Mest patagligt ar att Osterrike 39634
befintliga butiker utokat sitt sortiment och att nya bu- Banmark 36 450
tiker och kedjor har slagit upp portarna. Men det har Finland 34 585
dven uppstatt nya satt att exponera ett stort utbud. Fraldla 34 077
Tyskland 36 033
Mdnga svenskar har handlat pa anrika Selfridges i
London. Varuhuset ger ett gammalmodigt intryck. Norge 5203
Under 1990- talet gick det nastan i konkurs nar kun- Sl 38 031
derna ratade mdnga traditionellt upplagda varuhus Storbritannien 34 920
med sina begransade sortiment i varje nisch. USA 47 284
Men Selfridges, liksom NK'i Stockholm, uppfann sig Kalla: IMF.
sjalvt pa nytt. Mer an 3 000 olika varumarken dispo-
nerar var sitt utrymme och fdrsoker locka till just sitt rimligt att anta att fler tidsbesparande tjanster kom-
bas. Det liknar en modern variant av en gammalmo- mer att kdpas. Stdd- och annan form av hemhjalp
dig basar. Och det fungerar. kommer att bli allt vanligare. Vidare olika former
av hel- eller halvfabrikat inom livsmedelsindustrin.
Fler hemmabioanlaggningar Utbudet av exotiska livsmedel och halv-/helfabrikat
och fritidsprylar okar sannolikt ocksd. Detsamma giller annan form av
De hogre inkomsterna skapar tillsammans med ny konsumtion. Kanske kommer fler an i dag att unna sig
teknik utrymme for ett storre inslag av lyxbetonad skraddarsydda klader.
konsumtion. Andra exempel kan vara resor och res-
taurangbesdok. Blodpuddingen har inte helt spelat ut sin roll | ett
framtida dynamiskt samhalle med storre arsvis in-
Som tidigare diskuterats kommer sannolikt efter- komstspridning, men ocksa med stdrre inkomstrorlig-
fragan pa fritid fortsatta att oka. Darfor ar det ocksa het, kommer méanniskor i perioder av lagre inkomster
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att vara intresserade av att kdpa basvaror till 1agpris.
Denna tendens kan bli &n mer uttalad an i dag, inte
minst darfor att dven ldginkomsttagargrupper kom-
mer att vilja kunna unna sig viss upplevelsekonsum-
tion eller tidsbesparande tjanster. Sannolikt kommer
vi att se ett storre inslag av lagprisalternativ i det
framtida samhadllet. Det géller livsmedel men &ven
andra former av konsumtion.

Mer Armani — mindre spadar

En ¢kad urbanisering i kombination med 6kad e-han-
del, som gor storstadsutbudet tillgangligt for allt fler,
kommer att medfora att konsumtionen blir mer som

i dagens storstad. De varor som till viss del anvands i
sjdlvhushallningsandamal pd landsbygden kommer
att forlora i andel mot andra varor, som till exempel
exklusiva kldder och hemelektronik. Olika former av
nojeskonsumtion ar ocksa vanligare i staderna an pa
landsbygden.

Fler rostar med shoppingvagnen

Det ar inte bara den direkta konsumentnyttan som
styr, konsumenter valjer ocksa vem de vill kopa av.
Vissa bojkottar franska bénder eller amerikanska
hamburgare for att skicka en politisk signal. P4 manga
sdtt har dessa signaler visat sig effektivare an regle-
ringar eller internationella dverenskommelser.

Effekterna av dessa val ar dock inte alltid de avsedda.
Ett exempel ar rattvisemarkta livsmedel. Tanken ar att
den som koper rattvisemarkt sdkerstaller att den fat-
tige bonde eller lantarbetare som producerat varan far
mer betalt. Det torde vara svart att invanda mot det.
Det ar dock precis vad olika ekonomer som undersokt
effekterna gjort1. Deras argument ar att ett lagt pris
pa till exempel kaffe i grunden ar orsakat av 6verpro-
duktion. Nar konsumenter betalar mer for rattvise-
markt kaffe gor de det [6nsamt for dessa bonder att
producera dannu mer. Effekten blir att totalproduk-
tionen okar och att priset som de icke rattvisemarkta
bonderna far blir annu lagre. Nettoeffekten for fattiga
kaffebonder blir obefintlig och kan rentav bli negativ.
En totalbedomning av rattvisemadrkta produkter

ar givetvis mer komplicerad. Flera organisationer

som sdljer rattvisemarkta produkter gér mer an att
subventionera priset till bonder. Kdnda "Rainforest
Alliance” marker varor utan att ge nadgon prisgaranti
till producenter. | stéllet erbjuder man utbildning, rad-
givning och krediter till de producenter som ar med. |
sjdlva verket menar man att en prisgaranti kan minska
drivkraften att forbattra kvaliteten och darmed pa sikt
undergrava konkurrensformagan hos de producenter
som ar med.

En viktig kritik ar ocksa att rattvisemarkning ar ett
relativt ineffektivt satt att oka bonders inkomster.
Tim Harford berdaknar att bénderna endast far unge-
far tio procent av prispaslaget pa rattvisemarkt kaffe.
Det mesta hamnar i stdllet hos olika mellanhander.
Ibland dr dessa mellanhander organisationer med
ett politiskt motiv, till exempel ett kooperativ. Att det
ses som lonsamt har fatt dven Nestlé att lansera ett
rattvisemarkt kaffe.

Denna korta genomgang av avvagningar visar att
konsumenters forsok att résta med sina val ofta inte
ar helt enkelt, och det ar inte sjalvklart att de varor
som marknadsfor sig pa ett visst satt i slutdndan
okar sina marknadsandelar mest. Det galler sannolikt
ocksa olika miljomarkta varor.

Mer satsas pa miljovanliga produkter
Formodligen kommer manga tillverkare att gradvis
Oka sina produkters miljoprofilering. Det ar daremot
inte sdkert att utpraglade miljoprofilprodukter kraftigt
Okar sina marknadsandelar. Ekologisk mat, exempel-
vis, marknadsfordes tidigare ofta som halsosammare
dn annan mat (dven om det saknas vetenskapliga be-
lagg for det). | dag ar det oftare miljoskal som anfors.
Aven detta argument &r dock kontroversiellt. En av de
skarpaste kritikerna ar Norman Borlaug, nobelprista-
gare och ofta sedd som den drivande kraften bakom
den “gréna revolution” som lett till att jordbruket i
flera asiatiska lander kunnat flerdubblas. Han havdar
att ekologisk odling ar mindre intensiv och darfor
kvaver stdrre ytor, vilket innebar att det finns mindre
yta kvar till skog. Detta ar en direkt nackdel nar det
géller jordens formaga att binda vaxthusgaser. Det

FOTNOT 1 (sidan 32) Se exempelvis Tim Hardford i boken The underground economist (2005).

FOTNOT 2 (sidan 32) Tim Hardford — The underground economist (2005).

FOTNOT 3 (sidan 32) DEFRA (2005). Det visas ocksa att skiftet fran sma, lokala, livsmedelsbutiker till farre, storre kpcentra eller stormarknader

faktiskt kan gynna energieffekten darfor att distributionen till butikerna blir sa mycket mer effektiv.
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EMV i detaljhandeln

Under senare ar har detaljisternas egna markesvaror
(EMV) blivit ett av detaljhandelns hetaste diskussions-
amnen. Inom dagligvaruhandeln salufor ICA, Axfood
och Coop sina egna varumarken. | sporthandeln satsar
Stadium pa sitt eget marke Everest, medan IKEA se-
dan lange ndrmast uteslutande sélt produkter under
IKEA-loggan. EMV:s forsdljningsmassiga andel vaxlar
kraftigt mellan branscherna men i dagligvaruhandeln
stod EMV i slutet av 2010 for drygt 17 procent av
forsaljningen. | klad- och mébelhandeln &r andelen
storre medan den ar mindre i elektronikhandeln. Ge-
mensamt for alla detaljhandelsbranscher ar att EMV
har forandrat den rollférdelning som traditionellt ratt
mellan detaljist och leverantor. Genom att detaljis-
terna adderar EMV till sina sortiment blir detaljister

i dagligvaruhandeln respektive sport- och fritidshan-
deln bade kunder och konkurrenter till leverantorer
av till exempel Kelloggs flingor och Fjéllravens jackor.

Det rader oenighet om vilka konsekvenser EMV har
for prisnivan, kvaliteten och sortimentet i detaljhan-
deln. Flera undersokningar har visat att priset pa

EMV ar lagre an priset pa leverantorernas markesvaror
(LMV), vilket ar positivt for konsumenterna. En kom-
plicerande faktor ar att kvalitetsskillnader mellan EMV
och LMV kan gora en direkt prisjamforelse orattvis.

Det ar valkant att delar av detaljisternas EMV-sorti-
ment hdller en lagre kvalitet, vilket mojliggor en klart
lagre prisniva. Samtidigt har andra delar av EMV-sor-
timentet en kvalitet som enligt detaljisterna star sig
val i jamforelse med de basta LMV. EMV:s kvalitet ar
en fraga dar oenigheten ar stor mellan detaljist- och
leverantdrssidan.

| framtiden kommer EMV sannolikt att dka sin andel
av forsiljningen i detaljhandeln. Okningen kan véntas
bli tydligast i branscher dar koncentrationen i detal-
jistledet ar stor och dar produktutvecklingen ar relativt
langsam. Det har visat sig att detaljister med relativt
stora marknadsandelar har sarskilt starka incitament
och méjligheter att ta fram EMV. Det ar dock inte
sannolikt att EMV tar éver all forséljning. De flesta
detaljister hanterar valdigt manga varugrupper, vilket
medfor stora krav pa produktutveckling och varumar-
kesvard om detaljisterna sjalva skulle ta ansvaret. |
flera branscher och for manga detaljister kommer det
inte att vara mojligt att mota konsumentkraven utan
att i ganska stor utstrackning fylla sortimentet med
produkter som utvecklats av leverantorer som har
ansvaret for produktutveckling och varumarkesvard

i en enskild varugrupp eller delar av en varugrupp.
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kan ocksa fora med sig storre hot mot regnskogen
eller andra naturskogar som borde skyddas.

Aven pastdendet att organisk odling &r mer energief-
fektiv ar kontroversiellt. Visserligen anvdnds mindre
godsel som ofta produceras av naturgas. Mot det star
att den kréver mer traktorarbete for att halla en storre
yta fri fran ogrds2. Den mest miljovanliga livsmedels-
produktionen tycks i stallet komma fran "no-till”-jord-
bruk, som innebar att man plogar sd lite som majligt
och anvander ett forsiktigt urval av ogrdsmedel. Detta
ar ofta svart att dstadkomma inom ramen for de
kriterier som ar uppsatta for ekologisk odling. Sadana
varor ar ofta inte heller lokalt producerade. Att produ-
cera lokalt framhdvs ofta som ett satt att astadkomma
fa “matkilometer”, det vill sdga transportstrackor som
kraver energi.

Fokus pa transportstrackor ar dock ofta vilseledande.
En matkilometer i en lastbil full av gronsaker ar inte
detsamma som en stadsjeep som transporterar
nagra gurkor pa vag hem fran affaren. En analys fran
Storbritanniens miljodepartement levererar ett antal
kontraintuitiva slutsatser3. Det visade sig exempelvis
vara mer energieffektivt att transportera tomater fran
Spanien an att odla dem i vaxthus i Storbritannien.
En rad varor, som olika mjolkprodukter, kétt, frukt och
gronsaker, visade sig rentav vara mer energieffektiva
att transportera fran Nya Zeeland an att producera
lokalt i Storbritannien, dar jordbruket ar mycket mer
energikravande.

Ovanstdende illustrerar att det ingalunda &r sjalvklart
vart konsumenter kommer att vanda sig nar efterfra-
gan pa miljovanligt okar.

Det finns dven plats for mer

mjuka varden...

Det framtida samhallet med ett stdrre inslag av pri-
vata entreprendrer och 6kad konkurrens i vard- och
utbildningssektorerna gor, tillsammans med hogre in-
komster, att en 0kad andel av konsumtionen kommer
att hamna i dessa sektorer. Nya framsteg inom varden
gors hela tiden, och helt nya mojligheter att bota
sjukdomar utvecklas. For denna typ av vard kommer
sannolikt allt fler att vara beredda att skjuta till pengar
utdver den skattefinansierade konsumtionen. Kanske
kommer allt fler att finna det vért att betala for extra
lyx under vardtiden, exempelvis i form av ett eget
rum. Aven inom andra, i dag i huvudsak kollektivt
finansierade, verksamheter kan den privata betal-
ningsviljan dka. Ett uppenbart exempel ar skolan.

Okande inkomster leder till ett storre inslag av det
som i dag betecknas som lyxkonsumtion. Olika for-
mer av upplevelsekonsumtion, till exempel kommu-
nikation, information, ljud- och bildupplevelser eller
resor, ar en valgrundad gissning.

For det andra leder en starkare Gnskan om mer fritid
till att vi koper mer av olika tidsbesparande tjanster
och varor. Det kan rora sig om helfabrikat inom livs-
medel eller mer traditionella stadtjanster eller annan
hemservice. En stdrre andel av inkomsterna kommer
aven att anvandas till att berika fritiden.

Okande inkomster innebdar dven att betalningsviljan
for miljo och sakerhet 6kar. Det ar dock inte sakert
att just sa kallade ekologiska produkter 6kar kraftigt.
| stallet kan tillverkare av de vanliga produktsorti-
menten konkurrera med stérre miljovanlighet eller
sdkerhet.
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KAPITEL 3

Turism och
shoppingturism

“If you're not enjoying the journey, you probably won't
enjoy the destination.”
Joe Tye
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Under den senaste tioarsperioden har bade den
svenska turism- och beséksnaringen och detaljhan-
deln upplevt en mycket god tillvdaxt. Som en naturlig
foljd av detta har ocksa den svenska shoppingturis-
men utvecklats mycket positivt och i takt med att fler
shopping- och turistdestinationer utvecklas kommer
ocksa shoppingturismen att utvecklas vidare.

Vad ar da shoppingturism? | vissa avseenden ar det
enkelt att definiera shoppingturism, till exempel
forsdljningen av souvenirer eller granshandeln mot
Norge, Finland och Danmark. Det &r dock svarare

nar exemplen inte ar sa tydliga. Ett satt att definiera
shoppingturism kan vara att konsumenten aker langre
for att handla vissa varor @n vad som egentligen be-
hovs. Detta resonemang innebar att shoppingen i sig
ger resan ett mervarde.

Skillnaden mellan turismshopping

och shoppingturism

Shopping som gors av turister kan delas upp i tva hu-
vudsakliga kategorier — shoppingturism och turisms-
hopping. Dessa tva olika typer av shopping skiljer sig
at rent definitionsmassigt.

Det forsta, shoppingturism, anvands nar resans
primdra mal ar just shopping. Det andra, turismshop-

Shoppingturismens andel av detaljhandeln

15%

ping, anvands nar turisten under en resa med nagot
annat primart syfte anda valjer att shoppa.

Turismshopping

I manga fall ar det inte shopping som &r det priméra
syftet med en resa, men vl pa plats passar man anda
pa att shoppa. | de flesta fall handlar det om livs-
medel som man behdver for sitt dagliga leverne, men
det kan ocksa vara souvenirer och liknande saker eller
produkter som ar unika for en destination (till exem-
pel polkagrisar i Grdnna). Det finns manga exempel
pa turistorter i Sverige som har en utbredd turisms-
hopping. Idag har i stort sett alla storre turistorter en
val eller relativt val utbyggd detaljhandel dd man vet
att shopping ar ett viktigt inslag i mdngas resor.

Ett exempel pd en sddan kommun ar Gotland. Det
primara syftet med en resa till Gotland &r sannolikt
att bestka Visby, att ga i Lummelundagrottan, att titta
pa Hoburgsgubben och att fotografera raukarna. Ett
besok pa Faro eller en tur till Gotska Sandon for att
uppleva den fantastiska naturen kanske ocksa finns
med i planerna. Gotland har dock, som de flesta
svenska regioner, en val utvecklad detaljhandel och
manga turister ldmnar 6n med lokalproducerad mat,
t-shirts med Gotlandsmotiv, lammskinn och hantverk
i bagaget. Andra kommuner med liknande inslag av
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Kalla: HUI Research/Tillvaxtanalys.
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Fordelning av turismens konsumtion i Sverige
2010 (miljarder kronor) med fordandring fran 2009 (procent)

Transport
53,6 (+6,9)

Luftfart, 23,4 (+5,3)
Resebyraer/arrang. 10,1 (+21,0)
Landtransporter, 9,4 (+0,6)
Hyrbilar, 4,3 (+8,3)

Jarnvag, 3,3 (+5,0)

Sjofart, 3,0 (-0,8)

Boende & restaurang
76,5 (+5,0)

Varuhandel
102,3 (+1,2)

[ Boende, 41,4 (+3,7)

[ Ovrig handel, 49,7 (+1,2)

Restaurang, 35,1 (+4,3)

Livsmedel, 26,3 (+1,4)

[ Drivmedel, 26,3 (+1,1)

Ovriga tjanster, 7,5 (-5,1)

|| Kultur/rekreation, 14,5 (+0,0)

Kalla: Tillvaxtanalys/SCB

turismshopping ar exempelvis Borgholm och fjall-
kommunerna Are, Malung och Alvdalen. | viss man
géller detta dven for storstdderna Stockholm, Gote-
borg och Malma.

Shoppingturism

Att shopping ar det primadra syftet med en resa har de
senaste aren blivit vanligare och shopping &r en av de
mest populdra aktiviteterna bland turister. Det finns

en mangd olika anledningar till varfor turister shop-
par. Det kan handla om det unika utbudet, om att
destinationen man besdker har ett speciellt utbud av
butiker eller kdpcentrum eller att prisnivaerna skiljer
sig mycket fran hemortens. Eller att man helt enkelt
shoppar for nojes skull.

Internationellt, men aven i Sverige, har det blivit
vanligare med renodlade shoppingresor. | Sverige &r
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sannolikt det mest kdnda exemplet de bussar och tag,
och pa senare ar faktiskt dven flygresor, som gar mot
Falkenbergs kommun och Idgprisvaruhuset Gekas i
Ullared. Ullared har i manga ar varit shoppingturis-
mens Mecka, men populariteten har sannolikt slagit
rekord i och med att dokusapan Ullared har visats i
Kanal 5. Programmet har varit omattligt populart och
ar, enligt uppgifter i media, en av kanalens storsta
framgangar med cirka en miljon tittare varje vecka.
Enligt Gekas sjdlva har programmet bidragit till att
antalet bestkare har dkat ytterligare och man satsar
nu pa att bygga ut varuhuset i dnnu en etapp. Gekds
dar ett bra exempel pa nér olika faktorer samverkar for
att skapa en stark destination for shoppingturism.

Shopping ingar som en allt viktigare del av resandet
och i takt med att turistandet i och till Sverige okar
vaxer ocksd shoppingturismen. Det gér den ocksa
som en foljd av att shoppingdestinationerna blir allt
fler och lockar ett vdxande antal besokare. Konsu-
menterna har visat sig vara villiga att resa langt for
att gora fynd eller hitta ett sarskilt sortiment. Gekas i
Ullared, Lager 157 i Gallstad och Glasriket i Smaland
ar exempel pa shoppingdestinationer som attraherar
langvéaga besokare.

Den svenska turism- och besoksnaringen
Turism- och besoksnadringen ar en viktig och vaxande
naring for Sverige. Mellan dren 2000 och 2010 har
turistkonsumtionen okat med 70 procent i [6pande
priser. Uttryckt i fasta priser (med hansyn till inflation)
har 6kningen varit cirka 45 procent. Ar 2010 omsatte
turism- och bestdksnaringen i Sverige 254 miljarder
kronor och genererade 162 000 arsverken. Svenska
fritidsresendrer svarade for 49 procent av omsatt-
ningen, svenska affarsresendrer for 17 procent och
resendrer fran utlandet fér 34 procent. Detta var en
okning med 3,2 procent fran ar 2009.

Turism- och besoksnaringen haller pa att bli en ny
basnaring i Sverige, med stor samhallsekonomisk
betydelse och viktig for att skapa sysselsattning i

hela landet. Den svenska turism- och besdksnaringen
praglas av ett stort inhemskt resande nar det galler
bestksvolymer. De utlandska besdkarna ar dock en
viktig malgrupp da deras dygnsutldgg ar betydligt
hogre dn svenska besokares, nagot som framforallt
hanger ihop med att de i stor utstrackning bor pa
hotell under sin vistelse i Sverige. Utlandska besdkare
ar ocksa sarskilt intressanta eftersom deras konsum-

tion ger statskassan ett rejalt tillskott drligen genom
momsintikter. Ar 2010 innebar detta ett tillskott pa
12,8 miljarder SEK, vilket &r en 6kning med 7,3 miljar-
der eller 130 procent sedan ar 2000.

Varuhandel storsta utgiftsposten

for resenarer

Drygt 100 miljarder kronor av turisternas utldgg ham-
nar i varuhandeln (shopping, livsmedel och drivme-
del), vilket motsvarar 40 procent av den totala turis-
tiska omsattningen. Den nast storsta utgiftsposten for
turister ar boende och restauranger (76,5 miljarder).
For vissa orter ar shoppingturismen extra viktig. | en
ort som Strémstad star utlandska shoppingturister,
med framforallt norrman i spetsen, for en mycket hog
andel av forséljningen.

Utldndska besdkare spenderade i snitt betydligt mer
pa varuinkdp an svenska resendrer i Sverige under
2010. Varuinkdpen stod for nastan halften av de
utlandska besdkarnas konsumtion, dar granshandelns
andel var betydande. For svenska fritidsresendrer var
varuinkdpens andel knappt 30 procent. De utlandska
bestkarna spenderade ocksa en nagot storre andel pa
kultur och rekreation @n de svenska. | jamforelse med
svenska resendrer lag dock utgifterna for resor och
transporter i Sverige pa en ldgre andel for de utland-
ska besokarna.

Shoppingturismens utveckling i Sverige 1995-2010
Bade detaljhandeln och turism- och besdksnaringen
har haft en god tillvdxt under de senaste dren. Detta
géller inte minst for shoppingturismen som varit den
verkliga vinnaren. | diagrammet pa sidan 34 askadlig-
gors omsattningstillvaxten for detaljhandeln, turis-
men och shoppingturismen mellan dren 1995 och
2010. Forsaljningen till turister (shoppingturism och
turismshopping) uppgick 2010 till cirka 76 miljarder
kronor.

Shoppingens andel 6kar

En trend som ar tydlig &r att detaljhandelns andel

av turisternas konsumtion stadigt har dkat under
2000-talet. Ar 2000 gick drygt 20 procent av turister-
nas utgifter till detaljhandeln. Tio dr senare ar denna
andel 30 procent. Notera att i dessa siffror ingar inte
drivmedel. Om man inkluderar drivmedel har 6kning-
en gatt fran 34 procent dr 2000 till 40 procent ar 2010.

Samma trend ar tydlig ndr det galler shoppingturis-

KAPITEL 3: TURISM OCH SHOPPINGTURISM | 31



Maslows behovshierarki

Viss typ av
detaljhandel

t ex konfektion och
vissa livsmedel

Fysisk behov

mens andel av detaljhandelns omséattning. Sé sent
som ar 2000 var turismens andel av detaljhandelns
totala omsattning 8 procent, under 2010 var den 12
procent. Detta ar en betydande andel och tillvaxten-
har varit hog. Det ar ocksd viktigt att ha i dtanke att
detta géller generellt for hela detaljhandeln — drygt
var tionde krona i alla Sveriges butiker kommer fran
turismen. Detta innebar naturligtvis att i vissa regio-
ner ar denna andel betydligt hdgre och i andra ar den
kanske mycket lag.

Shopping som drivkraft for resande

och turism

Shopping har historiskt betraktats som en sidoaktivi-
tet som sker i samband med en resa, alltsa det som
tidigare definierats som turismshopping. Manniskor
shoppar visserligen nar de reser, men mest souveni-
rer och presenter och shoppingen har inte varit syftet
med resan. Under den senaste 20-arsperioden har
|agprisflyget etablerats pa marknaden, vilket inne-
burit att det blivit billigare att flyga. Det har i sin tur
ocksa inneburit att transportkostnadens andel av den
totala resebudgeten har sjunkit, vilket gor att man-
niskor fatt mer pengar ver till att shoppa under sjélva
resan. Detta har drivit pa den semesterform som i
vardagligt tal kallas "citybreak-resande” Att gora ett
citybreak innebar att man aker till en storstad for en
kortare semester, ofta en weekend, for att shoppa
varor eller konsumera upplevelser. Fenomenet har
visserligen funnits ldnge, men forr var det nagot som
var forbehallet den rena dverklassen som hade tid och

Sjalvforverkligande
Uppskattning
Gemenskap

Trygghet

Transformations-
turism

Viss typ av
semester och resor

t ex den traditionella
sol- och badresan

rad att flyga reguljart till exempelvis Rom, Wien eller
Paris over en langhelg. Lagprisflygets framvaxt samt
det faktum att fler méanniskor idag har mer flexibla
arbetstider har gjort att en bredare massa ocksa fatt
mojlighet att ta dessa kortare semestrar dar shopping
inte sdllan ar syftet med resan.

Shopping och resor — tva viktiga attribut
for den moderna manniskans identitet
Bdde shopping och resor ar vdsentliga inslag i den
postmoderna manniskans satt att uttrycka sig sjalv.
Vad vi konsumerar for varor och tjdnster och vart vi
reser tycks ha blivit allt viktigare attribut i berattelsen
om oss sjdlva. Hur vi ar som konsumenter och rese-
narer signalerar ocksd saker om oss som individer.

En viss del av var konsumtion tycks ocksa ga fran

att i forsta hand vara rationell och malinriktad till

att istallet bli mer impulsiv och upplevelseorienterad.
Det kan sdgas att allt fler delar av det som normalt
innefattas av shoppingturism har gatt fran att vara
styrda av behov till att bli styrda av begédr. Mdnga
manniskor kdper inte langre ytterligare ett par jeans
for att de behdver ett par nya jeans, de kdper dem
for att de vill ha ett par nya.

Ett satt att illustrera manniskors olika typer av behov
ar genom Maslows behovshierarki. Den gar i korthet
ut pa att manniskan har fem olika nivaer av behov att
tillfredstalla och den grundlaggande idén &r att beho-
ven pa en lagre niva maste vara tillfredsstéllda innan
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man bdrjar strava efter att infria de hdgre nivderna.
Pa den ldgsta nivan finns vara kroppsliga basbehov
sdsom mat, dryck och sémn. P& den Oversta nivan
finns sjalvforverkligande, som kan handla om mén-
niskors drommar och mal. Historiskt skulle det kunna
pastds att traditionella detaljhandelsvaror primart
har hamnat pa de ldgre nivderna, det vill sdga vi har
kopt produkter som vi har behovt for att tillfreds-
stalla vara grundldggande behov. Samtidigt har resor
och semestrar varit ndgot som hamnat pa nagon av
de tvd Gversta nivderna i behovshierarkin. Detta har
dock forandrats 6ver tid. Moderna manniskors attityd
och beteende kring konsumtion har forandrats sa att
fler typer av varor tenderar att ta sig allt hogre upp i
Maslows behovshierarki. Till och med rena bulkvaror
som exempelvis salt har for manga idag ett hogre
"forklaringsvarde” an tidigare och kops och konsume-
ras delvis med ett annat syfte an for att tillfredsstalla
det ursprungliga grundldggande behovet. Vissa typer
av gourmetflingsalt kostar idag valdigt mycket mer
per kilo an vanligt salt.

Nar det gdller en del typer av resor och semestrar
tenderar de ddremot snarast att g i motsatt riktning i
Maslows behovshierarki. Forr jamstélldes manga resor
for den stora massan framst med lyx och “det lilla

extra” som man kunde unna sig nar de basala beho-
ven var tillfredsstallda. D& var mojligheten att kunna
koppla av utomlands i sol och varme nagot som var
ett mindre antal manniskor forunnat. | takt med att
medelklassen blivit allt rikare ar den arliga semester-
resan till Spanien och Thailand idag knappast ndgot
som manniskor skulle beskriva som sjalvforverkli-
gande utan mer som sjdlvklart. For en allt storre del
av befolkningen har denna typ av resande snarare
blivit en grundldaggande prioritering och nagot som
ingdr som en naturlig del av hushallens arliga utgifter
snarare an det dar lilla extra. Den typen av semester-
resa har blivit en del av ménniskans “basbehov”.

Darmed inte sagt att resande inte langre kan handla
om sjalvforverkligande. Tvartom sdker idag allt fler
manniskor, som sa ofta padrivet av dverklassen och
den viaxande dvre medelklassen, ofta fordjupade
upplevelser under sina resor. Det talas om transfor-
mationsturism, vilket innebdr att ett viktigt syfte med
resan dr att transformera (vilket betyder att skapa en
bestdende forandring av sig sjalv) pa olika satt. Det &r
istallet den typ av resande som idag hamnar hogst
upp i Maslows behovshierarki. Resan som sjalvfor-
verkligande.

Detaljhandelns andel av turisternas konsumtion
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Olika drivkrafter for shoppingturism
Det gdr att peka pa atminstone fyra olika drivkrafter
for shoppingturism och dess utveckling:

1)
2) Shopping med priset som drivkraft

3) Shopping med destinationen som drivkraft
4) Shopping med upplevelsen som drivkraft

Shopping med varor och utbud som drivkraft

1) Shopping med varor och utbud som drivkraft

En viktig drivkraft bakom shoppingturism ar natur-
ligtvis de varor som sdljs pa destinationen. | Sverige
finns Glasriket, Mdbelriket och Tygriket med sina
fabriksbutiker och sitt typiska utbud. | andra lander
finns till exempel Akihabara (elektronikdistriktet, dven
kallat Electric Town) i Tokyo och modehandeln i Paris
och Milano. IKEA i Haparanda &r ett annat svenskt
exempel pa samma fenomen dar varuhusets specifika
utbud lockar bade finnar, ryssar, norrmén och svensk-
ar. Det kan ocksa handla om speciella souvenirer och
hantverk eller tax-free shopping.

2) Shopping med priset som drivkraft

En annan stark drivkraft bakom shoppingturism &r
priset. Gekas, som beskrivits ovan, ar ett mycket bra
exempel pa detta. Besokare dr beredda att dka langa
strackor for att gora fynd. Under senare ar har den

sd kallade fabriksforsaljningen och outlethandeln ex-
panderat i Sverige. Numera finns ett antal outlethan-
delsplatser runt om i landet; exempelvis Stockholm
Quality Outlet i Barkarby utanfor Stockholm, Vingaker
Factory Outlet i Vingdker, Freeport Designer Outlet
Village i Kungsbacka utanfor Goteborg och Lager

157 i Gallstad utanfor Ulricehamn.

Granshandeln ar sjdlva sinnebilden for shopping-
turism dar priset ar den sjalvklara drivkraften. Att
norrman aker till Sverige for att handla ar en etable-
rad foreteelse. Daremot har utvecklingen av danskar
som reser till Sverige for att shoppa vuxit kraftigt de
senaste dren. Den framsta drivkraften bakom denna
utveckling har varit att den danska kronan varit for-
hallandevis stark gentemot den svenska. Andra orsa-
ker som kan ha bidragit ar dels att framforallt Malma
genom Oresundsbrons tillkomst blivit mer tillgéngligt
for danskarna och dels har den samlade sydsvenska
turism- och besoksndringen pa senare ar satsat hart
pa att marknadsfdra Sverige som en shoppingdesti-
nation.

3) Shopping med destinationen som drivkraft
Stader konkurrerar i allt stérre utstrackning med
varandra och det pagdr numera en standig kamp

for att vara en attraktiv stad med allt vad det innebar.
| takt med att konkurrensen hardnar mellan stader
blir konsumtionen ocksa en allt viktigare del av en
destinations attraktion. Handeln har blivit en allt vik-
tigare faktor for den totala attraktiviteten i en stad, en
stadskdrna, en kommundel eller ett bostadsomrade.
Forskning visar att det finns ett samband mellan kon-
sumtionsutbudet i stader och hur val stader lyckats i
sin ekonomiska utveckling. | det gamla industrisam-
hallet varderades en stad framst utifran vad som pro-
ducerades pa platsen men idag har en forskjutning
istallet skett till vad som konsumeras. Glaeser med
flera skrev ar 2000 forskningsartikeln "Consumer City”
som pekar pa vad som karaktariserar en modern stads
attraktivitet. En av fyra viktiga variabler var “rik varia-
tion pa varor, service och tjdnster” (stadens estetik,
offentlig service och tillganglighet var de dvriga).

Shoppingen blir allt viktigare fér stdder och destina-
tioner. En mycket tydlig utveckling under de senaste
tio aren ar ocksa att allt fler handelsplatser har blivit,
eller stravar efter att bli, destinationer. Har har han-
deln fortfarande en hel del att lara av besoksnaringen,
men det finns mdnga lyckade exempel. Textilriket

i Gdllstad med omnejd och mobel- och glasriket

i Smaland ar nagra goda exempel pa hur gamla
svenska produktionskluster successivt byggts om
och blivit konsumtionsnoder med lika delar fokus
pa upplevelser och konsumtion.

Utanfor Sverige finns ordkneliga exempel pa nar
det ar just destinationen som lockar, Notting Hill i
London, 5th Avenue i New York, Ginza i Tokyo och
gatorna runt KaDeWe i Berlin &r bara nagra.

4) Shopping med upplevelsen som drivkraft

Att shoppa kan ocksa handla om att méta andra
manniskor. | det avseendet gar det ocksa att se shop-
pingen som en social aktivitet. Ett satt for manniskan
att soka sig till platser dar hon kan spela det sociala
spelet. Moderna kdpcentrum har darfor ocksa blivit en
plats att traffa manniskor for att umgds och shoppa
och dar upplevelserna runt omkring shoppingen blir
allt viktigare inslag i helhetserbjudandet. Steen &
Stroms kdpcentrum Emporia, som nu byggs strax ut-
anfor Malmo, tycks strava at det hallet. Sa har presen-
terar de handelsplatsen pa sin egen hemsida:
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Shoppingturismens utveckling
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Kalla: HUI Research/Tillvaxtanalys.

“Nar vi bygger Emporia, Skandinaviens framsta
kopcenter, skapar vi en fristad, dar vi filtrerar bruset
frdn vardagens krav. Emporia kommer bli en mental
och fysisk tillflyktsplats, bortom alla masten. Ett stélle
dit man kommer for att shoppa, umgas och fyllas

av energi och inspiration. Dar bestkarna ska fa ro i
sinnet att upptdcka butikerna i egen takt. Som fristad
erbjuder Emporia ett utflyktsmal for en heldag med
hela familjen. Anda ligger det val inom rackhéll for ett
snabbt vardagsbesdk — halvvdgs mellan Malmo och
Danmark om man sa vill”

Ett annat bra exempel dar upplevelser och underhall-
ning star i centrum, men dar shopping ar ett viktigt
inslag, ar Jul pa Liseberg. Manga dker till G6teborg
och besoker Liseberg i juletid i syfte att uppleva stam-
ningen och atmosfaren. | samband med detta passar
man ocksa pa att kdpa nagot, antingen i de manga
sma butiker och stand som utgor sjdlva konceptet Jul
pa Liseberg eller i ndgon av Géteborgs manga andra
butiker eller kdpcentrum.

Det finns ocksa andra tillféllen och situationer dar
shoppingen anvands som en upplevelse eller un-

derhallning/forstroelse men som kanske inte ar lika
sjalvklart positiv. Det ar fa som ifrdgasatter att en
semester eller en resa kan ha ett terapeutiskt syfte,
inte minst for dagens manniskor med en stressad
livsstil, men det finns faktiskt ocksad de som menar att
shopping kan vara en terapeutisk aktivitet. Det finns
till och med ett begrepp som pa engelska ar "Retail
therapy” och googlar man det far man cirka 13 miljo-
ner traffar. Och vem har inte ndgon géng kdpt ndgot
for att pigga upp, trosta eller beldna sig sjalv? Syftet
med shoppingen blir pa detta satt nagot mer an att
enbart kopa en eller flera varor. Det blir ocksa en slags
upplevelse som, atminstone for stunden, skapar en
kdnsla av lycka och tillfredstéllelse.

Hamtat fran "Dollyblond.se -

en underhallande modeblogg™

En langre beige/gronmelerad transparent skjorta att
gdmma kroppen under. Eller visa upp den i.
Snarare. Jag kopte den i underhallningssyfte. Holl pa
att bli tokig pa att virra omkring hemma som om jag
faktiskt hade nagot vettigt att gora. Satte pa mig ett
par laga ballerina skor med strasstenar och trippade
ivag for att secondhandshoppa. Kom hem med tre
transparenta plagg och tva par byxor, varav ett par bla
i mocka, och ett par i leopard. S da har man shop-
pat... what now?

Shoppingturismen &r, som redogjorts for i detta
kapitel, en viktig och expansiv del av bade turism-
och besoksnadringen och detaljhandeln. Det gor att
intresset for vad som ar framgangsfaktorerna bakom
shoppingturismen okar ytterligare. Shoppingturism
ar en nationell angeldgenhet for alla verksamma i
turism- och besoksndringen och inom handeln.
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KAPITEL 4

Marknadsplatsers
konkurrens

“If you can dream it, then you can achieve it. You will get all you want
in life if you help enough other people get what they want.”

Zig Ziglar
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Kopman och kunder har alltid dragits till olika
marknadsplatser for att maotas och byta varor mot
pengar. Under medeltiden skedde en stor del av
handeln via stadens marknadsplatser men ocksa via
stora marknader eller massor som lag utanfor sta-
derna, se till exempel Braudel (1986)1. De senare var
sin tids externa kdpcentrum och bidrog precis som
stadens torg till att underldtta motet mellan kdpare
och séljare. Sedan dess har handeln genomgatt stora
forandringar — samtidigt som mycket ar sig likt. | detta
kapitel beskrivs hur marknadsplatserna har férandrats
och nagra effekter som utvecklingen har givit upphov
till, men forst ar det pa sin plats att definiera ndgra
uttryck som kommer att anvdndas frekvent i kapitlet.

Med marknadsplats avses de platser dar butiker ar
lokaliserade. | texten definieras externa kdpcentrum
som en storre marknadsplats som ligger utanfor
stadsbebyggelse och som bestar av ett antal butiker,
varav nagra ar mycket stora. A6 utanfor Jonkdping,
Center Syd i sydvastra Skane och Barkarby i Stockholm
ar exempel pa externa kdpcentrum. Med kdpcentrum
avses i kapitlet marknadsplatser i storstaderna som
ligger i anslutning till stadsbebyggelse och dar de
flesta butikerna ligger under samma tak. Exempel

ar Farsta Centrum i Stockholm och Frélunda Torg i
Goteborg. Med cityhandel eller handel i stadskdrnan
avses de butiker som ar lokaliserade i anslutning till
de mest centrala delarna av en stad. | mindre stader
utgors cityhandeln av de butiker som till exempel
ligger i anslutning till stadens storre gdgator och torg.
Andra typer av marknadsplatser &dr industriomraden
(som har fatt allt mer handel), storre singeletable-
ringar (ofta dagligvaruhandel), mindre bostads-/
stadsdelscentrum, handeln i mindre narliggande orter
och handeln i till centralorten narliggande kranskom-
muner.

Fortatning och koncentration av handeln
Under de senaste decennierna har handeln koncen-
trerats allt mer till befolkningstata regioner. Detta ar i
sig inte konstigt. Handeln foljer alltid kunderna, och
om kunderna tenderar att flytta fran landsbygden in
till stdderna sa foljer handeln med. Kunderna dker
ocksd i allt storre utstrackning till de stérre marknads-
platserna i och i anslutning till staderna, det vill saga
inflodet till centralorterna okar. Kartorna pa nasta sida
illustrerar denna process.

Den forsta kartan visar de 50 kommuner i Sverige

Handelns tillvaxt i mkr, 1999-2009
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Kalla: HUI Research, Handeln i Sverige.

som svarar for tva tredjedelar av all forséljning. Kon-
sumenter valjer att aka till storre marknadsplatser for
att gdra sina inkop. Det ar anledningen till att handeln
i allt storre utstrackning koncentreras till vissa regio-
ner och inom dessa regioner till och med till vissa
marknadsplatser, vilket kommer att framga senare i
detta kapitel. Nagra orsaker till utvecklingen &r att de
storre marknadsplatserna och centralorterna erbjuder
ett storre utbud av varor och samtidigt ett bredare
nojes- och kulturutbud. Ett 6kat bilinnehav har ocksa
betydelse i sammanhanget liksom att manga arbets-
platser ar lokaliserade dit. Aven forséljningen av dag-
ligvaror ar koncentrerad till vissa kommuner, men inte
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Detaljhandelns 50 storsta kommuner,
total forsaljning

i samma utstrackning. Det beror pd att konsumenter
inte ar villiga att resa lika langt for sina dagligvaruin-
kop, utan hellre handlar i ndrheten av sin bostad eller
arbetsplats.

Det ar framst de befolkningstata regionerna som stdr
for en stor del av detaljhandelsomsattningen och dess
tillvaxt. De handelsplatser som har stdrst procentuell
tillvaxt ar dock ofta relativt sma kommuner med litet
invanarantal, eftersom det ar lattare att vdaxa mycket
procentuellt fran ett 1agt utgangsvarde. | dessa kom-
muner har det ofta skett en pl6tslig efterfragefor-
andring som okat kommunens handelsomsattning,
sdsom exempelvis i de kommuner som gransar till
Norge och kan dra nytta av den livliga granshandeln.

Detaljhandelns 50 storsta kommuner,
forsaljning per invanare

Det kan ocksa handla om att man har fatt en nyetab-
lering som bidrar till att lyfta handeln. Ett spektakulart
exempel pa detta ar IKEA:s varuhus i Haparanda som
har lyft handeln i Haparanda fran blygsamma nivaer
till att bli ett riktigt handelsmecka i norra Sverige.

Externhandelns expansion

En stark trend sedan 1990-talets bdrjan ar expansio-
nen av externa kdpcentrum och i storstdderna dven
en okad handel i manga av de stora forortscentru-
men. Samtidigt tappar mer perifert beldagna butiker
marknadsandelar. En dvergripande slutsats ar att de
externa kopcentrumen och citycentrumen har varit
mycket framgdngsrika i bade storstdderna och ute i
kommunerna. Detta galler inte minst i Stockholms-

FOTNOT 1 Se dven Milgrom et al (1989) och de Roover (1963) for en diskussion om madssornas betydelse fér handeln under medeltiden.
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regionen, men en liknande utveckling kan ocksa
observeras i andra mellanstora till stora stader.

Varfor expanderar externhandeln?

For att forsta varfor externhandeln expanderar bor
man betrakta utvecklingen ur kundens respektive
foretagens perspektiv. Aven politiska beslut har varit
avgorande for utvecklingen. Ur ett kundperspektiv har
ett antal faktorer bidragit till att handeln har koncen-
trerats till allt farre marknadsplatser och i synnerhet
till externa kdpcentrum.

For det forsta har det skett en urbanisering. En allt
storre del av befolkningen bor i storstadsregionerna
och i ndrheten av regionala centralorter. Mindre
stdder och orter har tappat invanare, vilket i sin tur
bidragit till att handeln har sokt sig till medelstora
och stora stader.

For det andra har, i ett langre perspektiy, tillgangen
till bil 6kat. Detta har sankt transportkostnaderna och
mojliggjort for stora konsumentgrupper att valja mel-
lan olika handelsplatser. Inte minst har mdjligheten
att ta sig till externa handelsetableringar underlat-
tats av utvecklingen. Parallellt har manga stadskar-
nor genom olika trafikregleringar under 1980- och
1990-talen blivit svaratkomliga for langvaga, bilburna
kunder. Detta har ytterligare bidragit till de externa
kopcentrumens utveckling.

Transportkostnaden bestdms inte bara av hur langt
det totalt sett ar till olika butiker. Kostnaden for att
transportera sig en given stracka samt varderingen av
den tidsuppoffring som det innebar att handla maste
ocksa raknas in. En konsekvens av att allt fler hushall
ar dubbelarbetande ar att hushallen varderar sin tid
hogre. Att pa ett relativt enkelt och tidseffektivt satt
fa tillgang till ett stort utbud av varor har darfor ocksa
bidragit till att de stora kdpcentrumen manga ganger
har varit mer framgangsrika an de mindre.

Avgdrande faktorer har slutligen ocksa varit att de
stora kedjorna i allt stérre utstrackning har valt att
etablera sig i befolkningstata regioner och i dessa
ofta i externa lagen2. Kedjornas medvetna etable-
ringsstrategier i kombination med ett relativt brett
utbud av de mest efterfrdgade varorna, formanliga
priser och kopvillkor ar ocksa faktorer som varderas
hogt av konsumenterna och som darmed ytterligare
bidrar till utvecklingen.

Aven ur ett foretagarperspektiv ar framvéxten av
externa kopcentrum attraktiv. En betydelsefull faktor
ar tillgang till billigare mark och hyror jamfort med i
exempelvis cityldgen. Denna faktor &r inte minst viktig
for de kedjor som satsar pa volymhandel, till exempel
flera av hemelektronikkedjorna, de stora dagligvaru-
koncepten, byggvaruhandeln och mobelhandeln. En
annan dr att leveranser av varor ar bade billigare och
enklare for de foretag som etablerar sig i de externa
kopcentrumen. Dessa tva faktorer bidrar till att bu-
tiker som ar etablerade i externa ldgen kan erbjuda
konkurrenskraftiga priser. En tredje faktor som gor de
externa kdpcentrumen attraktiva for manga foretag
ar att ju fler som etablerar sig i ett omrade desto fler
kunder kommer dit, vilket i sin tur gor kdpcentrumet
mer intressant. En sjalvforstarkande process initieras
och kommer att fortga till dess att hyrorna blir for
hoga och/eller det uppstar trangselproblem som gor
att kunderna soker sig till andra kdpcentrum.

Kund- och foretagsperspektivet utgdr ifrdn att han-
delns strukturomvandling enbart drivs av ekonomiska
overvaganden, men politiska beslut spelar ocksa en
stor roll for handelns utveckling. Konsumentlagstift-
ning, miljolagstiftning, momsregler, olika former

av individ- och foretagsbeskattning, tullhinder och
regleringar paverkar detaljhandelns utveckling.

En typ av lagstiftning som ar extra intressant for att
forstd vad som har hant i Sverige under 1990- talet
ar Plan- och Bygglagen (PBL). Om etableringen av ett
stort externt kdpcentrum ska tillatas eller inte ar en
viktig frdga i manga av landets kommuner. | och med
att kommunerna via PBL beslutar om hur marken i en
kommun ska anvandas paverkar de ocksa huruvida
externa kopcentrum kommer att etableras och dar-
med hur detaljhandeln kommer att utvecklas.

Bland lokala politiker i manga kommuner och bland
etablerade handlare har det funnits och finns fortfa-
rande en tveksamhet mot nya externa etableringar i
och med att ett stérre kdpcentrum kommer att inne-
bara forandrade konsumtionsmaonster, vilket inte alltid
gynnar den etablerade handeln. | samband med att
PBL dndrades i borjan av 1990-talet blev det svarare
att hindra externa handelsetableringar, vilket i sin
tur bidrog till att den underliggande efterfrdgan som
fanns pd nya kdpcentrum kunde mdtas genom byg-
gandet av ett antal halvexterna och externa kdpcen-
trum runt om i Sverige. Ar 1997 stramades PBL ater
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De storsta kopcentrumen
i Stockholmsregionen

Kopcentrum Omsattning 2010 Mkr
Sickla Kopkvarter 2 707 291
Taby Centrum 2419 078
Kista Galleria 2101 341
Skarholmen 1954 530
Farsta Centrum 1920477
Nacka Forum 1638252
Gallerian 1511273
Solna Centrum 1298 590
Bromma Center 1242 100
Heron City 1199 756

Kalla: HUI Research/NCSC, Centrumfakta.

Storsta foretagen, andel av omsattning i
nagra av detaljhandelns brancher 2010

Dagligvaror 77%
Maobler 76%
Hemelektronik 51%
Skor 57%
Klader 45%

Kalla: HUI Research/Branchfakta.

upp, men da manga kommuner har blivit allt mer
positiva till externa etableringar ar lagen i realiteten
inte lika verkningsfull langre.

Den hoga beskattningen pa arbete tillsammans

med den solidariska I6nepolitiken som bland annat
inneburit att de lagsta I6nerna drivits upp torde ocksa
ha paskyndat processen mot stora butiker med lag
personalintensitet som etablerar sig i externa lagen.
En hog beskattning av arbete och forhallandevis héga
[6ner i en laglonebransch som detaljhandeln leder
till att butiker som erbjuder ett hogt serviceinnehall
missgynnas medan de butiker som later kunderna
sjdlva gora jobbet gynnas. D4 ett stérre inslag av
sjalvservice ofta ar forknippat med en annan utform-
ning av en butik kommer de aktérer som ar beredda
att gora nyinvesteringar i denna typ av butiker, i
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manga fall de stora kedjorna, att kunna ta marknads-
andelar.

Blickar man framat kan man konstatera att kopcen-
trum och olika former av externa etableringar kommer
att fortsatta att vaxa, och detta av tva skal. Dels ar det
manga projekt som har satts igdng eller som &r pa
gang, dels har fastighetsdgarna investerat stora sum-
mor i redan existerande anldggningar, och for att upp-
ratthdlla deras attraktivitet och Ionsamhet kommer de
att fortsatta att bygga ut och féradla sina investeringar.

Ar det likriktade butiksutbudet ett hot
eller en mojlighet?

En konsekvens av att kdpcentrumen ar koncentrerade
till de befolkningstata regionerna i landet och dven
Okar i antal i dessa regioner ar att konkurrensen mel-
lan olika former av kdpcentrum kommer att intensi-
fieras. Detta i kombination med att butiksutbudet i
svenska kdpcentrum ar sd likartat gor det allt viktigare
for kopcentrumen att profilera sig gentemot andra
kopcentrum. Ett likartat utbud i svenska kopcentrum
ar dock inte nodvandigtvis negativt. Konsumenterna
efterfragar de stora kedjornas utbud, och de kdpcen-
trum som har satsat pa ett stort inslag av kedjebutiker
har an sa lange varit relativt framgangsrika. Likrikt-
ningen behdver inte heller vara ndgot storre problem
i regioner dar det kanske bara finns ndgot enstaka
kopcentrum, da detta kdpcentrum inte direkt konkur-
rerar med andra kdpcentrum. | de stérre stdderna
torde dock likriktningen vara ett potentiellt problem. |
exempelvis Stockholm, Goteborg och Malmaé finns ett
stort antal képcentrum som inte ligger speciellt langt
ifran varandra, vilket innebar att konsumenterna har
stora mojligheter att valja bort de kdpcentrum som
inte ar intressanta.

Typiskt for kopcentrummarknaden ar att de kdpcen-
trum som har investerat har haft en betydligt battre
utveckling an de som inte har gjort det. Vad detta
visar ar att kdpcentrumkunderna uppskattar frascha
képcentrum med en modern design och ett modernt
butiksutbud. "Fraschast vinner” skulle man kunna
sdga. Ett problem &r dock att manga képcentrum i
storstadsregionerna satsar just pa att nyinvestera
och erbjuda ett stort inslag av kedjebutiker. Om detta
racker for att klara sig i konkurrensen &r fortfarande
for tidigt att avgdra. Det finns en risk for att kunderna
inte kommer i den omfattning som fastighetsagarna
och butiksinnehavarna 6nskar. For att havda sig i



Dead malls - Slagsta Strand

| USA ar det vanligt med sa kallade dead-malls, det
vill saga kopcentrum som lagts ner. Fenomenet ar
inte lika vanligt i Sverige, men det finns exempel. Ett
intressant sadant ar Slagsta Strand i Botkyrka kom-
mun soder om Stockholm. Hoga ambitioner och ett
till synes optimalt lage gick i slutandan till historien
som en av Sveriges samsta kdpcentruminvesteringar.

Slagsta Strand stod dppet mellan aren 2000 och
2005. Faktorer som bidrog till misslyckandet ar mer
eller mindre uppenbara. Redan i grundforutsattning-
arna fanns det brister. Kommunens framsta syfte
med etableringen var att fa bort Botvidsgymnasiet,
som da uppehdll lokalerna och drogs med ryktet om
att vara en av Sveriges sdmsta skolor. Det medforde
att satsningarna pa centrumet inte blev helhjartade,
och det avspeglade sig i utseendet. Lokalerna var trist
utformade och utbudet hade en klar b-kdnsla. Slagsta
Strands platskdnsla var sdledes mer avskrackande an
inbjudande for konsumenten.

Den storsta, och mest sjalvklara, faktorn till Slagsta
Strands fall var konkurrensldget. Inom en halv mils
avstand fran centrumet ligger en av Nordens storsta
handelsplatser, Kungens Kurva, och tvars 6ver motor-
vagen finns Skarholmens Centrum. Under samma tid
som Slagsta Strand etablerades utvidgades Kungens
Kurva, och det underlattade inte heller det hela.

framtiden kommer det med all sannolikhet att kravas
mer dn att frascha upp lokalerna och erbjuda ett stort
inslag av kedjebutiker. Ett uttryck for att denna insikt
bérjar infinna sig ar att mdnga kopcentrum stravar
efter att addera ett allt mer internationellt utbud. Ofta
ar det kdpcentrum med internationella fastighetsa-
gare eller som drivs av internationella center mana-
gement-foretag som lockar de internationella detalj-
handelskedjorna till den svenska marknaden. Under
senare ar finns ett flertal exempel pa detta. Fransk-
nederlandska Unibail-Rodamco, med kdpcentrum
som Taby Centrum, Nacka Forum och Solna Centrum
i portfoljen, har till exempel lockat till sig flera "forsta-
etableringar” pd den svenska marknaden som Zara

Ytterligare en orsak till misslyckandet var tillgang-
ligheten. Slagsta Strand hade visserligen en bra
tillganglighet med tanke pa narheten till E4/E18, bra
anslutning till kollektivtrafiken och gott om parke-
ringsplatser. Men hur avgérande ar stora vagar, par-
keringsplatser och lattillganglig kollektivtrafik egentli-
gen? Fler faktorer paverkar konsumentens uppfattning
av tillgangligheten. Den innefattar inte bara det rent
fysiska avstandet utan aven kanslan vi har for plat-
sen. Detta gor att tillgdnglighet till viss del baseras pa
subjektiva uppfattningar. | det har fallet forsamrades
tillgangligheten av det daliga utbudet och de oattrak-
tiva lokalerna. Kunderna foredrog helt enkelt andra
handelsplatser. De ville ha en trevlig upplevelse under
shoppingrundan, och det kunde Slagsta Strand inte
erbjuda.

Ett daligt underbyggt syfte, ett oattraktivt innehall och
ett hogt konkurrenstryck blev Slagsta Strands under-

gang.

"Kopcentrum Slagsta Strand — vilka faktorer kan vara bidragande
vid ett kopcentrums fall?” (2009) Larsen, Marcus; Lundman, Anna,

Kulturgeografiska institutionen, Stockholms Universitet

och Desigual och fler &r sannolikt pad gang.

Pa framtidens kopcentrummarknad kommer det
foljaktligen att behdvas mer profilering och positio-
nering. Nar képcentrumen i en region inte ldngre kan
konkurrera med sitt utbud eller Idge och om det ar
relativt Iatt for kunderna att vélja mellan olika kop-
centrum kommer nya konkurrensmedel att behdvas
som sarskiljer de olika aktorerna. Det kommer att bli
allt viktigare for kdpcentrum att utveckla tydliga posi-
tioneringsstrategier och pa sa satt ta en specifik plats
i konsumentens sinne. Detta har redan borjat ske i
Stockholmsregionen, dar exempelvis Kista Galleria
kdmpar hart for att bli "det 6ppna kdpcentrumet” med
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Oppettider som ar mer generdsa an konkurrenternas
och Sollentuna Centrum med en betydligt hdgre mo-
degrad som tydligt riktar sig mot kvinnor i karridren.

Vad gor ett kopcentrum attraktivt?

Vad krdvs da for att vara ett attraktivt kdpcentrum pa
en konkurrensutsatt marknad? Den som for stunden
bast uppfyller de utbudsmadssiga kraven och samti-
digt erbjuder den aptitligaste presentationen och den
basta tillgangligheten ligger bra till. En stund —innan
nagon annan ytterligare forfinat sina konkurrensva-
pen. Till hoger gérs en genomgang av faktorer som
varje vaken kopcentrumadagare dgnar en stor del av sin
tid at att optimera infor en ombyggnad, nybyggnad
eller tillbyggnad av ett kdpcentrum. Det &r allt fran
stort till smatt, fran sjalvklarheter till detaljer som ge-
mene man kanske inte reflekterar 6ver i forsta taget.

Hog tillganglighet ger god
kundtillstromning

For att over huvud taget komma i fraga vid ett val
mellan handelsplatser ar tillgangligheten en avgo-
rande faktor. Nar det handlar om lyckade handelseta-
bleringar brukar det ofta heta att det i forsta hand ar
en effekt av "laget, ldget och ater laget”. Fragor som
bor stéllas fore etableringsbeslutet &r hur den tankta
etableringsplatsen ligger i forhallande till boende,
arbetande, forbipasserande och turistande i naromra-
det. Det finns etableringar dér man kan sdga att laget
ar sd ratt — men anda sd fel. Etableringen av Heron
City i Kungens Kurva var initialt ett exempel pa detta.
Heron City ligger i ett av Stockholms starkaste han-
delsomraden och var tankt att vara ett jattelikt upp-
levelsecentrum, med en yta pa 30 000 kvadratmeter
som fordelar sig pa fyra vaningsplan. Att Heron City
inte initialt blev en lika lyckad etablering som mdanga
sannolikt hoppats pa berodde pa ett flertal faktorer.
En av dessa ar att etablerarna sannolikt inte kalkylera-
de med att fa i deras malgrupp hade bil. Att ta sig till
Heron City pa nagot annat satt an med bil ar tdmligen
krangligt. Med den omprofilering som anldggningen
genomgatt med etablering av bland annat Mio, Willys
och Media Markt har man ett bra ldge och ett erbju-
dande som nar en storre malgrupp. Att detta tycks ha
fallit val ut ar tydligt ndr man besoker centrumet i dag
jamfort med for nagra ar sedan.

For ett kdpcentrum ar det av stor vikt att bil- och kol-
lektivtrafik respektive gadng- och cykeltrafik till centru-
met fungerar. Dagens konsumenter lider av tidsbrist,

och centrumet blir ointressant om transporterna tar
for mycket tid. Eftersom manga kdpcentrumbesdkare
ar bilburna ar det viktigt att den bilburne kunden
inte stoter pa for manga hinder, exempelvis rondel-
ler eller korsningar, pa sin vag fran huvudled till ett
kopcentrum. Sjalvklart ar det en mycket stor fordel
om ett kopcentrum ligger strategiskt nara en kollektiv
trafikknutpunkt. | Stockholm ligger exempelvis Vas-
termalmsgallerian, Ringen, Ahléns City, Skarholmens
Centrum och Kista Galleria samtliga mycket bra till for
resande med kollektiva fardmedel.

For de bilburna kunderna ar aven goda parkerings-
maojligheter av stor vikt. Parkeringen bor vara dimen-
sionerad efter centrumets storlek och typ av aktorer.
Hur manga parkeringsplatser som bor finnas per
forsaljningsyta beror pa bland annat kdpcentrumets
inriktning, butikernas inriktning och branschmix.
Finns det en storre andel dagligvarubutiker eller
volymkravande sallankdpsvaruhandel kravs fler par-
keringsplatser. Parkeringen ska vara ldttnavigerad, ha
tydligt markerade parkeringsplatser och garna stora
parkeringsrutor. Parkeringsmiljon bor dven vara trevlig
och det ska vara latt, tryggt och sdkert att g till cen-
trumet fran parkeringen. Det ar ocksa viktigt att det &r
tydliga in- och utfarter sa att trafiken inte stockar sig.

For ett kopcentrum dr det viktigt med generdsa 6p-
pettider som ar regelbundna och gemensamma for
samtliga butiker. Detta gynnar hela centrumet. Ett ex-
empel som kan illustrera vikten av generosa och ge-
mensamma oppettider ar Kista Galleria, som namnts
tidigare, som marknadsfor sig som Sveriges Oppnaste
galleria. Dar har alla butiker 6ppet mellan 10.00 och
21.00 de allra flesta dagarna aret runt.

Det yttre har betydelse

Asikterna gar isar om hur ett nytt kdpcentrum bér
utformas fysiskt. Det finns dock vissa generella tips
rorande framfor allt detaljhandelns kommersiella vill-
kor. Framst beror utformningen pa vilka kdpcentrum-
ets huvudsakliga kundgrupper kommer att vara. Olika
kundgrupper har olika forvantningar bade géllande
anldggningens innehall och dess planering.

Entrén till ett kdpcentrum fyller ett mycket primart
behov — att sldppa in och vdalkomna kunderna. Den
ska ocksa mycket tydligt signalera vad som vantar
innanfor portarna. En ansprakslos entré till ett kop-
centrum riskerar att ge besokaren helt fel signaler.
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Framgangsdimensioner i marknadsplatsers konkurrens

Vem ar kunden?

Ankarbutiker/dragare

Butiksmix

Nya aktorer

Parlor

Tyngdpunkt och strak

Matesplatser

Trivsel

Fraschhet

Trygghet

Aktiviteter

Tillganglighet

Marknadsforing

Samverkan

Lar av andra och vaga

En forutsattning for att handelsplatsen ska kunna havda sig ar att man har en klar bild av vad kunderna efterfragar.
Vilka produkter och tjanster lockar? Ska handelsplatsen priskonkurrera med andra handelsplatser eller ha en annan
inriktning? En forutsattning for att fa fram basta majliga erbjudande handlar séledes om att informera sig om vad de
potentiella kunderna efterfragar.

Alla handelsplatser behover ett stérre inslag av de kanda stdrre kedjorna. Dessa butiker ar uppskattade av manga
kunder och fungerar som “dragare”. En stor livsmedelsbutik kan ocksa fungera som dragare.

Nara kopplat till behovet av att komplettera med nya butiker &r butiksmixen. Kan handelsplatsen hitta sin nisch
genom att ha en annan butiksmix? En butiksmix dar butikerna (och dven andra typer av service och tjanster)
kompletterar varandra? En bra butiksmix bidrar till att underlatta for kunderna och besokarna att utfora flera drenden
samtidigt.

Ett satt att hoja attraktiviteten ar genom att exempelvis locka nya butiker och annat serviceutbud till omradet. Pa
vilket satt kan handelsplatsen differentiera sig fran andra handelsplatser? Vad saknas i dag? For att utveckla handeln
bor det finnas en idé om vilka aktorer som man vill & att etablera sig.

En del av butiksmixen handlar om att lyfta fram “parlor”, det vill sdga butiker, restauranger eller nagot annat som
har det "lilla extra” och som det pratas om. Utanfor storstdderna ar dessa ofta lokala aktdrer som ar starka pa sin
hemmamarknad.

Hur butiker ar lokaliserade och hur de lankar i varandra kan bidra till att skapa bra floden. Pa de flesta handelsplatser
handlar det om att inte sprida ut verksamheter for mycket utan kraftsamla pa nagra platser.

Att besoka en handelsplats syftar inte alltid till att handla, utan val sa viktigt ar att det &r en métesplats.
Torg, restauranger och annat som underlattar moten hojer attraktiviteten.

Kopplat till motesplatstanken ar betydelsen av att skapa trivsel. Att lyckas med detta ar dock inte helt enkelt och
sarskilt inte i ett storre handelsomrade.

En del av trivseln handlar om att handelsplatsen kanns frasch och snygg. Klotter far inte finnas, snygga
papperskorgar, vdlhallna strék och byggnader ar annat som ar viktigt. Har har kommun och fastighetsagare ofta en
central roll.

En annan trivselfaktor ar trygghet. Det kan handla om risken att bli bestulen och risken att bli pakord.

Intresset for att besdka en handelsplats handlar ocksa om att det hander saker. Festivaler, langlordagar med mera ar
viktigt. Det bor finnas en val genomtankt aktivitetsplan som lockar kunder till omradet.

En mycket central faktor ar att det &r enkelt att ta sig till och fran handelsplatsen. Inte minst vid de tillféllen da det
dr manga besokare/kunder pa plats. Franvaro av koer, enkelt att hitta parkeringar och bra kollektivtrafik ar viktigt.
Helgoppet och ldanga Gppettider ar av central betydelse. Det ar ocksa viktigt att alla aktdrer har samma Gppettider,
annars finns det en risk for att handelsplatsen inte framstar som tillrackligt attraktiv.

Av storsta vikt for en handelsplats ar att det finns en genomtankt marknadsforingsstrategi. Framgangsrik
marknadsforing maste vara professionell, och det racker inte med flygblad eller dylikt.

For att fa till marknadsforing, gemensamma aktiviteter, gemensamma Oppettider, trivselskapande atgarder med
mera kravs en god samverkan. Samverkan involverar handeln, fastighetsagare, kommunen, turism och andra
besoksnaringar. Betydelsen av en vél fungerande samverkan kan inte nog betonas.

En framgdngsmodell har ocksa visat sig vara standig forandring och en vilja att experimentera. Forandring i sig (nya

butiker, renovering med mera) skapar intresse och lockar kunder. Att experimentera ar ocksa viktigt da det inte finns
nagra till 100 procent fardiga framgangsmodeller. Det galler att via experiment “upptacka” vad kunderna uppskattar.

KAPITEL 4: MARKNADSPLATSERNAS KONKURRENS | 43



Entrén ska vara en reklampelare, inkastare och vagvi-
sare pa en och samma gang. Ju storre ett kdpcentrum
ar desto storre krav stalls det naturligtvis pd att entrén
gor innanddmet rattvisa. Det finns manga exempel
pa kdpcentrum runt om i landet som misslyckats med
att utforma entréerna pd ett satt som gynnar till-
stromningen av kunder, ett av dem ar Globen. Innan
den nybyggda delen och entrén 6ppnade i gaveln pa
Globens kdpcentrum fick man som besdkare leta efter
entréerna. De var alldeles for ansprakslosa och un-
danskymda for att géra képcentrumet pa 14 000 kva-
dratmeter rattvisa. Delvis beror detta pa att fastighe-
ten endast till en ringa del anvands som shoppingyta
och resten utgors av kontorslokaler. Entréerna har
darfor varit mer anpassade for kontor an for kdpcen-
trum. JAmfor exempelvis med Gallerian i Stockholm
eller Mobilia i Hyllinge i Skane dér entréerna ar stora
och mycket tydliga.

Det ar alltid en delikat uppgift att avgdra hur den
slutgiltiga utformningen av ett nytt kdpcentrum ska
se ut. | hur stor utstrackning ska man vara unik med
avseende pa materialval och arkitektonisk utformning
och i hur stor utstrackning ska den senaste tidens
trender foljas? Det &r viktigt att en nyinvigd handels-
plats symboliserar den tid vi lever i och tillfredsstéller
de krav som dagens kunder stéller pa utbud, service
och presentation. Nagra av de mest tongivande tren-
derna just nu kdnnetecknas av:

Ljus och luft — ett kdpcentrum ska vara ljust och luf-
tigt. Intag av dagsljus sker foretradesvis genom gene-
rosa glaspartier, garna i form av glasade atriumgardar
utplacerade med jamna intervall. Ljusbilden komplet-
teras ocksd med en allmént god allménbelysning
tillsammans med en pdkostad punktbelysning som
forhojer intrycket av handelsplatsen. Det &r tydligt

att belysning har fatt en storre vikt under de senaste
aren och att allt fler fastighetsagare arbetar betydligt
mer professionellt med belysning av sina kdpcen-
trum idag. Idag finns exempelvis aktorer pa markna-
den som mer eller mindre uteslutande arbetar med
belysning av handelsplatser och butiker, exempelvis
Fagerhult Retail som &r en del av Fagerhultkoncernen.
Nischade strak — handelsplatsen gor en del av arbetet
for bestkaren, det vill sdga nischar sina butiker efter
den bransch de verkar i. Kladbutikerna ar darfor
samlade efter inriktning mot exempelvis dammade,
herrmode och barnmode. De presumtiva besokarna
slipper dérmed att springa benen av sig nar de &r pa

jakt efter en typ av plagg eller ndgot annat foremal.
Denna logik gar att utskilja i alla nivder av detaljhan-
deln, frdn hur hela butiker dr etablerade i handelsom-
raden till hur varor visas i en butiks hyllor.

Exklusiva materialval — handelsstraken i ett kop-
centrum ska andas exklusivitet dven om utbudet till
storsta delen aterfinns inom ett medel- eller lagpris-
segment. For att skapa en exklusiv atmosfar anvands
i dag darfor ofta sten och marmorgoly, adeltra, stal
och glas i varierande kombinationer. Det ar inte svart
att tidsbestdmma 2000-talskdpcentrum i forhallande
till 1980- och 90-talscentrum om man ser till fore-
komsten av dessa materialval. For att skapa ett stort
intresse for ett kdpcentrum och sakerstélla en lang
livslangd av dess utformning ar det en klar fordel om
man lyckas skapa nagot som &r unikt utan att for den
delen kdnnas foraldrat eller for extremt, men i dags-
laget nar det i storstaderna rader mycket hard konkur-
rens ar denna balansgang svar. For att synas i bruset
behdver den enskilda handelsplatsen sticka ut och det
innebar ofta dven ett unikt arkitektoniskt utseende.
An s& lange finns dock f4 riktigt nischade képcentrum
i Sverige. Det ar viktigt for ett fastighetsforetag att
budgetera for fortlopande forandringar. Hur mycket
man &n satsar pa att bygga modernt kdnns det ofta
efter ndgra ar som lite omodernt. Da ar det viktigt att
kunna komma med ndgot nytt.

"Trollbind” besdkarna -

da stannar de ldngre

Om kunden trivs spenderas mer tid i centrumet och
sannolikt dven storre belopp. Att skapa en atmosfar
som medfor att den allmdnna trivseln i centrumet ar
hog ar darfor av stor vikt. Nar det géller trivselfragor
gar det dock séllan att géra en helhetsldsning eller en
punktinsats for att centrumet ska upplevas som triv-
samt. | stallet kravs det kontinuerligt arbete med att
tillmotesgd olika manniskors behov for att skapa en
Okad trivsel i kopcentrumet. Det handlar exempelvis
om motesplatser och restaurangutbud, men dven om
antalet toaletter, att det finns en bankomat och om
den allmanna skotseln av centrumet.

Trivseln i ett kdpcentrum paverkas ocksa av att kun-
den kanner sig trygg. Tryggheten kan dstadkommas
pa olika satt, exempelvis genom att undvika morka
gangstrak i och i anslutning till kopcentrumet, men
ocksd genom att se till att butikspersonalen kdanner
sig trygg. En plats i kdpcentrum som nastan alltid
gar att forbattra ar miljon i parkeringsgaragen. Har
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Upplevelser i handeln

Ordet upplevelse har anvants i marknadsféringen av
otaliga produkter och foreteelser i manga ar, men i
dag tillskrivs detta begrepp betydligt mer varde an
tidigare. Anledningen till detta ar framst att forskare i
dag tycker sig se att upplevelser anvands som ett spe-
cifikt konkurrensmedel, fullt jamforbart med manga
andra traditionella konkurrensmedel som exempelvis
pris och kvalitet, men dven att vara livsmdnster och
darmed aven konsumtionsmaonster forandras. Vi ar i
dag konsumenter av tid och vill da dven fylla denna
tid med meningsfulla och upplevelserika hdndelser.

Nar det gadller de praktiska tillampningarna av upple-
velser som ett konkurrensmedel ar det bland annat
de bada amerikanska forskarna James Gilmore och
Joseph Pine vid Harvard Business School som har
utvecklat dessa. De menar att upplevelser bestar av
fyra olika element — underhdllning, utbildning, estetik
och eskapism — som tillsammans och var och en for
sig kan anvdndas for att skapa miljéer och situatio-
ner som ar attraktiva for konsumenten. Den svenska
forskaren Lena Mossberg har sammanfattat dessa
fyra element for att gora dem mer dverskadliga. Hon
menar att en person som tar del av:

@ en underhallningsupplevelse vill kdnna
@ en uthildningsupplevelse vill lara
® en eskapistisk upplevelse vill gora
@ en estetisk upplevelse bara vill vara dar

Inom svensk handel ar upplevelser som ett konkur-
rensmedel uppmarksammat, men dnnu langt ifran
fullt utvecklat. Aven om ménga aktérer pd marknaden
uppger att de arbetar aktivt med att formedla upple-
velser till sina kunder ar det valdigt fa som systema-
tiskt arbetar med de koncept och verktyg som finns
tillgdngliga, detta trots att omfattande forskning inom
omradet pekar pa tydliga konkurrensfordelar. | dag
ligger fokus mer pd events och roliga happenings an
pa helhetsupplevelser i en miljo speciellt anpassad
for kunden, se Karlsson och Kolterjahn (2003). Enklare
former av dessa koncept, sasom temarestauranger
och temastrak i kdpcentrum, finns men ar dnnu rela-
tivt ovanliga.

Aker man till andra vérldsdelar kan man & andra sidan
se upplevelsetdnkandet i sina mest extrema former.

| det amerikanska kopcentrumet Mall of America kan
man dka bergochdalbana och i Mall of the Emirates

i Dubai gar det att aka skidor — alltsammans inom-
hus. Detta ar dock en utveckling som sannolikt aldrig
kommer att forverkligas i Sverige och de blir alltmer
ovanliga dven internationellt.

Idag ligger fokus istdllet pa att bygga bra, trygga och
trevliga shoppingmiljder som tilltalar konsumenternas
sinnen mer subtilt.
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kdnner sig manga kunder otrygga, men med hjélp av
belysning, fargval, gronska och kanske ljud gar detta
att vanda till ndgot mer positivt. Alternativt gar det att
gora som i Sollentuna Centrum eller Liljeholmstorget
i Stockholm dar butikerna stracker sig hela vagen ut

i parkeringsgaraget och pa sa vis bidrar till en okad
trivsel och trygghet.

Ett brett utbud med olika alternativ av bra restau-
ranger, caféer och snabbmatstéllen i ett kdpcentrum
ar ett maste. Restaurangerna bor vara uppbyggda
kring en trivsam miljo. Ndgot som under flera ar

har varit populdrt ar foodcourts dar ett antal res-
tauranger finns samlade pa ett och samma stélle

och har gemensamma sittplatser. Personer i ett och
samma séallskap kan da valja att dta mat fran olika
restauranger, men anda sitta tillsammans. Det finns
dock klara nackdelar med denna l6sning da den ofta
ar mycket bullrig och kraver stora utrymmen. Alter-
nativet ar att satsa pa mindre, men mer exklusiva 10s-
ningar. Allt beror pd vilken kundgrupp man forsoker
attrahera. Kista Galleria i Stockholm ar det kopcen-
trum i landet som har det storsta utbudet av caféer
och restauranger och kan skryta med en mycket
framgangsrik foodcourt. | gallerian Mood som byggs
i Stockholms innerstad och 6ppnar under varen 2012
satsar fastighetsdgaren i stallet pa mindre och mer
exklusiva restauranger.

Frascha och lattillgdngliga toaletter som ar dimen-
sionerade till kdpcentrumets storlek uppskattas av
alla. Det har visat sig vara mindre viktigt om det
kostar pengar eller inte att anvanda dem, men det ar
oerhdrt viktigt att de ar lattillgangliga, frascha och till-
rackligt manga. En annan faktor som paverkar trivseln
i centrumet ar att det &r ordning och reda. Butikerna
har sina butiksytor och det ar viktigt att de haller

sig till dem. Trottoarpratare och kladstallningar pa
allmanytor ger Iatt en patrangande och stokig kansla
hos kunden. Dessutom minskar de framkomligheten
i centrumet.

Ljus och det allmdnna dagsljuset spelar en viktig roll i
dagens kopcentrum. Det skapar atmosfar och ka-
raktar, men kan ocksd anvandas som ett instrument
att pakalla uppmarksamhet och hjdlpa kunden att
navigera.

For att locka kunder till ett centrum &r det viktigt
att det fungerar som en motesplats. En motesplats
kan vara ett torg eller en annan naturlig knutpunkt.

Det ska vara latt att hitta dit och det bor dven finnas
mojlighet att sitta ner. Det kan ofta vara fordelaktigt
att smycka dessa motesplatser pa olika satt, exem-
pelvis med konstndrliga installationer, eller genom att
maojlighet ges till utstallningar av olika slag. Forskning
pa bland annat stadskarnor och det offentliga rummet
har visat att savél handel som andra verksamheter
paverkas positivt av en god social miljo. Det &r inte en
overdrift att sdga att kopcentrum och gallerior till viss
del har gatt fran att vara handelsplatser till att vara
maotesplatser.

Ovan ndmnda faktorer ar ett axplock av alla de fak-
torer som fastighetsdgare maste forhalla sig till nar
de investerar i ett kdpcentrum, men de ar samtliga
centrala for att forklara skillnaden mellan framgang
och misslyckande.

Hur paverkas den befintliga handeln av de
externa képcentrumens expansion?
Handeln genomgdr en strukturomvandling. Tidigare
karaktariserades handeln framst av en stark cityhan-
del och viss handel i bostadsomradescentrumen. |
dag karaktdriseras den samlade handeln i en typisk
stad likt figuren pa nésta sida.

I mitten av staden och figuren aterfinns cityhandeln.
Faktorer som ofta ligger cityhandeln till last &r slitna
oattraktiva miljoer, kpman och fastighetsdgare som
har svart att fa till gemensamma strategier for att
utveckla cityhandeln och brist pa parkeringsplatser.
Viktiga faktorer for en framgangsrik cityhandel &r
aktiva fastighetsdgare och hyresgéster som gemen-
samt arbetar for att hoja attraktionskraften i hela
omradet. De senaste aren har det blivit vanligare med
handelsetableringar i industriomrdden, vilket bland
annat forklaras av en ambition om att utnyttja dessa
omraden battre och undvika att lokaler star tomma.
Industriomrddeshandel ar i ett forsta skede aktuellt
for sallankdpsvaruhandeln eftersom det ofta kan vara
olampligt att sélja matvaror i en miljé som under ldng
tid paverkats av industriproduktion.

| stadens utkanter ligger externhandeln, som fortsat-
ter att vaxa. | anslutning till storre vagar och kors-
ningar ligger ofta sa kallade singeletableringar. Detta
ar storre, enskilda butiker som vaxer fram utanfor
stadskdrnor och externhandelsomraden.

Den bostadsnara handeln, sa kallad bostadsomrades-
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handel, malas ofta upp som en férlorare i handelns
strukturomvandling. Det ar sant att denna typ av han-
delsplats moter mycket hard konkurrens, men slut-
satsen behdver inte alltid vara att dessa butiker slds
ut eftersom hushallens efterfrdgan pa service standigt
okar. Slutligen paverkar utvecklingen i grannkommu-
nerna handeln. Strukturomvandlingen i handeln har
slagit hart mot framst mindre orter med litet befolk-
ningsunderlag och hog grad av utpendling.

Konkurrens leder till prispress

Konkurrensen fran nyetableringar i externa affarscen-
trum har flera effekter pd den befintliga handeln. A
ena sidan ar det fler handlare som maste dela pa en
oforandrad total konsumtion, vilket leder till att ett
flertal etablerade handlare sannolikt far vidkdannas en
fallande efterfragan och en forsamrad I6nsamhet. Sa
kallade uttrangningseffekter kan uppsta.

A andra sidan &r det oklart om cityhandeln férlorar

pa en externetablering i och med att det ocksd kan
uppsta éverspillningseffekter, vilket innebar att en-
skilda kopman faktiskt kan dra nytta av nyetableringar
av externa kopcentrum. Ett exempel pd denna typ

av effekt ar att ett externt kopcentrum kan attrahera
konsumenter fran kringliggande omraden som véljer
att inte bara handla i det externa kdpcentrumet utan
aven kompletteringshandla i den narliggande staden.
| detta fall ar externhandeln en stérre utmaning for

Handelsplatser i en typisk
mellanstor/storre stad

\ Mindre orter /

Externhandel . /
\ Képcentrum

-~

Industriomrade -~ .
K__}; Cityhandel

Stadsdels-/bostadsomrédde . .--" Sl sl

\

Grannkommun

o

handlarna i mindre kringliggande orter an for hand-
larna i city. Det ar dessutom ofta sa att utbudet pa den
externa handelsplatsen och i city i viss eller hog man
kompletterar varandra.

Konkurrensen mellan butiker i de externa kdpcen-
trumen och i staden kommer dven att bidra till en
prispress, vilket innebar en 6kning av konsumenter-
nas realinkomster. Detta kan i sin tur, givet oforandrad
konsumtionsbendgenhet, leda till en 6kad efterfragan
dven for kopman i stadskarnan. En tredje motverkan-
de faktor ar att 6kad konkurrens fran butiker i externa
kopcentrum kan leda till problem for kopman i city
initialt, vilket i sin tur kan sanka butikshyrorna i city.
Nya butikslokaler i de externa kdpcentrumen innebar
ocksa ett okat utbud av lokaler, vilket ocksa kan bidra
till 1agre butikshyror an vad som annars skulle ha varit
fallet. Detta kan i sin tur skapa ndgot battre forutsatt-
ningar for cityhandeln.

Till sist, och troligtvis viktigast, kan konkurrensen fran
ett externt kdpcentrum ocksa bidra till att butiksinne-
havare i city och lokala politiker far incitament att dra
igdng stadsfornyelseprogram som bidrar till att gora
stadskarnan till ett intressant alternativ (se nedan for
en diskussion om denna effekt).

P& samma satt som olika kdpcentrum kan komma

att paverkas olika av den 6kade konkurrensen kan
den fa olika stor effekt pa olika sorters varor. Inkdp av
dagligvaror ar ofta tungt och underlattas om man har
tillgdng till bil. Dessutom ar dagligvaruinkdpen en stor
utgiftspost for hushallen, vilket innebar att manga
konsumenter &r mana om att handla sa billigt som
mojligt. Darfor kan man ténka sig att den etablerade
dagligvaruhandeln (i bade stad och glesbygd) ar den
som far uppleva den mest intensiva konkurrensen
fran de stora, externt beldgna dagligvarubutikerna.
For sallankdpsvaruhandeln kan man tanka sig en
liknande utveckling nar det galler till exempel vitvaror,
mobler och andra produkter som kraver bil for hem-
transporten. Andra mindre skrymmande varor kan
komma att klara sig battre.

HUI Research analyserar drligen mangder med kom-
muner och stadskdrnor, och en dvergripande slutsats
ar att de externa kdpcentrumen har varit mycket
framgangsrika. Analyserna visar i de flesta fall att
externhandeln paverkar olika marknadsplatser olika.

| konkurrensen mellan olika marknadsplatser konkur-
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rerar cityhandeln inte i ndgon stdrre omfattning med
de externa kopcentrumen netto. Enskilda handlare
kan paverkas, men cityhandeln i sin helhet klarar sig
ofta bra. Daremot forlorar den ovriga handeln, det
vill sdga butiker utanfor stadskarnan och de externa
kopcentrumen, till de externa kdpcentrumen.

Vart att notera ar att det samtidigt ocksd i manga fall
har skett en omvandling av cityhandeln. Bland annat
har den inneburit att storre dagligvarubutiker lamnat
city och ersatts av mindre delikatessbutiker och sal-
lankdpsvarubutiker. Ett 6kat utbud av restauranger ar
ocksd nagot som karaktariserar manga stadskarnor.

Konkurrensen mellan olika marknadsplatser dr dock
inte begransad till kommungranserna. Av HUI Re-
searchs analyser framgar ofta att i kommuner som
har externa kopcentrum finns ett omfattande inflode
av kopkraft fran kringliggande kommuner, det vill
sdga kunderna dr i manga fall beredda att kora langa
strackor for att handla i externa képcentrum.

Finns det nagon framtid for
bostadsomradeshandeln?

En typ av marknadsplats som har haft det relativt
svart under de senaste decennierna dr mindre bo-
stadsomradescentrum. Dessa utgor ofta kdrnan i ett
bostadsomrade och kan sdgas vara ett centrum med
verksamheter som forser de boende i omradet med
dagligvaror och tjanster sdsom kemtvatt, skomakeri
och frisor. Dagligvarubutiken i ett bostadsomrade ar
mycket betydelsefull och brukar bendmnas "ankar-
butik” | stdrre bostadsomraden kan det ocksd finnas
apotek och bank, och i vissa bostadsomradescen-
trum finns ett utbud av offentlig service, exempelvis
forsakringskassa, arbetsformedling, folktandvard,
barnavardscentral och mddravardscentral. Denna
service ar dock oftast forlagd till storre centrum
sdsom stadsdelscentrum och kommuncentrum. Det
ar framfor allt i de stdrre bostadsomradescentrumen
som konsumenten i dag har majlighet att handla
sdllankdpsvaror, sdsom klader, skor, cyklar med mera.
Butikerna inom sallankdpsvaruhandeln paverkas av
utvecklingen inom dagligvaruhandeln. Om dagligva-
rubutiken i bostadsomrddescentrumet inte utvecklas
tillfredsstdllande minskar som regel genomstrom-
ningen av manniskor till centrumet, vilket sallankdps-
varubutikerna far kdnna av. Ett centrum har ocksa, nar
det fungerar vél, en sacial betydelse som motesplats
och ger ett alternativ till de personer som inte har

mojlighet eller vill handla i stora externa kdpcentrum
eller i stadskarnans dagligvarubutiker eller saluhallar.
For manga personer ar mojligheten till komplette-
ringshandel viktig i bostadsomradescentrumet.

Flera bostadsomradescentrum har

hamnat i en negativ spiral

Det kommersiella utbudet i bostadsomradescentrum-
en tenderar att minska i manga av Sveriges bostads-
omraden. Handeln har under de senaste decennierna
fort en tynande tillvaro samtidigt som bank- och
postkontor slagit igen. Nar servicenivdn i bostadsom-
radescentrumen sjunker medfor det i sin tur att allt
farre manniskor besoker dem. Manga ganger innebar
detta att centrumet kdnns otryggt, och det ar inte
ovanligt att det forekommer skadegorelse och brak.
Denna utveckling kan liknas vid en negativ spiral. Den
negativa spiralen kan spadas pa ytterligare om fastig-
hetsdgaren inte engagerar sig i centrumet. Att arbeta
aktivt med de mindre centrumen kraver resurser. Att
exempelvis rusta upp ett centrum ar kostsamt och
inte sdllan en riskfylld investering. Detta resulterar i
att manga av bostadsomradescentrumen ldmnas at
sitt 0de, och resultatet blir daligt skotta fastigheter.

Den neddtgdende spiralen for manga bostadsomra-
descentrum kan dven padverka hela bostadsomradet i
en negativ riktning. Bostadsomradets attraktionskraft
minskar, vilket i sin tur kan leda till att personer med
hogre kopkraft flyttar ut och de med svagare kopkraft
flyttar in. Detta gor det an svarare for handeln att
bedriva en l[onsam verksamhet, vilket i sin tur leder till
an farre satsningar fran fastighetsagaren och kommu-
nen, allt i en nedatgdende spiral.

Konkurrensen mellan olika marknads-
platser som en forandringskatalysator
Nyetablering av externa kdpcentrum (och dven ex-
pansion av stora forortscentrum i storstaderna) satter
press pa den etablerade handeln i kringliggande om-
raden och kan fungera som katalysator for en positiv
forandringsprocess, bade for den etablerade handeln
och ur ett bredare perspektiv.

Exempel pa detta ar Jonkoping. | Jonkdping byggdes
det halvexterna kdpcentrumet A6 i slutet av 1980-
talet. Det nya centrumet lyckades pa kort tid attrahera
konsumenter som tidigare handlat i kringliggande
stader (Eksjo, Nassjo, Huskvarna med flera) och ocksa
konsumenter som tidigare handlat i butiker i Jonko-
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Eda — en granshandelskommun

Detaljhandeln omsatte drygt 2 miljarder kronor i
Eda kommun 2010 och omsattningen ckade med
213 procent mellan 2003 och 2010 jamfort med
38 procent i riket.

Handeln har med andra ord utvecklats mycket
starkt i Eda kommun och Charlottenberg, som tra-
ditionellt sett har haft industrin som den domine-
rande naringen. Det huvudsakliga skalet till detta
ar en mycket snabbt vaxande granshandel, som i
dag utgdr en central utvecklingskraft for orten och
kommunen. De nyetableringar som lokaliserats
till Charlottenberg har sin forklaring i ett kraftigt
inflode av norsk kdpkraft.

pings stadskarna. For cityhandeln innebar det nya
centrumet ett reellt hot. | stéllet for att ge upp kam-
pen om kopkraften gjordes en satsning pa att fréscha
upp cityhandeln i Jonkdping. Ndgra ar senare hade
cityhandeln aterhdmtat sig och omséattningen i city
var tillbaka pa gamla nivaer.

Ett annat intressant exempel ar utvecklingen i
Nddinge i Ale kommun. Ale kommun ligger strax
norr om Goteborg och bestar av ndgra mindre orter,
bland annat Nodinge och Alvingen. Befolkningen i
Ale arbetar i stor utstrackning i Goteborg, och som

en konsekvens ar utpendlingen mycket stor. Bade
dagligvarufdrsaljningen och sallankdpsvaruhandeln
hade utvecklats daligt fram till i mitten av 1990-talet.
Parallellt med denna process fanns det mdnga sociala
problem i Nodinge kopplade bland annat till bostads-
omraden fran miljonprogrammets dagar. Nédinge var
vidare kant for att vara ett tillhall for ungdomsgang
med nationalsocialistiska aktiviteter.

For att komma till ratta med utvecklingen bestamde
sig det kommunala bostadsbolaget Alebyggen i mit-
ten av 1990-talet for att tillsammans med NCC gora
en satsning pa Nodinge genom att flytta det existe-
rande centrumet och bygga ett nytt nara vag 45 (hu-
vudleden i Ale kommun och dessutom vagen till och
frdn Goteborg for de flesta Alebor). Det nya centrumet
fick bra parkeringsplatser, frascha lokaler och en ny

Tack vare granshandeln har utbudet av handel i
Charlottenberg blivit betydligt storre och mer diver-
sifierad an den hade varit utan granshandel. Denna
exportledda tillvaxt har haft tva effekter. For det
forsta har den vaxande handeln via multiplikatoref-
fekter paverkat den lokala och regionala ekonomin
positivt. For det andra har den exportledda tillvax-
ten skapat konkurrensfordelar for Charlottenberg
genom att utbudet har blivit stort och diversifierat.
Darigenom har Charlottenberg natt en regional
attraktivitet som, ratt forvaltad, fortsattningsvis

kan utgora en stark bas for den lokala ekonomin.

Ica-butik som bidrog till att livsmedelsforsaljningen i
Nodinge okade. | dag ar Ale Torg en handelsplats med
rikligt och vaxande utbud.

Att konkurrens kan fungera som en forandringskata-
lysator som bidrar till att konsumenterna far tillgang
till butiker som erbjuder ett bredare sortiment och till
battre priser dr en viktig slutsats. Att konkurrens ocksa
bidrar till att vdcka kommunpolitiker sa att de rustar
upp miljon i stadskdrnorna och ocksa vacker etablera-
de butiksdgare och tvingar dem att tanka i nya banor
ar ocksa positiva sidor av konkurrensen. Konkurren-
sen mellan olika marknadsplatser leder till att vissa
butiker far laggas ner. Att vissa konsumenter ddrmed
blir av med en narliggande butik ar ett pris som
madste accepteras om inte dynamiken i handeln ska
avstanna, en utveckling som de flesta skulle forlora
pa. Erfarenheten &r att dagligvaruhandeln kan klara
sig bra pa orter ner till cirka 4 000—5 000 invanare om
den ar valskott. En val fungerande fackhandel kraver
ofta ett betydligt storre kundunderlag, ofta minst 30
000—40 000 invdnare inom upptagningsomradet (se
Karlsson, Kolterjahn och Bergstrom 2004).

Framtidens marknadsplats

En slutsats av detta kapitel ar att konsumenterna
forvantar sig ett visst utbud och garna forflyttar sig for
att na det. En effekt blir att marknadsplatser som inte
lever upp till konsumenternas forvantningar ersatts
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av andra marknadsplatser som battre tillfredsstaller
konsumenternas dnskemal.

Kommuner har i langa tider anvéant Plan- och Byggla-
gen som ett instrument for att hindra externa kop-
centrum — den nya tidens marknadsplatser. Genom
att forsoka hindra handelns naturliga strukturom-
vandling hindras ocksa delvis en utveckling mot lagre
priser och bredare utbud.

Handeln lever pa kunderna och tvingas standigt
anpassa sig till nya konsumtionsmonster. Detaljhan-
deln verkar dven pa marknader som kdnnetecknas
av konkurrens, vilket ytterligare bidrar till att saval
kedjor som fristdende butiksinnehavare standigt
maste anpassa sig. Dessa tva faktorer innebdr, bland
annat, att de maste vara beredda att omlokalisera
till nya marknadsplatser. Det mer liberala anvandan-
det av Plan- och Bygglagen som tilldmpats i manga
kommuner under 1990-talet nar det galler externa
kopcentrum har bidragit till att konsumenternas efter-
fragan i storre utstrackning an politiska direktiv fatt
styra handelns utveckling.

En utveckling som kan komma att bli en utmaning
for marknadsplatserna ar den pagdende miljodebat-
ten. Om bensinpriserna stiger — pa grund av stigande
marknadspriser eller via stigande skatter — kanske
kunderna blir mindre bendgna att besoka externa
anlaggningar. Miljodebatten kan ocksa leda till att det
blir svarare att fa tillstand att bygga ut eller bygga nya
externa anldggningar da dessa ofta uppfattas som
bilalstrande. Framtidens marknadsplatser kommer
att behdva forhalla sig till denna utveckling. Inom
fastighetsbranschen har miljodebatten bidragit till att
valdigt fa handelsplatser som inte dr miljocertifierade
pa nagot satt byggs idag. Liljeholmstorget i Stockholm
blev exempelvis Europas férsta LEED Platinum miljo-
certifierade kdpcentrum.

Aven om miljodebatten skulle kunna gynna cityhan-
deln kommer det fortfarande att vara viktigt, om inte
viktigast, att stadskdrnorna for att locka till sig kun-
derna skots val. Valskdtta stadskdrnor kommer ocksa
att klara att locka till sig urvalshandeln, klader, skor,
ur, guld med mera. Denna typ av handel trivs ofta i
livliga stader tillsammans med restauranger, ngjen
och kultur.

Om handeln dven i framtiden kommer att fa utvecklas

relativt fritt kommer nya marknadsplatser att uppsta
och gamla att fordndras eller tappa marknadsande-
lar. Vad detta kan komma att innebara mer konkret
ar inte |att att sia om. Troligtvis kommer vi att upp-
leva en 0kad mangfald av marknadsplatser. Externa
kopcentrum med manga stora lagprisbutiker kom-
mer troligtvis att vara framgangsrika nar det galler
forsdljning av basvaror som mat. Om framtiden aven,
som diskuterades i kapitel 2, kommer att innehalla
ett storre inslag av inkomstspridning kommer denna
typ av lagpriscentrum dven att attrahera de grupper
som varderar laga priser hogre an ett stort inslag av
service.

Samtidigt kommer marknadsplatser som erbjuder

ett storre inslag av service att attrahera de kundgrup-
per som har goda inkomster och som ar beredda att
betala for god service. Troligtvis kommer staderna och
mer exklusiva kdpcentrum utanfor de stora stdderna
att vara framgangsrika i detta sammanhang. Denna
utveckling géller dven gallerior i de stdrre staderna
som sannolikt kommer att vara mer nischade i fram-
tiden for att spegla efterfragan i just det omrade dér
gallerian ar belagen.

Marknadsplatser som kommer att forlora marknads-
andelar ar de som inte kan leva upp till konsumen-
ternas efterfragan. Hit kommer man sdkert att kunna
rakna manga av de mindre bostadsomradescentru-
men samt traditionell handel utanfor city och ex-
terncentrum. Att denna utveckling inte behover vara
given for alla kommuner ar dock utvecklingen i Ale
Torg i Ale kommun exempel pa.

En tendens som kan bli &n tydligare i framtiden ar att
konkurrensen mellan externcentrum, cityhandel och
andra marknadsplatser i allt storre utstrackning kom-
mer att dverga till konkurrens mellan olika externcen-
trum. | storstdderna kan ndgra av vinnarna komma att
bli sa kallade megacenter. | Stockholm kommer detta
att utgoras av kdpcentrum och externa centrum med
en omsattning pa 2,5 till 3 miljarder kronor eller mer.
Pa grund av sin dominans avseende storlek och utbud
utgor dessa ett hot mot 6vriga mindre centrum.

Val sa viktigt i framtiden kommer det ocksa att bli att
profilera kopcentrumen. Att bara vara stor och erbjuda
ett stort utbud av kedjebutiker kommer inte att racka.
Att erbjuda positiva helhetsupplevelser kommer att
bli allt viktigare. Detta géller inte bara for
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Parkering och handel

Tillgéngligheten med bil avgor ofta valet av han-
delsplats. Parkering ar viktigt — saknas parkerings-
miljoer som forenklar och kanns trygga kommer
kunderna att aka ndgon annanstans. Parkeringsan-
laggningen ar ocksa det forsta som kommunicerar
med besokaren vid motet med handelsplatsen.
Med ckande konkurrens blir dimensionering och
utformning av parkeringsytan allt betydelsefullare.
Vanliga misstag ror infarternas placering, soksyste-
mets layout samt garagets lage.

Parkeringens bidrag till omsattningen pa en han-
delsplats varierar vanligen fran 15 till 95 procent. |
Stockholms City har hoga p-avgifter reducerat bil-
kundsandelen till historiskt Idga 5 procent. Kostna-
den for en bilplats varierar mellan 10 000 och 800
000 kronor, ordknat inkop av marken. Samtidigt
paverkas bilkunderna av gangavstand, parkerings-
avgifter och parkeringsmiljon. Trots sin betydelse
hamnar ofta parkeringsfrdgorna i skymundan i
planeringsprocessen. Nar omsattningen stagne-
rar eller rent av sjunker kan bristande tillgang pa
parkeringsplatser vara en orsak. Exempel pa ddliga
och dyra l6sningar finns det gott om, men dven bra
sadana. For en extern etablering kan det behovas
50—60 parkeringsplatser per 1000 kvadratmeter
dagligvaror. | ett sddant fall bor det f& manniskor i
narheten och kollektivtrafiken ar daligt utbyggd.
Sa finns hela skalan av etableringar i olika former

och storlekar anda till city i storstaden dar det
behovs kanske 10-15 parkeringsplatser per 1000
kvadratmeter.

Trots sin betydelse for handeln ar manga p-hus
smutsiga, trdnga och dessutom maorka och osdkra.
En orsak till det ar att vi i Sverige har ett system dar
parkeringsutrymmet egendomligt nog betraktas
som en lokal, och darfor lyder under hyreslagstift-
ningen. Nar fastighetsdgaren har hyrt ut sin parke-
ring ar det hyresgdsten fritt att efter basta formdaga
fa en vinst pd affaren. Det ar svart att i hyresavtalet
formulera hur stadning och skotsel ska detaljut-
formas. Ar fastighetsdgaren missndjd och anser
sig ha skl att sdga upp avtalet kan det bli fraga
om ersattning med stora belopp. Det foreligger ett
onskemal frdn byggmastaren och dgaren att fa in
sa manga bilplatser som mojligt pa samma yta.
Dessa dnskemal har arkitekter och trafikplanerare
ibland svdrt att std emot. Det galler att vara stark i
argumentationen!

Ur miljo- och klimathansyn ar effektiva och ldga
parkeringstal bast men forutsatter en utveckling
som gynnar en koncentrerad bebyggelse. | mindre
orter dn Stockholm ar parkeringen ofta den stora
konkurrensfordelen i kampen om kunden.

Kalla: Marcus Henrikson, WSP.
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kopcentrumen utan ocksa for stadskdrnorna och
andra marknadsplatser.

En sista utmaning som all handel maste férhalla sig
till ar konjunktursvangningar. Under perioden 1997
till 2010 har handeln haft en mycket positiv utveck-
ling, vilket har gynnat manga nyetableringar. Aven
om utvecklingen de kommande tio aren kommer att
vara positiv i genomsnitt sd kommer det att komma
lagkonjunkturer, vilket inte minst finanskrisen som
inleddes under hosten 2008 &r ett bevis pa. | dessa
kommer felinvesteringar och oattraktiva marknads-
platser att avsldjas. Vinnare blir de som kan handel,
som fangar upp kundernas efterfrégan och som ocksa
har bra ekonomiska forutsattningar att mota konjunk-
tursvangningar.

Uppgang och fall 4r nodvandigt
Marknadsplatsers uppgang och fall ar i manga avse-
enden lika viktiga som nyféretagande och konkurser
ar for ett dynamiskt naringsliv. Precis som nar det gal-
ler foretag kommer nya marknadsplatser som provar
nya koncept att uppsta. Dessa nya marknadsplatser
kommer antingen att uppsta spontant genom att

foretag valjer att etablera sig ndra varandra eller som
medvetna satsningar av investerare som vill forrdnta
sitt kapital pd basta satt. Om de nya marknadsplat-
serna uppskattas av konsumenterna kommer de att ta
marknadsandelar och konkurrera ut andra.

Framvéxten av nya marknadsplatser och tillbakagang-
en for andra bidrar till att de som verkar i och forvaltar
kopcentrum, nya och existerande, kan ldra sig vad
som ar framgangskoncept och vilka misstag man ska
undvika. Sammantaget bidrar denna omvandlings-
process till att handeln inte stagnerar och till att kam-
pen om kopkraften ytterst bidrar till att tillfredsstélla
konsumenternas efterfragan.
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KAPITEL 5

Butiken —
handelns hjarta

“If you go looking for a friend, you're going to find they're very scarce.
If you go out to be a friend, you'll find them everywhere.”

Zig Ziglar
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Butiken ar handelns hjarta. Handelsféretagens stan-
diga forsék med nya butikskoncept ar utvecklingsmo-
torn inom handeln. De I6nsamma forsoken sprids och
imiteras medan de olénsamma konkurreras ut.

Utformning och lokalisering av butiker ar i dag i
manga avseenden en vetenskap. Att berdkna butikens
potential i olika lagen gors till exempel med hjalp av
lokaliseringsmodeller. Aven val av sortiment, expo-
nering och prissattning kan optimeras med hjalp av
olika analysmetoder. Vid utformningen av butiker
finns dock ocksa ett kreativt och konstnarligt moment
och en férmaga att sdtta sig in i hur just de kunder
tanker som besoker butiken. En optimal utformning
av butiker kraver sdledes bade analys och finger-
toppskansla.

Farre men storre butiker

Koncentrationen till farre men storre butiker har
pagdtt under Iang tid. En faktor som drivit pa utveck-
lingen &r att Sveriges befolkning har koncentrerats
till medelstora och stora stdder. En annan faktor ar
att kundens okande inkomster, och dérmed okande
formaga att betala for ett stort sortiment, gynnat stora
butiker i manga branscher. Okade inkomster har dven
bidragit till kat bilinnehav hos hushallen, vilket okat
deras rorlighet. Det har dven blivit billigare for han-
deln att tillhandahalla ett storre sortiment pa grund
av battre kommunikationsteknologi och, via dkad
frihandel, forbattrade mojligheter att kdpa varor fran
hela varlden. Slutligen har ocksa kommuner, i viss
man till foljd av omregleringar i Plan- och Bygglagen
(PBL), oftare tillatit nya och storre etableringar.

En intressant fraga i detta sammanhang ar hur stora
butiker egentligen kan bli. Den maximala storleken
pa en butik styrs i stor utstrackning av konkurrenssi-
tuationen och kdpkraften inom upptagningsomradet.
Som exempel pa att butiker kan bli mycket stora kan
namnas att varldens storsta butik, Macy's i New York
City, omfattar hela 200 000 kvadratmeter, vilket kan
jamforas med IKEA i Kungens Kurva som omfattar
drygt 40 000 kvadratmeter. Butiker som tillhor Wal-
Mart har ofta en storlek pa mellan 8 000 och 20 000
kvadratmeter och salufor tiotusentals artiklar.

Aven om de stora butikerna har varit framgangsrika
finns det en intressant mottrend, som annu &r lite
svar att satta siffror pa. Vi kan kalla den "delikatessbu-
tikens aterkomst”. | de mellanstora och storre staderna

finns allt fler mindre butiker i olika branscher som
erbjuder ett nischat kvalitetsutbud i kombination med
en hog service- och kompetensniva. Det kan vara en
mindre ostbutik, en cykelaffar som séljer dyra tav-
lingscyklar, en exklusiv skobutik eller en proffsbutik
for musikalskare. Dessa butiker svarar upp mot manga
kunders efterfragan pa det "lilla extra”. De finns ofta

i de storre staderna, i och med att det dar finns ett
tillrackligt stort kundunderlag, och de gynnas ocksa
av stigande inkomster, vilket har skapat en storre
kopkraft.

Vilka butiker ar lonsamma?

Jakten pa Ionsamhet driver forandringen i butiks-
strukturen. | detta avsnitt visar vi hur de olika egen-
skaper en butik kan ha, som storlek, ldge och annat,
paverkar Ionsamheten. P4 vagen visas ocksa hur
butiksetablerare arbetar med analys och planering av
nya butiker.

Eftersom den dominerande trenden ar just den mot
storre butiker forvanar det inte att detta ocksa speglas
tydligast i [onsamheten.

Storre butiker ar ofta mer Ionsamma

Det finns sma butiker som &r mycket [onsamma och
stora som gar med forlust. Lonsamheten pdverkas
uppenbarligen av mycket annat an storleken. | statis-
tisk mening ar storleken emellertid en viktig forklaring
till butikers Ionsamhet. | manga branscher ar storre
butiker mer Idnsamma an sma.

En indikation pa detta framgar av tabellen pa nasta
sida som visar en rad nyckeltal for butiker i daglig-
varuhandeln (se till exempel nettomarginalen). Det
tycks finnas stordriftsfordelar. Dessa ar tydliga inom
dagligvaruhandeln. En orsak till stordriftsférdelarna
ar att en stor butik har battre omsattning per anstalld
(se nettoomsattning per anstalld). Hur starka dessa
samband ar varierar givetvis mellan olika branscher.
Stordriftsférdelarna ar exempelvis inte lika stora |
branscher med ett stdrre inslag av service och hant-
verkskunnande.

Laget ar viktigt

Aven stora butiker misslyckas emellertid om de ligger
pa fel stalle. Darfor ar tumregeln att de tre viktigaste
framgangsfaktorer en butiksetablerare maste tanka pa
ar "laget, laget och laget” Nedan diskuterar vi aspek-
ter pa detta tema.
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Nagra finansiella nyckeltal for detaljhandeln i sin helhet

1-4
anstdllda
Medianomsattning, tkr 2751
Resultat- och kostnadsstruktur (% av omsattning)
Bruttovinst 42,0
Personalkostnader 20,5
Rorelsemarginal 1,4
Resursanalys
Omsattning per anstalld, tkr 1254
Personalkostnader per anstalld, tkr 274
Rorelseresultat per anstalld, tkr 18,0
Avkastningsmatt
Avkastning pa eget kapital, % 6,1
Avkastning pa totalt kapital, % 4,1

Kalla: SCB.

Den forsta forutsattningen for Ionsamheten ar att det
kommer tillrackligt manga kunder till butiken. Har ar
butikens ldge ofta avgérande. En del butiker trivs till-
sammans. Det ar ocksa viktigt att inte bara ha manga
butiksgrannar, utan ocksa ratt butiksgrannar. Det gal-
ler sarskilt den sd kallade urvalshandeln med klader,
skor, ur, guld och liknande dér manga kunder vill ha
manga butiker i samma bransch att valja mellan. Att
olika butiker och dven butiker som erbjuder samma
sorts varor vdljer att etablera sig ndra varandra ar ett
exempel pa en sa kallad klustereffekt. Genom att bu-
tikerna ligger nédra varandra attraheras ett storre antal
kunder till varje butik &n vad fallet skulle vara om de
hade valt att ligga var for sig.

En av de viktigaste faktorerna en butiksetablerare
maste ta hansyn till ar hur kdpkraften och konsum-
tionsmonstren i omradet ser ut. Den totala kopkraf-
ten bestams av den disponibla inkomsten (det vill
sdga inkomst efter skatt och bidrag) och individernas
konsumtionsbendgenhet samt antalet individer inom
upptagningsomradet. Av betydelse i detta samman-
hang ar ocksa vilket inflode av konsumenter fran
andra regioner som en butik kan ge upphov till. Ett
exempel pa hur kopkraften kan berdknas ges i rutan
pa nasta sida.
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5-9 10-19 minst 20
anstallda anstéllda anstallda
10 890 28 613 97 434

39,0 33,0 27,0
19,6 16,8 13,3

1,6 2,1 2,5
1750 2242 2 839
352 379 386
32,0 43,0 64,0
14,9 19,9 27,5
6,6 8,2 11,1

Lokalhyra, personal- och marknadsforings-
kostnader paverkar ocksa Ionsamheten
Laget kan delvis ersdttas med en intensiv mark-
nadsforing mot kunden. Kostnaderna for lokal och
marknadsforing ar salunda delvis utbytbara. Eftersom
hyrorna ar hogre i de battre omradena finns héar en
viktig avvdgning for en butiksetablerare. For olika
branscher finns i genomsnitt stora skillnader i hur
denna avvagning ar gjord. Bruttovinsten i till exempel
dagligvaruhandeln dr ldgre an i andra branscher. Det
ar mojligen skalet till att dagligvaruhandeln oftare
finns pa stallen med lagre hyror. For dagligvaruhan-
deln kan det ocksa spela in att inkdp av dagligvaror
ofta ar ett enskilt arende, det vill sdga kunden har inte
for avsikt att inhandla ndgot annat i samband med
inkdpsresan. Av detta skal behover inte dagligvaru-
handeln i samma utstrdckning som manga andra
branscher samlokalisera med annan handel och

kan darfor vélja ldgen som har lagre hyror.

Det finns ocksa stora regionala och inomregionala
skillnader vad galler olika kostnadskomponenter.
Exempelvis varierar hyrorna mellan regioner — hyres-
nivan ar hogre i Stockholm an i glesbygd — men hy-
resnivan varierar dven inom regioner. Cityldgen kostar
mer an butiksldgen i mindre bostadsomradescentrum.



Lonsamheten paverkas dven av en rad andra kost-
nadskomponenter. Personalkostnaderna skiljer sig at
mellan olika branscher, vilket beror pa personalin-
tensitet och kostnaden per anstalld. Det senare beror
pa personalens kompetensniva. Inom exempelvis ur,
optik och guld och bok- och pappershandeln har per-
sonalen ofta en langre akademisk utbildning, vilket
bidrar till hogre loner.

Konkurrensen &r ocksa av central betydelse for 16n-
samheten. Om konkurrensen ar intensiv ar det inte
lika latt att fora vidare kostnaderna pa konsumenter-
na. | stallet maste butiksinnehavaren effektivisera och
utveckla sin butik for att behalla och ta marknads-
andelar. Konkurrensen varierar mellan branscher och
mellan olika regioner.

Butikens utseende och fornyelse

Hur butiken uppfyller kundens férvantningar ar i
slutdndan avgérande, och ar ocksa det som handels-
foretagare lattast kan fordndra. | detta sammanhang
ar fornyelse av butiken ett viktigt konkurrensmedel.
Tidigare kunde det rdcka med att bygga om en butik
vart tionde dr. | dag gors det ofta vart femte till sjunde
ar. Dessutom gors storre forandringar vartannat till
vart tredje ar i manga sallankopsvarubutiker. Vissa
butiker varierar till och med skyltning under dagen.
P& morgonen ar det en viss kundgrupp som passerar
forbi skyltfonstret och pa eftermiddagen och kvéllen
andra grupper. En vanlig erfarenhet ar att kundtill-
stromningen okar kraftigt direkt efter en ombyggnad,
men att den dérefter gradvis avtar fram till nasta
ombyggnad i takt med att nyhetens behag sinar och
konkurrenterna hinner rusta ikapp.

| dagligvaruhandeln sker forandringarna nagot min-
dre frekvent, bland annat darfor att det tar Iang tid for
kunderna att lara sig att hitta i en stor butik. Daremot
ar det grundldggande att variera exponeringen och
komma med nya idéer i en dagligvarubutik for att den
inte ska uppfattas som trakig.

Det forsta intrycket av skyltning och exponering av
varorna ar centralt for en butiks framgang och de sma
detaljerna kan utgdra skillnaden mellan god och dalig
[6nsamhet. Om det forsta intrycket ar negativt vander
manga kunder ganska snabbt ut igen, och man far
aldrig chansen att visa och salja varorna.

Butikers utformning gors forvanansvart ofta pa in-

Berakning av
teoretisk kopkraft

For att ta reda pa hur stor kdpkraften ar i en viss
region duger det inte att studera férsaljningssta-
tistiken for regionen. Det finns framst tva viktiga
forklaringar till detta. For det forsta gar en del

av forsdljningen i regionen till kunder bosatta

i andra regioner. For det andra valjer kunder
bosatta i regionen att gora en del av sina inkdp

i andra regioner. For att fa en exakt siffra pa den
faktiska kdpkraften kravs kunskap om varje enskilt
hushalls konsumtion, kunskap som &ar mycket
kostsam att inforskaffa. Ett alternativ ar da att
berdkna den teoretiska kdpkraften.

Ett hushalls konsumtion bestdms av dess dispo-
nibla inkomst samt av hur stor andel av inkom-
sten hushallet ar berett att anvanda for konsum-
tion, det vill saga vilken konsumtionsbendgenhet
hushallet har. For att berdkna kdpkraften ar
grundtanken att finna likheter i konsumtions-
beteende mellan olika hushallstyper. Genom att
veta hur mycket olika typer av hushall i genom-
snitt konsumerar av en viss varukategori kan man
genom att dela in hushdllen i en region berdkna
en ungefarlig teoretisk kopkraft.

tuitiva grunder. P vissa hall har dock mer noggranna
analyser borjat tillampas. Dar sparas till exempel kun-
ders vdg genom butiken, kundundersékningar gérs,
och sa kallad mystery shopping genomfors. Ofta leder
detta till viktiga insikter som forbattrar [onsamheten.

| efterhand kan manga av dessa insikter verka sjalv-
klara. Andé har de inte beaktats i forvag.

Sortimentet och prissattning

Ett avgdrande konkurrensmedel i butiken ar att
erbjuda det sortiment som bade lockar kunder och ar
mest Ionsamt. Detta &r ofta en svar avvdgning. Det ar
exempelvis vanligt att kunder kommer till butiken for
att kopa de for foretaget minst [6nsamma produkter-
na, men att de pa vdgen passar pa att kopa dven det
som ar [6nsamt. Att fa till merforsaljning av hogmar-
ginalprodukter ar en av handelns stora utmaningar.
Den sporthandlare som lyckas sélja cykeln, tillbeho-
ren, forsakringen och dessutom fatt kundens gillande,
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Oversiktlig redovisning av nyckeltal for detaljhandelsbranscher

Bransch
Livsmedel
Klader

Skor

Jarn- & bygghandel
Elektronik
Maobler

Bok och papper
Fritid

Ur, optik & guld
Blommor

Heminredning

Kalla: HUI Research, Finansiella nyckeltal 2010.

Bruttovinst

25
46
47
35
30
42
45
42
60
47

45

Personalkostnader Lokalkostnader

11 3,3
22 8,9
23 7,3
16 3,9
19 3,5
18 10
24 7,3
20 7,4
31 4,6
27 5,8
20 7,9

Anmarkning: Materialet baseras pa ett relativt stort antal detaljhandelsfdretag, dock ar storre butiker nagot

underrepresenterade.

har inte bara fatt till en battre Idnsamhet utan dven
en nojd kund som med stor sannolikhet kommer
tillbaka vid ett senare tillfalle.

En viktig del av forsdljningen ar att varorna haller den
kvalitet som kan forvantas i forhallande till priset. Om
varorna inte haller mattet tappar butiken kundens
fortroende, ndgot som ar helt avgdrande fér kundens
val av butik. En valskott reklamation kan reparera
fortroendet, medan en felaktig hantering kan leda till
att kunden ar for evigt férlorad. | takt med att internet
har utvecklats har kundernas mdjlighet att informera
sig om olika butikers erbjudande forbattrats, liksom
maojligheten att recensera butikerna. En butik som
inte lever upp till kundernas forvantningar kan drab-
bas av negativa omddmen pa olika konsumentsajter
pa natet.

En annan utmaning som butikerna stélls infor nar
det galler sortimentet ar att kraven pa att ha ett brett,
djupt och standigt fornyat utbud av varor har dkat.
Detta staller i sin tur kade krav pa duktiga inko-
pare, effektiv logistik och en formaga att fanga upp
kundernas efterfragan. Inte minst har kraven pa ett
standigt fornyat utbud visat sig vara av stor betydelse.
Aven hér kan stora butiker som tillhor stora kedjor

ha stordriftsfordelar. Kedjor som H&M, IKEA, Stadium
och Gina Tricot arbetar kontinuerligt med att introdu-

cera nyheter for att pa sa satt locka kunder till buti-

kerna. Betydelsen av att introducera nyheter ar ocksa
stor for hemelektronikaktdrer som Siba och Elgigan-
ten. | denna bransch ar det extra viktigt i och med att
priserna ar kraftigt fallande pa manga elektronikvaror.

Logistik

Ett handelsforetags logistik ar en av de avgorande
faktorerna for [onsamhet. H&M ar mycket skickliga pa
detta. Man tar fram ett nytt monster, kdper tyg, knap-
par etc dar det ar bast och billigast och transporterar
sedan varorna till ett centrallager och sedan vidare ut
till butikerna. For allt detta kravs en avancerad sam-
ordning. Fungerar inte den blir det dyrt for foretaget,
bland annat darfor att for- lorad forséljning pa grund
av forsenad forsaljning ar ndstan omojlig att ta igen.
Man riskerar att fa realisera bort en stor del av de
forsenade varorna.

En viktig del av logistiken ar lagerhanteringen. Lagrets
omsattningshastighet varierar avsevart mellan olika
branscher. Nivan pa omsattningshastigheten kan
sdgas vara en kompromiss mellan att inte ha ett sa
smalt sortiment att kunden tréttnar pa butiken och att
inte ha for manga trogsalda varor.

Kraven ar mycket olika i olika branscher. | en livsmed-
els- eller jarnaffar forvantar sig kunden ett relativt
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Kundvagnen -
Ionsamhetshojare eller -sankare

Det ar valbelagt att kunder handlar mer om de
har mojlighet att fa med sig varorna genom
butiken. Manga kunder kommer till butiken efter
jobbet och har en portfélj eller en kasse i han-
den. En hand ar alltsa redan upptagen. Kund-
vagnar kraver ett femkronorsmynt i pant, vilket
gor att manga kunder gar in utan kundvagn och
i stallet tar en varukorg. Konsekvensen blir att
kunden inte har ndgon hand ledig. Om kunden
vill k6pa nagot som inte far plats i varukorgen
ar det for sent att hamta en vagn. De star ju
utanfor ingangen. Det ar alltsa inte konstigt om
manga kunder nojer sig med det viktigaste och
later mycket annat vara. Rad: Satt upp en vax-
lingsautomat vid vagnarna och ha ett stalle inne
i butiken dar vagnar och korgar kan hamtas.
Aven dar bor det finnas en véxlingsautomat.

heltdckande sortiment. Det kallas ocksa att ha ett
“brett” sortiment. Inom mode &r ett sddant urval
oftast en belastning. Har ar man ofta framgdngsrik
inom en nisch, |3t vara att den ibland kan vara bred.
De riktigt nischade foretagen har ett stort antal artiklar
inom ett litet varuomrade, exempelvis underklader,
och sdger da att de har ett "djupt” sortiment. Inom
mode ar det viktigt att fanga trender nar man kdper

in och att realisera varor i ratt tid. Detta ar en kunskap
inom handelsyrket som ofta gloms bort.

Gemensamt for alla branscher ar att [onsamheten
stiger brant om butiken lyckas minska lagret utan att
kunden anser att sortimentet blivit samre.

Logistik ar ocksd en del av handeln dar den tekniska
utvecklingen har gétt fort. | manga detaljhandelsfo-
retag anvands i dag streckkoder for att halla koll pa
varuflodet fran fabrik till kassa. Se faktabox pa néasta
sida for mer information.

Framtidens butik

Tva oemotstandliga krafter andrar villkoren for att
uppna lénsamhet i butiker i framtiden. Den ena éar
ny teknik som snabbt forbattrar mojligheterna att dra
nytta av globaliseringen och tillhandahalla varor fran

hela varlden. Tekniken ger ocksa medarbetaren maoj-
lighet att komplettera den service som man tidigare
tillhandahallit manuellt. Den andra kraften, ocksa den
i grunden en foljd av teknisk utveckling, ar att inkom-
sterna okar stadigt. Darmed okar ocksd betalningsvil-
jan for ett bra sortiment, béttre service, upplevelser,
etiska krav och andra egenskaper som kan pragla en
butik. | detta avsnitt tecknas en vision av fardrikt-
ningen for manga butiker med utgdngspunkt i dessa
tva starka krafter.

Pa vdag mot robotbutiken

Sverige har i dag en exceptionellt 1ag personaltdthet
inom handeln. Ett viktigt skal ar att [onekostnaderna
ar hoga. De ar nastan alltid den stdrsta kostnaden ef-
ter varorna. De relativt hdga lonekostnaderna innebar
att rationaliseringen redan drivits forhallandevis langt,
men ocksa att servicegraden dr relativt 13g.

Ett annat satt att halla nere kostnaderna ar genom att
trimma dagligvaruhandelns logistik, ndgot som han-
deln har satsat en hel del pa. Butikerna har helt enkelt
blivit mycket duktigare pd att distribuera varor pa ett
effektivt satt. Kapitalbindningen i lager har reducerats
trots att sortimentet &r konstant eller storre. "Hyllvar-
marna” har blivit farre, sarskilt i de storre butikerna.
Denna teknikutveckling fortsatter ocksa i snabb takt.
Framtida storre butiker kommer med all sakerhet att
ha automatisk prisskyltning och automatisk regist-
rering av antalet produkter pa hyllan, i lager och pd
vag fran leverantoren. Darmed kommer automatiska
signaler om behov av frontning — det vill sdga fram-
trddande exponering —av en ny vara eller leverans.

Informationstekniken har gett féretagen nya majlig-
heter till hantering av stora mangder information,
exempelvis inom sortimentsstyrning. Foretag som
Wal-Mart har hela staber av kvalificerade medarbe-
tare som med IT-stdd styr sortimentet i butiker over
flera kontinenter. H&M anvander, som namnts, tekni-
ken for att styra sin globala produktion av klader dér
monstret gors pa ett stélle, tyget pa ett annat, som-
naden pa ett tredje etc. Modern lagerstyrning vore
narmast otdankbar utan IT och det géller bade globalt i
stora foretag och i den moderna butiken med kanske
10 000 artiklar pa hyllorna.

Det blir allt vanligare med sjadlvskanning inom dag-
ligvaruhandeln, det vill saga att kunden sjalv regist-
rerar varorna nar de ldggs i korgen och sedan betalar
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alltihop via en enda registrering vid utgangen. Denna
utveckling har @nnu inte natt sallankdpsvaruhandeln
i ndgon storre utstrackning. Det ldr dock komma. |
USA &r det exempelvis inte ovanligt med sa kallade
sjalvutcheckningsstationer. Dessa kan enklast beskri-
vas som vanliga kassor, men skannern som registrerar
varor och priser ar vand mot kunden som sjalv skoter
inskanningen. | denna typ av ldsningar kan det racka
med att en person dvervakar 3—4 kassor och bara
ingriper for att hjdlpa till eller av bevakningsskal. Det
finns dven exempel pa helt obemannade butiker. Ett
svenskt exempel dr Laxomaten i Falkenberg (www.
laxbutiken.se).

Hittills har den tekniska utvecklingen gynnat de stora
foretagen, men i takt med att tekniken blivit billigare
och mer tillganglig anvands den alltmer ocksé i sma
foretag. Den har blivit en sa naturlig del av foretagen
att vi knappt tanker pa den ldngre. Under det senaste
decenniet har manga unga IT-vana medarbetare som
behdrskar den nya tekniken bdrjat sprida sin kunskap
inom foretagen. Inte minst har detta markts i foretag
med stort sortiment, som bygghandeln, jarnhandeln
och dagligvaruhandeln. Inom upplevelsehandeln kan
den nya tekniken till exempel anvdndas for att med
ljud och bild visa nytt mode, nya sportprodukter och
varor som inte finns i butiken men som kan bestallas.

Hogre inkomster...
| kapitel 2 visades hur kundernas 6kade inkomster
paverkar konsumtionsmaonstren. Den disponibla in-

komsten kan forvantas 6ka under de kommande &ren.

Det paverkar ocksd utformningen av butiker.

Okande realinkomster innebar bland annat att tid var-
deras hogre och att kunder blir mer beredda att betala
for tidsbesparingar. Kunder blir ocksd mer beredda att
betala for upplevelser, bekvamlighet och etiska aspek-
ter. | flera av dessa dimensioner konkurrerar handeln
med andra tjanstebranscher. Livsmedelshandeln
konkurrerar till exempel med restauranger. Hur stor
del av hushallens konsumtion som gar till detaljhan-
deln beror pa hur skicklig handeln blir pa att erbjuda
tidsbesparing, upplevelser och tillganglighet.

... skapar okad tidsjakt ...

Att hogre inkomster staller andra krav pa butiker
illustrerades av IKEA:s forsok att etablera svenska
butiker i USA, trots att jamforbar genomsnittsinkomst
ar betydligt hogre i USA. Efterhand var IKEA tvunget

att infora dndringar i konceptet for att spara tid at
amerikanska kunder. Man dndrade butikslayouten sa
att det gick snabbare att ta sig genom butiken, antalet
kassor 0kades for att minska kassakder och dagen-
efter-leverans infordes.

Tidsjakten driver ocksa pa utvecklingen mot stora
butiker och kopcentrum. Butikerna och kdpcentru-
men mdste ha ett bra sortiment sd att kunderna kan
minimera den totala tidsatgangen. Dock kan for stora
butiker och kopcentrum ocksa avskracka kunder om
de tar for Idng tid att handla i.

| utformningen av den moderna butiken handlar det
mycket om att forbattra kundens logistik. Det maste
vara latt att hitta i butiken. Det finns redan experi-
mentbutiker utomlands dar frukostmaten ar samlad
pa ett stalle, middagsmaten pad ett annat tillsammans
med 6l och vin etc. Det maste finnas gott om plats i
butiken, till exempel breda gangar sa att kunden kan
ta sig fram effektivt.

Servicen behdver ocksa vara effektiv. P4 samma satt
som det pd internet finns sokmotorer som hjalper
internetanvandaren madste det i butikerna finnas
personal och/eller annan information som pa ett
tidseffektivt satt hjalper kunderna att hitta ratt i det
stora utbudet. En inte oviktig del handlar ocksa om
att inspirera kunder som ar pa jakt efter "nagot”, men
inte riktigt vet vad. Det kan handla om allt fran mat
till klader och inredningsdetaljer. En annan del av
servicen som behdver fungera effektivt ar kassaservi-
cen. Sannolikt kommer kassakderna i vara dagligva-
rubutiker att bli kortare framover. Det &r ocksa viktigt
att det finns bra och lattillgdngliga parkeringsplatser
for kunder som kommer med bil. Trafiklosningarna ar
ocksa viktiga. Det ar i dag alltfér vanligt med kéer in
och ut fran parkeringsomradena, vilket skrammer ivdag
kunderna.

..vilket ger rendssans for narhandeln

och stadskarnan

Inom narhandeln finns bostadsorienterade bu-

tiker samt mindre och medelstora centrum. Har
finns nastan alltid dagligvaruhandel, oftast smad och
medelstora butiker, i vissa fall stora butiker och/eller
lagprisbutiker. Oftast erbjuds service i form av frisor,
kemtvatt med mera samt viss fackhandel och en eller
ett par restauranger eller kaféer. Manga av dessa bu-
tiker och centrum har tappat marknadsandelar under
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Streckkodens betydelse

Handeln har satsat stora summor pa att effektivi-
sera varudistributionen fran producent/leverantor till
butiken och kunderna. For manga foretag och i flera
av handelns branscher (inte minst inom dagligvaru-
handeln) har en viktig del av denna satsning varit att
bygga upp varudistributionen kring streckkoderna.
Streckkoderna har, tillsammans med de investeringar
som gjorts i informations- och kommunikationstek-
nologi, skapat en effektivare logistik. For varudistribu-
tionens olika delar gar det att peka pa en rad viktiga
fordelar:

Producenter

@ Effektivare utlastning, bland annat med hjalp av
truckar forsedda med streckkodslasare.

@ Effektivare produktion till f6ljd av den snabba
aterkoppling man far fran detaljisterna.

@ Effektivare forsaljning eftersom orderkontoret har
kontroll Gver tillgangliga varor i realtid.

@ Ett helt datoriserat lager ger effektivare
lagerhallning.

@ Effektivare kommunikation mellan foretag, mellan
distributionens olika led och mellan lander.

® Hojd grad korrekta ordrar.

Grossister

@ Forenkling nar alla inkommande varor har samma
sprak (pa ett Pringlesror finns nio sprak, men bara
en kod). Standardiseringen dr emellertid langt fran
fullkomlig.

en foljd av ar. Om de &r professionellt skotta moter de
dock atminstone tre av kundernas behov. De ligger
ofta bra till for kunder som inte har tillgang till bil. De
utgor i somliga fall en lokal traffpunkt och de mojlig-
gor snabba drenden for den stressade konsumen-
ten. De ar alltsa pa vissa hall en vital del i tidsjakten.
Samtidigt har mdnga av dem dalig tillganglighet for
bilkunder. De &r ofta svara att se fran vagar som gar
forbi och de har ofta omoderna butikslokaler.

En foljd av att kunder blir mer beredda att betala for
service som Okad tillgdnglighet dr anda att fler shop-

@ Kunskap om efterfradgeutvecklingen tack vara
aterkopplingen fran detaljist/butik.
@ Sparbarhet — var finns varorna?

Butiker

@ Effektivare kassalinje forkortar tiden per betalande
kund.

® Lagret har skjutits bakdt i ledet eftersom
distributionen gar sa pass fort. Detta har gett
moajlighet till en hogre omsattningshastighet av
lagret, vilket kan bidra till en 6kad forsaljning
(alltid frascha varor pa hyllorna).

@ Korrekta bestéllningar eftersom
forsaljningsutvecklingen ar enkel att folja.

® Maktforskjutning. | den allt snabbare
varudistributionen har butikerna makt eftersom
de ar de forsta att fa reda pa konsumenternas
efterfragesvangningar. Stor mojlighet att med hjélp
av denna information pressa grossister och
leverantorer.

@ Farre felleveranser.

Konsumenter

@ Utbudsexplosion. Streckkoden har mojliggjort ett
storre sortiment for butikerna.

@ Lagre priser. Kostnadsbesparingar genom hela ledet
har medfort att priserna inom dagligvaruhandeln
minskar.

@ Varor pa hyllorna. Det som efterfragas finns pa plats
till foljd av den snabba aterkopplingen.

@ Hogre produktsdkerhet.

pingmiljoer som ger narhet kan gd mot en rendssans.
Narcentrum kan ocksa vanda sig till arbetsplatser i
narheten. Manga mindre butiker i Stockholmsom-
radet sdljer med framgang till bade de boende och
arbetande. En ofta viktig intdktskalla &r fardiga lunch-
paket som séljs till arbetande i ndromradet.

Hogre inkomster 6kar ocksa efterfragan pa
upplevelser ...

De flesta manniskor tar ndgon dag da och da for att
ga runt i butiker — for att képa nya skor, klader, en pre-
sent eller for att fa en stunds forstroelse. Har ar det for
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flertalet kunder viktigt att det finns ett stort utbud, det
vill sdga manga butiker i samma bransch. Kunder vill
ocksd ha bra service i form av bemotande, varukun-
skap, miljo, mangfald etc. Upplevelsehandel ar till stor
del grundad pa vara sinnen. Skyltning och exponering
ar centrala konkurrensmedel, liksom ett genomtankt
urval av varor.

Mycket tyder pd att upplevelsehandeln successivt
kommer att forfinas. Vill man forsta hur dessa butiker
kommer att se ut ska man se de basta butikerna i
Milano, Paris, London eller New York. Det ar klart att
idéerna kan behdva modifieras efter den relativt lilla
svenska marknaden, men besdkaren kan anda fa en
idé om vart upplevelsehandeln ar pa vag.

Upplevelsehandeln ar och forblir lika viktig inom
dagligvaruhandeln. En klassiker i sammanhanget ar
saluhallarna. Nu borjar det dyka upp allt fler livsmed-
elsbutiker — framst i medelstora och stdrre stader —
som provar nya koncept.

...och etik...

Aterkommande konsumentundersokningar visar att
manga av de svenska konsumenterna ar ganska eller
mycket radda for genmanipulerad mat och att ett
stort antal kan tdnka sig att betala mer for mat som
inte ar manipulerad.

Bade IKEA och H&M har fatt uppleva hur viktigt det ar
for foretagens image att tillverkning i tredje varlden
sker under humana forhédllanden. Bada foretagen
ligger i dag langt framme pd detta omrade och gor
kontinuerliga inspektioner hos underleverantorerna.

En viktig orsak till utveckling ar de stigande inkom-
sterna som mojliggdr for fler konsumenter att vélja
att inte kdpa varor som de tror kan vara skadliga for

manniskor eller miljo. Som en konsekvens kommer
konsumenterna att vdlja bort butiker som inte saljer
“ratt” varor, vilket i sin tur kommer att 1agga ett stdrre
ansvar pa producenter och aterforsaljare.

Ett exempel pd denna utveckling ar Body Shop som
valt att inte sdlja djurtestade varor. Man har dven ett
slags kontrakt eller uppforandekod om goda villkor for
dem som tillverkar varorna.

... och klimatet

En annan dimension som har dykt upp de senaste
aren ar klimatfragan. Manniskans paverkan pa klima-
tet diskuteras allt mer och for handelns foretag inne-
bar detta tva utmaningar. For det forsta ar det manga
konsumenter som vill handla "klimatsmart”, vilket
har kommit att definieras som ekologiskt, miljovan-
liga transporter och narproducerat. For foretag som
varnar om sina varumadrken och som vill félja kunder-
nas efterfrdgan har det blivit allt viktigare att verka i
dessa dimensioner. For en del butiker har det blivit en
prioriterad nisch medan det for andra har blivit en del
av utbudet. En annan faktor som kommer att spela

in ar att det med all sannolikhet kan komma politiska
beslut som motiveras med klimatargument och som
kommer att paverka handeln. Hojda bensinskatter
kommer att géra det dyrare att transportera varor och
aven att ta sig till olika handelsplatser och butiker.
Lagstiftning som forsvarar anvandandet av bilar (till
exempel begransade mdjligheter att parkera inne i
staderna) kan ocksd komma att forsvara for delar av
handeln. Framgang i handeln handlar med andra ord
inte bara om att folja kunderna, utan dven om att ha
koll pa hur politiska beslut kan komma att paverka
den egna verksamheten.
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Prisundersokningar

For att konsumenten ska fa en battre uppfattning om
exempelvis prisskillnader mellan olika butiker och regioner
eller prisnivan i olika Iander gors prisjamforelser. Detta sker
genom att man valjer ut ett antal varor som ska inga i en
varukorg som sedan jamférs med andra varukorgar. | Eu-
rostats jamforelse tar man en kombination av varor som ar
representativa for landet, for Sverige ror det sig om cirka 2
200 varor av ett totalt urval pa 5 ooo produkter. Man jam-
for varukorgarna parvis Ianderna emellan for de varor som
ar lika, detta for att fa jamfdrelsetal mellan respektive lan-
der. Det man vill gora ar att jamfdra likvardiga produkter i
olika lander for att fa en uppfattning om prislaget. Eurostat
har angivit att det &r ordinarie pris som ska jamforas. Detta
foljer SCB utom vad géller livsmedel. Da tittar man pa det
faktiska priset oavsett rabattkuponger eller medlemskort.

Att gora rattvisa prisjamfdrelser ar mycket svarare an vad
det forst kan verka, da det finns stora variationer mel-

lan landerna. Konsumtionsmanstren skiljer sig at mellan
landerna och detta paverkar priset. Dessutom ar det av
stor vikt vilka varor man jamfor. Man kan till exempel

inte jdmfdra varor som ar importerade fran Frankrike till
Sverige med samma varor i Frankrike. Butikens lage spelar
in nar man satter pris pa varor, i Stockholm ar till exempel
lokalhyror och markpriser hogre an i dvriga landet, I6nerna
ligger ofta hogre och detta paverkar priserna.

Nagot annat som skiljer sig at mellan landerna & momsen,
darfor raknar man ofta bort den for att gra en rattvisare
jamforelse. For att man ska fa en fullstandig bild bor man
emellertid ta hansyn till hela skatteuttaget.

Importerade varor paverkas ocksa av vaxelkursen. Om
den svenska kronan skulle férsvagas innebar det att den
svenska prisnivan sjunker. Detta leder emellertid inte till
att priserna i butiken sanks, importvarorna blir dyrare pa
grund av att kronan blir svagare.

Arbetskraftskostnader ar en annan faktor som paverkar
prissattningen, och det finns ett samband mellan hogre
priser och hogre arbetskraftskostnader. Sverige har relativt
hdga arbetskraftskostnader, vilket bland annat beror pa
hog produktivitet i industrin, hoga skatter och hoga sociala
avgifter. Alla typer av skatter paverkar prisnivan. Punktskat-
ter som moms och importskatter paverkar prisnivan direkt,
men det finns dven skatter som i stallet paverkar produk-
tionskostnaderna som i sin tur paverkar priserna.

Skattetrycket i Sverige ligger ungefar 10 procentenheter
over genomsnittet for EU (54 procent jamfort med 43
procent).

Efterfragan och konkurrens &r ocksa tva faktorer som styr
prisnivan. Kunderna &r kanske villiga att betala lite extra
for varor med en viss egenskap, till exempel markesvaror
eller ekologiska varor. Konkurrens ar ocksé en faktor som
bidrar till Iagre priser och det galler for hela varuflodet, fran
grossist till detaljist. Bristande konkurrens leder till samre
effektivitet, vilket har en negativ inverkan pa priserna.

Att det endast finns ett fatal stora leverantorer av vissa
produkter leder dven till att det kan vara svart for mindre
aktorer att ta sig in pa marknaden, nagot som far en nega-
tiv inverkan pa priset.

Demografiska faktorer spelar ocksa in, tatbefolkade orter
har den fordelen att det &r mojligt att vara effektivare vid
varuleveranser och inkdp. Lokalhyror och markpriser ar
hogre, arbetskraften brukar ocksa kosta mer da det ar
storre efterfragan dn pd en mindre ort. Utbudet regleras
av efterfragan och detta resulterar i att butikerna ska finnas
dar kunderna finns. Flyttar det mycket folk fran en kom-
mun kanske en butik blir tvungen att stanga, men i stéllet
Oppnas en ny butik nagon annanstans. Detta ar emellertid
inte alltid vad som sker, i stallet moter butikerna pa den
nya marknaden en dkad efterfragan, vilket resulterar i en
"saljarens marknad”, vilket Stockholm &r ett bra exempel
pé. Okad efterfrdgan gor att priserna stiger utan att folk
slutar handla. En motsatt situation ar "koparens marknad”,
vilket skulle kunna uppsta pa glesbygden da det finns for
manga butiker for en minskande efterfragan. Anledning-
arna till att det &r sa har ar praktiska, det tar tid att planera
och dppna nya stormarknader.

Nagot som ofta gloms bort ndr man gor prisjamforelser ar
att kunderna har olika preferenser, alla kanske inte satter
konkurrenskraftigt pris framst. Faktorer som tillgéanglighet,
sena Oppettider, ett brett sortiment och kunnig personal
kan véardesattas minst lika hogt som ett formanligt pris.
Darfor kan det bli missvisande nar man jamfor varukorgar.
Om priset var den enda faktorn som kunderna beaktade
skulle man se en entydig utveckling mot lagprisbutiker.
Detta stammer dock inte 6verens med den verklighet man
ser. Det finns manga exempel pa att bade lagprisbutiker
och mer service- och kvalitetsorienterade koncept har haft
en god utveckling.

KAPITEL 5: BUTIKEN — HANDELNS HJARTA |



KAPITEL 6

Allt farre och allt storre
handelsforetag

“You were born to win, but to be a winner, you must plan to win,
prepare to win, and expect to win.”

Zig Ziglar
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Det ar inte bara butiker och marknadsplatser som
blivit storre. En av strukturomvandlingens tydligaste
effekter ar att ett allt mindre antal av handelsfo-
retagen har en allt storre andel av forséljningen i
detaljhandeln. Stordriftsférdelar, marknadskraft och
internationalisering ar viktiga orsaker till att agarkon-
centrationen inom handeln har dkat.

Storleken har betydelse

Agarkoncentrationen inom den egentliga detalj-
handeln har dkat under det senaste decenniet, och
detaljhandeln karaktariseras i dag av ett stort antal
kedjor. Karaktaristiskt for detaljhandeln ar att daglig-
varukedjorna har betydligt storre marknadsandelar
an kedjorna i de flesta sallankdpsvarubranscher.
Exempelvis har Ica, Axfood och Coop en mycket stor
andel av dagligvarumarknaden. Detaljhandelsked-
jorna inom sallankdpsvaruhandeln har dock narmat
sig dagligvaruhandeln. Exempel pa aktorer som har
tagit stora marknadsandelar under de senaste 10-20
aren ar Elgiganten, IKEA, Dressmann, Stadium och
Bauhaus. Dessa aktorer har haft som strategi att i stor
utstrackning etablera nya butiker i externa handels-
omraden och i kdpcentrum. Da en allt storre del av
forsdljningen sker i denna typ av handelsetableringar
har de erhallit en stdrre del av forséljningen.

Den dramatiska utvecklingen i dgandekoncentratio-
nen ar dock inte lika uttalad for alla branscher inom
sdllankdpsvaruhandeln. Sa dr exempelvis fallet inom
ur, guld och optik. Detta till stor del beroende pa att
dessa branscher &r arbetsintensiva och ofta ocksa har
en hog grad av hantverksmassighet forknippad med
verksamheterna.

Det finns tva viktiga orsaker till att dgarkoncentra-
tionen ofta &r lagre i arbetsintensiva branscher an i
andra branscher i detaljhandeln. For det forsta medfor
hog arbetsintensitet att bruttomarginalerna maste
vara hoga. Hoga bruttomarginaler innebar att butiker
och foretag med en lag omsattning kan drivas och
etableras med I6nsamhet, vilket leder till att det finns
manga sma enskilda aktorer pa marknaden. Flera
exempel pa detta aterfinns inom bade urhandeln

och blomsterhandeln.

For det andra kdnnetecknas ofta arbetsintensiva
branscher av en relativt hog grad av hantverksmaéssig-
het. Hantverkskunnandet innebar att det hos manga
kopman finns en yrkesstolthet, vilket kan innebéara

Stora kedjor inom daglig-
och sallankopsvaruhandeln

Dagligvaror  ICA Bergendahls
Coop/KF Matrebellerna
Axfood
Klader H&M Kappahl MQ
Lindex Gina Tricot Bestseller
Varnergruppen RNB (Vero Moda, Vila m fl)
(Dressmann, (Polarn o Pyret, JC m fl) Indiska
Cubus m fl) Zara
Bok/papper  Adlibris Ugglan i Sverige Akademibok-
Bokia JB-gruppen handeln
Bokus Pocketshop
Skohandel Euro Sko Rizzo Loplappet
Scorett Deichmann Nilson group
ANWR/Crispin  Skokanonen (e, BT Sio i)
Mébelhandel IKEA EM
Jysk Svenska Hem
Mio Sova
Elektronik-  Euro Sko Rizzo Loplappet
handel Scorett Deichmann Nilson group
ANWR/Crispin  Skokanonen (item, G S i)
Sport och Intersport XXL Iduna
fritid Team Sportia Natur- (Eultifiar, At
guld m fl)
Jaktia kompaniet
Ur/guld/ Synsam Stjarnurmakarna
optikhandeln Specsavers Bauhaus
Synoptik
Jarn/bygg/  K-rauta Bolist
farghandeln Clas Ohlsom Colorama
Byggtrygg

Kalla: HUI Research/Branschfakta 2010.

att man onskar driva sin butik oberoende av andra
aktorer pd marknaden och att mdnga konsumenter
tycker om dessa butiker. Detta forsvarar en expansion
for bade frivilliga kedjor och mangfilialforetag. Under
de senaste aren finns dock en rad intressanta exem-
pel pa att det finns stordriftsfordelar dven inom dessa
branscher. Ett exempel ar Plantagen, dar en tydlig
strategi med stora butiker, ofta lokaliserade i externa
kopcentrum, i kombination med en aktiv marknads-
foring har kommit att utmana traditionella handels-
tradgardar.

Ett A-lage ar alltid ett A-lage

En orsak till att de stora detaljhandelskedjorna har
tagit marknadsandelar ar att de har mycket medvetna
etableringsstrategier i kombination med starka af-
fars- och butikskoncept. | en HUI-studie av Karlsson,
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Kolterjahn och Bergstrom (2004) har etablerings-
strategierna for de stora kedjorna inom kladbran-
schen, cykel- och sportbranschen, skobranschen
samt hemelektronikbranschen studerats. Analysen
fokuserar pa ett trettiotal storre detaljhandelsaktorer
som antingen &r stora mangfilialforetag (exempelvis
H&M och Stadium), stora franchiseakttrer (exempel-
vis Intersport) eller stora frivilliga kedjor (exempelvis
MQ och Expert).

En viktig slutsats i studien ar att detaljhandeln ar
koncentrerad till de orter dar den storsta delen av
befolkningen bor. Detta géller i synnerhet sallankdps-
varuhandeln. Nastan 70 procent av all sallankdps-
varuforsaljning sker i de 42 storsta kommunerna i
Sverige. | dessa kommuner bor drygt 50 procent av
alla landets invanare. Vidare finner man att detalj-
handelskedjorna framfor allt terfinns i de storre
stdderna, dar ocksa den storsta efterfragan finns. Flest
kedjor finns i Stockholm, Géteborg och Malmaé. Daref-
ter foljer ett antal storre stader sdsom Orebro, Linkd-
ping och Jonkdping. Intressant i sammanhanget ar att
vissa stdder ar mer kedjetdta an andra i forhallande
till sin befolkning. Bland de tio stader som har flest
kedjor ar det Karlstad som har flest kedjor i forhal-
lande till befolkningsunderlaget. Ungefar 50 procent
av de studerade kedjebutikerna (1 403 butiker av
totalt 2 811) aterfinns i de 25 storsta kommunerna
och 75 procent av samtliga butiker i de 75 storsta
kommunerna i Sverige. Den 25:e storsta kommunen
ar Kristianstad, med en befolkning pa ungefar 75 000
invanare. Den 75:e storsta kommunen &r Falkdping,
med ungefar 31 000 invdnare. Det stora flertalet av
kedjorna véljer saledes att etablera sina butiker i orter
med minst 30 000 invanare.

Det finns ocksa tydliga skillnader mellan mangfilial-
foretagen och de frivilliga kedjorna. En 6vergripande
slutsats ar att mangfilialforetagen i storre utstrackning
an de frivilliga kedjorna satsar pa de storsta orterna.
Halften av alla mangfilialbutiker aterfinns i de 16
storsta kommunerna. Den 16:e stdrsta kommunen i
Sverige ar Eskilstuna, med ungefar 9o 000 invanare.
Motsvarande for de frivilliga kedjorna &r att halften

av butikerna aterfinns i de 42 storsta kommunerna.

Expanderande kedjor borjar ofta med de storsta sta-
derna och véljer darefter orter i fallande storleksord-
ning. En narmare analys av aktiva kedjor som Dress-
mann och Stadium visar pa detta. Stadium skiljer sig

Loner i handeln

| ett internationellt perspektiv ar [6nerna inom
handeln relativt hoga. Detta har i sin tur paverkat
personaltatheten i svenska butiker. Om personal-
kostnaderna dr hoga har detaljhandelsforetagen
incitament att satsa pa butiker, teknik och organi-
sation som bidrar till att man har farre anstallda.
Exempelvis blir det mer intressant med stora buti-
ker och tekniska Idsningar sdsom sjalvskanning.

Lonefordelningen i handeln ar ocksa relativt sam-
manpressad och starkt koncentrerad till spannet
16—22 000 kronor. Loner dver 30 000 kronor ar
relativt ovanliga. Under senare ar har Ionerna okat,
men spridningen ar relativt oférandrad.

frdn Dressmann genom att foretaget inte tycks vara
lika bendget att satsa pa orter med férre dn 30 000
invanare. Detta & med all sannolikhet en konsekvens
av att efterfrdgan pa sportartiklar, sportklader och
sportskor inte dr lika stor som efterfragan pa klader.
Det finns med andra ord inte tillrdckligt med efterfra-
gan pa mindre orter for att butiker av Stadiums storlek
ska bara sig.

Vanligt forekommande i handeln ar att liknande buti-
ker vdljer att etablera sig bredvid varandra. Orsaken till
detta dr att de fordelar som sametableringar ger upp-
hov till — en storre total efterfrdgan an om man valt att
etablera sig var och en for sig — Gverstiger nackdelarna
(intensifierad konkurrens). | exempelvis konfektions-
handeln aterfinns H&M, Kappahl, Lindex och Dress-
mann tillsammans i 57 kommuner. Tre av dem ar
sametablerade i ytterligare 25 kommuner. Hur manga
aktdrer som ar sametablerade bestams av kundun-
derlaget. En slutsats ar saledes att kedjorna garna
sametablerar, men om det inte finns tillrdackligt med
efterfrdgan valjer ndgon eller ndgra att inte etablera
sig. Kedjornas etableringsstrategi tycks sdledes drivas
av bade kdpkrafts- och konkurrensévervaganden.
Vanligt forekommande ar ocksa att kedjorna véljer att
etablera sig i stadskarnor eller i externa kopcentrum
och ofta ligger de dessutom ndra varandra.

En analys av tio kdpcentrum i Stockholm, Goteborg
och Malmo visar att i ett flertal kopcentrum finns de
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flesta av de studerade storre kedjorna etablerade
med undantag for hemelektronikaktérerna. De senare
valjer ofta att i stdllet etablera sig i storbutikscentrum
som exempelvis Kungens Kurva i Stockholm, han-
delsplatser dar volymhandel sasom hemelektronik,
mobler och stora dagligvarubutiker ofta aterfinns.

Fler och farre — sysselsattningsforandringar
i handeln under det senaste decenniet
Antalet sysselsatta i detaljhandeln férandrades under
1990-talet pa olika satt for dagligvaruhandeln och
sallankdpsvaruhandeln. Inom livsmedelshandeln 6ka-
de antalet sysselsatta marginellt, medan sysselsatt-
ningen inom hemelektronik, jarn- och bygghandeln
samt sport- och fritidshandeln upplevde en positiv
sysselsattningsutveckling. Den goda utvecklingen i
dessa branscher aterspeglar att det ocksa ar dessa
branscher som har haft den basta fdrsaljningsutveck-
lingen under det senaste decenniet.

Varldens och Nordens storsta detalj-
handelsforetag — vilka ar de?

Karaktéaristiskt for detaljhandeln ar att det finns ett
stort antal mycket stora foretag. Detta galler bade
internationellt och i Sverige och Norden. Det i sarklass
storsta detaljhandelsféretaget ar amerikanska Wal-
Mart (2007), darefter kommer dagligvaruaktorer som
Carrefour, Tesco och Metro. Byggvarukedjan Home
Depot kommer pa femte plats.

Manga av dessa aktorer har expanderat genom att
kopa upp andra kedjor. Ett exempel pa detta ar Ahold
(hamnar lite utanfor topp 10-listan) som exempelvis
dger 60 procent av Ica AB. Andra kedjor vaxer orga-
niskt. Ett exempel pé detta &r tyska Lidl (Schwarz-
gruppen) som under de senaste dren har expanderat i
manga lander, daribland Sverige och Finland.

Antalet detaljhandelsforetag med utlandska dgare i
Sverige har ocksa okat under de senaste 10—15 aren.
En indikation pa detta ar utvecklingen av anta-

let anstallda i utlandsdgda foretag. 1990 anstallde
utldndska foretag tva procent av det totala antalet
sysselsatta i detaljhandeln. Knappt 15 ar senare hade
motsvarande siffra dkat till 10—15 procent.

Pa den nordiska marknaden ar det ocksa IKEA, H&M
och dagligvaruforetagen som dominerar. Till hoger
redovisas de storsta och de snabbast vaxande stora
foretagen i de nordiska landerna. Bland storforeta-

De storsta detaljhandelsforetagen
i varlden, 2007

Land Detaljhandelsforsaljning

(USD, milj.)
Wal-Mart USA 408 214
Carrefour Frankrike 121 861
Metro Tyskland 91 389
Tesco Storbritannien 90 435
Schwarz Tyskland 77 221
Kroger USA 76 733
Costco USA 71 422
Aldi Tyskland 67 709
Home Depot USA 66 176
Target USA 65 357

Kalla: Deloitte, Global Powers of Retailiing 2011.

De storsta detaljhandelsforetagen
i varlden, 2009.

Detaljhandelsforsaljning

tand (USD, milj.)
IKEA Sverige 29 100
S Group Finland 16 299
H&M Sverige 13218
ICA Sverige 12 463
Kesko Finland 11 780
Dansk Supermarked Danmark 10 664
Reitangruppen Norge 9 160
NorgesGruppen Norge 8517
FDB (Coop Danmark) Danmark 6935
Apoteket Sverige 5671

Kalla: Deloitte, Global Powers of Retailiing 2011.

gen finns ocksa Baugur, som &r ett islandskt foretag
som med en mycket offensiv forvarvsstrategi har
vuxit snabbt under 2000-talet. Dock kom denna
djarva satsning att paverkas negativt av finanskrisen
2008/09, och Baugurs framtid ar mycket oklar.

Wal-Mart - varldens storsta foretag
Amerikanska Wal-Mart ar i dag varldens storsta fore-
tag, med en arsomsattning pa otroliga 450 miljarder
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dollar. 1962 6ppnade den forsta butiken. | dag har
foretaget drygt 2 miljoner anstdllda och mer an 6 000
butiker, fraimst i USA men dven i ldnder som Mexiko,
Argentina, Kina och England. Totalt finns Wal-Mart i
15 lander. 1991 6ppnades den forsta butiken utanfor
USA, i Mexico City.

Wal-Marts affarskoncept har bestatt av att 6ppna
butiker pa mindre orter dar konkurrensen ar lag,
gdrna en bit utanfor staden dar markpriserna ar laga.
| storstader har man haft det svarare att ta sig in pa
marknaden, mycket beroende pa hogre markpriser
och mer konkurrens.

Wal-Mart-koncernen har tre koncept. Wal-Martbuti-
kerna star for den storsta delen av intdkterna, om-
kring 68 procent. Detta bestar i sin tur av tre sorters
butiker:

@ Discount stores som har ett begransat utbud av
matvaror och ett brett utbud av specialvaror.

@ Supercenters erbjuder bade matvaror och special
varor, och tanken &r att det ska fylla en barnfamiljs
behov under ett och samma tak.

® Neighborhood markets har matvaror och ett
begransat utbud av sallankopsvaror.

Ett annat koncept dr Sam’s Club, vilket endast &r till
for medlemmar och vander sig framst till mindre
foretag.

Pa den internationella marknaden kan man finna
sdval Discout stores, Supercenters och Sam’s Club.
Wal-Mart innehar ocksa 35 procent av den japanska
aterfdrsaljaren Seiyu, och i Storbritannien séljer man
genom dagligvarukedjan Asda. Intdkterna fran den
internationella marknaden utgor kring 20 procent av
totalintakterna, vilket ar en relativt liten andel. Den
internationella delen har dock 6kat kraftigt under de
senaste aren.

Orsaker till strukturforandringar i dgande
och sysselsattning

Att dgarkoncentrationen och sysselsdttningen inom
sdval dagligvaruhandeln som sallankopsvaruhandeln
har forandrats kan — utover konjunktur- och efterfra-
gefordndringar — forklaras av stordriftsfordelar, ckad
marknadskraft och transaktionskostnader.

Stordriftsfordelar

Stora mangfilialforetag eller frivilliga kedjor inom
handeln kan bedriva sin verksamhet med betydande
skalfordelar jamfort med mindre aktorer.

Skillnaderna i tillvaxt mellan sma och stora handels-
foretag beror ofta pa att de stora féretagen kan gora
omfattande samordningsvinster. Dessa samordnings-
vinster kan exempelvis ta sig uttryck i gemensam ad-
ministration, marknadsforing och kontrollfunktioner.
Ytterligare en skillnad mellan stora och sma aktorer ar
att det med ett stort antal samhorande butiksenheter
blir billigare att erbjuda ett stort sortiment. Dels kan
inkdpspriserna ofta pressas, dels kan transportkostna-
derna spridas over flera butiksenheter.

Stordriftsférdelarna kan i sig innebara att flexibiliteten
bland stora foretag minskar. Mojligheten for en stor
aktor att till exempel ha lokal eller kulturell anknyt-
ning minskar, vilket kan skapa ett stérre marknadsut-
rymme for enskilda mindre aktorer.

Synliga och osynliga kundfaktorer

OMVARLDEN

Osynliga kundfaktorer
Organisation och medarbetare
Inkdp och sortiment
Logistik och distribution

Teknologi och system

Synliga kundfaktorer
Koncept och sortiment
Design och profil
Lage och lokalisering

Omgivning och personal

Kalla: Figuren ar inspirerad av Hultén (2007).
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Marknadsmakt

Nara forknippad med stordriftsfordelar ar den dkade
marknadskraft som de stora aktorerna i detaljhandeln
har. Med marknadskraft avses den makt som med-
foljer nar ett foretag har eller far en dominerande
stallning pa en marknad. Exempelvis betraktas ofta
stora foretag och kedjor i detaljhandeln som vikti-
gare kunder for producenter och leverantorer an sma
enskilda aktorer. Detta kommer sig av att de stora
aktérerna bade koper och forvéantas sélja i storre voly-
mer. P4 grund av detta har stora foretag ofta en battre
mojlighet an sma foretag att forhandla till sig lagre
inkopspriser fran leverantorerna.

Tydliga exempel pa dkad marknadskraft ar Ica:s sam-
gdende med hollandska Ahold och Hemkops fusion
med Axfood. Ett uttalat argument for dessa fusioner
var att mojligheten att pressa priserna fran leveranto-
rerna dkade i och med ett samgaende.

Transaktionskostnadernas betydelse
Mdngfilialféretagens och de frivilliga kedjornas stora
marknadsandelar och snabba tillvaxt kan inte bara
forstas utifran stordriftsfordelar och marknadsmakt,
utan en bidragande forklaring kan ocksd erhallas om
man anldagger ett transaktionskostnadsperspektiv.

Transaktionskostnader ar ett samlingsbegrepp som
anvands inom den nationalekonomiska teorin for att
definiera alla de kostnader som, utdver rena produk-
tionskostnader, tillkommer for en vara eller tjanst. Det
ar otvivelaktigt sa att den rena produktionskostnaden
for en vara i de flesta fall utgor en brakdel av dess
slutpris, och darmed kan man fraga sig varfor produ-
centerna inte forsoker hoppa 6ver grossist- och detal-
jistledet for att darmed bade kunna oka sina vinster
och erbjuda konsumenterna battre priser.

Att hoppa dver grossist- och detaljistledet ar dock
inte helt okomplicerat i och med att handeln fyller
en mycket central roll. Vad grossister och detaljister
till stor del dgnar sig at ar att sdnka de informations-
kostnader som annars producenter och konsumenter
skulle tvingas bara, och darmed mojliggor handeln
konsumtion och produktion av varor och tjanster
som annars inte skulle bli av. Den information som
den enskilde konsumenten och producenten maste
inforskaffa for att kunna "hoppa dver” handelsleden

ar bland annat av foljande slag. Fér konsumenten kan
det handla om: 1) information om var en vara produ-
ceras och om det finns andra producenter som pro-
ducerar liknande varor till battre pris, 2) information
om varors kvalitet, 3) information om vad som hander
om det visar sig att det dr ndgot fel pa varan nar den
levererats och i detta sammanhang eventuella kost-
nader for att komma tillratta med felet, 4) information
om baésta satt att transportera varan fran producen-
ten. For producenten kan det bland annat handla om
information om var det finns potentiella konsumenter
som det kan vara idé att forsoka salja till.

Ovanstaende information ar mycket kostsam att in-
forskaffa och kommer i de allra flesta fall att Gverstiga
de vinster producenter och konsumenter kan gora
genom att handla direkt frdn varandra.

Informationskostnaderna &r en central del av de
kostnader som &r forknippade med att genomféra
en transaktion. Vad handeln gor &r att sdnka dessa
kostnader och darmed majliggora konsumtion

och produktion som annars inte skulle ha blivit av.
Handlarna blir experter pa att hitta producenter som
producerar varor som konsumenterna efterfragar, och
for att utfora detta jobb ldgger de pa ett paslag pa
producentens forsaljningspris. Detta paslag ar dock
mindre dn kostnaderna den enskilde konsumenten
och producenten skulle tvingas bara om de skulle
forsokt genomfora affaren pa egen hand.

De stora detaljhandelskedjornas expansion kan delvis
forstas utifran ovan beskrivna transaktionskostnad-
sperspektiv. Klddbranschens, och i synnerhet H&M:s,
expansion ar ett illustrativt exempel pa detta. Orsa-
ken till att H&M och andra liknande foretag kan sélja
kostymer relativt billigt ar delvis att de utnyttjar de
fordelar som ar forknippade med storlek (exempelvis
mojligheten att séanka transportkostnader och for-
handla fram bra inkdpspriser), men kanske viktigare
ar att de har genomfort logistiska och organisatoriska
innovationer som har gjort det mgjligt att hantera de
informationsproblem som namndes ovan. Genom att
bygga upp kompetens om var det finns bra produ-
center och hur man ska na ut till konsumenterna
lyckas man hantera informationsproblemen béttre
an den enskilde konsumenten och producenten men
ocksd battre an mindre kladforetag. Genom att kdnna
till att man faktiskt kan producera en kostym mycket
billigt i andra delar av varlden och dessutom kanna
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till vilka producenter som tar fram bra produkter, som
levererar i tid och som har formagan att anpassa sig
till forandringar i efterfragan, blir H&M ett attraktivt
alternativ for manga konsumenter.

De stora detaljhandelsforetagens och frivilliga ked-
jornas komparativa fordel ar saledes att de battre an
mindre foretag lyckas utnyttja de vinster som interna-
tionell handel ger upphov till och ddrmed kan sanka
priserna, oka utbudet och bli ett intressant alternativ
for konsumenterna. Den pagaende globaliseringen
och vaxande vérldshandeln har i detta perspektiv
gynnat de stora detaljhandelsforetagen och dérmed
bidragit till deras expansion.

Framtidens kedjor — nagra utmaningar

och majligheter

For dagens kedjor i Sverige finns det bdde hot och
mojligheter. | figuren pa sidan 66 har ett antal synliga
och osynliga kundfaktorer sammanstallts, och dessa
sammanfattar val inom vilka dimensioner kedjorna
maste arbeta och vilka faktorer som paverkar.

Det kan ske sammanslagningar av kedjor som starker
de inblandade akttrerna. Daliga tider leder ocksa till
beteendeforandringar som kan gynna handeln. Ett
exempel ar att konsumenterna blir mindre bendgna
att gd pa restaurang och i stallet dter mer hemma,
vilket i sin tur gynnar dagligvaruhandeln.

Pa lite langre sikt finns det manga mojligheter. In-
komsterna kommer att fortsatta att stiga och ddrmed
vaxer kopkraften. Det ar inte orimligt att anta att de-
taljhandeln kommer att vdxa med 2—3 procent per ar
pa lang sikt. Vaxer handeln med 2 procent dubbleras
den vart 36:e ar, och vaxer den med 3 procent dubb-
leras den vart 24:e ar.

For kedjorna ar utmaningen att fdnga denna vaxande
kopkraft. Det handlar om att hitta ratt koncept och
ratt sortiment. En bedomning &r att vi i framtiden
kommer att se en stdrre mangfald av tydliga koncept.
Det kommer att finnas fler tydliga lagpriskoncept

(till exempel Lidl). Det kommer att finnas de stora
“mainstream”-jattarna (Ica, IKEA, H&M, Bauhaus
med flera) men det kommer ocksa att finnas de min-
dre och nischade kvalitetskedjorna. Bland de senare
ar det fortfarande relativt ovanligt med kedjekoncept.
Att vara en kedja underlattar nar det galler inkop,
marknadsforing med mera, och troligtvis kommer

det att véxa fram fler koncept av detta slag. Den
viktigaste orsaken ar stigande inkomster och en
tilltagande efterfrdgan pa "det lilla extra”.

For att fanga kunderna réacker det inte bara med ett
tydligt koncept och ett bra sortiment. Butikernas
design och profil maste hela tiden utvecklas och fdlja
efterfragan. Nar det galler lokalisering torde bra city-
lagen och bra lokalisering i attraktiva kdpcentrum vara
en framgangsmodell dven de kommande 10-15 aren.
Inte minst for att fastighetsdgarna har starka incita-
ment att varda sina fastighetsinvesteringar, och dar-
med kommer de att fortsdtta att vara attraktiva shop-
pingomraden. En sida dar det kommer att bli storre
skillnader framover ar nar det géller personalens roll.

I lagpriskoncept, i de stora "mainstream”-butikerna
och pa natet kommer personalens roll att minimeras.
Med hjélp av tekniken gor kunderna jobbet i stdllet.
Sjalvskanning, informationsinhdmtning med mera
hanteras av en allt battre (och billigare) teknik. Sam-
tidigt satsar "kvalitetskedjorna” i storre utstrackning
pa kunnig personal som hjalper kunderna, som ar
duktiga pa merforsaljning och som bygger langsiktiga
relationer med kunderna.

Det kedjorna maste bli &n battre pa i framtiden &r att
se till att de osynliga kundfaktorerna fungerar. Funkar
inte dessa blir varorna dyra, fel varor finns i hyllorna
med mera. De framgangsrika kedjorna ar de som har
lyckats bast med allt det som kunderna inte ser. Om
dessa faktorer inte fungerar leder det till missnoje
bland kunderna, vilket urholkar kedjans varumarke.
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KAPITEL 7

En varas vag fran
producent till konsument

“Det ar inte sd viktigt var vi ar, daremot i vilken riktning vi ror oss.”
Johann Wolfgang von Goethe
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Handeln fyller flera funktioner. | detta kapitel disku-
teras bland annat varfdr det for de flesta varor behdvs
parti- och detaljhandelsforetag, varfor handelns roll

i det ekonomiska systemet ar stérre an parti- och
detaljhandelsforetagens andel av ekonomin, varfor
handel ger access till storre marknader och slutligen
varfor handlarkompetensen ar en nodvandig forut-
sattning for en framgdangsrik kommersialisering av
produkter. Avslutningsvis diskuteras ocksa kortfattat
vilka utmaningar dagens distribution av varor star
infor.

Varans vag fran producent till konsument
For att fa en uppfattning om hur mycket som han-
der mellan det att en vara produceras och att den
nar konsumenterna kan man utga ifran en sa pass
enkel produkt som en kokshandduk. Det foretag som
nedanstdende exempel baseras pad dr ett litet gros-
sistforetag i textilbranschen som bland annat séljer
kokshanddukar i lin. Linet har odlats, spunnits och
vavts i Baltikum. Foretaget har kontakter i ett stort
antal lander med detaljister som saljer handdukar.
Detaljisterna traffar de ofta pa de stora textil- och
designmassor som finns i manga lander. | samrdd
med sina kunder och fristdende designers skaffar sig
foretaget en uppfattning om vilken typ av kokshand-
dukar som det finns efterfrdgan pa. Nar detta ar klart
designar foretaget en handduksmodell som vaveriet
i Baltikum fardigstaller. Produkterna skickas darefter
till Sverige, dar de paketeras och séljs vidare till sma
och stora detaljister 6ver hela varlden i vars butiker
konsumenterna ges mojlighet att kdpa dem. Lin ifran
Baltikum hamnar i slutdndan i ett kok i Sverige eller
pa en restaurang i USA.

Vad exemplet illustrerar ar att det innan motet mellan
den ursprunglige producenten och konsumenten blir
av finns ett antal mellanled som fyller olika funktio-
ner.

Grossistforetaget har kunskap om var det finns
duktiga producenter. Grossistforetaget fungerar som
en lank mellan detaljisterna och producenterna och
bistar i detta fall ocksa med design av produkterna.
Grossistforetaget tar ocksa pa sig ett ansvar for att
paketera varorna pa ett for detaljisterna lampligt satt
samt for inforsdljning av produkterna pa exempelvis
massor. Detaljisterna i sin tur ger konsumenterna
tillgang till kokshanddukar i butiker som finns i deras
narhet. P& detta och liknande sétt sker standigt moten

Varans vag fran producent till konsument

Producent Grossist Detaljist Konsument

mellan varor producerade ndgonstans i varlden och
slutkonsumenternas efterfragan.

En kdkshandduk som kostar ndgra kronor att pro-
ducera kan pa varuhuset Macy’s i New York kosta 50
kronor. Detta, kan ndgon hévda, visar att mellanleden
fordyrar varor — och det gor de, men det &r viktigt att
veta att alternativet i de allra flesta fall ar betydligt
mer kostsamt. Ett alternativ ar att New York-bon som
koper handduken pa Macy’s sjalv odlar sitt lin, spin-
ner det och sedan vdver en handduk. Ett annat alter-
nativ dr att han tar flyget till Baltikum och gar upp pa
linnefabriken och koper en handduk. Bada alternati-
ven skulle sakert vara trevliga, men kokshanddukarna
skulle bli mycket dyra. Mellanleden fyller ett flertal
funktioner utéver dem som har diskuterats ovan.
Ndgra viktiga som kan ndmnas ar:

@ Lagerhallning

® Transporter

® Administration

@ Risktagning

® Finansiering

@ Sortimentssammansattning
@ Information, marknadsforing

® Kundsupport och service

® Avsokning av marknaden

@ Tillhandahallande av forsaljningsstallen/butiker

Pa varans vag fran producent till konsument fyller
sdledes mellanleden och den handel som sker mellan
olika led en viktig funktion. Mellanleden utgdr — matt
som andel av en varas totala kostnader — ofta en stor
kostnadspost, ett faktum som illustrerar dess bety-
delse for att framgangsrikt lyckas kommersialisera
produkter.

Samtidigt bor det ocksa noteras att mellanleden, pa
samma satt som produktionen av varor, kan vara
in-effektiva. Kontinuerliga innovationer och standigt
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forbattringsarbete, framtvingat av den konkurrens
som finns mellan parti- och detaljhandelsféretag,
bidrar till att minska ineffektiviteter.

Det &r inte bara mellanleden som dgnar sig at han-
dels- och distributionsrelaterade aktiviteter, detta sker
dven inom och mellan de producerande féretagen. |
producerande foretag ar det inte ovanligt att delar av
produktionen har lagts ut pa olika underleverantorer.
| detta fall 4gnar sig inkdparna i det producerande
foretaget at handel och distribution av varor. Det
producerande foretaget efterfragar en specifik typ av
varor, och olika underleverantdrer konkurrerar om att
fa sélja till det producerande foretaget. Inkdpare som
ar duktiga pa att identifiera underleverantérer som &r
flexibla och som kan leverera kvalitetsprodukter till
bra pris kan innebara stora besparingar for det pro-
ducerande foretaget, vilket i slutdndan kan innebara
lagre och mer konkurrenskraftiga priser gentemot
slutkonsumenterna.

Ibland kan det ocksa finnas led mellan detaljister och
producerande foretag. Ett exempel pa detta ar att
dagligvarubutiker som Willys och City Gross har en
stor forsdljning bade till vanliga konsumenter och till
producenter. En vanlig kundgrupp i det senare fallet
ar mindre restauranger.

Det producerande foretaget behdver ocksa duktiga
sdljare for att lyckas sélja in produkterna hos gros-
sister och detaljister som har access till kunderna.
Om saljarna tillsammans med marknadsforingsav-
delningen lyckas salja in produkterna till exempelvis
nagon stor detaljhandelskedja pa den amerikanska
marknaden kan detta innebdra stora mojligheter till
expansion. Det foretag som exempelvis ges majlighet
att fa sélja till den amerikanska detaljhandelskedjan
Wal- Mart far borja sélja till ett foretag vars kunder

Mellanled sparar informations-
och transaktionskostnader

Leverantor Leverantor Leverantdr Leverantér Leverantér Leverantér

Partihandlare

Slutliga mottagare Slutliga mottagare

arligen handlar for 3 ooo miljarder kronor, vilket ar
fem gdnger mer an den totala detaljhandeln i Sverige.

Anledningen till att handeln och de funktioner som
mellanleden representerar ar mer omfattande &n vad
detalj- och partihandelsforetagens totala omsattning
ger uttryck for ar att dessa funktioner ofta ar integre-
rade i storre foretag. Man brukar prata om integrering
framat, bakdt och helintegrerat. | detta fall aterfinns
de funktioner som en fristdende grossist ansvarar for
inom det producerande foretaget.

Informations- och transaktionskostnader
En viktig orsak till varfér mellanleden behdvs for att
framgdngsrikt kommersialisera produkter ar att de
bidrar till att sanka de transaktionskostnader som
uppstar nar producentens varor ska na fram till slut-
konsumenterna. Transaktionskostnader uppstar nar
parter ska finna varandra, kommunicera med varandra
och utbyta information. Av de moment som ger upp-
hov till transaktionskostnader forekommer flertalet
vid distributionen av varor. Kostnaderna for féretagen
bestar i att det tar tid och resurser att genomftra
transaktioner som dessutom ar forknippade med risk
och osdkerhet. En stor kalla till transaktionskostnader
inom handeln ar kostnader forknippade med infor-
mation. Det tar tid och ar kostsamt att informera sig
om potentiella leverantdrer, logistikldsningar, pro-
duktkvalitet, transportalternativ och marknadsforings-
strategier.

Forekomsten av transaktionskostnader gor att det i
allmanhet blir effektivare att organisera varudistribu-
tionen med parti- och detaljhandel &n utan. | figuren
nedan ges ett exempel pa en jamforelse mellan ett
varudistributionssystem med partihandel och ett
utan. Systemet utan partihandlare som finns beskrivet
i figuren ger upphov till 18 kontaktvagar. Systemet
med partihandlare ger endast upphov till halften sd
manga, det vill sdga nio kontaktvdagar. Om antalet
slutliga anvandare ar mycket stort — det vill sdga om
den totala marknaden &r stor — kan det vara effek-

tivt att introducera flera partihandelsled. Detta &r till
exempel fallet med generalagenter for den europeiska
marknaden som levererar till nationella partihandels-
foretag som i sin tur saljer till lokala detaljister. Det

ar ocksa en fordel om det finns flera konkurrerande
partihandelsforetag sa att leverantdrerna och detaljis-
terna har flera att vélja mellan.
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Ndgra exempel pa hur férsdljningen kan organiseras
Fristdende grossister som séljer till fristdende detaljis-
ter som i sin tur sdljer till konsumenter ar ett exempel
pa hur varans vag fran producent till konsument kan
organiseras. Att agera som en fristdende grossist el-
ler detaljist ar dock inte alltid den mest ekonomiska
[6sningen, och av denna anledning har det uppstatt
andra satt att organisera handeln.

En variant ar sa kallade mangfilialféretag. Mangfilial-
foretag ar foretag som bestar av manga butiker och
som ibland ocksa har integrerat grossistfunktionerna
i foretaget. Nagra exempel pd denna typ av foretag
ar IKEA, H&M och Clas Ohlson. Genom att ett foretag
kontrollerar ett stort antal butiker och dven gros-
sistfunktionerna kan stordriftsférdelar nar det galler
exempelvis inkop, etableringsstrategier, val av butiks-
koncept och marknadsforing utnyttjas.

En annan variant ar frivilliga kedjor. Den frivilliga
kedjan bestar av ett antal fristdende detaljister som

i storre eller mindre utstrackning samarbetar nar det
géller exempelvis inkdp och marknadsforing. Exempel
pa frivilliga kedjor ar Interflora och Expert. En fordel
med den frivilliga kedjan &r att de enskilda handlarna
i sin egenskap av butiksdgare har incitament att driva
sina butiker s effektivt som mojligt, ndgot som inte
alltid &r riktigt lika latt att dstadkomma i mangfilial-
foretagen. A andra sidan ar det inte alltid s |4tt for
de frivilliga kedjorna att samordna verksamheten,
vilket dr ndgot som mangfilialféretagen ofta ar mycket
battre pa.

Mangfilialféretag och frivilliga kedjor &r tva mycket
vanliga organisationsformer inom handeln. Det finns
dock en rad andra sétt att organisera varudistributio-
nen pa. | ndsta avsnitt diskuteras franschising, som
kan ses som ett mellanting mellan mangfilialféretag
och frivillig kedja. | avsnittet beskrivs dven e-handel,
fabriksférsaljning och direkthandel. De tre senare ar
exempel pa distribution av varor dar man forsoker
hoppa dver ett mellanled.

Franchising

Franchising ar ett koncept som anvands av foretag
inom saval detaljhandeln, hotell- och restaurang-
branschen som olika konsult- och séljyrken. Franchi-
sing innebdr, enligt Svenska Franchiseféreningen,

i korthet att “"ndgon som har ett framgangsrikt af-
farskoncept for marknadsforing av varor och tjanster

upplater at andra att mot en avgift fa anvénda det for
sin egen affarsverksamhet”. Franchising ar saledes en
form av séljratt som franchisetagaren hyr av franchi-

segivaren. Den part som, mot en avgift, erbjuder sitt

affarskoncept bendamns franchisegivare och den part

som, mot betalning, for eget bruk driver franchisegi-

varens affarskoncept kallas for franchisetagare.

Franchising ar saledes ett samarbete mellan tva olika
foretag. Juridiskt ar de bada parterna oberoende, och
samarbetet regleras i ett kontrakt dar bada parters
skyldigheter och rattigheter stadgas.

Genom att kontraktet reglerar produkter, skyltning,
marknadsforing etc framstdr alla enheter for konsu-
menten som om de vore ett och samma fijretag, trots
att det egentligen ror sig om flera olika dgare. Att de
olika enheterna framstdr som ett och samma foretag
ar ocksa ett av syftena med franchising.

Franchiseforetagens struktur

Foretagsformen franchising etablerades for forsta
gadngen i Sverige ar 1934 av Svenska Turistforen-
ingen, STF. Emellertid &r det forst pa senare ar som
foretagsformen tagit fart. Cirka 70 procent av fére-
tagen startade sin verksamhet under eller senare an
1990. Det mesta tyder dessutom pa att franchising
som foretagsform kommer att fortsatta vaxa. De allra
flesta franchiseforetag menar att de kommer att utoka
antalet enheter.

Franchising som foretagsform anvands i flera bran-
scher. Vanligast forekommande ar féretagsformen
bland detaljhandelsforetagen, vilka uppskattningsvis
utgor 40 procent av franchiseféretagen. En annan
vanligt forekommande kategori ar konsultforetag, det
vill sdga olika maklar- och sdljyrken. Andra branscher
inom vilka franchising ar vanligt ar hotell- och restau-
rangbranschen samt olika tjanstenaringar. Franchising
existerar saledes pa fler stallen dn inom olika snabb-
matskoncept, som det ofta forknippas med.

Fabriksforsaljning

Aven om handeln i de flesta fall fyller en kostnads-
besparande funktion, och ocksa bidrar till att fram-
gangsrikt lyckas kommersialisera produkter, finns
det dock fall nar det kan ga att hoppa dver ett eller
flera led. Ett exempel &r sd kallad foretagsforsaljning,
vilket innebar att det producerande foretaget eller en
grossist saljer direkt fran sitt lager. Exempel pa detta
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Exempel pa kedjor inom olika forsdljningsorganisationer

Franchising Frivillig kedja
Pressbyran Mio

7-Eleven Elon

Team Sportia Euronics

Kalla: HUI Research.

ar Orrefors glasforsaljning i Glasriket i Smaland och
Hoganas forsaljning av keramikprodukter i Hoganas.
Fabriksforsaljning sker ofta i begransad skala i och
med att producenten inte vill konkurrera med de
detaljister som ocksa séljer produkterna. Ofta kan det
ocksa vara sekunda varor eller dldre kollektioner som
sdljs pa detta satt.

E-handel

Den elektroniska handeln 6ver internet, det vill sdga
e-handeln, kan vara ett annat satt att hoppa dver

ett eller flera led i den traditionella distributionska-
nalen.1 Exempel pa foretag som framgangsrikt har
kunnat hoppa over delar av distributionsledet ar Dell
Computer och Amazon. Dell Computer sdljer datorer
och kan i sin roll som bade producent och grossist
hoppa over detaljistledet och salja direkt till slutkund
over internet. Amazon séljer bland annat bocker over
internet. Forsaljningskanalen internet bidrar till att
foretagens marknader i mycket liten utstréckning
begransas av geografiska hinder, ndgot som bidrar till
mycket stora forsdljningsvolymer. Med stora forsalj-
ningsvolymer blir inkdpsvolymerna stora, vilket bidrar
till att CDON.com och Amazon vander sig direkt till
producenterna och kan hoppa Over grossisterna i
distributionsledet.

Direkthandel

Ett annat exempel pd handel dér varans vég fran
producent till konsument inte tar den traditionella
vagen ar direkthandel.2 Direkthandeln har, som
mycket annat, sitt ursprung i USA. Avon Cosmetics
och Singer (symaskiner) var foregangare och bor-
jade sina verksamheter redan i slutet av 1800-talet.
| Sverige borjade Lux sdlja dammsugare via direkt-
handel &r 1912. For tillverkaren innebéar direkthandel
ett alternativ till traditionell forsaljning i butik vad

Mangfilial Kooperativ
H&M Coop

Lindex Granngarden
Elgiganten

géller marknadsforing och distribution av féretagens
produkter. Kortfattat kan direkthandel beskrivas som
forsdljning som sker pa annan plats an i butik, exem-
pelvis genom personlig forsaljning i kundens hem. |
dag finns det en mangd direkthandelsféretag vérlden
over som har olika typer av organisationsformer med
antingen anstallda sdljare eller ett natverk av distribu-
torer. Ett bland flera svenska direkthandelsforetag som
lyckats bra &r Oriflame.

Handel ger access till storre marknader

En viktig funktion som handeln fyller &r att den ger
mojlighet for foretag att fa access till storre markna-
der. En stolfabrikant i Smaland som séljer sina stolar
till detaljister som verkar pa narliggande marknader
moter en relativt begransad potentiell efterfragan. Om
stolfabrikanten i stéllet skulle lyckas sélja in sina stolar
till IKEA far han omedelbart access till en varldsmark-
nad, vilket skapar forutsattningar for en expansion av
verksamheten och 6kad sysselsattning. Foretag som
importerar varor till den svenska marknaden ger pa
samma satt tillverkande foretag i andra lander access
till den svenska marknaden, och de svenska kunderna
farisin tur tillgang till ett utbud av varor som annars
inte skulle varit atkomligt.

Handlarkompetensens betydelse

For att havda sig pa en konkurrensutsatt marknad
kravs att manga faktorer ar uppfyllda. En viktig faktor
ar att foretagare, dgare, ledning och anstallda i alla led
har ratt kompetens. En viktig kompetens ar handlar-
kompetensen, vilken pa ett dvergripande plan handlar
om en hog grad av kompetens nar det galler inkop,
distribution och forsaljning av varor. Inom exempelvis
detaljhandeln handlar det om att veta hur man opti-
merar lager, hur effektiv marknadsftring ska ske och
hur man méter konsumenternas efterfragan pa basta
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satt. Denna typ av handlarkompetens bidrar till att
effektivisera och sdnka kostnaderna for varudistribu-
tionen och okar sannolikheten for att varor ska saljas
med framgdng. De foretag som besitter en hog grad
av handlarkompetens kommer foljaktligen battre an
andra foretag att lyckas sélja till konsumenterna.

Mycket av den kunskap som man forknippar med
handel och distribution av varor ar mgjlig att tillskan-
sa sig genom utbildning. Man kan skaffa sig formell
kompetens nar det galler den tekniskt och ekonomiskt
mest optimala logistiken, eller kunskap om var det &r
optimalt att lokalisera butiker och hur man designar
en bra butik. Det finns dock tva andra former av kom-
petens som ar mycket viktiga for handeln. Den ena ar
erfarenhetskunskap och den andra ar entreprendriell
kompetens. Erfarenhetskompetens ar den kompetens
som man far genom att verka lange inom en bransch.
For en person inom handeln kan det vara av stor
ekonomisk betydelse om man vet vem man ska ringa
for att 10sa ett problem, hur man ska hantera myn-
digheter i samband med etablerandet av nya butiker
och inte minst att veta hur man ska hantera produ-
center och leverantorer. Det kan ocksd handla om att
veta hur man ska hantera olika typer av kunder sa att
de blir ngjda, hur priser ska sattas for att maximera
l6nsamheten etc.

Entreprendriell kompetens skulle inom handeln
kunna definieras som formdgan att se affarsmojlig-
heter och att kunna genomftra och avsluta affarer. |
detaljhandeln kan det handla om att borja sélja varor
som det finns en potentiell efterfrdgan pd, men som
ingen handlare tidigare har uppmarksammat. Denna
kompetens kan finnas bade hos handelsforetagaren
och hos sdljaren. En duktig sdljare har formdaga att
identifiera kundens behov och lyckas ocksa sélja pro-
dukten till kunden. Ett annat exempel skulle kunna
vara att komma pad ett butikskoncept som ingen

FOTNOT 1 E-handeln diskuteras mer utforligt i kapitel 7.

Storre franchiseforetag och antal

franchiseenheter
Antal franchiseenheter
Posten 3 800
Pressbyran 413
Svenska Turistféreningen 320
Sibylla 240
Expert 172
7-Eleven 132
Coop 122
Team Sportia 115
Dackteam 109
McDonalds 59

Kalla: Svenska Franchiseféreningen
och HUI Research, 2009.

tidigare har tankt pa. For att havda sig i konkurren-
sen med andra foretag maste det enskilda foretaget
kontinuerligt arbeta med att bli effektivare och battre
pa att mota kundernas efterfrdgan. En inte oviktig
del av detta handlar om entreprendriell kompetens.
Genom att ldra av konkurrenternas framgangar och
motgdngar och genom att se de mgjligheter som
konkurrenterna har missat kan ett handelsforetag bli
framgangsrikt och ta marknadsandelar.

FOTNOT 2 For mer info: Boken Direkthandeln av Gummesson (2007) samt HUI-rapporten "Direkthandel” av Bergstrom och Wikstrém (2003).
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KAPITEL 8

Natet och e-handeln — en
del av detaljhandeln i dag

“Statistics suggest that when customers complain, business owners
and managers ought to get excited about it. The complaining customer
represents a huge opportunity for more business.”

Zig Ziglar
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Under andra halvan av 1990-talet pratades det

en hel del om e-handel. Det startades mangder av
e-handelsforetag, forhoppningarna var stora och det
fanns visiondrer som sag framfor sig hur e-handeln
skulle konkurrera ut den traditionella handeln pa
bara ndgra ar. Allt detta kom av sig i samband med
att luften gick ur IT-bubblan. Manga sma och stora
foretag fick bistert erfara att det inte bara var att
starta en héaftig hemsida och bdrja sélja. Dagligvaru-
handelns satsningar pa e-handel, dér varorna skulle
distribueras via moderna lager, visade sig bli mycket
kostsamma, och efter bara ndgra ar lade samtliga de
stora kedjorna ner sina satsningar. Foretaget Boo.com
ar ett spektakuldrt exempel pa ett foretag vars finan-
sidrer satsade enorma resurser utan att nd nagon som
helst framgang, och det finns manga andra exempel
pa misslyckade e-handelssatsningar.

Samtidigt som flera foretag misslyckades med sina
e-handelssatsningar fanns det de som faktiskt over-
levde och fortsatte att utveckla sina foretag. Exempel
pa detta dr postorderforetagen, dér fler an halften

av kunderna ldgger sina bestdllningar dver natet.
Andra exempel ar Netonnet, Dustin, Inkclub, Blocket,
Adlibris och Netxtra. Internationellt ar Dell, Amazon
och E-bay tre foretag som lyckats. Att det gar att gora
affarer dver natet har dven bankerna samt resena-
ringen visat.

Internet dr i dag en del av de flesta svenskars vardag.
Anvander vi inte internet pa jobbet sa har en stor och
vaxande andel tillgang till natet hemifran. Manga
unga dr storanvandare av internet och om tio ar, nar
dessa unga vuxit upp och bdrjat tjana pengar, kom-
mer andra handelsvaror an musik och spel att vara
lockande. Aven bland foretagen har internet blivit en
del av vardagen och i princip alla foretag anvander sig
av ndtet pa ett eller annat satt. Parallellt med denna
utveckling forbattras dessutom tekniken hela tiden.
Allt mer information kan skickas over natet, hemsi-
dorna blir battre och mobiltelefonernas funktioner
och anvandningsomraden utvecklas standigt. Internet
har helt enkelt kommit att bli en del av var vardag och
darmed en kanal som detaljhandeln maste utnyttja.

Etablerade foretag inser i allt storre utstrackning att de
behover vara dar kunden &r och att e-handel darfor
madste integreras i affarsverksamheten. Manga foretag
har investerat stora summor i internet och olika e-
handelsldsningar under de senaste aren. Skillnaderna

ar dock stora vad galler hur denna integrering gar

till. En del féretag anvénder internet som en forsalj-
ningskanal medan andra enbart utnyttjar det som en
kommunikationskanal och/eller en informations- och
marknadsfdringskanal. Detta tyder pa att foretagen
har kommit olika ldngt i sin internetutveckling,
alternativt kan de ha olika uppfattning om i vilken
utstrackning internet kan integreras i deras affarsverk-
samhet (Arnberg m fl 2006).

Drivkrafter och hinder for att integrera
internet i affirsverksamheten

For foretaget finns det flera drivkrafter som gor att de
vill integrera internet i sin affarsverksamhet, men det
finns ocksa flera hinder som begransar integreringen.

Drivkrafter for att integrera internet

i affarsverksamheten

En viktig drivkraft for foretaget ar mojligheten att ex-
pandera. Internet 6ppnar nya mojligheter for foretaget
att till en relativt 1dg kostnad kunna expandera och
utvidga sin verksamhet, vilket inte skulle vara fallet
om foretaget inte hade tillgang till internet. Detta gal-
ler bade for den befintliga marknaden med befintliga
produkter och tjdnster, och for foretagets mojlighet
att expandera pa nya marknader (Kraemer m fl, 2002).
Eftersom geografiska avstdnd suddas ut vid e-han-
del kan féretagen vanda sig till en betydligt storre
marknad, och darigenom kan dven mycket nischade
affairsomraden som inte skulle vara l6nsamma for en
fysisk butik bli lukrativa.

Mdnga foretag maste i dag etablera sig pa internet,
inte bara for att expandera utan dven for att dverleva.
Flera branscher har forandrats radikalt sedan internets
intdg. Inom hemelektronik sker en relativt stor del

av forsdljningen via e-handel, och inom bokhandeln
ar det an mer. For att inte tappa marknadsandelar
tvingas alltsd manga foretag och kedjor att etablera
sig dven pa internet, vilket medftr problem eftersom
de till viss del kannibaliserar pa och sldss om samma
kunder som sina egna traditionella butiker.

En annan drivkraft som bidragit till att foretagens
utnyttjande av internet har utvecklats mycket ar att
internet gor det lattare att kommunicera och pa sa vis
koordinera bade kunder och medarbetare. Anvand-
ningen av internet har reducerat mycket av de externa
brevforsandelserna som skickas mellan olika foretag
och kunder. Kostnadsreduceringar ar darfor ocksa
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en viktig drivkraft som bidrar till att foretag véljer att
investera i att integrera internet i affarsverksamheten.

Hinder mot att integrera internet i affars-
verksamheten

Det finns ett flertal hinder som begransar foretagens
anvandning av internet. Nar det géller forséljning
over internet ar en stor nackdel avsaknaden av per-
sonlig interaktion mellan forsdljare och kund. Det be-
tyder att kunden kan uppleva en viss anonymitet som
gor att foretaget far svart att bygga upp en relation
med kunder dver internet.

En annan faktor som begrénsar internets framvaxt ar
kopplad till sdkerhetsaspekten. Det géller bade for be-
talningar och for information som transporteras Gver
internet. Foretagens och kundernas osdakerhet om
huruvida information kan transporteras over inter-
net, och om betalningar kan goras med sekretess, ar
darfor direkt avgorande for hur internet kommer att
utvecklas i framtiden.

En annan faktor som begrénsar foretagens utnyttjan-
de av internet ar att de upplever att deras kunder inte
anvander internet och den nya tekniken i tillrackligt
stor utstrackning. Foretagen kdanner en viss skepsis
mot att investera stora pengar pa tjdnster som inte
kommer att utnyttjas av sa manga. Investeringar i

E-handelns utveckling

Mdkr
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Kalla: HUI Research, e-barometern 2011:q2.

internet och ny teknologi upplevs darfor av manga fo-
retag som valdigt kostnadskravande, vilket gor att det
som enskild faktor ocksd kan begransa utvecklingen
av internetanvandningen hos foretag.

Ytterligare en faktor som kan begrdnsa ar att man inte
tror att vissa varor gar att sdlja 6ver natet. Kunder vill
“klamma och kdnna” pa varorna, och da detta inte

ar alltid ar mojligt tvekar foretag att borja sédlja sina
varor. Denna aspekt kan det sdkert ligga en del i, men
samtidigt ar det ett faktum att det mesta gar att fa tag
i pd natet. Ldnge ansags det tveksamt om det skulle
gd att sdlja kldder och skor via natet, men i dag finns
det flera aktdrer som med stor framgang séljer dessa
produkter. Ett exempel pd att det mesta gdr att sdlja
pa natet ar de foretag som séljer byggvaror. Det finns
aktorer (till exempel Skanska Byggvaror) som séljer
hela uterum eller vaxthus 6ver natet. Utmaningen ar
inte om det gar att sdlja, utan snarare om det gar att
fa I1onsamhet i forsaljningen over internet.

Strukturella forandringar i detaljhandeln
Foretagens anvdandning av internet har som tidigare
namnts 0kat mycket under de senaste aren. Visser-
ligen sker ckningen fran laga nivder, men interne-
thandelns arliga tillvéxttakt pa cirka 10—30 procent
ir ett styrkebesked. Ar 2010 omsatte e-handeln 25
miljarder kronor. Denna forsdljning aterfinns framfor
allt inom sallankopsvaruhandeln och borjar séledes
ta relativt stora andelar. Internet bidrar till strukturfor-
andringar inom handeln. De forandringar som skett
visar bland annat pa forkortade distributionskanaler,
nya aktdrer och branschglidningar.

Forkortade distributionskanaler

De spekulationer som fanns i slutet av 1990-talet, dar
internet i stor omfattning skulle férdndra och kanske
till och med dominera traditionella distributionskana-
ler (Wigand och Benjamin, 1996), har inte infriats i sa
stor utstrackning som forvantades. Att utvecklingen
inte har medfort dessa forandringar kan till stor del
forklaras av att detaljister och grossister fortfarande
fyller sin funktion. De bidrar till att produkter och
varor koncentreras till ett begransat antal enheter.

For konsumenter och detaljister som handlar/gor
inkdp innebdr det stora tidsbesparingar, eftersom de

i annat fall skulle behova soka och bestélla enskilda
varor separat fran ett betydligt storre antal enheter.
De fordelar som en férkortad distributionskanal
medfor reduceras darfor i manga fall av stora trans-
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aktionskostnader, vilket forsvarar den traditionella
distributionskanalens utformning.

Det finns dock branscher dar foretag har kunnat
forandra distributionskanalen. Dell, som séljer datorer,
har med hjdlp av internet kunnat expandera sin verk-
samhet genom att i sin roll som producent och gros-
sist kunna sdlja direkt till slutkund. Andra exempel ar
Amazon och Cdon.com som bland annat séljer bocker
respektive skivor over internet. De kan med en stor
geografisk marknad sélja sa mycket produkter att de

i manga fall kan gdra sina inkop direkt fran producent.

En konsekvens blir darfor att de i stor utstrackning
kan eliminera det traditionella grossistledet i distribu-
tionskanalen.

Aven om det har skett forandringar inom bdde hem-
elektronikbranschen, bokbranschen och skivbran-
schen séljs fortfarande en forhallandevis stor del av
de har produkterna i det traditionella detaljhandelsle-
det i dag. Det innebar att mellanhdndernas funktion
ar svar att ersatta, vilket gor att det nastan ar omojligt
att helt eliminera deras existens.

Nya aktorer och nya tjanster

En annan strukturell forandring som har skett inom
detaljhandeln &r att nya aktorer med nya tjdnster har
etablerats. Pricerunner ar ett sddant exempel. Det &r
ett foretag som via internet gor det mojligt for konsu-
menter att kunna fa information om vad en specifik
produkt kostar. Tjansten bidrar till att konsumenter
snabbt kan lokalisera vilken butik eller butikskedja
som har det férmdnligaste priset for en produkt. De
later dessutom sina kunder betygsatta och recensera
de olika aktorerna. Pricerunners vardeskapande bidrag
till distributionskanalen &r i det har fallet information,
vardefull information for konsumenterna.

E-Loan dr ett amerikanskt foretag som har etablerat
siginom den finansiella sektorn. Foretagets affarsidé
ar att ge hushallen en god 6verblick 6ver de finan-
sieringsalternativ som marknaden har att erbjuda.
Den enskilda individen kan via E-Loan fa tillgang till
information om vilken kreditgivare som for tillfallet
har de mest fordelaktiga finansieringsvillkoren vid
exempelvis huskdp eller bilbyte. E-Loan kan ocksa
hjalpa kunderna med finansiell bevakning, exem-
pelvis om kunden vill binda rdntan om den sjunker
under en viss procentenhet. E-Loan ar med sin ser-
vice och existens en ny aktor som via internet skapar

ett mervarde och darigenom skapar en plattform for
att vara en ny sorts mellanhand i den traditionella
distributionskedjan.

Genom den enorma informationstillgdng som inter-
net skapar, och aktorer som ovanstaende som hjalper
konsumenten att hitta i informationsdjungeln, skapas
en hard prispress men ocksa kvalitetspress. Missnojda
kunder kan enkelt dela med sig av sina negativa
erfarenheter genom att exempelvis ge laga betyg pa
Pricerunner, och konsumenterna kan enkelt ta reda
pa vad en produkt kostar hos olika aktorer. Dagens
kunder ar ocksd kunnigare och mer paldsta om de
produkter de vill kopa, eftersom manga forbereder
sitt kop med att soka reda pd information pa internet.
Dérigenom skapas en langt driven konkurrens dar fo-
retag inte kan avvika fran sina konkurrenter vare sig i
fraga om pris- eller servicenivd eftersom kunderna da
valjer att ga till en annan aktor. Samtidigt kan aktorer
som utmarker sig pa ett positivt satt fa vardefull gratis
marknadsforing fran ndjda kunder.

Branschglidning

Internet har bidragit till att underlatta olika former

av branschglidningar dar detaljhandelsforetag varit
inblandade. | Sverige har exempelvis Ica borjat med
bankverksamhet. En anledning till den utvecklingen
ar att internet gjort det mojligt for foretag och kunder
att lattare kommunicera med varandra. | Ica:s strategi
att borja konkurrera med de traditionella storban-
kerna om kundernas sparpengar har fokus varit att
koncentrera sig pa enkla sparprodukter samtidigt som
de nastan uteslutande véljer att bemdta kunderna via
internet. Den hdr strategin innebdr att Ica kan halla
nere de fasta kostnaderna och dérmed skapa goda
forutsattningar for att fa lonsamhet i verksamheten.

Strategin att erbjuda kunder vissa banktjanster inne-
bar ocksa att Ica har méjlighet att starka kundernas
lojalitet mot foretaget. Om kunden har en del likvida
medel innestdende hos Ica har det en psykologisk
inverkan pa var kunden véljer att handla. Kundernas
lojalitet mot butiken starks genom att kunderna far
ytterligare en kontaktyta med féretaget, samtidigt
som det kan ge kunden en basservice inom den
finansiella sektorn.
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Etablerade foretag —

med ny forsaljningskanal

Utvecklingen har aven visat att de redan etablerade
detaljhandelsforetagen har borjat anvanda internet
som en alternativ forsdljningskanal inom ramen for
sin traditionella affarsverksamhet.

Foretag med en redan befintlig butiksstruktur anvan-
der internet som en kompletterande forsdljningska-
nal. H&M och Clas Ohlson &r exempel pa foretag med
ett redan befintligt butiksnat som saljer dver internet.
Forvisso har bada foretagen erfarenhet av postorder-
forsdljning, men bdda har i dag vél utbyggda butiks-
nat dar de saljer sina varor. Ellos och Ginza dr daremot
traditionella postorderforetag som dven de anvander
internet som forsaljningskanal. Steget fran postorder-
forsédljning till internethandel ar kanske inte sa stort,
eftersom de bada forséljningskanalerna paminner sa
mycket om varandra.

Aktorer som Stadium, Expert, Lindex och Elgiganten
ar andra foretag som har forséljning over internet.
Dessa foretag har ingen eller begransad erfarenhet
av postorderhandel, men de har ett val utbyggt
butiksnat. Det har visar att e-handeln i dag finns re-
presenterad bland manga olika typer av traditionella
detaljhandelsforetag i Sverige.

Etablerade foretag —

utan forsaljning dver internet

Aven om det finns manga foretag som anvander
internet som forsaljningskanal finns det dven de-
taljhandelsféretag med andra internetstrategier.
Foretag anvander till exempel internet som en
informationskanal dar de informerar om foretaget
och dess produkter. Det dr ocksa vanligt att foretag
har lankar till leverantorer eller andra foretag som
de vill forknippas med, eftersom det gor det lattare
for foretag att fa exponering mot den malgrupp som
de vill attrahera. Aven anvandning av internet som
kommunikationsverktyg ar vanligt. Foretag utnyttjar
hemsidan och e-post som ett satt att kommunicera
med sina kunder och andra intressenter.

Axfood, Coop och Ica satsade kring ar 2000 pa natet,
men valde sedan att |dgga satsningarna pa is. Bade
Axfood (genom att kpa nathandelsforetaget Netx-
tra) och Coop (genom satsningen Mataffaren) har
dock visat intresse for att sdlja dagligvaror Gver natet.

Dagligvaruaktorerna ser dock framfor allt internet som
en viktig kommunikations- och informationskanal.
Skillnaden mellan féretagens anvandning av internet
ar alltsad stor, och dven om foretag inte utnyttjar inter-
net som en forsaljningskanal i ndgon storre utstrack-
ning kan variationen i anvandning skilja sig 3t mellan
olika foretag.

Foretagens anvandning av internet
Foretagens anvandning av internet kan delas upp i tre
anvdandningsomraden: kommunikation, information
och marknadsféring samt forséljning.

Kommunikationskanalen internet
Mojligheten att anvdnda internet som en kommu-
nikationskanal visar sig vara mycket vanlig bland
foretag. En internationell studie visar att 99,9 procent
av alla detaljhandelsforetag som anvander sig av
internet ocksa anvander internet for att kommunicera
(Kraemer m fl, 2002). Det géller bade internt inom fo-
retaget och externt mellan foretaget och dess kunder
och leverantorer. Detta lar inte ha minskat i takt med
att anvandningen av internet har okat.

Majligheten att kommunicera 6ver internet bidrar till
att foretag mycket snabbt och kostnadseffektivt kan
skicka skriftlig information langa strackor, vilket gor
internet till ett forstklassigt kommunikationsverktyg.
Forutom den har typen av kommunikation, som kan
karaktdriseras av att vara en tvdvdgskommunikation

Distributionskanalens forandring

Traditionell distributionskanal

Producent Grossist Butik Konsument
Alternativ 1

Producent Grossist Butik Konsument
Alternativ 2

Producent Grossist Butik Konsument
Alternativ 3

Producent Grossist Butik Konsument

Kalla: Wigand och Benjamin, 1996 (modifierad).
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dar bada parterna ar aktiva, finns det dven en annan
form av kommunikation. Bara genom att kunderna
gar in pa foretagets hemsida kommunicerar foretaget
ett budskap (information) till dem. Den har typen av
kommunikation kraver endast en aktiv part, vilket gor
att den kan beskrivas som envagskommunikation.

Ett fenomen som kommit starkt de senaste aren ar att
det &r anvandarna som star for informationsflodet. Pa
Pricerunners sida ar det anvandare av olika produkter
som recenserar produkterna. Matsajten Tasteline ar
ett annat exempel. Anvéndarna lagger ut egna recept
och bidrar darmed till att 6ka mangden intressant
information pa sajten, vilket gér den &n mer intres-
sant for besokare. Anvdandargenererad information &r
och kommer med all sannolikhet att fortsatta vara en
mycket viktig del av internet i framtiden.

En utmaning nar det géller det omfattande infor-
mationsflodet som finns pd internet ar att de som
soker information behdver hjalp att hitta det man ar
ute efter. Detta behov skapar efterfragan pa effektiva
sokmotorer, men féretag som ar duktiga pa att sam-
manstalla intressant information kan ocksd fa manga
besokare genom att de hjdlper besckarna att hitta det
de ar ute efter.

Informations- och marknadsforingskanalen internet
Internet som informations- och marknadsforings-
kanal &r i mdnga avseenden dverlagset andra mark-
nadsforingskanaler. Anledningen &r att internet har en
mycket 1ang rackvidd, och foretaget kan till en relativt
|ag kostnad nd ut till ett stort antal intressenter.
Foretagens anvandning av och profilering genom sina
hemsidor har 0kat avsevart sedan slutet av 1990-ta-
let. En orsak ar att kostnaden for att skapa en hemsi-
da i dag &r en brakdel av vad den var for tio ar sedan.

Den information som finns pa hemsidorna varierar,
men historik, produktinformation, anstallda samt
kommande aktiviteter &r ofta vanligt férekommande
information pa hemsidorna. Forutom att hemsidan
ar en informationskanal utnyttjar foretagen ocksa
internet i sin marknadsforingsstrategi. Foretagen
marknadsfor sina produkter direkt via hemsidan men
dven via olika marknadsforingsatgarder (banners,
pop-ups) pa internet. Det blir dven allt vanligare att
foretag hanvisar till sin hemsida for mer information
i sin 6vriga marknadsforing. | dag kan vi se en allt tyd-
ligare utveckling mot att ett foretag forsoker integrera

internet i sin marknadsfdring, ndgot som inte varit
lika vanligt tidigare. Ett uttryck for detta ar att mark-
nadsforing pa internet sedan nagra ar ar en av de
snabbast véxande formerna av marknadsforing.

Forsaljningskanalen internet

E-handeln slar for tillféllet rekord. Omsattningen ar
hogre och foretagen fler &n ndgonsin, och forsal;j-
ningen stiger kraftigt. Utvecklingen ar dock ojamn
mellan olika branscher. Livsmedelsbranschen ar den
bransch dér e-handeln dnnu inte natt nagon storre
framgang, dven om mycket sker inom detta omrdde
for tillfallet. Forséljningen av mat pa natet, och da i
synnerhet fardiga matkassar som levereras hem till
kunden, har 6kat explosionsartat under de senaste tre
aren. Logistiken ar har ett problem, och svarigheten
att skapa efterfrdgan hos kunderna for att handla pa
internet har ocksa visat sig vara en utmaning. Exem-
pel pa framgdangsrika produkter pd internet ar kldder,
bocker, skivor och filmer.

Vad man ocksa kan notera &r att ett stort antal fo-
retag i dag har natférséljning. Inom ramen for den
aterkommande e-barometern har HUI Research
sammanstallt ett stort antal foretag som bedriver
forsaljning. Det finns med all sannolikhet betydligt
fler, dd manga traditionella foretag ocksd har skaffat
sig hemsidor dar det finns mdjlighet att handla. De
flesta foretag som erbjuder mojligheten att handla pa
internet ar smad, och antalet foretag med betydande
omsattning kan sannolikt reduceras till 200-300
stycken. De foretag som natt framgang sa har langt
ar forst och framst de gamla postorderforetagen samt
rena e-handlare, det vill sdga e-handelsféretag utan
traditionella butiker. Intressant for tillfallet &r ocksa att
detaljhandelns stora kedjor nu i allt stérre utstrack-
ning borjar satsa pa natet som en kompletterande
forsaljningskanal.

Om man fragar foretag varfor de i vaxande utstrack-
ning satsar pa natforsaljning pekar manga pa att de
tekniska forutsattningarna har forbattrats. Ett annat
skal ar att nya marknader 6ppnar upp sig. Ett tredje
skal ar att internet 6ppnar upp for en snabb tillvaxt.
Ett uttryck for detta ar att manga av de sa kallade
gasellforetag (foretag som har en mycket snabb till-
vaxt under ndgra ar med bibehallen I6nsamhet) som
Dagens Industri utser ar e-handelsforetag. Exempel &r
Adlibris och Inwarehouse. Ett fjarde skal ar att kun-
derna ser fordelar med att handla pa natet.
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Bra priser, stort utbud, bekvéamt ar ndgra anledningar,
se diagram pa nasta sida.

En relevant fraga nar det galler natférsaljning ar vilka
som handlar, vad de képer och for hur mycket. De
undersdkningar som HUI Research gér inom ramen
for e-barometern tyder pa att internet anvands regel-
bundet. Man kan vidare konstatera att man handlar
oftare an kvinnor och att yngre handlar oftare an
dldre. Mdnga undersokningar tyder ocksa pa att mu-
sik och klader saljer bra. Ser man till all e-handels-
forsédljning bor dven resor och bankdrenden namnas
som framgangsrika segment pa néatet.

Annu dr dock de &rliga internetkdpen per normal-
konsument inte sarskilt hoga aven om de under-
sokningar som har gjorts tyder pa att det finns stora
skillnader. En del kunder handlar for stora belopp,
medan manga handlar ndgon enstaka gang och for
en mindre summa. En annan sida av nathandeln ar
att den skapar mdjligheter for konsumenter med spe-
cialintressen. Via natet gar det att hitta det mesta.

En slutsats av de senaste arens utveckling ar att det
inte bara rdcker med att starta en e-handelsajt for att
lyckas pa natet. Av alla foretag som erbjuder for-
saljning 6ver natet ar det fortfarande en mindre del

De framsta anledningarna till varfor
konsumenter handlar pa internet
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Kalla: Svensk Handels e-handelsrapport 2010.

som har lyckats. Fragar man e-handelsféretag vad
som kravs for att lyckas framkommer en rad faktorer.
Viktigast visar sig vara att bygga ett fortroende hos
kunden. D& handlar kunden, kommer tillbaka och
rekommenderar foretaget till andra.

Andra faktorer som visat sig vara av betydelse ar

att halla ett lagt pris, eftersom priskonkurrensen ar
intensiv. Att leverera i tid ar ocksd viktigt. Nar det gal-
ler leveranser ar en intressant utveckling att Postens
inférande av ombud har inneburit att e-handelskun-
derna pa ett enklare satt kan hdmta ut sina varor &n
vad som var fallet da varorna skulle hdmtas ut via
postkontoren. P& de gamla postkontoren Iag varorna i
snitt 10—-12 dagar innan de hamtades ut. Hos ombu-
den ligger de 2—3 dagar. E-handeln har med andra
ord blivit mer tillganglig.

For att vara framgangsrik ar det ocksa mycket annat
som ar viktigt. Det ska exempelvis vara latt, enkelt och
tydligt att navigera pa hemsidan, sajten mdste vara
saker, det ska finnas klok produktinformation, och
kopplat till detta bor det dven finnas en kundtjanst.
Att ocksa leva upp till Konsumentverkets krav vad
géller forsaljning av varor ar ett annat satt att visa att
foretaget ar sakert. Allt for att kunden ska kdnna att
e-handelsforetagets erbjudande ar seriost.

Framgangsfaktorer enligt
e-handelsforetag
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3,8 —

3,6 — —

3,4 |— —

0

Féretagets Hemsidan  Snabba Bygga Utbudet Betalnings-  Priset
trovardighet leveranser kundlojalitet sdkerhet

Killa: HUI Research, e-barometern.
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En av de stora utmaningarna for e-handelsforetag

ar att bli kdnda. Det finns miljoner hemsidor och
erbjudanden pa internet, men det ar bara en brak-
del som lyckas. Att bli ett varumarke pa internet ar
kanske det svaraste. For att lyckas med detta finns det
madnga sdtt. Rent tekniskt kan det handla om sokmo-
toroptimering, det vill sdga om man "googlar” (har
kan man prata om ett foretag som har lyckats, nar
foretagsnamnet dessutom har blivit liktydigt med att
soka information) ska ens foretag komma hogst upp
bland sokresultaten. Andra metoder for att bli kdnd
kan handla om att faktiskt marknadsfora sig via andra
medier, till exempel tv och tidningar. Ibland kan det
handla om att man bara borjar tala om en sajt for att
den har ndgot extra, sedan kanske ndgon tidning skri-
ver om den och sa vidare, och plotsligt ar det manga
som har besokt sidan och bdrjat handla. Ett intressant
exempel pd detta ar www.dammsugarpasar.nu som
séljer alla typer av dammsugarpasar via natet. Idén &r
enkel och genial. Alla hushall behdver dammsugarpa-
sar, men ingen kan komma ihag vilken modell det ar
man ska ha ndr man ar i affaren. Detta enkla problem
[6ser dammsugarpasar.nu. For etablerade féretag som
adderar ndathandel kan marknadsforingsproblemet
vara mindre. For foretag som H&M, IKEA, Stadium
med flera ar problemet inte att kunderna ska hitta till
deras sidor. For dem handlar det mer om huruvida
det dr en god affér att addera natet som forsaljnings-
kanal. Det faktum att de etablerade foretagen i allt
storre utstrackning adderar natet som forsaljningska-
nal innebdr en utmaning for de aktorer som forsoker
sdlja liknande produkter via natet, men som inte ar
lika kdnda.

Som vad galler all forsaljning &r det a och o att
e-handelsforetagets erbjudande svarar upp mot de
potentiella kundernas efterfragan. Detta kraver i sin
tur kunskap om kunden. Det kraver ocksa kunskap
om de produkter man saljer. Forsdljning dver natet
kraver som all annan forsdljning ocksa att man besit-
ter handelskompetens. Vilka &r vara kunder och svarar
vara produkter upp mot deras efterfrdgan? Lyckas man
med detta dkar ocksa sannolikheten for aterkdp, och
en varaktig relation med kunden har etablerats.

En av e-handelns stora utmaningar ar ocksa att skapa
merforsaljning. Manga som handlar pd natet ar ute
efter en specifik produkt, vilket gor det potentiellt
svart att fa kunden att kdpa andra produkter. Merfor-
sdljning ar nagot som ar vanligt i vanliga butiker och

kan ofta vara Ionsamt. Att fa kunden att kdpa en til-
laggsforsakring eller att nappa pa ett extraerbjudande
kraver smarta I6sningar pa hemsidan.

Internet och e-handeln en viktig del av detaljhandeln
Det vi kan konstatera ar att svensk detaljhandels
anvandning av internet i dag ar omfattande. For de-
taljhandeln finns ett flertal drivkrafter som gor att de
vill integrera internet i affarsverksamheten. Kostnads-
reducering och expansionsmojligheter &r exempel pa
drivkrafter som bidrar till féretagens intresse for att
utnyttja internet i affarsverksamheten.

Foretagen utnyttjar framfor allt internet for kommu-
nikation, information och marknadsforing. Forsalj-
ningen dver internet utgor endast en begransad, men
snabbt véxande, del av den totala detaljhandelsfor-
saljningen i Sverige i dag. Aven om det finns exempel
dar olika delar av distributionskanalen kan elimineras
med internet utgdr an i dag mellanhdnderna en viktig
roll i det traditionella distributionsledet. Utvecklingen
visar dock att internet far en allt mer central roll, vilket
bidrar till en hel del férandringar for konsumenterna

i framtiden. Forandringstakten ar dock beroende av
konsumenternas acceptans av internet i sin relation
med foretagen. Av erfarenhet kommer darfor integre-
ringen av internet i affarsverksamheten att ske suc-
cessivt, allt beroende pa konsumenternas acceptans
och mdjlighet att anvanda internet.

Avslutningsvis kan vi dock konstatera att vi star infor
en spannande framtid dar detaljhandeln i allt hogre
grad kommer att involvera internet i affarsverksam-
heten. Avgdrande faktorer for integrationstakten av
internet i affarsverksamheten kan sammanfattas i tek-
nikens mojligheter, foretagens vinster och konsumen-
ternas efterfragan, faktorer som alla har stor inverkan
pa den framtida utvecklingen inom detaljhandeln.
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KAPITEL 9

Detaljhandelns framtida
utmaningar

“Success comes to the person who does today what others were
thinking about doing tomorrow.”

Bruce King
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Detaljhandeln dr en dynamisk bransch som under
de senaste tva artiondena genomgatt stora struk-
turella fordndringar. Detaljhandelns andel av den
totala konsumtionen har dkat markant, stora ex-
ternhandelsomraden och nya kdpcentrum har vuxit
upp, butikerna har blivit fler etc. Hur de kommande
10-15 aren kommer att te sig for detaljhandeln &r pa
intet sett glasklart. Den som om 15 ar blickar till-
baka kommer sannolikt till stora delar att kanna igen
sig pd ytan. Vi kommer fortfarande att shoppa och
konsumera, men den som tar sig tid att ga pa djupet
forvantas ocksa finna att saval stora som sma forand-
ringar har dgt rum inom manga omraden, vilket direkt
och indirekt paverkat detaljhandelns utveckling. De-
taljhandelns framtida utveckling kommer att formas
av tre nyckelspelare, kansumenterna, foretagen och
politikerna, och dessa paverkas i sin tur av underlig-
gande strukturella férandringar som i detalj ar svara
att forutse. De stora penseldragen gar det ddremot att
sdga nagot om.

Syftet med detta kapitel &r att ge en bild av nagra

av de stora forandringsdrivande trenderna som
detaljhandeln kommer att behova forhalla sig till i
framtiden. En av utmaningarna vid bedomningar av
framtiden ar att géra uppskattningar och berdkningar
pa tdnkbara ekonomiska eller demografiska scenarier.
En annan ar att kunna fanga upp de stora rérelser av
tankar och idéer som inte ar mojliga att prognostisera
eller rakna pa. En mangd olika faktorer som kommer
att paverka handeln gar att uttyda redan idag. Vissa
stora stromningar, tendenser och drivande krafter i
nutid bildar storre megatrender, vilka bedoms paverka
detaljhandelns framtida forutsattningar. Nedan tas ett
antal trender och megatrender upp. Aven om vi inte
vet exakt hur de kommer att paverka, ar vi sdkra pa
att de kommer att gdra det. De trender som tas upp
har utgors av: en forandrad efterfragan, demografiska
forandringar, globalisering och internationalisering,
teknisk utveckling, utvecklingen av internet och
digitala medier, utveckling av service och upplevelser,
strukturomvandling samt ett 6kat fokus pa en hallbar
utveckling.

Ndgra saker kan sdgas med ganska stor sakerhet. Den
privata konsumtionen kommer med storsta sannolik-
het att fortsatta 6ka och den pagaende trenden med
en forskjutning fran basal konsumtion av dagligvaror,
boende och transporter mot en ¢kad konsumtion av
sallankdpsvaror och andra varor och tjanster kommer

fortsatta forstarkas. Denna utveckling hdnger sam-
man med att hushallens inkomster och vélstand okar.
En prognos som HUI Research gjorde for ndgra ar
sedan visade att den totala privata konsumtionen kan
forvantas uppga till omkring 2 200 miljarder kronor
ar 2025. Det motsvarar en 6kning pd narmare 700
miljarder, eller 2,7 procent per ar. Den del av den to-
tala konsumtionen som utgdrs av detaljhandelsvaror
forvantas i sin tur uppga till drygt 800 miljoner kronor,
vilket motsvarar en 6kning pa knappt 350 miljarder
kronor, eller en arlig tillvaxt pa 3,3 procent. Med
tanke pd att Sverige i skrivande stund, tillsammans
med 6vriga Europa och USA, befinner sig i ett osdkert
konjunkturldge ar det inte otankbart att den procen-
tuella tillvaxten, atminstone pa kort sikt, fluktuerar
stort. Men, oavsett fluktuationer pa kort och medel-
lang sikt ar dnda en kraftig tillvaxt av detaljhandels-
konsumtionen att vanta totalt sett fram till &r 2025.

Unikt skifte i konsumtionen

Under perioden forvantas det ocksa ske ett tdmligen
unikt konsumtionsskifte. Dagligvaruhandelns andel
av den totala detaljhandelskonsumtionen kommer
att minska anmarkningsvart till forman for sallan-
kopsvaruhandelns kande andel. | framtiden &r det

i synnerhet den mindre behovsstyrda konsumtionen
av exempelvis hemutrustning och fritidsvaror som tar
ett hardare grepp om konsumenternas planbocker.
Detaljhandelskonsumtionen kommer att fortsatta ut-
manas av annan konsumtion och det vore att sld sig
for brostet att pastd att detaljhandeln &r den sjélvklara
vinnaren. For att lyckas maste den ges forutsattningar
(politiska, ekonomiska och sociala) som framjar en
utveckling till gagn for bade konsumenten och detalj-
handelns aktorer.

Under den kommande tjugoarsperioden har detalj-
handeln att mota och forhaélla sig till ett antal demo-
grafiska utmaningar. Sveriges befolkning bedéms ar
2025 uppga till drygt 10 miljoner invanare, vilket mot-
svarar en tkning med cirka 800 000 individer jamfort
med idag. Framforallt kommer antalet pensionarer
att 6ka kraftigt, men ocksd antalet ungdomar under
18 ar kommer att vaxa starkt i antal. Sverige forvantas
pa grund av en fortsatt invandring aven vara ett mer
mangkulturellt samhélle ar 2025. Antalet forsta och
andra generationens invandrare férvéntas da uppga
till drygt tvd miljoner individer. Dessa tre forandringar
i sammansdttningen av Sveriges population &r nagot
som detaljhandeln pa olika satt maste forhalla sig till
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bade idag och kanske i dn hogre grad i framtiden, ef-
tersom olika generationer och olika etniciteter ofta har
vitt skilda prioriteringar och mdl med sin konsumtion.

Nar yngre och aldres konsumtion jamfors visar det sig
att yngre konsumenter i hogre utstrackning priorite-
rar restaurangbesdk samt konsumtion av klader och
skor medan de aldre prioriterar livsmedel, bostaden,
fritidshuset, inventarier samt halsovard. Aldre konsu-
menter (+55) skiljer sig ocksa ifran de yngre betraf-
fande tankemonster och informationsbehandling. De
skiljer sig dessutom vad galler varderingar, motivation
och beslutsprioriteringar. Vetskapen om att de har
mer av det aktiva livet bakom &n framfor sig bidrar till
ett begransat tidsperspektiv pa livet och darpa foljer
andra prioriteringsgrunder. Undersdkningar har visat
att dldre har en tendens att forlita sig mer pa kanda
monster och vanor. De véljer ocksa produkter och
varumadrken fran ett mindre och mer begrénsat urval
an yngre. Vidare har dldre en tendens att vélja etable-
rade, garna inhemska, varumarken framfor "nymodig-
heter” En intressant aspekt for utformningen av han-
delsplatser &r de studier som har visat att dldre ofta
inte kanner sig hemma i de kommersiella miljoer som
staden och kdpcentrum erbjuder. Exempelvis efterfra-
gas mer genuinitet och personligt engagemang hos
detaljhandelns aktorer, en social ndrvaro och kontakt.
Trots att den aldre arbetsfora befolkningen (55-65 ar)
ar den som statistiskt sett utgor den resursstarkaste
konsumentgruppen i samhallet — sa till vida att de
har hogre inkomster, storre formdgenheter och storre
tillgdngar samt mindre skulder an den yngre befolk-
ningen — har detaljhandelns aktorer historiskt sett lagt
sma resurser pa att fanga just denna grupp. Har finns
en stor ekonomisk potential for detaljhandelsforetag
och fastighetsdagare att satsa mer pa att méta denna
vaxande grupps efterfragan och preferenser.

Ytterligare en demografisk trend ar den standigt
pagdende tendensen mot ¢kad urbanisering. Denna
utveckling &r synlig dven pa internationell niva och
den kan forvantas fortga under dverskddlig framtid.

| Sverige har det medfort att vissa regionala arbets-
marknader blir allt storre och geografiskt mer sam-
manflatade. Ur tillvaxtregionernas perspektiv ar denna
utveckling positiv sa till vida att stora regioner har en
storre kritisk massa och ett mer differentierat na-
ringsliv, vilket leder till att de blir mindre kansliga for
konjunktursvangningar. Regionforstoringen forvantas
bli mest tydlig i sddra Sverige dar storstadsregionerna

Stockholm, Malmé och Goteborg véntas vaxa kraftigt.
Detta till foljd av en 6kad och fortatad befolkning,
men ocksa darfor att forbattrade kommunikationer
mojliggor allt storre pendlingsavstdand mellan bo-
stadsort och arbetsort.

Okad koncentration

Det ska sagas att regionforstoringens implikationer
for detaljhandeln &r osdkra eftersom inkdpsresor inte
primart styrs av samma mekanismer som arbets-
pendlingen och eftersom manga regioner, i synner-
het de storre, sannolikt kommer att ha en eller flera
delregionala centra som paverkar de inomregionala
resmonstren. En slutsats torde dock sta tamligen klar.
Regionforstoringen kan, i kombination med tilltagan-
de urbanisering och fortdtning av urbana omraden,
forvantas leda till en 6kad koncentration av kopkraften
och kdpkraftstillvaxten. Darmed skapas en god grund
for att utveckla och forstarka ett redan differentierat
handelsutbud i de vaxande regionerna.

Var tids absolut storsta megatrend &r att varlden vi
alla lever i tycks bli mer och mer internationaliserad
och att samarbetet mellan olika nationer och fore-
tag bara okar. Denna utveckling paverkar individer,
foretag, institutioner och grundldggande strukturer

i samhallet. Med denna utveckling foljer dven att
detaljhandeln blir allt mer globaliserad. Med detalj-
handelns globalisering avses en djupare gransover-
skridande integration som tar sig uttryck i 6kad inter-
nationell handel, gransoverskridande investeringar
och internationella kapitalfloden. Den tar sig ocksa
uttryck i ett okat utbyte av information och teknologi
mellan handelsféretag i olika lander.

Ndgra av de viktigaste drivkrafterna bakom denna
utveckling &r det faktum att produktionen av varor
och tjanster har natt i fatt och till och med forbi hus-
hdllens spontana efterfrdgan. Vinstdrivande foretag
ar beroende av tillvaxt och i jakten pa denna tvingas
foretag att soka sig till nya marknader och nya pro-
duktionssatt for att utvecklas, dverleva och blomstra.
Trenden med en 6kad internationalisering och globa-
lisering av detaljhandeln kommer att paverka var och
hur varor och tjanster produceras och distribueras.
Med denna trend foljer ocksa behovet av fordndrad
affarslogik hos manga av detaljhandelns aktorer.

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

Internet och sociala medier

Stravan efter 6kad effektivitet och mojligheten att
pressa foretagens kostnader utgor har starka driv-
krafter. Den framtida tekniska utvecklingen kommer
att paverka detaljhandelsforetagens struktur, logistik,
produktion, sysselsattning och arbetsfunktioner samt
framvéxten av nya och fordndringar av gamla forsalj-
ningskanaler. Den tekniska utvecklingen ger ocksa
foretagen nya mojligheter att forstd och folja sina
konsumenter. Redan idag har den gett upphov till
enorma datamangder om konsumtion som kan an-
vandas for att spara och kartldgga olika konsument-
beteenden. Exempel pa detta dr de datamangder
dagligvaruhandelns aktérer samlar in via sina kunders
medlemskap och via kortfdrsaljning. Och detta ar bara
borjan.

Utvecklingen av internet och sociala medier ar relativt
sett nya fenomen som pa mycket kort tid har om-
vandlat detaljhandelslandskapet for all framtid. En
mangd olika trender och stromningar ar har mycket
betydelsefulla for handelns framtid. Utmaningen

for manga detaljhandelsforetag ligger i att forstd och
anpassa sig till att internet inte ar en vanlig, tradi-
tionell, enkelriktad forsaljningskanal. Istdllet kan

det liknas vid en jattelik internationell sfar byggd pa
kunskapsmadssiga och sociala forum i syfte att utbyta
idéer, vetande, kunnande och iakttagelser. Det ar slut-
anvandarna sjalva som har kontrollen att sjalva lagga
till precis vad de vill — men ingen enskild aktor kan
styra och begrdnsa flodet. Anledningen till internets
och de sociala mediernas snabba utveckling ar just att
kontrollen ligger i andpunkterna av natverket och inte
kontrolleras av nagon enskild aktor. Enskilda indivi-
ders och organisationers inre driv och dnskan att na
ut, att kommunicera med omvarlden och pa andra
sdtt dela med sig av sina idéer, erfarenheter, kunnan-
de och erbjudanden kan tillfredsstallas harigenom.

Utvecklingen av internet och de sociala medierna har
medfort att maktbalansen mellan producenter och
konsumenter har forskjutits. Konsumenter av idag ar
inte passiva kdrl som vantar pa att fyllas. De &r aktiva,
de dr uppkopplade, informerade, kunniga, innovativa,
experimenterande och skapande. Denna utveckling
staller sjalvklart nya krav pa foretagen, som pa ett helt
annat satt an tidigare maste uppmarksamma sina
konsumenter och fora en dialog med dem. Detalj-
handelns foretag kommer i framtiden att behova
utveckla ett nytt forhallande till marknaden, vilket
kraver en storre flexibilitet i organisationerna. Vidare
maste foretag vara kreativa och tekniskt innovativa,
vara betydligt mer 6ppna, mer villiga till dialog och till
interaktion pd alla plan. Foretag maste ocksa forandra
sitt satt att tanka kring vad det ar som skapar varde ur
konsumentens synvinkel, samt i manga fall fordndra
bade distribution och prissattningsstrategier. Om

inte de etablerade foretagen pa marknaden kan ge
konsumenterna bra lI6sningar som mater deras kon-
sumtionsbehov sd finns alltid en risk for att konsu-
menterna skapar dessa l&sningar sjdlva. Fraga vilken
skivbolagsdirektor som helst sa far du se.

En allt storre och 6kande konkurrens, utbudsoverskott
och behovet av differentiering kommer i framtiden att
inverka positivt pa utvecklingen av olika typer av ser-
vice och upplevelseinriktade koncept inom handeln.
Service ar redan en del av handelns totalerbjudande.
Bank- och forsdkringslosningar, serviceinrattningar for
barnfamiljer, hemkdrning av varor etc. ar exempel pa
sadant som forekommer redan idag. Utvecklingen av
dessa och andra typer av service kan férvdntas vara
en storre och an mer framtradande del av handelns
totala erbjudande i framtiden. Den hardnande
konkurrensen innebdr att handelsforetagen kommer
att tvingas oka sin lyhdrdhet gentemot konsumenter-
nas onskemal och krav. Att forsta, tolka och paverka
kunden blir en nddvandighet. Darfor kommer san-
nolikt nya serviceerbjudanden att utvecklas i syfte att
stimulera konsumtion.

Sinnesmarknadsforing

Vart att notera dr ocksd trenden mot mer och mer
upplevelseorienterade kontexter och innehall. Har
pratar vi inte om underhallning (dven om det inslaget
ocksa kan tankas oka i handelsmiljoer) utan om att
butiker och andra handelsmiljoer byggs upp utifran
en kunskap om hur individers hjarnor fungerar.

Vi kan forvanta oss nya och innovativa grepp kring
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reklam och ett 6kat fokus pa sinnesmarknadsforing.
Ljudprofiler och artificiella lukter i butiker ar ett resul-
tat av denna trend som finns i manga handelsmiljcer
redan idag. Sannolikt kommer vi i framtiden dven

att se ett 0kande konceptuellt tankande kring olika
erbjudanden samt en 6kad betydelse for butikens
fysiska gestaltning. Ett tydligt exempel pa denna
trend ar Nespresso och deras konceptbutiker som
sdljer kaffe (och maskiner). Manga av detaljhandelns
erbjudanden kommer i framtiden i mycket storre
utstrdckning an idag att vara utformade for att lanka
in i konsumenters mentala och symboliska processer.
Utmaningen ligger i att forsta konsumenters idéer om
vad som skapar mening och upplevt varde.

Redan idag ar en hel del erbjudanden, som till synes
utgdrs av patagbara produkter, egentligen bara barare
av en kontext, en kdnsla eller en historia som pa na-
got satt ar meningsfull for konsumenten. Erbjudan-
den kommer i hogre grad att lanka en extern verklig-
het med en inre, personlig och subjektiv verklighet.
For att dstadkomma detta kommer dven personalens
kunskap och formaga att behova utvecklas.

En annan betydelsefull utvecklingstrend att ta hansyn
till i framtiden beror detaljhandelsbranschens egen
strukturella omvandling. Har finns flera understrom-
mar. En tydlig utveckling de senaste dren dr exempel-
vis att distributionsled inom handeln kortas av.

Vi har sett detta inom exempelvis hemelektronik-,
bok- och skivbranschen. En annan tydlig strukturell
utvecklingstrend ar den 6kade geografiska koncentra-
tionen till olika marknadsplatser och den butiksmas-
siga koncentrationen pa dessa marknadsplatser.

Fler och fler féretag gar mot stordrift i ett forsok att
effektivisera sina organisationer sa att de vinner skal-
fordelar i produktion, inkdp, logistik och distribution.
Att vara stor tar sig ocksa uttryck i en geografisk
dimension, genom att handel foder handel. Det vill
sdga, nyetableringar dras mot redan etablerade och
framgangsrika marknadsplatser och till regioner med
ett starkt vixande marknadsunderlag. Ett annat feno-
men som blivit tydligt pad senare ar ar de allt kortare
produktlivscykler som férekommer, framforallt inom
vissa branscher. Drivkrafterna bakom denna utveck-
ling &r tudelad. A ena sidan driver detaljhandels-
branscherna sjalva utvecklingen i en dnskan att sdlja
mer. A andra sidan drivs utvecklingen sannolikt ocksa
av konsumenternas behov av att standigt fornya sig.
Den har effektivitetsjakten kommer att leda till ett
standigt forandringstryck inom handelns olika organi-

sationer. Nagot som i framtiden standigt kommer att
skapa nya strategiska utmaningar.

Var sker framtida handel?

Inkomsterna kommer att fortsatta stiga dven de
kommande 10-20 aren och med stigande inkom-
ster okar kopkraften. Detta i kombination med en
vaxande befolkning och en fortsatt urbanisering
kommer att innebdra att en allt storre andel av
framtidens kopkraft koncentreras till farre orter, se
diagram . | dessa orter kommer en storre kopkraft
att skapa goda forutsattningar for en mangfacet-
terad handel. Totalt forvantas forvarvsinkomsterna
fore skatt oka med 2,7 procent per ar. Enligt en
langsiktig prognos fran HUI Research férvantas
den privata konsumtionen tka i motsvarande grad.
For detaljhandelskonsumtionen innebar det att
den forvantas cka med 350 miljarder till och med
ar 2025. Kombinerar man den forvantade regio-
nala befolknings/inkomstutvecklingen med HUI
Researchs prognos kommer cirka 40 procent, eller
cirka 150 miljarder kronor, att leta sig till stock-
holmsregionen (vilken inkluderar saval Uppsala
som Sodertalje) och 280 miljarder till de 10 storsta
regionerna.

Andel av tillvixt for forvarvsinkomster
2030 i FA-regioner
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Kalla: Fredrik Bergstrom, WSP och berdkningar fran rAps.
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