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Forord

Handelns ekonomiska rad inréttades hosten 2016 av Handelsradet. Denna rapport dr den
forsta som radet lagger fram. Det finns manga spdnnande &mnen som berdr handeln men
vi har med nddvéndighet valt att koncentrera oss pa nagra omraden.

Forst belyser vi hur handeln har utvecklats sedan mitten av 1800-talet fram till vara dagar.
Tyngdpunkten ligger pa utvecklingen i Sverige men vi gor dven nagra internationella
utblickar. Vi belyser ocksa handelns betydelse i svenskt samhélls- och néringsliv.

Darefter redogor vi kortfattat for de viktigaste organisationerna pa handelns omrade samt
for ett antal stora svenska handelsforetag.

Sedan belyser vi hur digitaliseringen och internationaliseringen paverkar handeln och gor
nagra prognoser over vad som kan ténkas ske i framtiden till foljd av dessa foreteelser. Vi
lanserar ocksa begreppet “re-tech” som en term som innefattar foretag som pa olika sétt
tillhandahéller teknik som péverkar handeln.

I denna rapport har vi framfor allt koncentrerat oss pa detaljhandeln. Men partihandeln
svarar rentav for en storre andel av handelns totala omséttning. Det finns anledning att i
en kommande rapport mera ingdende behandla partihandeln.

I vart arbete har vi fatt virdefulla synpunkter fran en rad personer. Vi vill sérskilt ndmna
foljande personer: Jonas Arnberg, Sophia Bendz, Kenneth Bengtsson, Magnus Bengtsson,
Tobias Briannemo, Stefan Carlén, Johan Davidson, Jan Edén, Rickard Eriksson, Susanna
Gideonsson, Fredrik Holmvik, Karin Johansson, Claes-Robert Julander, Daniel Lind och
Fredrik Sandgren. Vi har fatt administrativt stdd och stor hjélp fran Andreas Hedlund och
Jenny Dahlerus pa Handelsradets kansli.

Radet dr oberoende och svarar sjilvt for rapportens innehéall och dess slutsatser.

Erik Asbrink, ordférande i Handelns ekonomiska rad



Handelns utveckling
och betydelse'

Traditionellt skedde handeln i Sverige pa marknadsplatser i anslutning till
vissa stader, som hade fatt handelsprivilegier. Andra stader hade privilegiet
att bedriva utrikeshandel. | stort sett fick handel inte bedrivas pa landsbygden.
Staderna var sma — den overvéldigande delen av befolkningen bodde pa
landsbygden och var huvudsakligen sysselsatt inom jordbruket med binaringar.

Handelns betydelse var ringa. Befolkningen var fattig och sjélvhushallningen domine-
rande. Man producerade sin egen mat och tillverkade sina egna kldder och enklare redskap.
En del av livsmedlen saldes dock till stddernas befolkning.

Sverige var fram till 1800-talets mitt ett av Europas fattigaste och minst utvecklade ldnder.
Men dérefter borjade levnadsstandarden stiga kontinuerligt. Det var en foljd av indu-
strialisering, utveckling av transportvidsendet, mekanisering inom jordbruket och friare
utrikeshandel. En véxande del av arbetskraften flyttade till stdderna och andra tétorter och
bidrog saledes till urbaniseringen av Sverige.

En mycket viktig roll spelade en rad institutionella reformer som framjade naringslivets
utveckling och &ven handeln. 1842 inférdes den allménna folkskolan. 1846 upplostes skra-
visendet. 1847 sldapptes handeln péd landsbygden fri. Detta ledde efterhand till att manga
butiker etablerades runt om i landet med manuell forsiljning 6ver disk.

1849 tridde den forsta aktiebolagslagen i kraft. Aven inom handeln tillkom tidigt aktie-
bolag. Kooperationen uppstod i Sverige redan vid mitten av 1800-talet men forst 1895
stiftades en lag om ekonomiska foreningar, som var den associationsform som koopera-
tiven anvinde.

Ar 1855 infordes regleringar nir det gillde handel med alkoholhaltiga drycker for att
stdvja hembrdnningen och superiet — en ordning som géller 4n idag, 14t vara modifierad
atskilliga ganger.

1 Detta kapitel bygger till betydande del pa ett antal opublicerade kapitel i en kommande bok om den svenska
varuhandelns historia av Fredrik Sandgren.



Néringsfrihet infordes successivt med 1864 som mérkesar. [ och med den borjade efterhand vissa
butiker att expandera. En del handlare byggde ut genom att 6ppna flera butiker. Att etablera
filialer underléttades av de nya foretagsformerna aktiebolag och ekonomiska foreningar.
En annan forutséttning var att finansvasendet utvecklades genom tillkomsten av banker.

Fran 1860-talet blev utrikeshandeln allt friare, &ven om det mot slutet av 1800-talet skedde
en viss atergang till protektionism.

1866 genomfordes representationsreformen som innebar att stdndsriksdagen avvecklades.

Transporttekniska framsteg i form av jarnvég, angfartyg och motorfartyg ledde till att till-
verknings- och transportkostnaderna sjonk. Telegrafen och nagot senare telefonen utveck-
lades under andra hélften av 1800-talet. Detta medfdrde i sin tur att marknaderna vixte
geografiskt och, foljaktligen, att konsumenterna fick allt fler tillverkare att vilja mellan.

Lokala hantverkare och stora delar av jordbrukssektorn, som tidigare skyddats av hoga
transportkostnader och av det faktum att all produktion var mer eller mindre hantverks-
massig, fick nu svart att konkurrera med de nya effektiva och storskaliga producenter som
vaxte fram. Det 6kade konkurrenstrycket ledde till lagre priser och dirmed utslagning av
smaskalig tillverkning. Omvandlingstrycket ledde till att arbetskraft flyttade till mer pro-
duktiva sektorer, men tidvis ocksa till krav pa skydd fran “ojuste” konkurrens.

Néar marknaderna blir storre blir antalet aktorer som séljer i ett visst geografiskt omrade
storre, vilket alltsd pressar priserna och ddrmed vinsterna. Tendensen motverkas delvis
genom utslagning av svaga foretag, men typiskt sett innebér den nya jaimvikten att antalet
foretag och darmed produktvariationen blir hogre 4n tidigare, samtidigt som priserna blir
lagre och det genomsnittliga foretaget blir storre.

Denna utveckling, som accelererade under andra hélften av 1800-talet inom tillverknings-
industrin, naddde handeln i borjan av 1900-talet. Den tekniska utvecklingen samt ett tryck
pa att rationalisera bort dyr arbetskraft ledde till storre butiker med ett bredare utbud som
i 6kande utstrackning var lokaliserade utanfor stadskérnorna.

Omkring sekelskiftet och under de foljande decennierna dok nya foreteelser upp inom
handeln. Ett exempel 4r postorderhandeln. Ahlén & Holm startade sin rérelse &r 1899 i
Brittasbacken i Insjon, Al socken i Dalarna.

Urbaniseringen innebar dven att torghandeln expanderade, &ven om denna handelsform
inte var ny. En modern variant som utvecklades var att anldgga saluhallar. En forebild var
hallarna i Paris, som invigdes 1854.



Under 1900-talets forsta decennier kom de forsta svenska varuhusen. Forst var Nordiska
Kompaniet (NK) som etablerades 1915 av Joseph Sachs. I mitten av 1920-talet tillkom
PUB (efter Paul U. Bergstrom). Denna foreteelse, liksom manga andra som introducerades
inom svensk handel under 1900-talet, hade importerats fran USA (department stores).

Bland viktiga tekniska forbéttringar var konservtekniken som kom till den svenska livs-
medelshandeln i slutet av 1800-talet.

Belysningen for inomhusbruk forbattrades successivt, forst genom gasljus och fotogen-
lampor men senare, och framfor allt, i och med att elektrisk belysning inférdes pa
1920-talet.

Fran 1920-talet blev det vanligt att sdlja mat i automat.

Den moderna kyltekniken introducerades i svenska butiker redan i slutet av 1800-talet
men fick sitt genomslag pa 1920-talet.

Stddernas detaljhandel utméirktes alltmer av att det uppstod butiker med ingang och skylt-
fonster mot gatan. Pa en del storre orter uppstod tydliga butiksgator.

Under forsta varldskriget, sérskilt de sista krigsaren 19171918, blev forsorjningsldget i
Sverige allvarligt med svélt och hungerkravaller. Sverige var daligt forberett for att hantera
den bristsituation som uppkom och som forvérrades av den utrikeshandelspolitik som
fordes. Det forekom en omfattande svartaborshandel med livsmedel. Begreppet “gulasch-
baroner” myntades for de personer som drog nytta av livsmedelsbristen genom att silja
varor till skyhdga priser.

Dessa héandelser bidrog i hog grad till att en koalitionsregering tillsattes, med Hjalmar
Branting som statsminister och Nils Edén som utrikesminister. Ddrmed etablerades parla-
mentarismen i Sverige. Den allménna rostritten inférdes for bade kvinnor och mén.

Ett annat beslut som fattades 1919 pa initiativ av regeringen var att inféra attatimmars-
dagen, vilket innebar att arbetstiden minskade vésentligt. Den kom dock inte frén borjan att
omfatta hela arbetsmarknaden. Det drdjde atskilliga

ar innan den fick genomslag inom handeln. ATTATIMMARSDAG
INFORDES 1919

Vid 1920-talets borjan skilde sig butikerna

avsevart fran vad som hade varit fallet vid mitten av 1850-talet. Manga butiker hade fatt

skyltfonster, elljus, telefon, rinnande varmt och kallt vatten och centralvirme. Ett modernt

lager kunde ha bade kyl- och frysrum och en egen lastbil for leveranser.



Tva av var tids stora aktorer inom detaljhandeln tillkom i borjan av 1900-talet.

Kooperativa Forbundet (KF) bildades 1899 och kom med tiden att spela en viktig roll inom
den svenska handeln. Kooperativ eller ekonomiska foreningar skilde sig fran aktiebolag
genom att intressenterna, medlemmarna, gick in med en kapitalinsats, lika for alla. Alla
medlemmar hade en rost. Om det uppstod ett Gverskott fordelades det inom konsument-
kooperationen i relation till hur mycket medlemmen hade handlat.

Ar 1917 startade Hakon Swenson ett eget foretag, AB B U Tl KS KE D‘J ()o RNA
Hakon Swenson, som sedermera utvecklades till Ica. LANSERADES PA

1920-TALET | USA
Under 1920-talet lanserades butikskedjorna i USA
(det fanns dock foregangare i flera linder redan i slutet av 1800-talet), vilket startade
en process diar sma oberoende butiker under de féljande decennierna langsamt trangdes
tillbaka till formén for stora nationella och, i viss man, internationella kedjor. Kedjorna
kunde vinna marknadsandelar genom att de var effektivare 4n de oberoende butikerna.

Enligt studier kunde kedjorna under 1930-talet erbjuda dagligvaror till priser som var 5—15
procent lagre dn de oberoende butikerna. Under de foljande decennierna blev tvé tydliga
trender synliga. Dels att kedjorna tog en 6kande andel av handeln och dels att butikerna
blev allt storre med ett mer omfattande utbud. Samma trend har vi ocksa sett i Sverige.

Under andra vérldskriget var Sverige béttre forberett for att hantera den avspéarrning med
stora begransningar av utrikeshandeln som uppstod. Ransoneringar, bland annat av en rad
livsmedel och brénslen, och andra regleringar inférdes av den davarande samlingsregeringen
under ledning av Per-Albin Hansson. De vickte allmén acceptans. Folkforsorjningen
fungerade tillfredsstéllande. Det uppkom inte négon svilt till skillnad frén vad som var
fallet 1917-1918. Svartaborshandeln var avsevért mindre dn under forsta vérldskriget.

Det svenska samhillet har efter andra vérldskriget forandrats i grunden. Levnadsstandarden
har hdojts kraftigt och ndstan oavbrutet. Manniskorna har alltmer fatt rad att efterfraga
varor och tjdnster som gar utdver att ticka livets nddtorft. Bostadsstandarden har hojts
och hushallen har kunnat skaffa sig teknisk utrustning som pa méanga sétt har underléttat
tillvaron i hushallet (moderna spisar, kyl och frys, tvdattmaskiner, dammsugare, tv och
sedermera persondatorer och mobiltelefoner med mera).

Savél mellankrigs- som efterkrigstiden har préglats av sjunkande transport- och trans-
aktionskostnader. Det har i hog grad préglat handelns struktur och bland annat lett till
centralisering, storskalighet och specialisering. Stora foretag har gynnats, eftersom de
lattare har kunnat tillgodogora sig mojliga effektivitetsvinster.



Hér ska ndmnas ndgra exempel pa forandringar av handeln som &gt rum huvudsakligen
under efterkrigstiden.

Ett exempel pa en teknisk innovation, som kom under det tidiga 1930-talet, dr sjilvbetjining.?
Sedan 1960-talet, da det borjade bli vanligt att hushéllen hade bil, har externa kdpcentrum
vuxit snabbt och tagit allt stérre del av detaljhandeln. En viktig drivkraft till detta &r det lagre
markpriset, vilket mdjliggor stora butiker med breda sortiment och bekvédma parkeringar.
Léagre bemanningsgrad och ldgre serviceniva dn i traditionella varuhus och dérigenom lagre
priser bidrar ocksa.> Framfor allt i USA har ménga externa kdpcentrum, shopping malls,
befunnit sig i kris sedan 1990-talet.* I Sverige tycks nigon sddan kris inte ha infunnit sig.>

Tvértom har antalet kdpcentrum fordubblats de senaste 15 aren.®

Sjélvbetjdningsbutikerna i Sverige kom i borjan av 1940-talet. 1947 6ppnade Konsum
pa Odengatan i Stockholm den forsta fullt genomférda och betydande sjdlvbetjanings-
butiken. Aven inom den privata handeln startade man sjélvbetjéningsbutiker vid ungefir
samma tid.

Medan det tidigare hade varit vanligt att forhandla om priser och pruta, blev det s& sma-
ningom vanligt med fasta priser. I och med att sjdlvbetjéningsbutikerna slog igenom blev
det ocksé vanligt med tydlig prismirkning.

DJUPFRYSTA LIVS-
MEDEL SLOG IGENOM
Vid mitten av 1950-talet inférdes bruttopris- PA 1950-TALET

forbudet. Det innebar att leverantorerna forbjods

Djupfrysta livsmedel slog igenom pa 1950-talet.

att bestimma vilka priser handeln skulle ta for en vara. I det gamla systemet var pris-
konkurrensen helt slagen ur spel. Nér detta forbjods kunde handeln borja arbeta aktivt med
priset som konkurrensmedel.

Kommunernas planmonopol fick inte minst under 1950- och 1960-talen stor betydelse for
butiksetableringarna. Varje nytt centrum i stdderna skulle ha Ica, Konsum, systembolag
och postkontor.

2 Riboldazzi, 2016.
3 Thomas med flera, 2004.

4 The Guardian, "The Death of the American Mall”, 19 juni 2014; The Economist, "Birth, Deatch and Shopping. The Rise
and Fall of the Shopping Mall”, 19 december 2007; Hortacsu och Syverson, 2015.

5 Bergstréom, 2010.

6 HUI Research, Képcentrumbarometern, http://www.hui.se/statistik-rapporter/index-och-barometrar/
kopcentrumbarometern, atkomst den 11 april 2017.



I borjan av 1960-talet etablerades stormarknader i Sverige. 1962 kom den forsta stor-
marknaden, Wessels, i Jagersro.

I externa ldgen ar det relativt sett mer attraktivt att vara stor, vilket gynnat utvecklingen
av big box retailers (stora butiker lokaliserade utanfor stadskérnorna), som Mediamarkt,
Elgiganten och Plantagen, for att nimna nagra aktuella exempel. Med allt mer handel i
externa lagen och i och med det 6kande vilstandet i befolkningen uppstar ocksa en efter-
fragan pa en mer exklusiv kopupplevelse. Det kan man fa i en amerikansk shopping mall,
en brittisk retail park eller, 1 Sverige, 1 ett externt kopcentrum av det litet mer exklusiva
slaget, ddr flertalet butiker dr beldgna under samma tak.

Andra viktiga trender som fortjdnar att nimnas ar en 6kad anvindning av egna méirkes-
varor som ett sitt for handeln att stérka sin stdllning gentemot leverantérerna. Samtidigt har
det skett ett 6kat fokus pa varumaérken, inte bara for att hantera asymmetrisk information
utan ocksa som ett sétt att direkt paverka konsumenterna och ddarmed stéirka tillverkarnas
stidllning gentemot handelsledet. Tillverkarna kan ocksa sélja direkt till konsumenterna
genom att etablera egen direktforséljning eller, i modern tid, genom e-handel.

Asymmetrisk information foreligger da parter infor ett transaktionsbeslut (till exempel
ett kop) eller ett annat beslut inom ett avtal har tillgang till olika information. Begreppet
anvands inom nationalekonomin for att analysera relationen mellan képare och séljare,
anstallda och arbetsgivare, forsékringstagare och férsakringsgivare och sa vidare.
Asymmetrisk information kan leda till ett snedvridet urval, till exempel att bara sarskilt
daliga begagnade bilar séljs pa en viss marknad eller att bara hogriskkunder tecknar
forsakringar. Det kan ocksa leda till kvalitetsfusk nar produkter och tjanster ska saljas till
okunniga kopare eller till alltfor 1ag arbetsinsats hos en oinformerad arbetsgivare.

Asymmetrisk information gor att marknader misslyckas, i den meningen att de fungerar
samre an idealt och kan i varsta fall leda till att en marknad helt upphér att fungera. Men
det finns en rad institutionella |6sningar for att hantera asymmetrisk information. Inom
handelns omrade kan ndmnas konsumentskyddslagstiftning, garantier och bytesratt,
produktstandarder, varumarken, mellanhédnder samt privat och offentlig konsument-
radgivning.

Nér konsumenterna alltmer anvénder bil for sina inkop Okar aktionsradien, vilket i sin
tur leder till att fler butiker och kedjor hamnar i direkt konkurrens om samma kunder. Ett
okat konkurrenstryck pressar priser och driver fram en 6kad rationalisering inom handeln.
Detta leder i sin tur till att svagare aktdrer slds ut och gor samtidigt kpare och siljare mer
anonyma for varandra, sa som tidigare skett inom tillverkningsindustrin.



Butikskedjorna har fortsatt att expandera efter andra vérldskriget. En av de kedjor som
vuxit mest 4r Walmart, som genom effektivare logistik, distribution och lagerhantering
under 1990-talet kunde erbjuda priser som var 15-25 procent légre dn traditionella butiks-
kedjor. Denna pris- och kostnadsférdel, som till stor del finns kvar, var bakgrunden till
foretagets mycket snabba expansion under 1980- och 1990-talen, forst i USA och senare
internationellt.’

Ibland framhalls ocksa Walmarts formaga att pressa priser, bland annat genom stora inkdp
och genom anvéndande av egna varumérken. Walmart brukar ofta anklagas for 14ga loner
och en fientlig instdllning till fackféreningar. Enligt de akademiska studier som gjorts ar
det dock oklart huruvida foretagets loner &r ldgre 4n de som betalas av andra foretag.

Att kedjorna fétt en allt storre andel kan forklaras dels genom behovet av storskalighet
1 inkop, lagerhantering och logistik och dels genom varumérkets roll som en institu-
tionell 16sning pa problemet med informationsasymmetri. En kédnd butikskedja och dess
varumaérke borgar inte bara for att servicenivan i butiken normalt haller en viss standard;
det faktum att kedjan tagit in en viss produkt innebdr ocksd en viss garanti for att
produkten haller en rimlig kvalitet.

De sé kallade kedjevaruhusen i Sverige hade sin storhetstid pa 1960- och 1970-talen. De
utmérktes av ldga priser och ett begrinsat sortiment. De viktigaste var EPA och Tempo.
1978 gick de samman under namnet Tempo.

Butikstiderna i Sverige har reglerats i lag alltsedan 1909. 30 ar senare skirptes de. Efter
atskilliga fordndringar de kommande decennierna fick Sverige ar 1972 helt fria butiks-
tider, som ett av fa ldnder i Europa.

EAN-koden (European Article Number) dr ett nummer- EAN-KODEN
system som anvinds for att mérka varor. EAN var -
KOM | DE FORSTA

frukten av ett europeiskt samarbete och kom i de forsta
butikerna 1976. Numera anviinds det éver hela virlden BUTIKERNA 1976

och gar under beteckningen GSI1.

Ett annat fenomen &r kvinnornas intrdde pa den svenska arbetsmarknaden. Det har i hog
grad paverkats av sdrbeskattningsreformen 1970 och av den utbyggda barnomsorgen och
forildraforsikringen. Andrade attityder har naturligtvis ocksa haft stor betydelse, liksom
de rationaliseringar av hushéllsarbetet som har mojliggjorts av moderna hjalpmedel.

7 Basker, 2007.



Ett uttryck for det stigande vélstandet &r att handelns andel av den totala privata konsum-
tionen har minskat. Vid mitten av 1950-talet svarade handeln fér ndra 50 procent av
den privata konsumtionen. Andelen har sedan dess successivt minskat och uppgar nu
till ungefir en tredjedel. Andra utgiftsomraden har vuxit ndr mdnniskorna har haft mer
pengar att spendera, sdsom utlandsturism och restaurangbesok.

Tillit

En hog grad av tillit mellan méanniskor dr av stor betydelse for ett vél fungerande samhille
med hog levnadsstandard. Mycket talar for att tilliten 1 Sverige dr hogre én i de flesta
andra lander. Det finns ett antal skél till att det har blivit sa.

Sverige har levt i fred i 6ver 200 ar. Skolplikt genomfordes, som ndmnts, tidigt i Sverige
och har bidragit till att ldskunnigheten &r stor. Befolkningen har varit ganska homogen,
vilket har underlittat kommunikation och forstielse. Aven om den allminna rostritten
och parlamentarismen genomfordes senare i Sverige én i flera andra ldnder, s& har den
alltsedan dess varit fast forankrad. Ett utbyggt valfards-

system, hdg sysselséttning, relativt sméd inkomstklyftor BETYDELSEN
jamfort med andra ldnder och en vil fungerande arbets- A\ TILLIT INOM
marknadsmodell med 14g konfliktniva har ocksé bidragit. HANDELN

Det finns anledning att sdrskilt belysa betydelsen av tillit inom handeln. Den tilltagande
mangfalden av producenter och det 6kande avstdndet mellan tillverkare och konsumenter
kan leda till att konsumenternas fortroende for produkterna minskar. En anonym tillverkare
kan gora kortsiktiga vinster genom att lura konsumenterna att kopa undermaliga produkter.

For en lokal hantverkare skulle ett sddant beteende snabbt leda till forlorat fértroende
och dédrmed till snabbt fallande efterfragan. Men p& mer anonyma storskaliga marknader
kan en sddan korrigerande mekanism utebli. En institutionell 16sning pa problemet ar att
bygga upp varumirken som en fortroendeskapande mekanism eller som ett ’fortroende-
kapital”. En tillverkare som exploaterar kundernas brist pd information kan visserligen
gora kortsiktiga vinster men detta sker till priset av att varumaérket forlorar anseende och
didrmed virde.

Handelns status

Traditionellt har handeln haft lag status. Det anségs viktigast och finast att producera
varor. Dessa varor skulle sedan séljas till konsumenten (foretag eller privatpersoner) men
det ledet tilldrog sig inte lika stor uppmérksamhet.

Ursprungligen dominerades varuproduktionen av jordbruket, moderniringen, som langt
in pa 1900-talet var den bransch som sysselsatte flest ménniskor.

"



Sa smaningom togs denna roll 6ver av industrin, som drog till sig en vixande arbetskraft.
Under 1900-talet vixte ménga av de stora svenska industriféretagen fram. De spelar
alltjaimt en mycket viktig roll inom svenskt néringsliv. Industrins andel av BNP och syssel-
sdttning har dock minskat under en f6ljd av ar.

Tjanstesektorn har sedermera Overtagit rollen som ledande nér det giller BNP-andel
och sysselsdttning. Det dr en sektor med ménga disparata delbranscher. Den dominerar
inom den offentliga sektorn (vard, skola och omsorg med
mera) och spelar ocksé en mycket viktig roll inom det privata

HANDELNS

nédringslivet. »
) STATUS HOJS

Synen pa handeln och dess betydelse for samhéllet har utan

tvekan fordndrats i positiv riktning men i1 viss mén finns det fortfarande kvar béade
okunskap och férdomar. De allmédnna forestdllningarna har en tendens att slépa efter den
faktiska utvecklingen.

Ett exempel #r organisationen av regeringskansliet. Ar 1900 fick Sverige ett jordbruks-
departement. Da hade jordbruksnéringens relativa betydelse minskat i atskilliga ar. Nuvarande
minister pé detta omrade kallas landsbygdsminister och ingar i ndringsdepartementet.

Ar 1969 fick Sverige ett industridepartement. Man kan notera samma eftersldpning hér.
Industrins relativa betydelse var fortfarande stor men avtagande. Industridepartementet
doptes om till ndringsdepartementet ar 1991.

Det har tidvis funnits ett handelsdepartement, som har haft skiftande arbetsuppgifter. Prefixet
”handels” har dock huvudsakligen syftat pa utrikeshandeln och inte pa inrikeshandeln.

Utbildning

Utbildningsnivén for dem som arbetar inom handeln har varit relativt 1dg men forbéttras
successivt. Ar 2014 hade 24 procent av de anstillda eftergymnasial utbildning, 62 procent
gymnasial utbildning och 14 procent forgymnasial utbildning. Andelen med eftergymnasial
utbildning 6kar men ligger alltjamt l14gre 4n genomsnittet for ndringslivet i stort.

Det togs tidiga initiativ for att starta utbildning pa handelns omrade. Ar 1826 bildades
Goteborgs Handelsinstitut av Goteborgs handelssocietet. Dar utbildades framfor allt barn
till Goteborgs kopmans- och industrifamiljer. Efter ar 1860 bildades flera handelsskolor.
De var huvudsakligen privatigda och &terfanns i de storre stdderna.

Handelshdgskolan i Stockholm (HHS) grundades 1909. Andamélet med skolan angavs
vara “att genom vetenskaplig undervisning och forskning befrdmja affiarsverksamhetens



hdjande 1 vart land.” Initiativtagare var nagra av den tidens ledande niringslivsprofiler —
K.A. Wallenberg, Olof A. S6derberg och Joseph Nachmanson. De tva sistndmnda hade en
bakgrund inom Stockholms grosshandel.

Ordet Handelshogskola tycks ha inspirerats av tysk terminologi, medan den anglosachsiska
vérlden i1 allménhet talar om business schools.

Sedan négra ar tillbaka finns pd HHS ett tredrigt program (kandidatexamen) med sarskild
inriktning pé detaljhandel och marknadsforing (retail management). Programmet finan-
sieras till stor del av detaljhandelsindustrin (ett antal stora svenska handelsforetag).

HHS har fatt efterfoljare pa andra hall i landet. Det géller handelshogskolor som &r knutna
till vissa universitet eller som dr fristdende. P4 Handelshdgskolan som dr knuten till
Goteborgs universitet och pa Ekonomihdgskolan som ar knuten till Lunds universitet finns
kandidatutbildningar som &r inriktade pa handeln. Pé den senare finns éven en master-
utbildning med handelsinriktning.

Ett aktuellt exempel pa stradvanden att hdja utbildningsnivan och oka attraktiviteten for att
arbeta inom handeln dr det initiativ som tagits frdn organisationerna inom Handelsradet
att gora om den gymnasieutbildning som é&r inriktad p& handeln. Strévan &r att ersitta det
nuvarande Handels- och administrationsprogrammet med en ny, och forhoppningsvis mera
attraktiv, yrkesinriktning pa Ekonomiprogrammet.

Det finns starka forvédntningar om att denna idé EN H O JD

kommer att anammas av gymnasieutredningen, som 0
ska presentera sina forslag i oktober 2017. UTBILDNINGSNIVA
INOM HANDELN

Med den forédndring som handeln genomgar for nér-

varande kommer det inte bara att krévas fler médnniskor med hogre utbildning utan ocksa en
utbildning med en delvis annan inriktning. Det géller inte minst &mnen som IT, marknads-
foring och logistik.

Genomstrémning och karridrvagar

Det dr en ganska hog genomstromning av arbetskraft inom handeln. Manga ungdomar
borjar sitt forsta arbete inom handeln men gar sedan ofta vidare till andra branscher.
Genomsnittsildern bland de anstillda 4r 1ag. Aldersgruppen 16-34 ar svarar for 56 procent
av de som arbetar inom handeln. Andelen kvinnor uppgar till néra 50 procent.

Andra fenomen som utmarker handeln ar ldnga &ppettider (Sverige dr med sina fria afférs-
tider som ndmnts unikt i Europa) och oregelbundna arbetstider. Nastan en fjérdedel av de
anstéllda &r deltidsanstéllda; en andel som dock har sjunkit nagot pa senare tid.



Det finns en positiv och en negativ aspekt pa den stora genomstromningen. Handeln
fungerar som en sluss in i arbetslivet, vilket naturligtvis dr bra. Men & andra sidan ldamnar
manga handeln efter en tid for att borja arbeta inom andra branscher. Karridrvidgarna har
ofta varit daliga.

Detta &r en viktig fraga for aktérerna inom handeln att arbeta med. Det dr angeldget att
astadkomma en béttre utbildningsniva. Digitaliseringen, internationaliseringen och den
okande tonvikten pd marknadsfoéring bor kunna skapa sddana mojligheter 1 framtiden.
Men lika viktigt &r att forbéttra karridrvdgarna. Inte minst kravs atgirder for att rekrytera
och kompetensutveckla chefer inom handeln.

Sysselsattning och BNP-andel

Statistiken dver hur ménga som Gver tiden har arbetat inom handeln har stora brister. Det
finns flera anledningar till detta. De statistiska midtmetoder som har anvints har skiftat
over tiden. Avgriansningen av vad som anses vara handel har ocksé varierat. Ett exempel
ar att transporter och foretagstjanster ibland rdknas in som en del av handeln, ibland inte
(se nedan).

Andelen av arbetskraften som arbetade inom handeln var lag under 1800-talet men steg
successivt och nadde omkring 10 procent ar 1920. Darefter forefaller det som att andelen
har legat pa denna nivé fram till vara dagar, dock med vissa variationer over tiden.

Det hédr innebér att antalet sysselsatta inom handeln uppgar till omkring en halv miljon
manniskor.

Av de personer som &r sysselsatta inom handeln aterfinns cirka 57 procent inom parti-
handeln och cirka 43 procent inom detaljhandeln. Av detaljhandeln svarar dagligvaru-
handeln for omkring 44 procent och séllanképshandeln for omkring 56 procent.

Figur 1. Personer
sysselsatta inom handeln.

Inom partihandeln
B Inom detaljhandeln




Ibland réknas transportsektorn till handeln och den stéar i Sverige for cirka sju procent av
BNP.

I takt med den tilltagande specialiseringen i ndringslivet och de allt mer komplexa vérde-
kedjorna har det vuxit upp en marknad for foretagstjdnster. Det géller tjinster som
bevakning och stddning, IT och annan konsultverksamhet, forskning och design, fastig-
hetstjénster och sa vidare. Foretagstjanstebranschen stér idag for cirka 20 procent av BNP
och handelsforetagen koper sammantaget en stor andel av dessa tjidnster, motsvarande
drygt 2,5 procent av BNP.8

Den egentliga handeln, transportsektorn samt handelns och transportsektorns kop av
foretagstjanster kan sammantaget betraktas som en utvidgad handelssektor. En pé detta
sdtt brett definierad handel star for drygt 20 procent

av Sveriges BNP och en ungefiar motsvarande andel av EN UTVIDGAD

HANDELSSEKTOR

sysselséttningen.

Handelns andel av BNP ligger pa ungefir samma niva

som sysselsdttningsandelen. Industrins andel av sysselsédttningen har sjunkit successivt i
takt med 6kande outsourcing, robotisering och rationalisering. Den ligger nu pé ungefér
samma niva som for handeln (i den sndvare meningen). Dock svarar industrin for en
storre BNP-andel, vilket &r ett uttryck for att produktiviteten &r hdgre inom industrin én
inom handeln.

8 Almega, 2014, Foretagstjanster — allt viktigare for Sveriges produktion och konkurrenskraft.



Handelns organisationer

Som pa manga andra omraden uppstod vid slutet av 1800-talet och fortsatt-
ningsvis under 1900-talet organisationer pa handelns omrade. Det géllde till
en bdrjan sammanslutningar av kdpman. Senare bildades fackliga organisa-
tioner och arbetsgivarorganisationer.

Vi har inte tillgang till ndgon statistik men vi tror att manga av de nya foretagen inom
“re-tech”-klustret (begreppet definieras i ett senare kapitel) inte dr organiserade i nédgon
arbetsgivarorganisation och att deras anstillda till stor del inte ar fackligt anslutna.
Forekomsten av kollektivavtal torde av samma skél vara relativt 1ag. Detta innebér pa sikt
en fara for den svenska arbetsmarknadsmodellen, eftersom den forutsétter en hog organi-
sationsgrad pa savél arbetsgivar- som fackligt hall.

Nedan foljer en kort historik, som leder fram till de fem organisationer som ar 2015 bildade
Handelsradet.

Svensk Handel

Den forsta stora kdpmannasammanslutningen var Sveriges Allmédnna Handelsforening
(SAH), som bildades 1883 i Linkdping med bdde minut- och grosshandlare som medlemmar.
Skilda affarsmaéssiga intressen och meningsskiljaktigheter ledde till att tre nya organisa-
tioner bildades.

Ar 1908 bildades Sveriges Minuthandlares Riksforbund, som slogs samman med SAH
och bildade Sveriges Képmannaférbund.

Ar 1922 brét sig grosshandlarna ut och bildade en organisation for partihandeln, Sveriges
Grossistforbund.

De okande kraven pa kollektivavtal ledde till att Jarnhandlareorganisationens Garanti-
forening bildades ar 1930. Ur denna forening utvecklades senare Handelns Arbetsgivare-
organisation, som grundades 1940—1941.

Handelns Utredningsinstitut (HUI) bildades 1968. Det var i sin tur en sammanslagning av
motsvarande institut pa detaljhandelns respektive grosshandelns omraden. HUI Research,
som é&r det nuvarande namnet, dgs av Svensk Handel och bedriver forskning, utredning
och analys om handeln och turismen.



Svensk Handel bildades 1997. Organisationen ér en sammanslagning av Sveriges Kdpmanna-
forbund, Sveriges Grossistforbund och Handelns Arbetsgivareorganisation. Svensk Handel
har cirka 11 000 medlemmar med 23 000 arbetsplatser och cirka 300 000 sysselsatta.
Svensk Handel ingar i Svenskt Naringsliv som storsta medlemsorganisation.

Av de anstillda inom Svensk Handels medlemsforetag har 86,4 procent kollektivavtal.

Arbetsgivarféreningen KFO

Kooperativa Forbundet bildades 1899. Den forsta arbetsgivarorganisationen pé koopera-
tionens omrade bildades 1943 med namnet Kooperationens Forhandlingsorganisation
(KFO). Namnet dndrades 2005 till Arbetsgivarforeningen KFO.

Idag dr KFO en arbetsgivar- och intresseorganisation for kooperativa och dmsesidiga
foretag, verksamheter inom idéburen vilfiard och for civilsamhéllets organisationer. KFO
organiserar 4 000 medlemsforetag som tillsammans har 105 000 anstdllda och dr Sveriges
storsta fristdende arbetsgivarorganisation efter Svenskt Néaringsliv och Sveriges Kommuner
och Landsting (SKL).

Handelsanstélldas férbund

Det forsta nationella fackforbundet for handelsanstéllda uppstod 1906 i form av Svenska
Varuutkorareforbundet. 1916 bytte forbundet namn till Handelsarbetareforbundet och
1956 till det nuvarande namnet, Handelsanstilldas forbund.

Forbundet organiserar anstdllda inom detaljhandeln, partihandeln, frisérbranschen samt
tjdnstemén inom kooperationen och folkrorelser knutna till arbetarrorelsen.

Forbundet var fran borjan ett helt mansdominerat forbund. 1955 blev kvinnor i majoritet.
Idag &r cirka 65 procent av medlemmarna kvinnor. 33 procent av medlemmarna ar under
30 ar. Forbundet har cirka 157 000 medlemmar och ér det tredje storsta forbundet i LO.

Unionen

Handelstjanstemannaférbundet (HTF) bildades 1937 efter en sammanslagning av Svenska
kontoristforbundet och Svenska affédrsmedhjélpareforbundet. HTF gick samman med
Svenska Industritjanstemannaférbundet (SIF), da Unionen bildades ar 2007. Unionen ar
medlem i TCO och Privattjinstemannakartellen (PTK).

Unionen &r Sveriges storsta fackforbund och organiserar drygt 640 000 tjanstemén i det
privata néaringslivet, varav 86 000 arbetar inom handeln. De &r i huvudsak butikschefer
och tjanstemén pa foretagens kontor, till exempel inkopare, ekonomer, transportplanerare,
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administratdrer och foretagssiljare. Utdver dessa finns ocksd manga medlemmar i Unionen
som arbetar inom transportsektorn och den handelsnira tjanstesektorn.

Akademikerférbunden

Dessa hade ar 2015 drygt 13 000 medlemmar som arbetade pad omraden med Svensk Handel
som arbetsgivare. De viktigaste yrkesgrupperna antalsméssigt dr ekonomer, farmaceuter,
jurister och ingenjorer. Ytterligare knappt 4 000 medlemmar arbetar med Arbetsgivar-
foreningen KFO som arbetsgivare, dock inte alla pa handelns omréde.

Handelsradet

Handelsradet bildades 2015 och &r en sammanslutning av de fem ovan nimnda organi-
sationerna. Ett av malen dr att den partsgemensamma aktivitet som genereras inom
Handelsradet ska oka kunskapen och insikten om handelns betydelse for samhaéllet hos
beslutsfattare, opinionsbildare och allmédnheten.

Handelsradet fokuserar pa foljande verksamhetsomraden:
* Arbetsmiljo och sidkerhet

* Forskning och utveckling

* Internationellt

* Omstéllning

* Yrke och kompetens

Handelns ekonomiska rad

Handelns ekonomiska rad bildades 2016. Syftet med radet &r att framja parternas gemen-
samma strivan att utveckla handelns forutsittningar. Radet ska ta fram rapporter och
lamna utlatanden och rekommendationer i ekonomiska frégor 1 syfte att sprida kunskap
och insikt om handelns betydelse for samhiéllet, den ekonomiska utvecklingen i Sverige
samt behovet av goda forutsattningar for handelns konkurrenskraft.

Handelns ekonomiska rad har i uppdrag att skriva en rapport pa érsbasis samt i anslutning
till rapporten sprida och kommunicera rapportens resultat. Radet dr oberoende och ska
sjdlvt ansvara for rapportens innehall och dess slutsatser.



De storsta handelsforetagen

Det finns anledning att kort redogdra for ett antal stora handelsféretag.
De svarar for en mycket stor andel av omséattning och sysselsattning inom
handeln. De kommer sannolikt att spela en stor roll dven under kommande
ar, aven om de utmanas av uppstickare och paverkas av och maste forhalla
sig till internationaliseringen och digitaliseringen.

Nedan redogors for tolv sadana foretag. Det dr ingen rankinglista. Det har i andra samman-
hang gjorts ett antal sddana listor 6ver de storsta handelsforetagen. De skiljer sig at sins-
emellan. Métningen Over storleken paverkas av vilka métetal som anvidnds och hur man
avgransar handel fran andra verksamheter. Det sker naturligtvis ocksa fordndringar over
tiden. Men det rader ingen tvekan om att det ar betydelsefulla foretag,

Ikea

1943 registrerade den 17-arige Ingvar Kamprad handelsfirman Ikea som ett postorder-
foretag. lkea stir for Ingvar Kamprad Elmtaryd Agunnaryd. 1950 kom den forsta
katalogen ut som innehdll mébler, nylonstrumpor, lddervaror och toalettartiklar.

Ikeas laga priser véckte irritation inom mobelbranschen och lkeas konkurrenter dver-
talade leverantdrer att bojkotta foretaget. Det ledde till att Ikea borjade formge sina egna
produkter. 1956 kom de platta paketen.

1958 dppnades det forsta Ikeavaruhuset i Almhult och 1965 kom varuhuset vid Kungens
kurva i Stockholm, alltjamt Ikeas storsta varuhus. Dér introducerades tag-sjélv-lagret”.

1963 6ppnades det forsta varuhuset utanfor Sverige, 1 Oslo. Ikea expanderade dérefter inter-
nationellt i Europa, Nordamerika, Mellanostern, Kina, Japan och en rad andra asiatiska
lander, Australien och Ryssland.

1979 introducerades bokhyllan Billy, som kom att bli en av foretagets framsta storséljare.
Ikea &r idag véirldens storsta heminredningsforetag. 2015 drev Ikea 368 varuhus i 44 ldnder.

Omsittningen uppgick till knappt 320 miljarder kronor. Rorelseresultatet uppgick till néra
42 miljarder kronor. Ikea hade da cirka 155 000 anstéllda.
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H&M

Hennes & Mauritz grundades av Erling Persson, som 1947 6ppnade den forsta butiken i
Visteras. Den hette ursprungligen Hennes och sélde enbart damkléder. 1968 kopte Erling
Persson foretaget Mauritz Widforss Handels AB. Hennes bytte da namn till Hennes &
Mauritz och salde i fortsittningen bade herr- och damklader.

Den forsta butiken utanfor Sverige dppnade 1964 i Norge. Dérefter fortsatte den inter-
nationella expansionen, forst i Europa och dédrefter i en rad andra ldnder i Nordamerika,
Mellandstern, Asien och Ryssland. Den tyska marknaden &r storst och svarar for ungefér
en tredjedel av forséljningen.

H&M har ocksa 6ppnat eller forvirvat en rad butikskedjor med andra modekoncept, sdésom
COS, Monki, Cheap Monday, Weekday och & Other stories.

1974 borsintroducerades H&M.

H&Ms omsittning 2016 uppgick till 192 miljarder kronor. Rorelseresultatet var drygt
27 miljarder kronor. Antalet butiker var cirka 4 350 och antalet anstéllda cirka 115 000.

Ica-gruppen

1917 startade Hakon Swenson ett eget foretag, AB Hakon Swenson. Hakonbolaget byggde
pa idén att lata alla smahandlare fortséitta vara egenforetagare men dnda fa del av stor-
driftsfordelar vad géller ink6p och marknadsforing.

Namnet Ica uppkom nér fyra handlardgda grossistforetag, inklusive Hakonbolaget, gick
samman och 1939 bildade ett foretag vid namn Inkopscentralernas AB Ica.

Ica har dérefter expanderat kraftigt. Butikerna drivs genom franchise, dir handlarna dger
och driver butikerna sjidlva. De har avtal med Ica Sverige som gér gemensamma inkop,
stottar 1 fragor om forsdljning och effektivisering samt ansvarar for logistik och samlad
marknadskommunikation.

Ica Sverige hade drygt 1300 butiker ar 2014. Omséttningen uppgick 2016 till cirka
104 miljarder kronor och rorelseresultatet till 4,6 miljarder kronor. Antalet butiker uppgick
till drygt 2 000 och antalet anstéllda till ndgot 6ver 23 000. Icas marknadsandel inom
dagligvaruhandeln uppgick ar 2015 till 50,7 procent.

I Ica-gruppen ingar ocksa apoteket Hjértat, Ica Banken och Rimi Baltic, med dagligvaru-
handel i de baltiska linderna.



Kooperativa Férbundet (KF)

Kooperativa Forbundet bildades 1899. Kooperativa initiativ hade dock férekommit langt
tidigare. Viktiga principer var att 6verskottet skulle g tillbaka till kollektivet och att kop
pa kredit skulle forbjudas.

Nagra decennier in pa 1900-talet hade KF blivit landets storsta koncern.

Under en stor del av 1900-talet var Konsum det huvudsakliga namnet pa butikerna inom
kooperationen.

Det fanns en tid stora spdnningar mellan konsumentkooperationen och den privata
handeln. For att motverka kartellbildningar och leveransviagran byggde KF upp egen pro-
duktion inom en rad omraden — margarin, glddlampor, kaffe, kvarnar och gummidéck.

Langt senare avyttrades eller avvecklades industrierna och andra verksamheter och det
skedde en renodling mot dagligvaruhandel.

1935 inkoptes varuhuset PUB och 1956 6ppnade det forsta Domusvaruhuset. En tid beteck-
nades stormarknaderna som Coop Forum. Idag &r butiksformaten Lilla Coop, Coop och
Stora Coop.

I KF ingar numera Coop Sverige som kdrnverksamhet samt 31 konsumentféreningar,
Folksam, Fonus och OK. Knappt 3,5 miljoner ménniskor 4r medlemmar i konsument-
foreningarna eller direktanslutna till KF.

Coops marknadsandel inom dagligvaruhandeln uppgick ar 2015 till 19,8 procent och det
finns 655 butiker. Totalt i KF-koncernen finns omkring 6 000 anstillda. 2016 uppgick
nettoomsattningen inom KF till cirka 32 miljarder kronor och rorelseresultatet till cirka en
miljard kronor.

Axfood och Ahléns

Axfoodkoncernen bildades ar 2000 efter samgaende mellan Hemkopskedjan och D&D
Dagligvaror. Axel Johnson Gruppen ér huvudégare. Nér koncernen bildades innefattade
den ett stort antal butikskedjor men efterhand rensades det bland varumirkena. Detalj-
handeln drivs idag genom de egenégda kedjorna Willys och Hemkop.

Foretaget har cirka 260 egenédgda butiker och omkring 8 800 anstidllda. Marknadsandelen
inom dagligvaruhandeln uppgick ar 2015 till 16,1 procent.
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Axfood dr borsnoterat. Omsattningen uppgick 2015 till cirka 42 miljarder kronor och rorelse-
resultatet till cirka 1,8 miljarder kronor.

Ahlén & Holm startade sin rorelse ar 1899 vid Insjon. 1932 invigdes det forsta Tempo-
varuhuset vid Ostermalmstorg i Stockholm. Varuhuset Ahléns City i Stockholm invigdes
1964. Storhetstiden for de sa kallade kedjevaruhusen Tempo och EPA var pa 1960- och
1970-talen. De gick 1978 samman under namnet Tempo.

1985 omprofilerades samtliga varuhus till Ahléns och sedan 1988 #gs Ahléns av Axel
Johnson Gruppen.

Systembolaget

Fram till mitten av 1800-talet fanns det praktiskt taget inga begridnsningar nir det géllde
att framstilla alkoholhaltiga drycker. Alkoholmissbruket var omfattande. Ar 1922 genom-
fordes en folkomrostning om rusdrycksforbud. I folkomrdstningen segrade motstandarna
till ett forbud med knapp majoritet.

Foljden blev istillet att motboken, som hade haft vissa foregangare, inférdes och dérigenom
ransonerades alkoholfdrsiljningen. Ar 1955 avskaffades motboken men det vidtogs istillet
en rad andra atgérder for att begrinsa alkoholkonsumtionen. Dit horde bland annat hoga
alkoholskatter och starka restriktioner nir det gillde marknadsforing. Samma &r bildades
det statliga Systembolaget, som fick ett detaljhandelsmonopol.

1991 borjade Systembolaget infora sjélvbetjaningsbutiker och efterhand har alla butiker
gatt over till sjdlvbetjaning. Sedan 2012 bedrivs pé forsok hemleverans pa ett antal orter.

Det svenska EU-medlemskapet har inneburit en viss uppluckring av detaljhandels-
monopolet. Granserna for privat inforsel fran andra EU-lander har hojts markant och
monopolet giller inte ldngre leveranser till restauranger. Numera tillats &ven privatimport
av alkoholhaltiga drycker.

Systembolaget tillhandahaller ett brett utbud av alkoholhaltiga drycker fran hela vérlden.
Finns inte de efterfrdgade dryckerna i butiken kan de bestéllas for senare leverans och
utan extra kostnad.

Systembolaget hade 2016 en omséttning pa cirka 28,5 miljarder kronor och ett rorelse-
resultat pd knappt 220 miljoner kronor. Systembolaget driver en kedja med néra 440
butiker och ndra 5 500 anstédllda. Bolaget har ocksa knappt 500 ombud pa mindre orter och
i glesbygden.



Apoteket
Apoteket AB ar Sveriges storsta apotekskedja, dgt av staten och med uppgift att bedriva
detaljhandel med ldkemedel i Sverige.

Apoteket AB bildades 1970, da apoteksvésendet forstatligades. Fram till 2009 hade Apoteket
AB monopol, det vill siga ensamritt att driva detaljhandel med likemedel. Darefter avveck-
lades monopolet och staten salde ungefér tva tredjedelar av apoteken till andra aktorer.

Vilka likemedel som man fér sélja regleras av den statliga myndigheten Likemedelsverket.
Tandvéards- och likemedelsformansverket faststiller pris pa receptbelagda och patent-
skyddade likemedel och vilka av dessa som ska subventioneras inom hdgkostnadsskyddet.

Apoteket hade 2016 en omsittning pa drygt 20 miljarder kronor och uppvisade ett rorelse-
resultat pa knappt 700 miljoner kronor. Man hade da knappt 400 apotek och cirka 640
ombud. Antalet anstéllda uppgick till drygt 3 200.

Bergendahl & Son AB

Foretaget grundades 1922 och ér ett familjedgt handelshus med site i Hassleholm. Det &r
verksamt inom parti- och detaljhandeln med dver 300 egna butiker. Inriktningen ar frémst
pa livsmedel men dven pa mode och heminredning. Bland de ingdende varumérkena kan
nimnas City Gross, Matoppet och Duka.

Foretaget hade 2016 en omséttning pa drygt 12 miljarder kronor och ett rorelseresultat pa
drygt 70 miljoner kronor. Foretaget hade ar 2015 en marknadsandel pa 7,3 procent inom
dagligvaruhandeln. Antalet anstéllda uppgér till cirka 4 600.

Elgiganten

Elgiganten AB ar ett relativt nybildat bolag och &r en av Sveriges ledande varuhuskedjor
inom hemelektronik och vitvaror. Elgiganten ingér i den norska koncernen Elkjop, som
har verksamhet i de nordiska ldnderna.

Elgiganten Phone House ér en del av Elgiganten och &r specialiserad pa mobil kommunikation.
Elgigantens forsta varuhus 6ppnade 1994 i Barkarby i Stockholm. Foretaget har numera
cirka 160 Elgigantenvaruhus och Elgiganten Phone House-butiker i Sverige. Phone House

har ocksa butiker i ett antal andra europeiska lander.

Elgiganten hade 2016 en omsittning pa knappt 10 miljarder kronor och ett rorelseresultat
pa knappt 120 miljoner kronor. Antalet anstéllda i Sverige uppgick till nidra 3 700 personer.
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Clas Ohlson
Clas Ohlson AB grundades 1918 som ett postorderféretag av Clas Ohlson i Ahl vid Insjon
— samma ort dir Ahléns tidigare hade grundats. 1971 dppnades ett varuhus i Insjon.

Den forsta butiken utanfor Insjon dppnades 1989 i centrala Stockholm. Dérefter har det
etablerats butiker i Norge, Finland och London och sedermera éven i Dubai och Hamburg.

Sortimentet bestar av artiklar inom bygg, el, fritid, hem och multimedia. Clas Ohlson
kdper manga av sina produkter frén Kina och andra asiatiska lander.

Forséljning sker via drygt 200 butiker samt e-handel, katalog, telefon och sociala medier.
Foretaget dr sedan 1999 borsnoterat.

Clas Ohlson hade rikenskapsaret 2015-2016 en omséttning pa 7,6 miljarder kronor och ett
rorelseresultat pa drygt 500 miljoner kronor. Foretaget har drygt 4 700 anstallda.

Lidl

Lidl 4r en stor tysk livsmedelskedja som grundades 1930 och fick sitt nuvarande namn
1973. Lidl har etablerat butiker i en rad ldnder i Europa och kom till Sverige ar 2003. Fram
till ar 2014 hade Lidl byggt 169 butiker i Sverige.

Foretaget haller laga priser. Nagra faktorer bakom den laga prisnivan ar effektiv distribu-
tion och logistik, reducerat sortiment och fa farskvaror, stor andel egna méarkesvaror, enkelt
och enhetligt utformade butiker i billiga lagen utanfor stadskdrnorna och 14g bemanning.

Lidls marknadsandel i dagligvaruhandeln uppgick &r 2015 till 3,9 procent.

Gekas
Gekas Ullared AB ir ett svenskt ldgprisvaruhus i Ullared, Falkenbergs kommun. Foretaget
grundades ar 1963 av Goran Karlsson.

Varuhuset dr Sveriges storsta besoksmal. Den totala ytan &r 77 000 kvadratmeter, varav
butiksyta 35 000 kvadratmeter. Varuhuset rymmer 7 000 kunder samtidigt. Besoksrekordet
ar fran den 21 juli 2015 da 28 900 kunder besokte varuhuset. Foretagets marknadsforings-
strategi har varit att undvika vanlig annonsering.

Omsittningen uppgick ar 2015 till fyra miljarder kronor och rérelseresultatet uppgick till
drygt 400 miljoner kronor. Under hdgsédsong har Gekas upp till 1 800 anstéllda.



Nagra iakttagelser

Ikea och H&M éar tva av Sveriges storsta foretag. De har till skillnad fran de stora etablerade,
och idldre, foretagen inom framfor allt verkstadsindustrin byggts upp under efterkrigstiden.
Nagra drag som utmérker dem &r, forutom att de verkar inom handeln, att de har byggt upp
egna varumadrken, att de dr verksamma globalt och att de har starka och langsiktiga dgare.

Ica har natt en hog marknadsandel inom dagligvaruhandeln. Ica-konceptet dr speciellt genom
att det forenar central samordning pé vissa omraden med entreprendrskap pa lokal niva.

Koncentrationen inom dagligvaruhandeln dr hog. De tre storsta foretagen — Ica, Coop och
Axfood/Ahléns — har sammantaget marknadsandelar p& nirmare 87 procent.
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Handelns utmaningar och

mojligheter: digitalisering och
forandrade vardekedjor

Var analys och var beskrivning har hittills framfor allt varit bakatblickande.
Vi har beskrivit hur detalj- och grossisthandeln féréndrats genom och
som en reaktion pa teknologiska férandringar och andra genomgripande
samhéllsférandringar, sdsom okat valstand, ékat bilinnehav och fler kvinnor
i [onearbete.

Butikerna har blivit storre och flyttat ut till férorterna, allt mer av handeln skots av afférs-
kedjor och varumirken har fatt 6kad betydelse, bade for tillverkare och for handlare. Olika
koncept har utvecklats med inriktning pé olika kundgrupper — allt fran storkdp 1 externa
lagen till sma servicebutiker och frén utpriglade lagprisaktorer till exklusiva butiker for
lyxprodukter. Virdekedjorna har effektiviserats och konkurrensen leder till att nya affars-
modeller utvecklas och gamla Gverges.

Vi vénder oss nu mot framtiden och fokuserar analysen pa hur digitaliseringen paverkar
viardekedjor och konkurrenssituationer. Vi presenterar tre hypoteser om detaljhandelns
utveckling.

For det forsta forutspar vi en kamp om marknadsandelar mellan fysisk handel och
e-handel, dér ingen kommer att vinna helt. For det andra utskiljer vi fem olika marknads-
nischer som vi tror har framtiden for sig och uppskattar deras olika marknadsandelar. Vi
anvander Porters basstrategier for att analysera omni-channel retailing och diskuterar det
duala virdeskapandet i fysisk och digital handel. For det tredje identifierar vi framvéxten
av ett svenskt sa kallat “re-techkluster”, det vill sdga den del av foretagstjanstebranschen
som tillhandahéller kvalificerade produkter och tjénster till detalj- och partihandeln.

Horisontell och vertikal konkurrens

Olika kedjor och olika format konkurrerar horisontellt, det vill sdga i samma led i vérde-
kedjan, men det finns ocksa en vertikal rivalitet, mellan tillverkare och handlare. Ibland
har tillverkaren mdjlighet att sélja direkt till slutkunderna, vilket skapar en konkurrens-
situation med handlarna.



Genom e-handelns utveckling har det blivit lattare for tillverkarna att konkurrera med
handeln, men problematiken har egentligen alltid funnits. Grossistféretag med egen
detaljistverksamhet méste hantera sin relation mot fristdende kdpare i grossistledet med
omsorg. Och om en tillverkare erbjuder ldgre priser gentemot slutkunder dn de priser
handeln maste ta ut skulle detta inte uppskattas av handlarna.

Pa motsvarande sitt som tillverkare kan ga forbi handelsledet kan handlarna ta kontroll
over tillverkningen. I viss man kan detta ske genom tillverkning i egen regi, men pa
senare tid har det blivit vanligare att handlarna utvecklar egna varumaérken (eller egna
maérkesvaror, sd kallade EMV) men later kontraktstillverkare std for produktionen. Néar
varumérket 4gs av handelsledet finns det ingen tillverkare som kan sélja direkt till slut-
konsumenterna. EMV kan ocksd anvéindas i prisforhandlingar gentemot leverantorer av
vanliga mérkesvaror. Om prisskillnaden mellan de tva typerna av varor blir alltfor stor
kommer konsumenter att vilja EMV, vilket sitter press pa tillverkarna att sdnka priset pa
maérkesvaror.

For ménga produkter behdvs en ganska omfattande service, i RISK FOR
vid mening, innan ett kop kan komma till stind. Varor maste 2

véljas ut och forevisas pa ett tilltalande sétt i affarslokaler dar SONALS KJUTS-
hyran ibland &r mycket hog. Ibland behdvs det tidskrdavande AKANDE
radgivning fran kunnig personal. Det uppstar da en risk att en

annan handlare — eller mojligen tillverkaren sjilv — forsoker aka snalskjuts pa de handlare
som tar kostnaden for denna "f6re kopservice” (eller pre-sale service). Kunderna kan ju dra
nytta av servicen hos handlare som har ett brett utbud i en trevlig och tillginglig afférslokal
och dér personalen dr kunnig och tar sig tid — men sedan kopa varan hos en lagprisaktor
eller pa internet.

Den hér typen av snalskjutsakande skadar forstas den handlare som inte far silja, men
den kan ocksa vara negativ for tillverkaren och for konsumenterna. Handeln tillhanda-
haller vardefull service for konsumenterna, genom att vilja ut tilltalande varor med en
bra kombination av pris och kvalitet, genom att visa upp produkterna och genom att ge
konsumenterna rad. Utan sadan service skulle kanske betydligt farre konsumenter kopa
varan, vilket skulle drabba tillverkaren. Och om snélskjutsdkandet blir alltfér omfattande
kan handeln inte langre tillhandahalla den dyrbara servicen.

Ett sdtt att motverka snalskjutsdkande &r faststdllda bruttopriser. Om priset dr detsamma
hos alla handlare finns ingen anledning fér konsumenten att inte kopa frén den handlare
som ger god service. Men som vi beskrivit ovan forbjods bruttopriser i mitten av 1950-
talet, eftersom en sadan prissattningsmetod ocksé har stora nackdelar.
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Andra sitt att motverka snalskjutsdkande ar att erbjuda vissa handlare eller handelsagenter
monopol inom ett visst geografiskt omrade (ensamaterforséljaravtal), att bara sélja till
handlare som uppfyller vissa minimikrav avseende servicekvalitet (selektiva distributions-
avtal) respektive att genomfora en vertikal integration. Det senare innebér i praktiken ofta
att tillverkaren bygger ut en egen forsiljningsorganisation. Vi kommer nedan att beskriva
hur utvecklingen av e-handeln gor det svérare att uppritthalla geografisk exklusivitet
liksom att begriansa forséljningen till ett selektivt ndtverk av distributdrer med tillrickligt
hog serviceniva. Detta kommer i sin tur att gynna en dkad vertikal integration.’

Strukturomvandlingen inom handeln paskyndas av digitaliseringen

Pa motsvarande sitt som den tekniska utvecklingen tidigare lett till ldgre kostnader for
produktion och transport, och ddrmed allt storre marknader och allt hardare konkurrens,
har digitaliseringens framvéxt sédnkt kostnaderna for himtning, 6verforing, lagring och
bearbetning av information. Digitaliseringen leder ddrmed till 4&nnu stérre marknader och
ytterligare 6kad konkurrens.

Nar marknaderna tidigare blev allt storre behdvdes mekanismer for att bevara tilliten och
for att hantera en 6kad grad av asymmetrisk information. Offentliga ingripanden, sdsom
starkt konsumentskyddslagstiftning och reglering av produktstandarder, har haft stor
betydelse. Men spontant uppkomna institutionella 16sningar har varit &n mer betydelse-
fulla. Den viktigaste institutionella [0sningen dr sannolikt varumaérket, men &dven garantier,
sjdlvreglering inom branscher och recensioner i kommersiella media kan ndmnas.

Digitaliseringen ar delvis bara en fortsédttning pa den utveckling vi tidigare sett, med allt
storre marknader till f6ljd av tekniska framsteg. Men med framvéxten av e-handel till-
kommer nya mekanismer for att hantera asymmetrisk information. Detta héller pa att i
grunden fordandra handelns struktur, vilket vi ska aterkomma till.

Framvixten av e-handel medfor ocksa att relationen mellan tillverkare och handlare blir
an mer komplicerad, med 6kade risker for snalskjutsakande pa det sitt vi forklarat ovan.
Digitaliseringen dndrar ocksa konsumenternas stillning i forhallande till handel respek-
tive tillverkare. Dessa fordndringar i relationerna mellan marknadens aktdrer far stora
konsekvenser for handelns struktur.

Vi menar att fordndringstakten inom handeln nu &r snabbare én tidigare och att detta gar
att hinfora till ett antal forhéllanden. For det forsta drivs utvecklingstakten av den snabba

9 Forbudet mot bruttoprissattning féljer av konkurrenslagen. Lagen begrénsar ocksa ensamaterforsaljaravtal i ett visst
geografiskt omrade till att avse aktiv férséljning i detsamma. Det vill séga lagen tillater inte ett absolut geografiskt
monopol. Se vidare Carlsson och Bergman, 2015.



utvecklingen inom IT-branschen. For det andra har den nya tekniken sénkt intrédes-
kostnaderna genom att informations- och transaktionskostnaderna fallit dramatiskt,
genom att programvara med Oppen kéllkod allt oftare kan anvindas for att bygga de ndd-
viandiga datasystemen och genom att processorkapacitet och datalagring kan kopas via sa
kallade molnlosningar. Med laga intrddeskostnader blir antalet entreprendrer hdgre och
allt fler nya affarsmodeller provas.

Transaktionskostnader: Inom nationalekonomi ar transaktionskostnader sadana
kostnader som uppkommer for sjélva genomférandet av ett ekonomiskt utbyte.
Exempelvis behover en kdpare som letar efter en viss tjanst eller produkt ldgga ner en
viss tid och ett visst arbete samt eventuella andra kostnader for att fa till stand en afféar.
Detsamma galler forstas saljaren. Normalt sett medfor lagre transaktionskostnader en
valfardsvinst, dels darfor att onddiga kostnader bortfaller, dels dérfor att matchningen
mellan kdpare och saljare blir battre. Internet och bérser ar exempel pa tva fenomen
som drastiskt minskar transaktionskostnaderna i ekonomin. Tullar &r en féreteelse som
Okar transaktionskostnaderna.

For det tredje och delvis av samma skil &r kostnaderna for att oka skalan lidgre, vilket
medfor att lyckosamma affidrsmodeller snabbare slar igenom globalt genom expansion
eller kopiering.

For det fjarde rader pa vissa marknader en intensiv konkurrens om att snabbast na en
stor skala, i syfte att dra fordelar av ndtverkseffekter och first mover advantage. 1 storre
utstrackning én tidigare finns darfor tillgang till riskkapital for foretag som expanderar sé
snabbt att de gar med forlust. Tidigare foretagsgenerationer har i hogre utstrackning varit
hénvisade till att finansiera expansionen med kvarhallen vinst.

E-handelns expansion — och andra expansiva handelssegment

E-handeln tar allt storre marknadsandelar, savil i Sverige som i andra linder. Andelen
har okat i Sverige fran tre till atta procent av detaljhandeln mellan 2007 och 2016 och
har under en nagot ldngre period uppvisat en genomsnittlig arlig tillvaxttakt pa cirka
20 procent, mot fyra procent for detaljhandeln i stort.!® Motsvarande utveckling har skett i
andra ldnder och exempelvis USA, Storbritannien, Sydkorea och Kina ligger fore Sverige i
utvecklingen av e-handeln, medan Sverige ligger fore flertalet EU-linder.!!

10 Svensk Handel/HUI, 2017; HUI, PostNord och Svensk Digital Handel 2017.
11 EU-kommissionen, 2016; Bronnenberg och Ellickson, 2015.
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Prognoser som utgar fran att tillvixten under kommande ar for e-handel respektive total
detaljhandel kommer att vara lika stor som den som observerats de senaste aren indikerar
att traditionell handel i Sverige kommer att sluta véxa i absoluta tal ndgon géng mellan
2020 och 2025. Detta dr ungefar vid den tidpunkten da e-handeln enligt prognoserna tagit

over en femtedel av all detaljhandel.!?

Hortagsu och Syverson (2015) gor en liknande men nagot mer avancerad prognos for USA
och tycks landa i slutsatsen att en extrapolering av nuvarande trender skulle medfora att
e-handeln nér en femtedel av all handel ungefér 2025 och att traditionell handel dé slutar
att vixa. Men de betonar ocksa att detta bor ses som relativt extrema antaganden, eftersom
berdkningarna bygger pa antagandet att e-handeln s& smaningom kommer att ta Gver full-
standigt — ett antagande som implicit ocksa ligger 1 de svenska berdkningarna.

Sedan ar 2000 har ett annat handelssegment vuxit lika snabbt som e-handeln i USA, bade i
absoluta och relativa tal, ndmligen sé kallade superstores (lagprisvaruhus) som Costco och
Sam’s Club i USA. Ar 2013 svarade sektorn for ungefir en tiondel av amerikansk detalj-
handel.”® Gekas Ullared, Rusta och O&B #r nirmaste svenska motsvarigheter. Samtidigt
har den tidigare mycket snabba 6kningen av forséljning i shopping malls (kdpcentrum/
gallerior) bromsat till en i stort sett stillastdende forsiljning i USA.™

Medan e-handeln sett som andel av all handel i Sverige i stort sett hallit jimna steg med
utvecklingen 1 USA, sid kan man inte siga detsamma om externa kdpcentrum respek-
tive lagprisvaruhus. Externa kopcentrum tycks i Sverige sedan 1990-talet ha genomgatt
ungefar motsvarande utveckling som dgde rum i USA tva decennier tidigare, det vill sdga
en mycket snabb expansion. Den kris som darefter drabbat sektorn i USA verkar inte ha
natt Sverige. Kdpcentrumens andel av detaljhandeln nddde &r 2014 cirka 35 procent.!

Marknaden tycks ocksa ridkna med att utvecklingen ska fortsdtta pa liknande sitt. Det
planeras 2,6 miljoner kvadratmeter i nya kopcentrum i Sverige, vilket kan jamforas med
den nuvarande ytan pa cirka nio miljoner kvadratmeter fordelade pa 393 externa kop-
centrum.'® Omvint har utvecklingen av lagprisvaruhussegmentet inte riktigt tagit fart
1 Sverige.

12 Svensk Handel/HUI, 2017; Handelsanstalldas forbund, 2016.
13 Hortacsu och Syverson, 2015.

14 Hortagsu och Syverson, 2015.

15 HUI, 2 december 2014.

16 Presentation av HUI i samarbete med Datscha och Nordic Council of Shopping Centers (NCSC). Nuvarande yta enligt
Swedish Shopping Centre Directory, som ocksa uppger att den arliga forsaljningen uppgar till 295 miljarder kronor.



Statistiken talar alltsa ett tydligt sprék om e-handelns véxande betydelse i framtiden.
Dessutom kommer 75 procent av arbetsmarknaden 2025 bestd av sa kallade “digital
natives”!’. Enligt manga beddmare kommer svenska kdpcentrum att drabbas av en kris
liknande den som drabbat branschen i USA. Enligt HUI berdknas 22 000—42 000 jobb-

tillfallen inom svensk handel i fysisk butik férsvinna inom en tioarsperiod.

Det bor ndmnas att det rader stor osékerhet i dessa berdkningar. Men det bor ocksé ndmnas
att den goda utvecklingen i den svenska ekonomin till stor del varit konsumtionsdriven.
Konsumtionen &r for ndrvarande understodd av laga réntor. En fortsatt stark efterfragan
i handeln kan dolja det strukturella skiftet som sektorn genomgar. Atskilliga av dessa
kdpcentrum riskerar att slds ut under nésta eller nést-nésta lagkonjunktur, i synnerhet om
e-handelns snabba expansion fortsétter, en frdga som vi aterkommer till.

En annan forklaring till den planerade expansionen av fysiska kopcentrum kan vara att
den fysiska upplevelsen antas fa fortsatt betydelse for handeln, vilket vi ocksa aterkommer
till nedan. Men dven i bédsta fall kan man i ett sidant scenario rdkna med att de kop-
centrum som inte forstdrker den fysiska handelns fordelar, det vill sdga som inte har ett
strategiskt geografiskt 14ge och som inte bidrar till en forstiarkt upplevelse i och i ndrheten
av butik, kommer att behdva avvecklas.

Konsumenternas stéllning

Konsumenterna féar i viktiga avseenden okad makt gentemot sdljaren genom den trans-
parens som internet erbjuder. Ett méngfaldigt storre utbud hos méngfaldigt fler séljare
innebdr hogre konkurrens och ddrmed légre priser.

Konsumenten vinner dven tid till foljd av digitaliseringen. Exempelvis gar det att bestilla
mat pé nétet, utfora drenden och ladda ned underhéllning via en app hemma i soffan eller
pa bussen. Konsumenten kan ségas “tjana” tid till f6ljd av konsumtion pé digitala applika-
tioner istéllet for fysiska kop.

Genom siljarens bearbetning av konsumentens beteende och preferenser kan ett allt mer
individualiserat erbjudande skapas. On demand, det vill séga att tjinster som till exempel
underhéllning strommas vid en tidpunkt konsumenten sjilv bestimmer, ger konsumenten
kontroll 6ver nér en digital tjinst konsumeras och omvént darfor ocksa dver vilken digital
tjdnst som ska konsumeras vid en viss tidpunkt.

17 En person fédd och uppvuxen under den digitala tidsaldern med en vana av datorer och internet fran en tidig alder.
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Pa samma gang som konsumenterna blir allt mer individualistiska, det vill sdga att de fér
tillgang till skrdddarsydda och unika erbjudanden i realtid, vill framtidens konsumenter
agera kollektivt pa sociala plattformar. Pa plattformarna vérderas, verifieras och rekom-
menderas tjinster och varor mellan anhdngarna, utan en mellanhand.

Framvéxten av sociala nidtverk och plattformar som systematiskt anvinder sig av kund-
vérderingar innebér en forskjutning mot en ny modell for att bygga upp tillit och for att
hantera asymmetrisk information. Bort fran den

traditionella mellanhanden, som varit den tillits- BORT FR AN DEN
skapande garanten, till en modell som bygger pa

information som genereras av dem som anvénder TRADITIONELLA
marknadsplattformen. MELLANHANDEN

Ett exempel pa de ovan beskrivna trenderna dr Netflix. Inte bara kan konsumenten
konsumera underhallning nir det passar och pé forutbestdmd tid tillsammans med andra.
Det ar ocksa sa att konsumtionen &ver tid genererar en anvandarprofil som i kombination
med rekommendationer frén kunder med liknande anvéndarprofil gor att Netflix med allt
hogre traffsdkerhet kan lamna rekommendationer om nya filmer och tv-serier som passar
anvindaren. P4 motsvarande sétt har Amazon under flera ar samlat och analyserat infor-
mation om kundernas beteende for att kunna gora rekommendationer och personifiera
webbsidorna.

Samtidigt ar det forstés sa att konsumenten lamnar spar som dr lattare att folja pa internet
dn i den fysiska vérlden. Séljarens allt bittre information om konsumenterna innebdr
inte bara battre mojligheter att 1dmna vélriktade rekommendationer, de 6ppnar ocksa for
mojligheten att erbjuda priser som dr anpassade efter kundens formodade betalningsvilja.

Okat kundvirde genom bittre rekommendationer bygger pa tillging till databaser, dir
kundens beteenden och preferenser kan urskiljas och forutspéas. Fragan om skydd av
individens integritet kommer troligtvis att intensifieras i takt med att allt fler databaser
delas. Foretag inom handeln behdver anpassa sig till en ny EU-lagstiftning'® som ersitter
Personuppgiftslagen. Den nya EU-lagstiftningen syftar till att skydda konsumenternas
integritet. Det &r &ven en strategisk frdga for e-handelsaktorer att skapa tillit genom att
hantera konsumenternas integritet pa ett sikert siatt. Exempelvis viljer Prisjakt att tydlig-
gora for konsumenten de olika valen av anonymitetsgrad och hur kunddata anvénds.

18 General Data Protection Regulation (GDPR) inférs i maj 2018.



Marknadsplatser och tillit

En marknadsplats dr en plattform som kopplar ihop sdljare med kdpare. Till skillnad
frén rena e-handelsforetag tillater marknadsplatser andra e-handlare att sdlja via deras
plattform. Som exempel kan ndmnas de amerikanska Ebay och Amazon, det kinesiska
Alibaba och, i Sverige, Cdon Marketplace, Fyndiq och Tradera.

Konkurrensverket skiljer p aktiva och neutrala marknadsplatser.!® Aktiva marknadsplatser
beskrivs som de som har bade egen och extern forsiljning, medan neutrala marknadsplatser
inte bedriver egen forsiljning utan kopplar ihop séljare och kdpare. Amazon ér ett exempel
pd en aktiv marknadsplats, medan Ebay endast kopplar ihop kdpare och siljare.2’ I bada
fallen tillhandahaller marknadsplatserna en garanti for att séljarna &r seridsa och for att
deras produkter haller en viss ldagsta kvalitet och kan garantera betalning och leverans for
séljare respektive kopare. I Sverige har dessa dn sé linge inte spelat en sarskilt stor roll,
medan de i exempelvis USA och Tyskland star for en stor del av e-handeln.?!

Nér forsdljningen gar genom en marknadsplats minskar behovet for sdljarna att bygga
egna varumérken for att Gvervinna problem som foljer av asymmetrisk information, det
vill séga for att skapa tillit. Istéllet anvdnds ofta ett system dar kopare och séljare betyg-
satter varandra. Fellander, Holmberg och Teigland kallar denna hantering av asymmetrisk
information for digitaliserad tillit.>> Om produkterna héller vad de lovar och om betalning
och leverans sker enligt avtal, bygger séljaren upp en rating som ar vérdefull, darfor att
den ger framtida kdpare en viss garanti mot att bli lurade.

Den hér typen av betygséttning och rating dr en alternativ eller kompletterande mekanism
for att motverka nackdelarna med asymmetrisk information. Digitaliseringen mojliggér
att omdomen kan ges enkelt, anonymt och i storre skala. AirBnB for boende ar ett tydligt
exempel pa att tillit skapas genom tidigare kunders rekommendationer och omddmen.

En skillnad jimfort med marknader dér varumirken &r viktiga ar att foretagens skal-
fordelar dr mycket mindre pa dessa marknadsplatser. Omvént géller att sma foretag
tenderar att bli mer konkurrenskraftiga ndr marknadsplatser spelar en stor roll. Det &r en
utveckling som har observerats i USA, dir Amazon spelar en dominerande roll som mark-
nadsplats och ddrmed som plattform som fér samman siljare och kdpare.??

19 Konkurrensverket, Rapport 2017:2.

20 Konkurrensverket, Rapport 2017:2.

21 Konkurrensverket, 2017.

22 Vikten av tillit i ett digitaliserat Europa, Europaperspektivet 2017.

23 Hortacsu och Syverson, 2015.
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Samtidigt som marknadsplatsen gynnar smaforetagen kan ett foretag fran start, utan en
marknadsplats, na hela den globala marknaden. Born globals ér ett begrepp som beskriver
just detta.

For marknadsplatserna sjdlva ar det ddremot kritiskt att snabbt uppné stor skala, en fraga
som vi dterkommer till.

Relativt manga varuméarkesdgare — ungefir hilften enligt en studie av EU-kommissionen
— ser risker med att deras varumaérke séljs pa marknadsplatser. Man ér exempelvis rddd
for att varumaérket skulle forlora i anseende om deras produkter inte presenteras pa ett till-
talande sétt.>*

Handel som upplevelse, snalskjutsakande och vertikal integration

Medan e-handel kan erbjuda bekvémlighet, 6versiktlighet och laga priser kan den fysiska
handeln erbjuda en helhetsupplevelse. Inkop kan forvandlas till en social aktivitet eller till
och med ett ndje. Samtidigt som det dr mojligt att fysiskt undersdka produkterna, att fa
omedelbar leverans och att gora impulskop.

En vanlig &sikt bland forskare som specialiserat sig pa handel och konsumentbeteende &r
att handel som upplevelse och noje — the experience economy — dr det bista séttet for fysisk
handel att férsvara sina marknadsandelar. Inkopsupplevelsen kan goras mer angenédm, till
exempel genom att handelsplatsen erbjuder bra restauranger, barer och caféer eller genom

att exempelvis biografer och bowlingbanor finns i kdpcentrum.?’

En kunskapsintensiv tjanst ingér ofta i kopupplevelsen, det vill séga en séljare med spets-
kompetens och engagemang i butik som tillfor viarde och upplevelse till kopet. Vi tror dock
att detta framover i forsta hand blir ett verksamt konkurrensmedel for lyxbetonad handel.
Anledningen &dr den Overhidngande risken for snélskjutsékande pa det sétt vi beskrivit
ovan. | och med internet blir det allt svarare att forhindra snélskjutsakande, eftersom
marknaderna blir storre och eftersom det blir svart att uppratthalla ett matt av geografisk
exklusivitet. Med omfattande snalskjutsakande blir det allt svarare for handlarna att ha rad
att erbjuda tjdnster fore kop. Detta kommer i sin tur att paverka tillverkarna negativt.

For att 16sa problemet — och dven for att detta troligen ligger i linje med konsumenternas
onskemél om sin handelsupplevelse — kan utvecklingen ga mot s& kallade showrooms
(utstdllningslokaler), dar varor visas upp och kunnig personal finns till hands for radgivning,

24 EU-kommissionen, 2016, punkt 408 ff.

25 Pine och Gillmore, 1998; Poulsson och Kale, 2004; Haytko och Baker, 2004.



men dér tanken inte i forsta hand &r att forséljningen ska dga rum. Istéllet férvéintas kunderna
bestélla varorna pé internet.

Men eftersom ett handelsforetag inte kan rdkna med att just deras e-handelsplats dr den
som kunden féredrar kommer sannolikt dessa showrooms att kontrolleras av tillverkaren,
snarare dn av ett traditionellt handelsforetag. Det vill sdga vi kommer troligen att se mer
vertikal integration.

Vertikal integration innebér att foretag integrerar in delar av virdekedjan som tidigare
hanterades av externa underleverantdrer respektive distributdrer i den egna koncernen.

En annan tdnkbar 16sning ar att ta betalt for radgivningen. Det moter dock motstand fran
konsumenterna och dr dérfor ofta svért att genomfora, &ven om det i vissa fall kan vara
mojligt. Ibland finns forutsdttningar att ta betalt for service efter kop, till exempel for att
installera en dator, koppla in en vitvara eller stimma ett instrument.

En tredje 16sning ér att ta betalt for ndgot i anslutning till rddgivningen, till exempel lunch
och fika, men det dr svart att fa tillrackliga intdkter fran de kéllorna.

Skalférdelar och utmaningen fran de sociala natverken

E-handelsforetag som Zalando och Amazon strédvar efter att vara sa kallade one point of
entry inom sin nisch. De vill vara den plattform som attraherar flest kunder och de vill
kunna erbjuda alla mérken och produkter som konsumenterna efterfragar. For foretagen
ar fordelarna med stora plattformar tydliga. En plattform som anvdnds av manga konsu-
menter innebér att foretagen nér en stor kundkrets och de kan dra fordelar till exempel
av etablerade betalningslosningar. Detta dr ett exempel pa en tvasidig nétverkseffekt.
Kunderna vill vara ddr manga foretag finns; foretagen vill vara ddr manga kunder finns.

Ett tillverkande foretag kan vélja mellan att sélja sina produkter genom e-handlare och
andra handelsforetag, att sjilvt sdlja sina produkter via egen hemsida eller en kombination
dérav. Att sélja via en marknadsplats ér ytterligare ett alternativ, som sérskilt for ett litet
foretag kan vara enklare dn att sjilvt silja fran egen hemsida.

Webbsidor for enskilda méirken kan i framtiden vara pa utddende, eftersom sociala natverk
som Twitter, Facebook, Youtube och Snapchat enligt Carl Waldekranz, CEO och grundare
av Tictail, har presterat bittre och har ersatt viardet av en webbsida for ett foretag. Dessa
sociala ndtverk forenar identiteter och sammanfor anhdngarna genom att osynligt integrera
dessa med varandra. Vissa foretag har gett upp tanken pa att skraddarsy losningar pa sin
egen webbsida for att istéllet acceptera att de behdver forflytta sig dit dar kunderna ér. Det
kan ske genom att de marknadsfor sig i sociala nétverk.
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Men, menar Waldekranz, de dr inte ndrvarande i den mest visentliga formen: sin e-handel.
Istdllet for att pa Facebook kunna klicka pa ett H&M-plagg med sin redan inloggade
identitet och sina kontaktuppgifter behdver konsumenten i dagslédget besoka en e-handels-
sida och gora en ytterligare inloggning. Waldekranz

trendspanar efter sociala ndtverk med varumérken och MIGRATION

kopare som skapar ett mikroekosystem i nitverket.

Han prognostiserar att konsumenter kommer att efter- AV E-HANDELN |

fraga en migration av e-handel i sociala nétverk. SOCIALA NATVERK

Om Waldekrantz har rétt i sin bedomning kan en tillverkare som missar trenden forlora
forséljning till andra tillverkare som dr mer uppdaterade. Men hans scenario dr forstas
annu mer ett hot for savil traditionella “fysiska” handlare som traditionella e-handlare.
Om kopare och séljare ldnkas ihop via sociala nétverk ér det bara logistiklosningen som
behover kopas fran en tredje part.

Dualt vardeskapande och omni-channel retailing

Den fysiska handeln riskerar alltsd att delvis konkurreras ut genom kombinationen av
snalskjutsikande fran e-handlare och andra lagprisaktorer och tillverkarnas allt béttre
mdjligheter att sjdlva na kunderna.

Men det finns ett for handlarna mer positivt scenario. I enlighet med begreppet digital
influence factor lever den fysiska och digitala handeln i symbios.?® Handel i fysisk butik
foregas, paverkas och i bésta fall forstidrks av konsumentens anvdndning av digitala
enheter, sa som dator, mobil och digitala enheter i den fysiska butiken. Det dr vanligare att
konsumenter forst studerar varor pa internet som sedan kops i butik &n omvént.?’

Enligt denna tes kommer gréansen mellan den digitala och fysiska upplevelsen allt mer att
suddas ut och virdeskapandet blir “dualt”. Det kommer att stélla hdgre krav pa den fysiska
upplevelsen med en mer kunskapsintensiv tjénst och digitalt forstérkta upplevelser i butik.
Exempelvis kan upplevelsen i butik forstiarkas med virtuella och forstirkta verkligheter.
Ett par joggingskor kan ddrmed upplevas som om man befinner sig i skogen, i bergen eller
pa stranden. Darmed skapas ett mervirde for konsumenten att komma till butik. Butikens
personal kommer i takt med denna utveckling att allt mer bli experter och butikens
utseende kommer att fordndras med digitala teknologier och erbjudanden.

26 Deloitte Digital, “The new digital divide”.
27 Handelsanstalldas férbund, 2016.



Enligt vissa kommer utvecklingen att g mot omni-channel retailing, dér handelsforetaget
hela tiden maste méta kunden dér denna befinner sig, vare sig det dr pa nétet eller i den
fysiska butiken och dir kunden hela tiden véxlar mellan att ha en digital och en fysisk
kontakt med handlaren. Vi dterkommer till detta och till problemet med snalskjutsakande.

Delningsekonomin

Delningsekonomin véxer. Delningsekonomin ar storst inom boende, transporter samt
finansiella och lokala tjanster. Berdkningar inom EU uppskattar de sammanlagda
intdkterna 2015 inom medlemslidnderna till 3,6 miljarder euro. Definitionen av delnings-
ekonomin varierar dock liksom uppfattningen om delningsekonomins betydelse for
handeln i framtiden.

Definitionen av delningsekonomin &r frimst relevant utifran ett regelverksperspektiv. I
denna rapport viljer vi att utga fran Skatteverkets definition, det vill sdga de transaktioner
dér underutnyttjade tillgdngar séljs, hyrs ut, byts, samégs eller samnyttjas, huvudsakligen
via en digital marknadsplats som inbegriper tillhandahéallare, utférare och konsument. Det
kan dven handla om erbjudanden av tjdnster.

For aktorer inom delningsekonomin &r grinsdragningarna svara till exempel rorande
momsplikt eller ndr man ska skatta for inkomst av tjanst eller naringsverksamhet. Enligt
skatteverket fungerar befintliga skatteregler men reglerna kan déremot vara svéra att
forstd, vilket okar risken for fel. Skatteverket har dessutom inte kapacitet att kontrollera
sektorn, vilket riskerar att medfora skatteundandragande.

I denna rapport véljer vi att utgd ifrdn hur delningsekonomin paverkar virdekedjor,
konkurrenssituationer och intdktsmodeller inom handeln.

Delningsekonomin i bred bemérkelse dr inget nytt fenomen. Biluthyrning, hotellverksamhet
och ménga andra traditionella branscher innebér att samma materiella resurs anvinds av
olika kunder. Det nya dr att tillgangar som annars skulle varit underutnyttjade kan anviandas
i storre utstrackning. For en traditionell aktdér — en biluthyrningsfirma eller ett hotell — &r
kostnaderna ofta hogre for att tillhandahéalla motsvarande tjanst. Den traditionella aktoren
har betydande fasta kostnader for lokaler, personal och den produkt som ska delas.

Den drivande kraften for delningsekonomin i snévare bemairkelse ar att digitaliseringen
drastiskt sdnker transaktionskostnaderna. Att fora ihop séljare och kdpare samt att iden-
tifiera outnyttjade och vilande varor och tjénster kostar betydligt mindre én tidigare.
Delningsekonomins digitala plattformar och informationsbearbetning kan dessutom ge ett
bredare och mer skridddarsytt utbud.
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Delningsekonomin slopar traditionella mellanhidnder och ersétter dem med tillit mellan
anhdngarna pa plattformen. Risken flyttas ddrmed fran den traditionella mellanhanden till
koparen och séljaren. Olika sektorer dr olika mogna for att den sé kallade digitaliserade
tilliten. 1 vissa sektorer kan den traditionella mellanhandens roll att hantera asymmetrisk
information erséttas av digitaliserad tillit pa delningsekonomiplattformen.

For att forstarka tilliten mellan anhdngarna har Uber borjat anvidnda teknik for ansikts-
igenkdnning. Detta gor att bilfarden och betalningstransaktionen blir sidker for bade forare
och medresendr. Ansiktsigenkédnning dr en tillimpning av Artificiell Intelligens, som vi
aterkommer till nedan.

Handeln &r en sektor som ar relativt mogen for HANDELN AR
delningsekonomin med till exempel Blocket och o
Tradera som etablerade aktorer. Var bedomning RELATIVT MOGEN FOR
ar att det pa ett sitt dr lattare och pé ett annat DELNINGSEKONOMIN
sdtt svarare for delningsekonomiaktorer att

utmana traditionell detaljhandel jaimfort med andra branscher. Regleringarna ar svagare

jamfort med till exempel taxi, vilket gor det ldttare. Samtidigt skapar den traditionella
mellanhanden, butiken, i de flesta fall ett mervirde géllande tillit och social interaktion.

Delningsekonomiaktorer agerar i vissa fall utan att betala arbetsgivaravgifter, inkomst-
skatt eller moms. Som ovan ndmnts har Skatteverket nyligen publicerat en rapport dar en
generell slutsats dr att nuvarande skattesystem é&r applicerbart pé delningsekonomin. Ett
problem for aktorer inom delningsekonomin dr dock att det &r svart for privata individer
att navigera for att agera i enlighet med réddande lagar. Vissa plattformar ger god vég-
ledning, andra inte. Enkla och tydliga standarder pé plattformarna skulle underlétta.

Ibland anses plattformar for formedling av exempelvis hantverkstjdnster vara delnings-
ekonomi. Eftersom snickaren som hyr ut sig sjilv per timme inte pad samma sétt som en
semesterbostad kan anses sta underutnyttjad, méste foreteelsen dock ses som delnings-
ekonomi 1 bredare bemaérkelse, motsvarande traditionell taxi- och hotellverksamhet, med
den skillnaden att ett anstédllningsférhéllande och ddarmed ett arbetsgivaransvar ofta inte
uppstar. Plattformarna kopplar endast ihop séljare av tjanst med kdpare.

I ett framtidsscenario, dir en sddan delningsekonomi ar s& utbredd att vissa livnir sig pa
heltid pa tjanster som formedlas pa en digital plattform, kan 16nen auktioneras ned till nivaer
under de avtalsbaserade ldgsta 10nerna, vilket inte &r forenligt med den svenska arbets-
marknadsmodellen. Fackforbundet Unionen arbetar for att utéka och anpassa den svenska
arbetsmarknadsmodellen till att inkludera dem som jobbar inom delningsekonomin.



Delningen av till exempel en séllankdpsvara inom handeln behover inte betyda att forsélj-
ningen minskar. Istéllet kan delningen leda till att de varor som i handeln &4r for dyra kan
nd en annan kundkategori som annars skulle avsta fran inkop, eller alternativt till att det
konsumtionsutrymme som frigors riktas mot andra varor och tjdnster.

Utifran ett hallbarhetsperspektiv dr utvecklingen antagligen positiv. Delningsekonomin
har ménga fordelar men en farhaga som har ndmnts bland forskare &r att den kan minska
arbetsproduktiviteten. Statistiken dr dnnu sa lange knapphéandig och det &r svart att fanga
aktiviteten inom delningsekonomin, men risken &r att specialiseringsgraden i ekonomin
minskar i takt med att delningsekonomin breder ut sig.

First mover advantage, det vill sdga fordelen med att vara forst, ar pataglig inom delnings-
ekonomin. Den plattform som forst lockar till sig anhdngare har en stor fordel gentemot
konkurrenterna. Det gér att hdnfora till den sa kallade digitala tilliten som forstarks ju fler
anhéngare som finns pa plattformen. I val av plattform véljs vanligtvis den med hogst grad
av tillit, vilket ofta d4r den med flest anhdngare. Snabbt uppkomna monopol oroar reglerare
men det finns &nnu ingen samsyn om hur de nya digitala plattformar som dominerar olika
marknader ska regleras.

I framtiden kommer det troligtvis att ske transaktioner dar konsumenter hyr, delar och
koper i kombination. Detta stéller ytterligare krav pa regelverket och tillsynen.

Trots att delningsekonomin inom handeln &nnu dr relativt begrénsad, behdver traditionella
aktorer inom handeln férhélla sig till och samarbeta med delningsekonomiplattformar.

Ett exempel dr hur Ikea arbetar med Taskrabbit i USA. Ikea-konsumenter kan boka
monteringstjénster av Ikea-produkter via Taskrabbit. Konsumenten fér dirmed en billigare
och mer lokalt tillgdnglig monteringstjanst via samarbetet. Den storsta tillgangen for
delningsekonomiaktorer dr kunddatabasen. Dédrmed &r samarbetet med Ikea mycket véirde-
fullt for Taskrabbit. For Ikea innebdr de billigare och lokala tjdnsterna som Taskrabbit
erbjuder ett stort mervarde for dess kunder.

Troligtvis kommer det att uppréttas fler strategiska partnerskap mellan etablerade aktorer
och delningsekonomiaktdrer inom handeln. Sammanfattningsvis behover handeln inte se
delningsekonomiaktérer som vare sig hot eller konkurrenter utan som potentiella sam-
arbetspartners som okar nyttan fér konsumenten.

Den kooperativa idén med slopade mellanhdnder och 6kad makt och medbestimmande
for konsumenten har vissa likheter med delningsekonomin, varfor det inte vore ologiskt
om konsumentkooperationen engagerade sig i delningsekonomin.
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Teknologiska effekter pa handelns vardekedjor

Vi har redan diskuterat effekter av digitaliseringen pa handelns vidrdekedjor som verkat
genom organisatoriska och marknadsdrivna forédndringar. Det géller delningsekonomins
framvixt, e-handelns véntade expansion pa den fysiska handelns bekostnad, den 6kade
risken for snélskjutsdkande och konsekvensen av detta, vilken vi liksom ménga andra tror
blir att tillverkarna i storre utstrackning etablerar en direktkontakt med konsumenterna,
exempelvis genom showrooms. Vi har ocksa diskuterat konsumenternas stillning och
nya institutionella 16sningar pé tillitsproblemet samt en mgjlig integrering mellan fysisk
handel och e-handel i dualt virdeskapande eller omni-channel retailing.

Lat oss nu se pa nagra av de mer direkta tekno- TEKNOLOGISKA
logiska konsekvenserna av digitaliseringen
KONSEKVENSER AV

pa vérdekedjan. Grundldggande é&r att kostna-
derna for spridning, distribution och kopiering DIGITALISERINGEN

av digitala tjdnster 4r nédstan obefintliga.

Marginalkostnaderna for att tillhandahalla vissa typer av digitala tjinster sdsom musik,
nyheter, tv och film samt dataprogram till ytterligare en kund ar néra noll.

Detta har for vissa kategorier, som musik, filmer, tv-serier, biljetter och dataprogram,
inneburit att den fysiska distributionen i det ndrmaste forsvunnit. Fér musik och film/
tv-serier har fordndringen ocksa inneburit att det som tidigare sdldes som varor (cd-
skivor respektive dvd-skivor) nu sdljs som tjénster (exempelvis Spotify respektive HBO)
och dédrmed inte ldngre passerar handelsbranschen. Nedan beskriver vi ytterligare nagra
utvecklingstrender som vi tror kommer fa betydelse.

Okad automatisering och effektivare logistik och lagerhantering
Virdekedjor inom handeln fortsétter att automatiseras. Digitaliseringen skapar dver tid allt
storre effektivitetsvinster. Exempelvis har Artificiell Intelligens, Al, okat effektiviteten
och sénkt kostnaderna inom handeln. Al-system kan gora beddmningar och forutsigelser
baserade pa en stor miangd data. Kostnaderna for detta har minskat drastiskt till f6ljd av
billigare forvaring av data, Oppna data (digital information som é&r fritt tillgénglig utan
inskridnkningar) och Sakernas Internet (saker med uppkopplade sensorer). Darmed kan
anvindningen av Al forvéntas bli allt mer utbredd i olika led i1 viardekedjan.

Ett exempel dr att Al kan anvéndas for att minska returer, vilka dr en av de storsta kostna-
derna for e-handlare. Den tyska e-handelsaktoren Otto konstaterade att returerna blev férre
om kunden fick varan snabbare. Genom Al var det mdjligt att leverera varan snabbare,
eftersom Al-systemet kunde prognostisera kopbeteenden, vilket gjorde att varor som
véntades bli sélda inom kort borjade forberedas for avsdndning. Detta innebar i sin tur att
varorna levereras inom tva dagar.



Den identifierade vikten av att forutspd konsumenternas framtida kopbeteende ledde
till att Otto investerade i en Al start-up, Blue Yonder. Som ett resultat har den ofrivil-
liga lagerhallningen minskat med en femtedel och returerna har minskat med mer én tvé
miljoner enheter per ar.

Ett ytterligare exempel pa e-handlares fokus pé ny teknologi for att effektivisera delar av
vardekedjan dr det svenska e-handelsbolaget Boozt. Det har investerat drygt 120 miljoner
kronor i ett nytt lager och 0kat graden av automatisering for att effektivisera orderhante-
ringen. ”Var investering i1 automatisering ér grundlidggande for var fortsatta tillvixt och
konkurrenskraft”, sdger Boozts vd Hermann Haraldsson.

Nya former av samarbeten inleds mellan foretag for att ytterligare oka effektiviteten i
virdekedjan. Ett exempel dr Zalandos samarbete med Adidas. Konsumenten handlar
Adidas pé Zalandos plattform men varan sénds direkt fran Adidas lager. Det betyder ett
partnerskap mellan Zalando och Adidas som bland annat kréver att man delar och 6ppnar
upp databaser. Det ar ett exempel pa hur virdekedjan bryts upp och partnerskap bildas for
att 6ka kundvérdet. Exemplet &r sirskilt intressant med tanke pé att Zalando i 6vrigt — och
1 motsats till vad som &r vanligt i branschen — valt att sjdlva hantera logistik. Det bor dock
noteras att &ven Amazon skoter sin egen logistik och manga andra funktioner som brukar
outsourcas. | sjdlva verket dr det sa att Amazon séljer ménga typer av tjinster till andra
foretag.

Droénare och 3D-skrivare

Last mile &r ett begrepp som beskriver den sista delen av virdekedjan hos exempelvis
e-handlare, det vill séga leverans av paket till upphdmtningsstillen. Denna del har stor
potential att utvecklas for att 6ka kundvirdet med hjélp av ny teknologi som Sakernas
Internet, Al och dronare. Nir infrastrukturen utvecklas med sensorer, data och dronare
kan leveransen ske dnda fram till kundens dorr. Detta skulle 6ppna dorren for en langt-
géende automatisering av hela virdekedjan, fran tillverkare till slutkund.

An storre potential att skaka om virdekedjan har kanske 3D-skrivaren, en maskin som
framstéller fysiska objekt fran tredimensionella digitala datafiler. 3D-utskrifter byggs upp
i en additiv process som lodritt hardar foremalet i konturer lager for lager. 3D-skrivaren
ar ett exempel déar alla mellanled i véirdekedjan slopas och grinsen mellan producent
och konsument suddas ut. Detta minskar kostnader kopplade till lager, distribution,
transport och forsdljning. 3D-skrivaren anvdnds inom industrin for formning, gjutning
och produktion. I takt med att priset pa 3D-skrivare faller och nya material kan anvidndas
ser vi en okad tillimpning av 3D-skrivare inom handeln. For handeln &r detta forstés ett
omvilvande scenario, men inom Overskadlig tid 4dr det rimligen bara vissa segment som
kommer att beroras.
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Dolda varden i handeln och nya intdktsmodeller

Delningsekonomin, digitaliseringen och nitverksekonomin skapar virden inom handeln
som inte fangas i den offentliga statistiken. Detta &r i sig inte unikt men mycket talar for
att mitfelet dr storre i detta teknologiska paradigmskifte jamfort med de foregdende.?®
Nér ny teknik slar igenom uppstér virden som ofta ér svéra att kvantifiera och jamfora
med vérdet i den teknik som trangs undan. Fragestillningen har tidigare diskuterats bland
annat i samband med nya likemedel och med den snabba utvecklingen av datorer, telefoner
och annan elektronik.

I den kollaborativa ekonomin skapas och delas tjanster utan eller med lag betalning.
Virdet av Wikipedia dr stort men ingér inte ndr BNP beréknas. Ett annat exempel ér appen
Waze, dir anhdngarna, nitverket, ldgger upp information om véder och trafikforhallanden
for att gora bilrutten snabbare och sékrare. Producenter blir konsumenter och vice versa.
Detta virdeskapande redovisas varken som konsumtion eller produktion i den offentliga
statistiken.

Inom delningsekonomin skapas viarden som inte heller registreras, om inte tjinsterna tas
upp till beskattning. Delandet av outnyttjade och annars vilande varor och tjanster kan
da till och med leda till ldgre uppmaitt konsumtion sa som den beréknas i det traditionella
BNP-méttet. Och dven om den beskattas kommer priset i normalfallet att vara ligre —
och BNP-bidraget dirmed mindre — &n for en traditionell tjénst, &ven om virdet kanske
ar hogre.

En stor utmaning med att fanga virdet av digitali- UTMANING ATT
seringen i den offentliga statistiken &r att styckevis o “
FANGA VARDET AV

kopta fysiska enheter, till exempel cd eller dvd,
ersitts av strommade digitala tjanster med laga fasta DIGITALISERINGEN
prenumerationsavgifter. Det leder till snabbt fallande

marginalkostnader per enhet konsumerad tjanst. For att kunna berdkna BNP korrekt krévs
en kvalitetsjustering. Troligen underskattas virdet av konsumtionen av dessa digitala
tjanster i den offentliga statistiken.

Foretag som Spotify, Bookbeat och Netflix har relativt laga prenumerationsavgifter for
att locka nya anviandare och for att konkurrera med sina rivaler. Syftet dr bland annat att
uppna first mover advantage. En digital plattform som snabbast samlar anhdngare uppnar
betydande konkurrensfordelar. En konsument viljer den plattform som har flest antal
anhédngare for att kdnna tillit. Med abonnemangsmodellen fangas inte antal konsumerade/

28 "Det datadrivna samhéllet: Digitaliseringens vélstand bortom BNP”, Digitaliseringskommissionen, SOU 2016.
Fellander, Félster och Ingram.



strommade ljudbdcker, latar eller filmer. I den digitala modellen gors normalt sett ingen
skillnad mellan & ena sidan filmer, bocker och musik som i den analoga modellen hade
salts for ett hogt pris, till exempel for att de var nya, och & andra sidan verk som hade salts
for ett mycket lagt pris eller inte ens gatt att silja.

Hur jamfér man 24 miljoner cd-skivor, vilka saldes under rekordéaret 2002, med upp-
skattningsvis 1,4 miljoner betalda Spotifyabonnemang och dértill gratisabonnemang och
abonnemang hos andra tjanster? En uppskattning av priset pa strommad lat har gjorts
av Swedbanks davarande chefekonom Anna Felldnder. Den visar att priset rdknat per
strommad lat 61l med 30 procent mellan 2006 och 2015. Det dr en betydligt snabbare
prisminskning for musikkonsumtion &dn den som framkommer i Statistiska Centralbyrans
statistik.

I den takt da priserna kan diversifieras, det vill sdga nir till exempel Bookbeat kan ta mer
betalt for nyligen utgivna strommade bocker dn for de dldre, kommer mojligheterna att
gora relevanta jamforelser och darmed rimliga kvalitetsjusteringar att forbéttras.

Slutsatsen &r att de virden som skapas nér delningsekonomin DE NYA

och de nya digitala tjansterna véxer inte fdngas eller i vart fall DIGITALA
underskattas ndr BNP berdknas. I nuldget dr detta ett mindre .

problem men beroende pa tillvixtens hastighet behover det TJANSTERNA
skapas nya métmetoder for att finga detta viirde. For handeln  \/AXER

kan bortfallet bli 4nnu stérre, om fordndringen innebér att en

vara som tidigare passerat handeln pa sin vég till konsumenten omvandlas till en tjanst
eller borjar tillhandahéllas via en plattform dédr mellanhénderna 4r bortrationaliserade.
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Hypoteser infor framtiden

Med utgangspunkt fran den utveckling som beskrivits ovan har vi formulerat
tre hypoteser om detaljhandelns utveckling.

For det forsta tror vi att det kommer att bli en kamp om marknadsandelar mellan fysisk
handel och e-handel, diar den fysiska handelns fordelar bland annat &r omedelbarhet,
mojlighet att undersoka produkten fysiskt och, inte

minst, handel som en positiv upplevelse (the expe- HYPOTESER OM
rience economy). E-handelns fordelar dr bekvamlig-

het och tidseffektivitet, framfor allt for séllankops- DETALJHANDELNS
handel, samt &versiktlighet och pris.?’ UTVECKLING

Den avgoérande kampen kommer troligen att std mellan kdpcentrum och e-handel, men
servicebutiker och exklusiva varuhus och butiker kommer ocksé att ha sina nischer.
En joker” dr de superstores som tagit stora marknadsandelar i USA, men (dnnu) inte i
Sverige. Andra fenomen som kan komma att fa avgérande betydelse ér digitala marknads-
platser, som Amazon Market, som inte natt Sverige i ndgon stor omfattning, liksom gréns-
overskridande e-handel.

For att gora bra prognoser om utvecklingen framover riacker det inte att forlinga de
nuvarande trenderna. Utvecklingen av e-handel befinner sig dn sé lange sa tidigt 1 utveck-
lingsbanan att det dr svart att enbart utifran en extrapolering gora langsiktiga prognoser
med rimlig grad av sdkerhet. Det typiska monstret nir ny teknologi introduceras och
utmanar en dldre teknologi ar att utvecklingen foljer en S-kurva (begreppet forklaras
nedan), men det &r inte alltid undantrangningen blir fullstdndig.

Exempelvis véljer en betydande andel av arbetskraften fortfarande att ga eller cykla till
jobbet, trots konkurrens fran bil och kollektivtrafik. Darfor finns skil att direkt forsoka
uppskatta hur stor del av handeln som pa lang sikt kommer att g genom den fysiska
handeln. Sddana uppskattningar kan dérefter anvindas som input i modeller som férhopp-
ningsvis béttre kan prognostisera utvecklingen.

29 Se Rigby, 2011, for fler fér- och nackdelar fér respektive format.



Den andra hypotesen dr att manga framgéngsrika detaljhandelsforetag kommer att vara
aktiva bade som e-handlare och fysiska handlare. Detta sammanhinger forstis med den
forsta hypotesen och fragan om hur stor andel av handeln som kommer

att skifta over till e-handel. Enligt den nu mycket vanliga idén om AKTIVA
omni-channel retailing som modellen for framtidens handel, kommer 2

de olika kanalerna att sméilta samman. (Se dven ovan for en diskus- | MANGA
sion av omni-channel retailing.) Framgéngsrika handlare kommer att KANALER
tvingas vara aktiva i manga kanaler, fysiska savél som digitala, och

dessa kommer att behdva knytas ihop till en “sémlos” helhet.’® Vi menar dock att det
kommer att finnas andra nischer, dar omni-channel retailing inte ar nyckeln till framgéng.

Ett analytiskt perspektiv som kan tillimpas pa fragan om omni-channel retailing &r
Michael Porters basstrategier, enligt figur 2. For handlare som dgnar sig at differentie-
ringsledarskap, den klassiska positionen for det dominerande foretaget, kan man ténka sig
att omni-channel retailing blir en nddvéndighet. Enligt Porters analys finns det dock tre
andra basstrategier som kan vara framgangsrika.

En kostnadsledare (med Porters terminologi) kommer troligen inte att ha rad att utmérka
sig 1 alla kanaler. For att halla nere kostnaderna méste foretaget dgna sig at stenhard
kostnadskontroll. Det kan ske pa olika satt. Ett exempel dr de tidigare ndmnda super
stores, som har ett brett utbud men ar geografiskt ndrvarande bara i vissa ldgen.

Ett annat &r lagkostnadsaktorer inom dagligvaruhandeln (hard discounters), som ofta har
ett begriansat utbud men som istéllet kan ha ett relativt finférgrenat natverk av butiker. En
tredje variant &r slutligen rena e-handelsforetag. For en kostnadsledare 4r det avgdrande
att faktiskt kunna halla de ldgsta priserna, vilket vanligen inte tilldter en bred nirvaro i
manga forsiljningskanaler.

Tva mojliga differentieringsfokus &r dels exklusiva varuhus och butiker for delikatesser
och lyxprodukter, dels servicebutiker. Porters analysram tycks alltsa indikera att det finns
flera positioner som potentiellt kommer att vara lonsamma, dir atminstone de tre varian-
terna av kostnadsledarskap troligen inte innebér att forsdljning i alla kanaler integreras,
liksom inte heller servicebutikerna kommer att gora.

30 Rigby, 2011.
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Brett fokus
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Hard discount Servicebutiker
Y

Snavt fokus

Figur 2. Tillampning av Porters basstrategier pa [dnsamma handelsstrategier.

Den tredje hypotesen &r att det héller pa att vixa fram ett svenskt re-techkluster (retail
technology), det vill séga foretag som hjélper fysisk respektive e-handel att effektivisera
sig och att utveckla sina respektive fordelar. Till den hér typen av foretag raknar vi ocksa
prisjaimforelseforetag, som visserligen har sitt ursprung i en strévan att hjélpa kunderna,
snarare dn handlarna, men som i praktiken interagerar med handelsforetagen lika mycket
som med konsumenterna. Framvéxten av en stor sektor for foretagstjinster dr inget unikt
for handelsbranschen utan tvért om en genomgripande samhéallstrend.

Tillverkare och handlare

En viktig aspekt som behover beaktas i en scenarioanalys ar relationen mellan tillverkare
och handlare, en relation som i hogsta grad har paverkats av framvixten av internet och
e-handel. Savil tillverkare som handlare vill ha den priméra relationen till konsumenterna,
eftersom det ger en starkare stdllning i férhallande till den andra parten och ddrmed en
storre andel av den totala vinsten.



Som diskuterats ovan spelar varumérken en viktig roll som institutionell 16sning pa
problemet att konsumenterna har ett informationsunderldge, men varumaérket ar viktigt
savil for tillverkare som for handlare. Handlarna ar béttre informerade dn kunderna och
kan genom sina varumirken och sitt anseende i praktiken tillhandahélla en kvalitets-
garanti for produkter som annars ér okénda for kunderna. Om NK séljer en skjorta av ett
okédnt varumairke, sé utgar kunderna fran att NKs goda namn garanterar skjortans kvalitet.

Men nér tillverkarens varumérke blir tillrackligt starkt behdvs inte langre den kvalitets-
garanti som ligger i att kdpet gors frén en vdlrenommerad handlare. Sa lange kunden é&r
rimligt trygg med att produkten inte dr forfalskad, duger vilken handlare som helst. Och
e-handel har dessutom gjort det enkelt och billigt f6r ménga tillverkare att sjélv silja direkt
till kunderna, vilket forstas forsvagar handelsledets position. Det uppstar en vertikal
konkurrenssituation mellan tillverkare och handlare, enligt var diskussion ovan.

Redan fore e-handelns genombrott var spelet mellan tillverkare och handlare komplicerat.
Maénga produkter kriaver hogkvalitativ service fore kop. Bilar och annan teknisk utrust-
ning behover demonstreras och forklaras, mode- och lyxprodukter behover viljas ut och
visas upp pa ett tilltalande sétt.

I ménga fall stdr handlaren fér denna service och ofta kan handlaren inte forhindra att
kunden tillgodogor sig dessa tjanster, dven i det fall kunden viljer att genomfora kdpet
hos en annan handlare, exempelvis en traditionell 1dgprishandlare eller en e-handlare. Om
manga kunder viljer den strategin kan konsekvensen bli att handlarna inte har rad att
tillhandahélla den 6nskade servicen, vilket kan drabba samtliga marknadsaktorer — till-
verkare, handlare och konsumenter — negativt.

Detta &r en variant av snalskjutsdkande som vi diskuterat ovan. Vi pekade dar ocksé pa
de traditionella 16sningarna med faststéllda bruttopriser, ensamadterforsiljaravtal och
selektiva distributionssystem. Det forsta dr forbjudet sedan 1950-talet och de tva andra
modellerna blir allt svarare att upprétthalla med e-handelns tillvéxt.

Med e-handel blir det littare att handla E-HANDELN G O R DET
internationellt, vilket gor att det blir svarare -

att uppratthalla exklusiva territorier (ensam- LATTARE ATT HANDLA
aterforséljaravtal). Det blir ocksa enklare INTERNATIONELLT

och billigare for tillverkaren att sélja direkt

till kunden. Det Gppnar for att tillverkaren anvinder motsvarande strategi som lagpris-
handlare: att lata fullservicehandel sta for kostnaden for att visa upp produkten men att till-
verkaren sedan sjdlv erbjuder ett ldgre pris 4n vad handlaren méste ta ut for att vara 1onsam.
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Hypotes 1. E-handel och fysisk handel kommer att konkurrera om

kunderna — men ingen kommer att vinna helt
Vi har ovan pekat péd att e-handel har nagra generella fordelar framfor fysisk handel.

E-handel ar for manga produkter bekvdmare och mer tidseffektiv, oversiktligheten &r
béttre och det gar ofta att fa ett béttre pris. Dessutom ar utbudet storre, det dr mojligt att
lasa pa om produktens tekniska egenskaper och det gar ofta att hitta kundrecensioner.

Samtidigt har den fysiska handeln fordelar, vilket vi ocksa pekat pa. Det 4r mojligt att
undersoka produkten, man far omedelbar tillgang till den och f6r méanga kan det vara en
positiv upplevelse att handla. Vidare géller att manga uppskattar personlig betjaning och
att det upplevs som — och kanske dr — enklare att hantera returer och garantidrenden nér

man kan gé tillbaka till den butik dar produkten koptes.

De allra enklaste prognoserna for e-handelns utveckling bygger pa antagandet att den
historiska utvecklingen kommer att fortsétta. E-handelns andel av séllankdpshandel har
okat fran tva till 12 procent mellan 2003 och 2016, vilket motsvarar en arlig tillvixt av
andelen med cirka 15 procent. Om utvecklingen fortsétter i samma takt kommer all séllan-
kopshandel att vara e-handel ungefar ar 2030, enligt figur 3, dar den heldragna kurvan

visar den faktiska utvecklingen och den streckade kurvan visar prognosen.
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Figur 3. Prognos fér e-handelns andel av svensk séllanképshandel med exponentiell tillvéxt



En litet mer avancerad prognosmodell bygger pa en logistisk funktion, ibland kallad
s-kurva. Logistiska funktioner brukar anvidndas for att beskriva teknologiska skift och
exempelvis prognostisera hur en allt storre andel av befolkningen borjar anvdnda en
teknisk nymodighet, som tvittmaskiner, mikrovagsugnar, smarta mobiltelefoner eller for
den delen e-handel. Detta dr den metod Hortagsu och Syverson, som diskuterades ovan,
anvander. I modellen finns ett antagande inbyggt som innebér att tillvixten procentuellt
sett dr snabbast 1 borjan for att sedan langsamt avta, medan tillvixten i absoluta tal &r

snabbast mitt i skiftet.

Figur 4 visar fyra olika prognoser som alla bygger pa logistisk tillvdxt av e-handelns andel
av séllankopshandeln, tillsammans med prognosen frdn den exponentiella modellen. Den
oversta av de fyra s-kurvorna bygger pa antagandet att e-handeln sa smaningom kommer
att ta 100 procent av den svenska sillankdpshandeln. Med en sddan enkel anpassning av
de prognoser som tagits fram for svenska data ser man att e-handelns andel av sillankdps-
handeln forvéntas na 20 procent ungefér ar 2020 och att andelen nar 50 procent i borjan
av 2030-talet. Av modellen kan man ocksa utldsa att fysisk sdllankopshandel kan véntas
borja krympa i kronor rdknat ungefir ar 2025, givet en arlig genomsnittlig tillvéxt av total

séllankopshandel pa 3,5 procent.
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Figur 4. Prognoser for e-handelns andel av svensk sallankdpshandel. En exponentiell och fyra

logistiska modeller.
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De for e-handeln mest optimistiska och for fysisk handel mest pessimistiska scenarierna
for e-handelns tillvaxt bygger nog i manga fall pa antagandet att e-handeln s& smaningom
kommer att svara for 100 procent.?! Men som vi ska argumentera for tror vi inte att
e-handel kommer na upp till den nivan. Forst dock nagra ord om dagligvaror.

E-handel med dagligvaror ligger i utveckling ungefér tio ar efter e-handel med séllan-
kopsvaror och dr dn sa linge olonsam. Det allra enklaste antagandet &r att utvecklingen
kommer att vara snarlik, men forskjuten tio ar i tiden. En modellprognos som fortfarande
utgar fran att all handel s& smaningom blir e-handel skulle dérfor innebéra att e-handelns
andel for dagligvaror néar 20 procent ar 2030 och 50 procent i borjan av 2040-talet samt att
fysisk dagligvaruhandel borjar krympa i kronor ungefér ar 2035.

Eftersom dagligvaruhandeln dr nédgot mindre &n sdllankdpshandeln kommer den totala
detaljhandeln, enligt denna enkla prognos, att borja krympa strax fore ar 2030. Det bor
dock betonas att medan prognosen for sdllankopshandel d4r mycket oséker, sa dr prognosen
for dagligvaror extremt osdker, eftersom andelen e-handel inom observationsperioden inte
ens hunnit na tva procent.

Lat oss nu aterga till frdgan om hur stor andel av handeln som kommer att flytta over till
e-handel. Handel dver internet har alltsd bdde for- och nackdelar i férhéllande till traditio-
nell handel, men dessa véger olika tungt for olika produkter och for olika individer.

Ett sétt att f4 en uppfattning om hur konkurrenskraftig e-handel respektive fysisk handel
kommer att vara dr att dela upp handeln utifrdn om och hur produkterna kan transporteras
till kunderna. Klader, skor, apoteksvaror, leksaker, heminredning, lattare elektronik och
sportutrustning och liknande produkter kan levereras som klassisk postorder i 6ppna
distributionsnit (till exempel genom Postnord) till ett utlimningsstélle dér paketet inte
behover himtas omedelbart.

Dagligvaror, bygg- och vitvaror samt mobler dr exempel pa produkter som maste levereras
till kundens hemadress, i vissa fall kanske genom dedicerade distributionsnét. Darutéver
finns det en del produkter som av olika skil inte kan levereras hem till kunden, exempel-
vis darfor att de ar for dyra och stoldbegédrliga, sdésom smycken och exklusiva klockor,
eller alltfér omtaliga.

31 Till exempel verkar Jim Marous, guru inom fintech och e-banking och utsedd till en av véarldens fem viktigaste paverkare
inom bankverksamhet och fintech, ha byggt sina prognoser pa en sadan modell nar han twittrade fran World Economic
Forum i Davos.



Den stora kategorin som kréver hemtransport dr dagligvaror, med en omséttning pa cirka
325 miljarder kronor ar 2016 eller cirka 46 procent av all detaljhandel. Tillsammans med
bygg- och vitvaror och mdbelhandel och vissa andra kategorier, exempelvis blommor och
viaxter, uppskattar vi att cirka 60 procent av virdet i detaljhandeln skulle kriva ett distribu-
tionsnét som stracker sig dnda fram till konsumentens bostadsadress for att e-handel ska
vara ett fullgott alternativ. Cirka en tredjedel kan i princip distribueras som postorder och
nagra procent kan av olika skél inte transporteras hem till kunden alls. I den andra ytter-
ligheten finns produkter som helt och hallet kan digitaliseras, sdsom musik och film, och
som i stor utstrdckning redan l1dmnat detaljhandeln.

Vi tror att tvé ytterligheter i huvudsak kommer att séljas via fysisk handel under lang tid
framover, ndmligen lyx och lagpris. I lyxsegmentet dr behovet stort att fa personlig service
och att fa se och kdnna och, vad giller delikatesshandel, smaka pa produkterna.

I lagprissegmentet dr drivkraften en annan. Dér dr det gor-det-sjélv som motiverar att
kunden sjélv packar varor och star for hemtransporten. Detta géller dagligvaror i allménhet
och, for séllankdpsvaror, de produkter diar varumaérket inte har stor betydelse.

I dagligvaruhandeln finns ytterligare ett segment som nérmast per definition kommer att
domineras av fysisk handel och det ar servicehandeln. I takt med att allt mer av dagligvaru-
handeln flyttar till internet kommer antagligen behovet av servicehandel att dka, eftersom det
kommer att finnas storre behov av kompletteringshandel. Motsvarande segment inom séllan-
kopshandeln dr impulsképshandel, som vi tror kommer att ha ett symbiotiskt forhallande till
lyxhandel. Griansen mellan lyxvaror, ndjesshopping och impulskdp ar forstas flytande.

I vart basscenario tror vi att det finns segment for E-HANDELN KOMMER
lyx-, lagpris- och service- respektive impuls- “

kdpshandel som inte kommer att flytta 6ver till SANNOLIKT ANDRA
internet och som sammantaget kommer att svara HUR VI HANDLAR

for inemot 40 procent av vardet inom dagligvaru-

handeln respektive séllankpshandeln. Daremot tror vi att de dterstdende 60 procentenheterna péa
sikt blir e-handel och att den bésta gissningen for hur e-handel kommer att utvecklas i sa fall
ar en s-kurva enligt en logistisk modell. I figur 4 visas basscenariot av den tjocka heldragna
s-kurvan, den néist lagsta, som strécker sig bortom 2050. Men sjdlvklart &r detta i stor utstrack-

ning en gissning och kanske dr det lika rimligt att gissa att 75 procent av handeln kommer att
flytta Gver till internet, enligt det mittersta av de fem scenarierna som illustreras i figuren.

Var prognos kan kontrasteras mot ett uttalande av Per Svdrdson, grundare av Adlibris och
den som utvecklade Apotea till ett framgéngsrikt e-handelsapotek. Han menar att e-handel
i grunden kommer att dndra hur vi handlar och ddrmed ocksa stadens utformning. Den
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fysiska handeln kommer framfor allt att vara servicehandel for akuta behov och “show-
roomliknande butiker”, dar shopping dr ett ndje. ”’Du kommer att fa se en annan typ av
innerstad. Alla butiker som flyttat ut till shoppingcentren i fororten flyttar tillbaka till
innerstan, fast i mikroformat. All bulkshopping sker pa nitet.”3?

Med andra ord gar vi inte riktigt lika langt i vara prognoser, men tendensen ar densamma.
Vi betonar ocksa att de showrooms som Per Svirdson pratar om kommer att kontrolleras
av tillverkarna, snarare @n av de traditionella handelsféretagen, d&ven om man forstas kan
tédnka sig att det uppstér en nisch for féretag som visar upp snarare dn séljer produkter for
en méngd olika tillverkare. Vid sidan av en séddan affdrsmodell tror vi ocksa att fysisk lag-
prishandel for dagligvaror och no-brands inom sillankdpshandeln kommer att finnas kvar
och kanske till och med oka.

Hypotes 2. Omni-channel retailing - ja, men inte for alla

Oavsett om 60 eller 75 procent av detaljhandeln pa sikt blir e-handel, vem kommer dé
att dominera marknaden? Nar det géller séllankdpshandel med mérkesvaror utanfor lyx-
segmentet tror vi att det dr tillverkaren som kommer att dominera, tillsammans med breda
handelsplatser som Amazon, Cdon och Zalando. Traditionella handelsféretag kommer i
langden att f& svart att forsvara sig mot renodlade e-handlare, som kan dka snalskjuts pa
den service-innan-kdp som skulle vara den fysiska handlarens fordel, enligt den logik vi
forklarat ovan.

Tillverkare av mérkesvaror drabbas inte direkt av att handeln flyttar Gver till internet, men
de drabbas indirekt darfor att de ofta dr beroende av service-fore-kop. Losningen blir att
de i 6kande utstrackning sjilva fér std for sidana tjanster, genom showrooms och flagship
stores eller, mojligen, genom att det vixer fram en nisch for showroomforetag som visar
upp ménga olika tillverkares produkter och som far betalt inte genom en handelsmarginal
utan genom sérskilda avtal.

De handelsforetag som dger sina egna varuméarken, som H&M, Inditex/Zara och Ikea, ar
inte heller kdnsliga for den hér typen av snélskjutsdkande. Men for att forsvara sina posi-
tioner maste de vara aktiva dir kunderna finns och kunderna kommer att finnas bade pa
internet och i den fysiska handeln. For att férsvara sig mot varumérkesdriven handel maste
de troligen dven fortsdttningsvis ha fysiska butiker dédr de kan visa upp sina produkter.
Samma sak giller de traditionella dominanterna inom dagligvaruhandeln, som Ica, Coop
och Axfood. Detta &r de grupper av foretag for vilka vi tror att omni-channel retailing
kommer att vara helt nddvandig.

32 Svenska Dagbladet, 11 april 2017.



Sammanfattningsvis tror vi att vi kommer att se fem olika monster:

1. Varumaérkescentrerad e-handel som gér via breda handelsplatser, dér tillverkaren (varu-
markesédgaren) sjalv star for service-fore-kdp genom showrooms och flagship stores.
Till exempel Adidas som siljs via Zalando.

2. ”Varumairkeslos” fysisk lagprishandel. (Lidl och super stores, som Ullared Gekas).
3. Fysisk lyxhandel (NK och andra exklusiva butiker).

4. Servicehandel for dagligvaror (7-eleven och Pressbyran) och impulshandel for sillan-
kopsvaror; den senare 1 symbios med lyxhandel.

5. Omni-channel retailing for traditionella dominanter i dagligvaruhandeln (Ica, Coop,
Axfood) och varumirkeségande marknadsledare som H&M, Inditex/Zara och lkea, och
for handel med skrymmande varor som byggvaror.

Hypotes 3. Ett svenskt re-techkluster haller pa att vaxa fram

Handeln koper foretagstjanster i en omfattning som motsvarar en fjardedel av det egna
bidraget till BNP. Att foretag i 6kad utstrickning koper tjénster fran specialister &r en
del i en generell trend som handlar om 6kad vertikal specialisering och dédrmed allt mer
komplexa virdekedjor i kombination med 6kad skala inom samma vertikala led i manga
branscher. Man kan séga att foretag outsourcar det som inte dr kdrnverksamhet. Man séljer
av delar av yviga bolagsstrukturer for att istillet starka kdrnverksamheten genom uppkop,
ofta i andra ldnder, i syfte att dominera en relativt snivt definierad bransch.3

En utveckling dér svenska handelsforetag i okad utstrackning koper tjanster och out-
sourcar funktioner utanfor kdrnverksamheten dr en nédvandighet, om de ska kunna hdvda
sig i en miljo som blir allt mer konkurrensutsatt. I detta avsnitt diskuterar vi kort nagra
av de foretag som vuxit fram i Sverige med fokus pa att sélja tjanster till handelsforetag.
Nagra av foretagen har vi redan berort ovan.

Vart budskap ér att svensk handel, fysisk sévél som e-handel, maste forhalla sig till
trenden mot en Okande specialisering och tilligna sig expertis fran re-techbranschen,
eftersom alternativet annars antagligen dr att mycket av volymerna tas dver av utlindska
e-handelsforetag.

33 Hexagon &r bara ett av manga exempel pa en sadan strategi. Ett annat &r uppdelning av féretag med Sandvik och SCA
som aktuella exempel.
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I den delen av foretagstjdnstebranschen som séljer till handeln finns foretag som séljer
traditionella produkter, sdsom stddning och bevakning, men ocksd foretag som séljer
kvalificerade konsulttjédnster inom juridik, ekonomi, marknadsforing, etableringsanalyser
och s vidare.

Nya inslag pa marknaden &dr foretag som specialiserat sig pa ljud- och doftsdttning i
butiker, till exempel Soundtrack My Brand, Music in Brands och Lexer.

Forutom tjanster koper handeln givetvis utrustning, till exempel butiksinredning, dér Itab
ar en stor aktor, och kassaterminaler. Ett foretag med nérliggande verksamhet dr Pricer,
som levererar utrustning for digital prismérkning.

Andra foretag som levererar utrustning och kvalificerade tjanster till butiker é&r
Multidisplay/ProMargin och Zetadisplay (butiksannonsering), foretag som séljer utrust-
ning for egenutcheckning, liksom foretaget Tobii, vars afférsidé dr att sdlja tjinster och
produkter kopplade till teknik for att folja 6gonrdrelser.

Relevant for utvecklingen av ett svenskt re-techkluster dr ocksa marknadsplatsforetag som
Cdon Marketplace, Fyndiq och Tradera och foretag som hjélper e-handlare att etablera
sig, som exempelvis Tictail. Slutligen kan ndmnas prisjamforelseforetag som Prisjakt
och Pricerunner. Samarbetet mellan handlare och e-plattformen har initialt baserats pa
erséttning per “klick”. Intdkterna kommer numera fran savél reklam som ’klick-baserad”
ersittning och forséljning av kunddata.

Jamforelser kan goras med Sveriges fintech och dven klustret av foretag som tillhanda-
haller plattformar for internetspelsforetag, sdsom Evolutiongaming och Netent. Det
svenska re-techklustret har &nnu inte fétt sirskilt mycket uppmérksamhet, men utveck-
lingen kan potentiellt bli lika spdnnande pd detta omrade som pa de tvd andra. For detta
talar flera forhallanden.

For det forsta star handeln, dven 1 sndv bemiérkelse, for en BNP-andel som 4r ndrmare tre
ginger sa stor som finanssektorns. For det andra kommer den digitala transformationen av
handeln sannolikt att vara mer genomgripande dn den som finanssektorn genomgér och
i varje fall kan genomslaget i samhéllet forvéntas bli betydligt storre, eftersom handeln
ingdr pa ett helt annat sétt i manniskors vardagliga liv. For det tredje har Sverige, som vi
berdrt ovan, en modern historia av framgangsrika handelsforetag som etablerat sig i virlds-
ledande positioner. Svenska handelsforetag dr jamfort med manga andra ldnder moderna,
effektiva och forandringsbenigna. I kombination med hogt kunnande inom IT-sektorn och
manga framgangsrika entreprendrer kan utvecklingen bli riktigt spdnnande.



Avslutande kommentar

Historiskt har handeln féréandrats genom och som en reaktion pa tekno-
logiska forandringar. Aven andra strukturella skiften som urbanisering,
globalisering och 6kat valstand har paverkat, liksom ett 6kat tjansteinnehall
i ekonomin.

Utifran ett ekonomiskt perspektiv dr det av intresse att identifiera vad ett teknologiskt
paradigmskifte kan bidra till for att dstadkomma kraftiga kostnadsminskningar. Under
mellan- och efterkrigstiden har minskade kostnader kopplade till produktion och transport
i hog grad priglat handelns struktur. Aven minskade transaktionskostnader har gynnat
handelns utveckling och dess betydelse for den ekonomiska tillvixten. Det har bland annat
lett till centralisering, storskalighet och specialisering. Stora foretag har gynnats, eftersom
de léttare har kunnat tillgodogora sig mojliga effektivitetsvinster.

Till f6ljd av asymmetrisk information mellan kdpare och siljare har #i//it blivit centralt for
handelns utveckling. Varumirken och handelsplatser har betytt mycket for tilliten. Vidare
har olika koncept utvecklats med inriktning pé olika

kundgrupper — allt fran storkop i externa légen till sma HANDELNS
servicebutiker och fran utpriglade lagprisaktorer till
exklusiva butiker for lyxprodukter. BETYDELSE

UNDERSKATTAS |

I det pagéende teknologiska paradigmskiftet, digitali-
seringen, gar de minskade kostnaderna att hanfora till DEN OFFENTLIGA

hantering, lagring och bearbetning av data. Transak- STATISTIKEN
tionskostnaderna har fallit drastiskt. Samtidigt effek-

tiviseras virdekedjorna och konkurrensen leder till att nya affdrsmodeller utvecklas och
gamla 6verges. I takt med digitaliseringen har ocksa en ny typ av tillit vuxit fram; mellan
anhéngarna pa plattformen utan en traditionell mellanhand.

E-handelns betydelse viaxer och har under en lédngre tid uppvisat en genomsnittlig érlig till-
vaxttakt pa cirka 20 procent, mot fyra procent for detaljhandeln i stort. Framskrivningar
om e-handelns framtida utveckling dr behdftade med stor osdkerhet. Vi viljer att inte
forlanga de nuvarande trenderna utan gor antaganden om att vissa delar av handeln
kommer att forbli endast fysisk, s som lyx- och lagprisvaror samt impulskdp. Det kommer
att bli en kamp om marknadsandelar mellan fysisk handel och e-handel, men vi tror inte
att ndgondera sidan kommer att vinna helt. Den avgérande kampen kommer troligen
att std mellan kdpcentrum och e-handel. Vi uppskattar att mellan 60 och 75 procent av
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detaljhandeln pa sikt blir e-handel. Omni-channel retailing kommer att vara en framgéngs-
rik strategi, men inte for alla. Det dr framst marknadsledarna inom dagligvaruhandel samt
de stora foretagen inom séllankdpshandeln som kontrollerar sina egna varumaérken, som
H&M och Ikea, som kommer att vara tvungna att integrera sin forséljning i alla kanaler.

Framvixten av ett re-techkluster i Sverige dr av stor betydelse sévél for traditionella
handelsforetag som for utmanare inom e-handeln och delningsekonomin. Svensk handel
behdver forhalla sig till trenden mot en 6kande specialisering och maéste tilligna sig
expertis fran re-techbranschen. Alternativet kan annars vara att mycket av volymerna tas
over av utlindska e-handelsforetag.

Vi anser att handelns betydelse for den ekonomiska tillvéxten till viss del underskattas
i den offentliga statistiken. Handelns och transportsektorns kop av foretagstjanster kan
sammantaget betraktas som en utvidgad handelssektor. Samtidigt underskattas virdet i
takt med att delningsekonomin och digitala strommade tjénster inom handeln véxer.

Mycket talar for att handeln under de kommande aren kommer att utmérkas av en hog
forandringstakt till f6ljd av digitaliseringen och internationaliseringen. Savél foretag som
enskilda individer kommer att mota stora krav pa fordndring och anpassning.
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