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Forord

Handelns ekonomiska rad inrattades hosten 2016 av Handelsradet. Denna
rapport ar den nionde som Handelns ekonomiska rad lagger fram.

I arets rapport analyserar vi den svenska handelns konkurrenskraft i en tid av vdxande
osékerhet kring bdde den ekonomiska konjunkturutvecklingen och vérldshandelns regelverk
med USA:s hot om hogre tullar. Samtidigt 6kar konkurrensen for svenska handelsforetag,
inte bara i partihandeln, utan i allt storre utstrdckning i detaljhandelns séllankdpshandel.
Konkurrensen kommer sérskilt fran globala digitala marknadsplattformar, och nu alltmer
nér Kina véljer att satsa mer pa den europeiska marknaden framfor den amerikanska. Hur
svenska handelsforetag moter denna konkurrens ér fokus for arets rapport.

Vi har intervjuat foretag, branschorganisationer och forskare samt gjort en enkétundersok-
ning riktad till konsumenter i Sverige, Danmark och Storbritannien som vi har valt som
jamforelseldnder. I likhet med tidigare har vi dven anvént statistik, tidningsuppgifter och
en omfattande forskningslitteratur. Vi har i ett tidigt skede av rapportskrivandet inhédmtat
synpunkter fran chefsekonomerna i de organisationer som utgér Handelsradets huvudmén.
Vi vill tacka bdde de personer som stéllt upp for intervjuer och chefsekonomerna for
deras synpunkter.

Rapporten fardigstélldes den 19 maj. Héndelser som intrdffat dérefter och information
som kommit senare har dérfor ej kunnat beaktas. Vi vill framfora ett stort tack till Mats
Johansson och Ylva Akesson pa Handelsradets kansli som har gett oss ett virdefullt admi-
nistrativt stod. Rédet &r oberoende och de slutsatser som dras i rapporten ar radets egna.

Cecilia Hermansson (ordférande), Hakan Frisén, Ulf Johansson och Elin Nilsson



Sammanfattning

USA:s handelspolitik skakar om
global ekonomi

* Trump-administrationens manga utspel har satt radande varldsordning i
gungning. Ambitionerna att snabbt aterindustrialisera amerikansk ekonomi ter sig
orealistiska och de tullnivaer som lanserades i borjan av april hotar att leda till en global
recession. De nedjusteringar av tillvixtutsikterna som publicerats den senaste tiden har
anda varit ganska modesta. Detta beror bland annat pa méjligheter till policystdod och pa
forhoppningar om att mer pragmatiska krafter far dkat inflytande i Vita huset.

* Europa har tydligt halkat efter USA sedan pandemin. Det giller framfor allt
Tyskland vars ekonomi krympte bade 2023 och 2024. Férhoppningar om en ljusning har
bdrjat spira och lattnader i de finanspolitiska ramverken 6ppnar upp for 6kade satsningar
pa forsvar och infrastruktur. Med USA:s tullmurar
har EU mojligheter att bli ett nav for 6kad frihandel. » R AD ANDE
Samtidigt finns spanningar i relationen till exempel- o
vis Kina nér det géller snedvridna konkurrensvillkor. VARLDSORDNING
Dessa kan forstiarkas om Kina dirigerar om floden av I G UN G NIN G
billiga varor till Europa.

* Pressade hushall och dampad konsumtion har hammat aterhamtningen i
svensk ekonomi. De niarmaste aren ser kopkraften ut att 6ka i ganska god takt genom
stigande realloner och sénkta skatter. Hushéllens framtidstro har dock ater vént ned i
sparen av den internationella oron vilket férsenar konsumtionsuppgéngen. Hushéllens
osidkerhet bidrar ocksa till att aterhdmtningen pa bostadsmarknaden kommit av sig.
Dessa faktorer héller tillbaka efterfragan for savél dagligvaru- som sillankopshandeln
den niarmaste tiden.

e Efter en kraftig nedgang 2023 och 2024 har inflationen stigit nagot i borjan
pa 2025. Detta beror bland annat pa férnyade prisdkningar pa livsmedel i sparen av
stigande ravarupriser och foljer i huvudsak mdnstret i Gvriga Europa dven om de svenska
matpriserna 6kat nagot mer dn i EU generellt. Inflationen kommer troligen att ater
falla tillbaka under senare delen av aret och under 2026 i genomsnitt ligga nadgot under
2 procent.



Riksbanken har i huvudsak signalerat att sénkningscykeln ar avslutad aven
om ett litet fonster for ytterligare en sankning 6ppnades i majuppdateringen.
Oron for global recession har dock gjort att marknadens forvantningar pa ytterligare
sdnkningar kommit tillbaka. Mot bakgrund av det ldga resursutnyttjandet samt hog
sannolikhet for att inflationsimpulserna fran hogre tullar blir smé och tillfilliga ser vi
utrymme for Riksbanken att sdnka styrréntan en bit under den niva pa 2,25 procent som
nu utgdr den nya mittpunkten for uppskattningen av neutral rénteniva.

Trump-administrationens nya strategier ser ut att leda till 6kad spanning nar
det galler valutafragor genom behoven av en svagare dollar. I en sddan milj6
forstérks argumenten for ett svenskt eurointrdde ytterligare. Nackdelarna med en svag
och volatil krona har blivit allt tydligare pd senare ar ndr hoga importpriser pressat
huhallens kopkraft och handelns marginaler. Allt mindre frihetsgrader i den natio-
nella penningpolitiken gor att det finns skal att aktualisera frdgan om att ersétta kronan
med euron.

Konkurrenskraft i handeln — en 6verblick

Branschen handel (G45-47) har utifran den klassiska handelsteorin god kon-
kurrenskraft. Produktiviteten har stigit mer 4n i manga andra nérliggande ldnder och
branscher. Enhetsarbetskostnaderna i relativa termer dr formanliga. Vinster och syssel-
sédttning uppratthalls pa goda nivaer.

Men konkurrenskraften later sig inte langre analyseras pa branschniva utifran
ett kostnadsperspektiv i klassisk handelsteorianda, utan det kravs att nyare
handelsteorier tas i ansprak. Nar svenska handelsforetag konkurrerar med stora
marknadsplattformar vérlden 6ver maste hdnsyn tas till deras formaga att forsta kon-
sumentbeteenden, att dra nytta av skalfordelar och differentiera produkterna. Utifran
de nya teorierna finns det olikheter bland foretagen, en del &r vid produktivitetsfronten,
andra inte och dessa far verka pa lokala marknader.

Det finns flera starka svenska handelsféretag som konkurrerar med marknads-
plattformarna och som forstar att dra nytta av digitaliseringen och globalise-
ringen. Dessa bygger upp immateriella tillgdngar sdsom kundbaser och hittar nya sétt
att forstd konsumenternas beteenden och behov. De forsoker ocksa bygga sin verksam-
het pa héllbara véardekedjor, vilket skiljer sig fran en del av de globala plattformarna som
har forstatt att dra nytta av digitalisering och ny teknik, men som underléter att virna
om héllbarhet och god arbetsmiljo.



* Att hitta en samverkan mellan privata och offentliga aktorer — bade nationellt
och inom EU — for att starka konkurrenskraften f6r regionens handelsféretag
ar viktigt. Det giller bade att utforma relevanta regelverk, inklusive att std upp for dessa
och botfilla nér regler inte foljs, och att utbilda och skapa de narrativ som krévs for att fa
konsumenter att forsta vikten av héllbar produktion och konsumtion.

Den svenska handelns konkurrenskraft
ur ett foretagsperspektiv

Analysen 1 rapporten utgér fran intervjuer med foretag och fokuserar pa skillnaderna
mellan hur handelsforetag i Sverige, Danmark och Storbritannien uppfattar konkurrens-
kraft utifran de sju P:na: Pris, Produkt, Plats, Fysiska bevis (Physical evidence), Paverkan,
Personal och Process.

e Vi noterar att foretagen — med fa undantag - inte utnamner de stora och lag-
prisinriktade marknadsplattformarna Temu och Shein som konkurrenshot.
Ett stort fokus pé att konkurrera med Pris ar fortfarande tydligt bland foretagen i alla
landerna. Vad giller Produkt finns hallbarhet med som en konkurrensfaktor i Sverige
och Danmark, medan den har en mer underordnad betydelse i Storbritannien. I alla
lander finns intressanta (enstaka) exempel pd utveckling av Plats. Att Storbritannien
har dubbelt sa stor andel e-handel betyder att plats (sett som digital handel) far storre
betydelse. Pdverkan fors inte fram som en viktig konkurrensfaktor i nagot av ldnderna,
det géller generellt dven for Personal (med négra svenska undantag). Vad giller Process
ar det tydligt att med en storre marknadsandel for e-handel driver marknadsaktdrer detta
som ett viktigt konkurrensmedel.

e Vi konstaterar att med den 6kade konkurrensen fran snabbfotade och billiga
marknadsplattformar behéver svenska handelsféretag bygga konkurrenskraft
med annat an pris. The big middle” 4r lockande med dess stora kundgrupper, men
det kan finnas storre fordelar med att utveckla handeln med mindre och nischinriktade
kundsegment. De som istéllet for pris arbetar med hallbarhet och secondhand, plats och
personal kan tjdna som forebilder.

e Traditionella affarsmodeller bland svenska handelsféretag dominerar vare sig
det galler fysiska butiker eller e-handel, medan de stora globala marknads-
plattformarna har utvecklat modernare affarsmodeller. Vi ser i och for sig att
affarsmodellerna inom beklddnadshandeln haller pa att fordandras nir dven begagnade
kléader séljs, vilket suddar ut de annars tydliga rollerna av kopare (konsument)och séljare



(foretag). Traditionella handelsforetag bygger upp egen secondhandverksamhet utifran
lonsamhetsperspektiv. Vi ser ocksa modeller som bygger pa avgifter for kdpare snarare
an for sdljare, vilket kan generera ett storre produktutbud. Vi forutser att fler afférs-
modeller kommer att utvecklas, exempelvis inom beklddnad, ndr EU:s lagstiftning kring
digitala produktpass skapar okade forutséttningar for cirkuléritet och hallbarhet.

* Amazons position i Sverige ar relativt svag. Givet Amazons effekt pa handeln i
Storbritannien kan konstateras att Amazons mindre lyckade intrdde i Sverige medfort
att svenska konsumenter inte kunnat dra samma nytta av en aktér som varit central i
omvandlingen av den brittiska detaljhandeln, en s& kallad “disrupter”. E-handeln har
kommit ldngre dér, samordningen mellan kanaler (omnikanal) har forbéttrats snabbare
och leveranstiderna ar bland de kortaste i Europa. I rapporten diskuterar vi dven de
negativa effekterna av Amazon.

Konsumenternas beteenden och attityder
gentemot Temu och Shein

Med hjélp av en enkdtundersokning riktad till konsumenter i de tre linderna drar vi
foljande slutsatser och inriktar hér slutsatserna framst kring svenska forhéllanden:

e Okad konkurrens fran internationella plattformar. Svenska konsumenter visar en
tydlig tendens att handla fran kinesiska e-handelsplattformar sisom Temu och Shein,
vilket skapar utmaningar for den lokala handeln. Detta aterspeglas i att en stor andel av
konsumenterna véljer dessa alternativ pa grund av laga priser och ett brett produktutbud.

e Kvalitets- och hallbarhetsfragor. Trots populariteten hos dessa plattformar finns en
utbredd oro bland konsumenterna géllande produktkvalitet och etiska arbetsforhallanden.
En hog andel av respondenterna har uttryckt att de dr tveksamma till kvaliteten och siker-
heten hos produkter frén dessa plattformar, vilket skapar
en kinsla av besvikelse och misstro. Detta missndje kan O KAD
kopplas till en brist pa transparens och ansvarstagande
fran foretagens sida, vilket gor att konsumenterna M EDVOETEN HET
kénner sig osékra pa sina kdpbeslut. Manga av respon- OM HALLBAR
denterna véljer aktivt att bojkotta foretag sasom Temu KONSU MT|ON
och Shein pa grund av negativa erfarenheter och etiska
overviaganden. Detta visar pa en vdxande efterfragan pd hallbara och hogkvalitativa
alternativ pa marknaden, vilket indikerar en 6kad medvetenhet om hallbar konsumtion
bland konsumenterna.



e Konsumenternas medvetenhet. Det finns en Okad medvetenhet bland svenska
konsumenter om negativa faktorer kopplade till kinesiska marknadsplattformar, vilket
paverkar deras kopbeslut. Manga har aktivt valt att inte handla fran dessa plattformar
pa grund av negativa avslojanden. Det dr intressant att notera att denna effekt ar mest
uttalad i Sverige, medan respondenter i Storbritannien &r mindre benégna att &dndra sina
kdpbeteenden baserade pa negativa upplysningar.

e Demografiska skillnader. Rapporten pekar ocksé pa demografiska skillnader i konsu-
menternas beteende och attityder, dér skillnaderna varierar beroende pa alder och kon.
Det framgér att svenska foretag star infor betydande utmaningar i en globaliserad och
digitaliserad handelsmiljo.

Vara rekommendationer

Till politiker

» Utifran omedelbara hot om starkt stigande handelsfloden fran marknadsplattformar
och dir konkurrensvillkoren ofta uppfattas som oréttvisa bor EU:s regelverk skyndsamt
andras, vilket svenska politiker bor fortsétta arbeta for. Det handlar om att marknads-
plattformarna ska ta ansvar for de produkter de

séljer pa europeiska marknader samt att lagar och > EU S REG ELVERK
regler for konsumentskydd fortydligas och efter- e
BOR SKYNDSAMT

foljs. Det handlar d&ven om att ta bort nivan for tull- =~
frihet pa 150 euro (och dérmed utjimna villkoren AND RAS

med inhemska handlare) samt att infora en avgift

for hantering av importen sé att miljo- och sdkerhetsaspekter kan undersokas. Svenska
politiker bor ga fore pa de omraden de kan (och som inte 4r EU-gemensamma), exempel-
vis infora avgifter vid importhantering.

» Ta ut vésentliga och kdnnbara straffavgifter vid aggressiv marknadsféring som hotar
miljo och sékerhet, och som dven hotar inhemska foretag genom intrang i deras varu-
mirken genom stold av exempelvis bildmaterial, design, med mera.

» Krév och reglera insyn i produktion och vérdekedjor: Bade handlare och importorer
behover tilldta insyn 1 hela virdekedjans faser samt att svensk politik &r i linje med
EU-ramverk (sdsom EU CSDDD) — sa att stora foretag utanféor EU avkridvs okad
insyn. Det kan noteras att Frankrike och Tyskland redan har lagstiftning pa plats
sedan tidigare.



* Ge stdd at lokala och mindre handlares digitala transformation exempelvis via skatte-
lattnader eller subventioner. Andra &tgérder &r samarbeten mellan offentliga och
privata ndringsidkare som samverkar kring konkurrensen fran stora marknadsplatt-
formar och tillsammans arbetar med transformationen pa en gemensam plattform,
med digital marknadsforing, logistik och register Gver etiska, sociala och miljoméssigt
hallbara inkopskallor.

* Informera om virderingar kring hallbarhet och utbilda konsumenter genom exempelvis
kampanjer och utbildningsprogram.

» Sdnk momsen pa secondhand (tillbaka till den tidigare ldgre nivan) for att uppmuntra till
cirkuldritet och inhemska billigare alternativ till ultrafast fashion och annan nyprodu-
cerad konsumtion.

* Resursutnyttjandet i svensk ekonomi ar fortfarande lagt, vilket inte minst manifesteras
i en bestdende hog arbetsloshet. Det dr darfor viktigt att ekonomisk-politiska stimu-
lanser kan sjoséttas s& snart som mojligt. Med en lag statsskuld, ansvarsfull 16ne-
bildning och laga langsiktiga inflationsférvantningar finns mandverutrymme for savél
finans- som penningpolitik.

e Den svenska kronans volatilitet och utsatthet drabbar > FRAGAN OM
sarskilt den svenska handeln och aktualiserar fraigan E|JRON HAR

om kronan bér ersittas med euron. AKTUALISERATS

Till féretag

» Forsoka minska beroendet av lagprisstrategin som viktigaste konkurrensmedel och
istéllet satsa mer pa de andra P:na som tas upp i rapporten, exempelvis med hjilp av
produktdifferentiering, plats, personal och process. Utforska andra och nya marknader
an “the big middle” som alla konkurrerar om. Ldmna f6lja” strategin och hitta végar
dar foretaget istéllet ”leder” och skapar marknader. Pris dr en viktig del av erbjudandet
for konsumenten — men konsumenten soker tillfredsstédlla ménga andra behov én att
betala lite for en produkt/tjanst.

 Fokusera mer pa kvalitet och héllbarhet i kunderbjudandena. Genom att prioritera dessa
aspekter kan varor attrahera medvetna konsumenter och éven leda in nya konsument-
grupper mot storre hallbarhet.

* Arbeta med produktdifferentiering genom att betona vikten av sunda varderingar, sdésom
socialt, etiskt och klimatmaissigt hallbar produktion samt samhéllsengagemang. Inkludera
cirkuldritet i erbjudandet, sdsom reparation, aterbruk och uthyrningsverksamhet. Skapa



ett narrativ som far kunderna att forstad skillnaden mellan héllbara och icke hallbara
foretag samt dven konsekvenserna av att kdpa produkter dar foretagen arbetar med
ohallbara strategier.

Overgé fréan pris- och kostnadsfokus till en mer konsumentbaserad ansats d4r konsument-
virde, flexibilitet, enkelhet, bekvamlighet, kvalitet och design dr i centrum. Testa att
producera och marknadsfora i mindre volymer for uppskalning om efterfragan finns.

Inspireras av de mest produktiva och innovativa foretagen avseende nitverkande med
leverantorer och aterforséljare. Det géller dven ndtverkssamarbete kring insamling av
data, dataanalys och marknadsforing. Att bygga virdekedjor och samarbeta med lokala
och regionala aktorer som minskar ledtider och mdojliggor sparbarhet ar ett satt att skilja
sig fran globala foretag med liten insyn i produktionen.

Oka investeringarna i Al och digitala verktyg, endera p4 egen hand eller i allianser
med andra foretag. Anvdnda dessa verktyg for prognoser av trend och efterfragan som
inkluderar personliga kunderbjudanden. Manga unga anvénder i forsta hand mobilen,
att utveckla "Mobile-first UX” mojliggér anvindarvénlighet pd mobil som sedan kan
justeras till storre skdrmar. Med sociala handelsstrategier (social commerce) skapar
foretagen gemenskap med sina kunder oavsett distributionskanal. Smé foretag kan
behdva anvédnda “search enginge optimization, SEO” i stdrre utstrdckning dn nu.

Satsa pa en okad somlds overgdng mellan fysisk butik och digitala kanaler. Utveckla
digitala verktyg som forbéttrar kundupplevelser sasom “click-and-collect” och virtuella
mdjligheter att prova produkterna.

Till konsumenter

* Bli medvetna om det egna ansvaret och bli mer kritiska i valet av konsumtion. Vélja bort
marknadsplattformar som inte lever upp till vérderingar om réttvis och hallbar handel.
Inse att kopen av ohallbara och oetiska produkter underminerar lokala féretag som valt
att satsa pa kvalitet men som har svart att konkurrera med de kinesiska plattformarnas
ultraldga priser.

« Stélla krav pa foretagen genom att efterfraga hallbara och etiska produkter, och samtidigt
stodja foretag som prioriterar kvalitet och transparens.

* Efterfraga politiska svar pa hur det ska kunna bli ldttare att ”gora rétt” som konsument.



1. Inledning

USA och Trump-administrationen foréandrar i skrivande stund varlds-
ordningen och hojer handelstullarna, vilket sannolikt uppmuntrar andra
lander att rikta handeln mot handelsomraden dar tullarna ar lagre.
Konkurrensen fran exempelvis Kina torde nu 6ka nar ett storre antal varor
an tidigare exporteras till Europa. Osadkerheten om varldskonjunkturen
paverkar ocksa kundernas konsumtionsbendgenhet med okad forsiktighet
som foljd. | kapitel 2 gar vi igenom den makroekonomiska utvecklingen och
hur handeln utvecklats.

Men handelns konkurrensutsatthet har 6kat under manga ar snarare som en foljd av digita-
lisering, globalisering och dndrade konsumentbeteenden. Inte bara partihandeln — med en
hog andel varor som kdps och séljs for industrins rdkning — ar internationellt konkurrens-
utsatt, utan i allt storre omfattning &ven séllankopshandeln. Digitala marknadsplattformar
Okar konkurrensen for svenska distributérer av bland annat klader, skor, mobler, bocker
och hemelektronik. Hér beskriver vi de plattformar

som &r i fokus for konkurrensen i denna rapport: > DI G ITALA

Amazon, och sarskilt Temu och Shein. MARKN ADS PLATT-
Men inte heller globala marknadsplattformar ar FORMAR OKAR
nagot nytt. Amazon har ldnge utvecklat sin affars- KONKURRENSEN

modell vérlden 6ver med laga priser och snabba

leveranser. Hosten 2017 slog Wish igenom i Sverige med gratis frakt och véldigt billiga
produkter, och Postnord fick dagligen ta emot 6ver 150 000 paket med sméprylar som
bestilldes fran Kina. Ar 2020 lanserades Amazon i Sverige, men foretaget fick inte de
fordelar som det haft i andra ldnder, mycket pa grund av att e-handeln redan var utvecklad,
priserna pressade och leveranstiderna relativt korta.

Emellertid har e-handelsmarknaden genomgatt en dramatisk fordndring de senaste aren
sedan Temu etablerade sig i september 2022. Temu nyttjar smarta digitala verktyg sdsom
plattformar, algoritmer, inhouse-logistik och sociala medier. Temu blev snabbt den mest
nedladdade appen i USA genom att erbjuda gratis produkter och stora rabattkuponger till
de som rekryterade nya anvédndare. [ maj 2023 kom Temu till Sverige och redan ar 2024
var Temu den mest nedladdade appen i App Store (Apple, 2025).

Under 2024 angav 24 procent av svenska e-handelskonsumenter att deras senaste kdp var
fran Kina (E-barometern Ql1, 2024). Enligt e-handelsindikatorn (2024) 6kade ink&pen fran

"



utlandet under 2024 och bara i oktober 2024 handlade drygt 500 000 svenskar fran Temu
och Shein. Under 2024 6kade antalet importerade paket med 39 procent jamfort med aret
innan (Paketindex, Transportforetagen) och totalt skeppades 4,2 miljarder smépaket in i
Europa fran Temu och Shein (4,6 miljarder totalt eller 12 miljoner paket om dagen) under
2024 (E-handelsindikatorn, 2024), en férdubbling jamfort med 2023.

Kombinationen av global osdkerhet om vérldslaget, svensk lagkonjunktur och 6kande
internationell konkurrens fran digitala marknadsplattformar har skapat en lag framtids-
tro bland svenska handelsforetag 40 manader i rad (Handelsbarometern, april 2025). I
april minskade foretagens forvéntningar om forsiljning, antal anstidllda och 16nsamhet
minskar. Hushéllens framtidstro har stigit nadgot sedan bottenlédget, men dr fortfarande pa
laga nivaer, inte minst vad géiller den egna ekonomin (Konjunkturbarometern, 2025).

e anenea ot % KONKURRENSKRAFT
5 OCH KONKURRENS-

i denna rapport: den svenska handelns kon-
kurrenskraft och konkurrensutsatthet. For en UTSATTH ET

overblick av begreppen och hur de kopplas till

svenska forhallanden utifran klassiska och nyare handelsteorier, se kapitel 3. Vi har valt
att fokusera pé detaljhandel (fraimst sdllankopshandeln) med huvudsakligen svenska dgare
som konkurrerar pd den svenska marknaden, om &n med bade inhemska och utldndska
konkurrenter. Handeln som bransch undersoks utifran de klassiska teorierna, medan de
nya handelsteorierna fungerar samre for en bransch och istillet far inriktas pa olika typer
av handelsforetag inom branschen.

Vi har intervjuat foretag (kapitel 4) och konsumenter (kapitel 5) i tre linder: Sverige,
Danmark och Storbritannien. Vi gor inte ansprak pa att ge en heltickande bild utan
intervjuer och enkéter har anvints for att fanga olika perspektiv av konkurrensen.
Beskrivningar vi ger om foretag i Danmark och Storbritannien kan ha motsvarande
exempel pa foretag i Sverige, men som inte tagits med hér. I den stora mangfalden av olika
typer av foretag, affdrsmodeller och konsumenter har vi fangat axplock av inriktningar
som vi bedomer dr intressanta att forsta béttre.

Nedan ger vi en kort beskrivning av de tre globala marknadsplattformarna Amazon, Temu
och Shein i syfte att ldgga grunden for forstéelsen for de nya utmaningar som nu i allt
storre utstrackning provar den svenska handeln.



Amazon

Amazon bildades 1994 av Jeff Bezos och var i borjan en digital bokhandel. Déarefter har
foretaget utvecklats till ett av vérldens storsta foretag och till en marknadsplattform dér
handlare (individer, varumirken och foretag) kan silja sina produkter. Affarsmodellen
liknas vid att plattformen opererar i ett ekosystem dér e-handel endast &r en del; andra
delar utgors av stromnings- och molntjanster samt Al

Kérnan i Amazons affarsmodell dr att Amazon koper produkter fran tillverkare och séljer
dem direkt till kund, samtidigt som de opererar lager, sétter priser och skdter logistiken.
Intdkterna utgdrs av marginalerna mellan ink6p och forséljning och dessa ar relativt laga.
Men det finns dven mojlighet for andra att sélja listade produkter pé plattformen dér
Amazon tar en avgift pa mellan 6 och 45 procent beroende pa varukategori. Darutover kan
en avgift for logistiken tas ut om Amazon skdter den. Marginalen fér Amazon paverkas
positivt av att inte plattformen star for lagerrisken. Foretaget har ocksa hoga marginaler i
molntjdnsterna som framst riktas till andra foretag och olika ldnders regeringar och myn-
digheter. Genom stromningstjansterna far Amazon in abonnemangsavgifter och foretaget
tar dven betalt for att marknadsfora andras produkter som genererar mycket héga margi-
naler. Pa senare tid har fysiska butiker etablerats (Amazon Fresh, Whole Foods Market,
Amazon Go och Amazon Style klédder). Dessa generar i allménhet 14ga marginaler.

Amazon har investerat kraftfullt i egna logistiknitverk (lager samt flygplan, langtradare
och ovriga fraktmedel) sé att snabb leverans kan garanteras. P& vissa marknader hanterar
Amazon “’the last mile” och konkurrerar med exempelvis UPS och FedEx.

Sammanfattningsvis dr laga priser och snabb leverans fore- > L AG A PRISER
tagets kundstrategi. Genom sin skalekonomi kan foretaget
OCH SNABB

ta ut ldgre marginaler &n konkurrenterna. Ju ldgre priser,
desto fler kunder och forséljare, och desto béttre utbud LEVERANS

av olika varor och hogre forsiljning som i forldingningen

bidrar till lagre kostnader for foretaget. Darmed ges ocksd mojlighet att investera kraft-
fullt i innovation och ny teknik med exempel som Al-optimerade lager och logistik, Alexa
for smarta hem, leverans via dronare och kassafria butiker (Amazon Go).

Utmaningar for Amazon kan kopplas till dess storlek och dominans 6ver e-handel och
data, bade i USA och i Europa. Moln- och stromningstjanster utmanas av Microsoft och
Google. Det finns dven en tendens till hogre arbetskraftskostnader och motstand fran
fackliga aktioner.



Temu

Temu &r en snabbt vixande marknadsplattform som lanserades 2022 av PDD Holdings, ett
kinesiskt moderbolag till Pinduoduo. Mellan 2022 och 2023 6kade forsiljningen fran 290
miljoner USD till 14 miljarder USD. Temu har sitt huvudkontor i Boston, USA, och har
sdrskilt vuxit pa de amerikanska och europeiska marknaderna. Den huvudsakliga inrikt-
ningen pa forsdljningen dr hemelektronik, kldder, heminredning, kosmetika och andra
konsumtionsprodukter. Priserna dr ultralaga.

Temus affédrsmodell inkluderar att kunden kopplas » KUNDEN
direkt till tillverkaren (som for det mesta finns i Kina)
KOPPLAS DIREKT

och pa sa sitt undviks mellanhédnder. Tillverkaren

(leverantdren av varan) betalar en provision pa 5-15 TILL TILLVERKAREN
procent, och far dven betala for fraktkostnader och

for lager om dessa anvinds i USA och Europa for att korta leveranstider. Temu erbjuder
dessutom tjénster till leverantdrer i form av marknadsforing, datainsamling om kunders
beteenden samt dataanalys. Dessutom anvinder sig Temu av spelinslag (gaming) for att
oka kundernas engagemang och konsumtion.

Leverantorerna far konkurrera med ligsta pris och skulle samma vara produceras av flera
tillverkare kan Temu vélja ut den som erbjuder lagsta pris. Minga ldnder tar bort tullar
och avgifter om varans pris understiger en viss summa, vilket gor att Temu kan halla ldgre
priser gentemot kund.

Temu har fatt kritik for bristande kvalitet, sédkerhet och virnande om miljé och klimat.
Dessutom har foretaget kritiserats for att plagiera andra foretags produkter. Vidare finns
kritik fran leverantorer for att Temu har alltfor hérda pris- och konkurrensregler samt for
att straffavgifter utdelas om de inte foljer Temus regler.



Shein

Det kinesiska foretaget Shein (numera baserat i Singapore) — startade 2008 — och &r ett
exempel pé ett foretag som dragit nytta av digitaliseringen via hog produktivitet och
anpassningsbarhet med snabbt utvecklade vdrdekedjor och datadriven klddhandel. Det
nyttjar smarta digitala verktyg sasom plattformar, algoritmer, inhouse-logistik och sociala
medier. Foretaget dr dven framgangsrikt i att vid behov reallokera resurser sdsom kapital
och marknadsforing.

Foretaget siljer lagprisvaror online direkt till konsumenter 6ver hela virlden inom “ultra-
fast fashion”, accessoarer och livsstilsprodukter. Handeln riktas framst till Gen Z (fédda
1995-2012) och Millenials (fédda 1980-1994), men é&ven till &ldre och yngre kvinnor/
flickor. Shein kan designa, producera och distribuera .

inom 3—7 dagar, jamfort med upp till 3—4 veckor for “fast » “ULTRA- FAST
fashion”. Foretaget anvinder realtidsdata 6ver konsumen- FAS H | O N "

ternas beteenden och preferenser utifran algoritmer och

sociala medier for att designa och producera produkter som efterfragas. Forst tillverkas
ett mindre antal av varan for att sedan skala upp produktionen om den efterfragas, annars
avsluta den for att undvika kostnader fran osalda lager. Allt sker digitalt, sdvil marknads-
foring, kundkontakter som forséljning, vilket leder till ligre omkostnader. Den globala
rackvidden upprétthélls genom sociala appar sasom TikTok, men @ven genom lokala appar
och influerare. Foretaget arbetar med ett stort nitverk av sma underleverantdrer i framfor
allt Kina som snabbt kan omallokera resurser och mota en forindrad efterfrdgan. Dessa
opereras genom en tech-orienterad plattform som styrs av “’just-in-time-management”.

ER)

Sheins affdarsmodell dr emellertid allt annat dn héllbar. For det forsta kan “ultra-fast
fashion” leda till dverkonsumtion och &verutnyttjande av resurser. Kldderna anvénds
endast ndgon gang innan de slings. Dessutom dr hallbarheten pa plaggen sa dalig att de
inte kan anvéndas mer 4n nagon ging. Materialen innehaller ofta kemikalier vilket gor
det mer eller mindre omojligt att atervinna och aterbruka dem. Det innebdr ocksé stor
miljopaverkan i samband med avfallshantering. Aven arbetsforhallandena for de anstillda
ar ohallbara och produktionen lever inte upp till arbetsmiljolagar i mer utvecklade lander.
Dessutom hemlighéller foretaget hur produktionen gar till och det saknas mojligheter
till insyn i virdekedjan. Detta giller ocksa immateriella rittigheter som inte tas hinsyn
till, sdsom att designers i andra foretag ser sina produkter kopieras, inklusive att bild-
och reklammaterial tas éver av Shein utan erséttning. Foretaget utmanas nu av hardare
regelverk frén ldnder dir konkurrensen inte har uppfattats vara tillborlig och Shein kan
komma att mdtas av exempelvis miljo- och klimatskatter samt straffavgifter for att inte

uppfylla arbetskrav.



2. USA:s handelspolitik skakar
om global ekonomi

Efter en tid med viss normalisering av det ekonomiska laget med fallande
inflation och rantor har osdkerheten ater 6kat nar den nya amerikanska
administrationen chockat varlden pa flera omradden. Kraftigt hojda tullar
och en rad sékerhetspolitiska utspel har potential att férandra den globala
ekonomiska och politiska situationen i grunden. Detta kapitel har darfor
storre fokus pa USA och internationella forhallanden an normalt.

An s4 linge &r det osiikert hur hogt politiskt och ekonomiskt pris president Trump verkligen
ar beredd att betala for att genomfora de atgdrder som nu aviserats. Detta bidrar till att de
huvudprognoser som hittills presenterats av tongivande aktorer praglats av ganska forsiktiga
nedjusteringar av tillvaxtutsikterna. Men det ar inte svart att tinka sig scenarier med betydligt
vérre konsekvenser i form av lagre ekonomisk aktivitet och kraftigare inflationsimpulser.

Det amerikanska agerandet innebér bade hot och méjligheter for Europa. Lattnader i det
finanspolitiska regelverket, framfor allt i Tyskland, gor att investeringar i infrastruktur och
forsvar skapar mojligheter att bryta de senaste arens stagnationstendenser. Vitalisering
av handeln med 6vriga delar av vérlden kan ocksa ge en injektion. Om den amerikan-
ska handelspolitiken verkligen leder till en global recession talar dock historiska erfaren-
heter mot att Visteuropa ska komma lindrigare undan d4n USA. Utvecklingen for svensk
ekonomi de nérmaste dren avgors i hog grad av hushéllens agerande. Kopkraften ser ut att
aterhdmta sig i ganska god takt men framtidstron har ater forsvagats i sparen av interna-
tionell oro, vilket fordrojer konsumtionsuppgéangen. Léagt resursutnyttjande skapar dock
utrymme for en ldttare ekonomisk politik.

MAGA:s ekonomiska varldsbild
vagleder USA:s agerande

Donald Trumps forsta period i Vita huset efter segern i valet 2016 priglades av en ganska
ryckig ekonomisk politik. Stindiga bombastiska utspel foljdes sdllan upp med verkliga
beslut. Sannolikt berodde detta i hog grad pa att administrationen var oerfaren och inte
forberedd pa trogheter i olika byrdkratiska processer savdl pa hemmaplan som pa den



globala scenen. Det var ocksd en mer heterogen kdrna i administrationen dir ménga
nyckelpersoner inte stod speciellt ndra presidenten ideologiskt.

Den initiala positiva borsreaktionen pa Trumps valseger i november 2024 byggde pa for-
véntningar om ett liknande monster &ven denna gédng. Men sedan aterinstallationen den
20 januari har i stéllet en febril aktivitet uppvisats, sdvil avseende inrikes- som utrikes-
politiken. Det &r tydligt att de har hunnit forbereda sig pa ett helt annat sétt dn efter den
ovintade valsegern 2016 och att den rorelse som burit fram Trump, Make America Great
Again (MAGA), har ett mer genomarbetat program. Att polariseringen i amerikansk
politik snarast tilltagit under Bidenperioden talar ocksd for att MAGA vill utnyttja en
situation dér republikanerna har majoritet i sdvél senat som representanthus.

Pa det ekonomiska omradet ar de ocksé béttre forberedda med en rad strategidokument
som utarbetades ménaderna fore installationen. Aven om de ekonomiska resonemangen
oftast dr mycket kontroversiella och omdiskuterade har de gett tydliga ledtradar om hur
de tanker och agerar. Ett sddant styrdokument utarbetades av Stephen Miran och publi-
cerades ursprungligen som ett researchpapper for Hudson Bay Capital men direfter har
Miran (se Miran, 2024) utsetts till chef for Vita

husets Council of Economic Advisors. I botten  p B ATTRE

finns synen att den ekonomiska vérldsordning som F O RBEREDDA P A

gradvis utvecklats under globaliseringsprocessen

efter Berlinmurens fall har missgynnat USA. Den DET EOKO NOMISKA
viktigaste orsaken till detta ar att USA-dollarns roll OMRADET

som global reservvaluta skapar en permanent och

gradvis allt allvarligare 6vervérdering av valutan. I kombination med dolda merkantilis-
tiska handelsbarridrer hos viktiga konkurrenter som EU, Japan, Kina, Kanada och Mexiko
har detta lett till permanent stora amerikanska underskott i bytesbalansen samt en avin-
dustrialisering i USA. Till detta kommer missndje med att USA drar ett for tungt lass for
NATO:s militdra styrkor vilket ytterligare forsvagar landets budgetsaldo och utrikesba-
lans. En annan stindpunkt dr att utgdngsnivan pa tullar ar lag jamfort med exempelvis
skattetrycket, vilket skulle gora tullhdjningar mindre skadliga dn skattehdjningar. Detta dr
en hogst kontroversiell slutsats men ligger vél i linje med Trumps langvariga vurm for att
anvinda tullvapnet.

Under vissa historiska epoker har det legat i USA:s intresse att acceptera en del nackdelar
med sin vérldsledande roll. Det géllde till exempel efter Andra varldskrigets da Marshall-
hjélpen bidrog till att undvika en global recession, vilket i sin tur begransade kommunis-
mens spridning. P& liknande sétt var det rationellt att betala ett pris for att bygga breda
allianser efter Berlinmurens fall. Men i nuldget menar Miran och andra att nuvarande
ordning har lett till en avindustrialisering i USA och till amerikanska underskott i
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bytesbalans och offentliga finanser som hotar savil amerikansk sdkerhet som global
finansiell stabilitet.

Reformeringen av den internationella ordning som MAGA vill genomfora kallas ibland
Bretton Woods 2.0. Inspiration har saledes hamtats fran det forsta kvartsseklet efter Andra
vérldskriget da véirldsekonomin i manga avseenden var ganska reglerad med exempelvis
fasta vixelkurser men éndé fungerade bra. En annan referens dr det sa kallade Plaza-avtalet
fran 1985 d& USA lyckades fa till stdnd en dverenskommelse med andra stora ekonomier
om att pressa ner den Overvirderade dollarn. Att valutan star i fokus &r naturligt. Nér
tullar mot Kina infordes under férra Trump-perioden forstarktes dollarn ungefér lika
mycket mot den kinesiska valutan, vilket 4r helt i linje med vad ekonomisk teori forutspér.
Dérmed neutraliserades effekten pa importvarornas pris i dollar. Om de verkligen vill
fa en effekt som stimulerar inhemsk produktion behdvs nagon form av mekanism som
bryter denna marknadsanpassning av valutan. Inom ramen for en sddan ny internationell
overenskommelse (med arbetsnamnet Mar-a-Lago-accord) diskuteras ocksa andra ganska
extrema atgarder som USA skulle kunna tvinga pad omvérlden, exempelvis ataganden om
evigt innehav av amerikanska statspapper eller perioder dér andra lander avstar fran rénta
pa obligationsinnehavet.

Kamp mellan fundamentalistiska och
pragmatiska krafter

Det kommer inte att bli latt for administrationen att sldppa viktiga delar av detta grund-
program. Det finns ett starkt stod for en fordndring bland de véljargrupper som rostade
fram Trump. Forhoppningarna om att en aterindustrialisering skulle vitalisera bort-
glomda” delar av USA med stark republikansk dominans &r stora. De “dubbla underskotten”
(twin deficits) i USA har under lang tid framstéllts som ett hot mot den globala ekonomiska
stabiliteten av tongivande organisationer som Internationella valutafonden (IMF). Den
“gamla vérldsordningen” tycks of6rmogen att komma till rdtta med dessa obalanser.

Anda hade finansiella marknader och ekonomiska beddmare linge svart att tro att de
skulle forsoka genomfora detta ganska extrema program. Forst i borjan pa april nir Trump
lanserade de nya tullsatserna for olika lander under mottot “befrielsedagen™ (Liberation
Day) tog marknaden detta pé allvar. Monstret efter lanseringen ar nagot vi tycks fa vénja
oss vid. Efter en kraftig initial nedgang p& borserna till foljd av ovintat hoga tullnivéer
intog administrationen en hard attityd genom att hota med upptrappning gentemot ldnder
som vidtog motétgérder, vilket framst Kina gjorde. En borsnedgang var nagot som fick
accepteras med argumentet att “Wall Street” denna ging skulle fa sti tillbaka fér ”Main



Street”. Forst nir oron dven borjade péverka rintemarknaderna, inte minst for statsobliga-
tioner, och ddrmed tydligare accentuerade riskerna for en allvarlig recession slog Trump
till retrétt. Den frysning av tullhdjningarna pa 90 dagar som annonserades 9 april hade
som syfte att ge tid for forhandlingar. Tullarna mellan USA och Kina fortsatte dock att
trappas upp odramatiskt och forst i borjan pa maj ndddes en liknande uppgorelse om
frysning mellan ldnderna

Figur 2.1.  Okad politisk osdkerhet.

Index 6ver antal amerikanska nyhetsartiklar
700

600
500
400
300
200
100

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

= Handelspolitisk osakerhet = Ekonomisk politisk osakerhet

Kalla: IMF.

Orealistiska forhoppningar
om aterindustrialisering

Vilka dverenskommelser som kan nés under frysningsperioden dr mycket osékert. Det
ordinarie ramverket for handelspolitiska forhandlingar tycks vara satt ur spel och de
samtal som USA nu for pé bilateral nivda med ménga ldnder &r en oprovad forhandlings-
ordning. Det avtal mellan USA och Storbritannien som undertecknades i borjan pa
maj priglades av betydande otydlighet och riskerar att skapa komplikationer gentemot
andra lander. Samtidigt finns starka incitament for olika parter att undvika ett
fullskaligt handelskrig.

Oavsett utfallet av forhandlingarna stair MAGA-strategin infor en rad gigantiska utma-
ningar. Metodiken bakom de berdkningar som ledde fram till tullsatserna for olika lander
ar starkt ifragasatt. Den verkar helt enkelt utgd fran rddande amerikanska bilaterala under-
skott i handeln. Att hitta forhandlingslosningar som kraftigt okar olika ldnders import
av amerikanska varor verkar generellt mycket svért och for fattigare ldnder i praktiken
omojligt. Det &r svart att forsta hur en amerikansk aterindustrialisering i praktiken ska
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gé till. Att bygga nya produktionsanlidggningar kommer att ta lang tid. For att sddana
privata investeringar ska komma i gang kravs ett fortroende for ndgorlunda stabila spel-
regler och redan under 2026 gér USA till ett mellanarsval som kan forédndra majoritets-
forhéllanden i kongressen. Dértill kommer att den amerikanska arbetsmarknaden i nuldget
nidrmast ar 6verhettad trots en viss avkylning den senaste tiden. Det gor att rekryterings-
problem kommer att utgéra en kraftig broms for tempot i strukturomvandlingen.
Atstramningen av migrationspolitiken forstirker dilemmat ytterligare. Med tanke pa
att ett okat utbud av inhemskt producerade varor i USA ligger langt fram i tiden dr det
ocksa sannolikt att tullarna leder till 6kad inflation och dirmed minskad kopkraft for
amerikanska konsumenter.

Kina har forberett sig for handelskrig
med USA

Det har blivit allt tydligare att duellen mellan vérldsekonomins tva giganter Kina och USA
spelar en sérskild roll i den dramatik vi nu ser. Under forsta halvan av april skedde en
stegvis upptrappning av de 0msesidiga tullarna till nivier langt 6ver 100 procent. Kina
var det land som forst och mest resolut svarade pa de amerikanska dtgérderna och dekla-
rerade att de inte hade for avsikt att vika sig. Att USA till slut gav med sig och accepterade
en 90-dagarsfrysning ocksa med Kina tyder pé att de tvingats inse hur beslutsamma de
kinesiska ledarna dr. Det &r uppenbart att &ven Kina nu hunnit forbereda sig pa en konflikt
med USA pé olika omréden och i synnerhet inom handelspolitiken. Handeln mellan USA
och Kina ar den mest omfattande av alla bilaterala floden och dartill den som har storst
obalanser dér Kinas varuexport till USA ar ungefér fem ganger sa stor som det omvanda
flodet. Detta gor att ldnderna &r mycket beroende av varandra. Kinas export till USA ér
en viktig drivkraft for den kinesiska industrin samtidigt som manga sektorer i USA éar
mycket beroende av kinesiska insatsvaror.

Generellt har den kinesiska utvecklingen de senaste aren varit blandad. Stora framsteg
har gjorts nir det géller teknologisk utveckling och utmanar vist pd4 manga omraden som
exempelvis Al. Detta har bidragit till 6kade geopolitiska ambitioner med en bred militér
upprustning. Kinas ekonomi har dock haft svért att aterhdmta sig efter pandemin. Inte
mycket har hint nir det giller de underliggande problem som landet brottats med under
lang tid. Avsaknaden av strukturella reformer bidrar exempelvis till att hushéll sparar en
stor del av sina inkomster eftersom de sociala skyddsnéten &r sa svaga. Om tillvixten inte
ar tillracklig for att forhindra en stigande arbetsloshet finns risker for social oro, vilket det
styrande kommunistpartiet till ndstan varje pris vill undvika. Svag inhemsk efterfragan
gor att ekonomin fortfarande &r mycket beroende av exporten. Om stérningarna i handeln



med USA forblir stora tvingas Kina styra om sina exportfloden till andra marknader, inte
minst till Europa. Konsekvenserna av detta for svensk ekonomi och handel diskuteras i
flera andra kapitel i denna rapport.

USA har dragit ifran ovriga varlden

Det ér lite paradoxalt att Trumps omvélvande planer att fordndra vérldsekonomins spel-
regler kommer i en situation nar USA har dragit ifran Europa och omvirlden. Detta skiljer
sig frdn monstret vid tidigare stora trendskift i vérldsekonomin under efterkrigstiden som
ocksé haft sina rotter i USA. Nar Bretton Woods-systemet kollapsade i borjan pa 1970-
talet och nir Ronald Reagan startade den nyliberala avregleringsvagen i borjan pa 1980-
talet (Reaganomics) var det Japans och Visttysklands ekonomiska framgéngar som domi-
nerade bilden. Att missndjet har véxt trots en hdg amerikansk BNP-tillvixt dr dock létt att
forstd. Den ekonomiska expansionen har i hog grad drivits av ndgra fa branscher, framfor
allt tech-sektorn. Klyftorna har ddrmed fortsatt att 6ka och den amerikanska medel-
klassens situation har inte forbattrats nimnvart sedan finanskrisens harjningar. Det géller
inte minst frdgor som boende och méjligheter till hdgre utbildning.

Figur 2.2. USA har dragitifran Europa.
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Ett robust sétt att méta de totala effekterna av alla kriser efter pandemins utbrott ar att
jamfora nuldget med den position som de hade haft om BNP lugnt 6kat trendmassigt fran
slutet av 2019. Enligt IMF:s berdkningar tappade USA initialt cirka 4 procent gentemot
denna trend under pandemins inledning men lag i borjan pa 2025 néstan 4 procent Gver
trenden. Euroomradet tappade initialt hela 7 procent av BNP och har fortfarande inte ater-
himtat sig fullt ut utan ligger 2 till 3 procent under forpandemitrenden. Aven Kina har haft
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problem att komma tillbaka. Det initiala tappet stannade vid 3,5 procent men gapet har
dérefter till och med okat sé att BNP-nivan nu ligger drygt 5 procent under tidigare trend.
Dessa siffror aterspeglar ett mer generellt monster; USA har dragit ifran 6vriga vérlden
samtidigt som andra utvecklade ekonomier som EU, Japan och Storbritannien med detta
angreppssitt klarat sig battre dn snabbvixande ekonomier i Asien och Latinamerika.

Mojligheter till en nytandning for Europa

EU:s ekonomiska stagnation har lett till en intensiv diskussion. Den férre ECB-chefen
och italienske premidrministern Mario Draghi ledde arbetet med en omfattande rapport
som presenterades i september 2024 (se Draghi med flera, 2024). Den lyfter fram brister
i innovationstempo och forlorad mark pé tech-sidan som forklaringar till att EU forlorat
konkurrenskraft gentemot USA och Kina. Dyr energi &r ocksé ett konkurrensproblem
dven om utfasningen av fossil energi kan ge EU mojligheter att ta pa sig ledartréjan nér
det géller omraden som “clean tech” och cirkuléra 16sningar. Rapporten lyfter fram utma-
ningar som foljer av en alltmer osdker geopolitisk situation. Tillgang till kritiska ravaror
liksom behov av en storre inhemsk forsvars-

industri dr omrdden som sérskilt betonas. > EU HAR FO R LO RAT
Tysklands problem de senaste aren har i hdg KO NKURREN S KRAFT
grad bidragit till den svaga utvecklingen i hela GENTEMOT USA

Europa. BNP minskade nagot bade 2023 och

2024 och de senaste prognoserna tyder pa en stagnation i r. Som en ekonomisk brygga
mellan 0st och vést har ekonomin drabbats extra hart av storningar fran pandemins efter-
dyningar, kriget i Ukraina och isoleringen av Ryssland. Problemen pa energisidan har
varit mer ihallande 4n i andra lénder eftersom avvecklingen av kdrnkraft innebér stort
beroende av rysk gas.

Den senaste tidens utveckling har dock skapat stora férhoppningar om en véndning i
Visteuropa och sdrskilt for Tyskland. Med CDU-ledaren Friedrich Merz som férbunds-
kansler for en ny storkoalition med socialdemokratiska SPD finns utsikter for en mer
offensiv ekonomisk politik efter de senaste arens lasningar. Léttnaderna i det strama
finanspolitiska regelverket har fatt stor uppmarksamhet. Tidigare har den sé kallade skuld-
bromsen, som bara tilliter statlig uppldning motsvarande 0,35 procent av BNP, utgjort en
hiamsko. I linje med utvecklingen i EU generellt 6ppnas det nu upp for att vissa utgifter for
forsvar och investeringar i infrastruktur kan ldggas utanfér skuldbromsen. Ett tecken pa
forhoppningar om en ljusning i Tyskland &r borsens starka utveckling den senaste tiden.



Redan i bdrjan pd maj noterades DAX-index rekordhdga nivéer efter tidigare nedgang,
vilket sticker ut jimfort med omvirlden.

Forhoppningar om att EU ska kunna mandvrera framgéangsrikt i den nya terrdng som nu géller
finns ocksa pa andra omréden. Pressen pé att snabbt minska beroendet av USA kan leda
till politiska beslut som driver pa den ekonomiska aktiviteten pa en rad omraden. Samtidigt
far vi inte underskatta de hot och restriktioner som finns. Om motsittningen mellan EU och
USA fordjupas blir det svarare att driva fram fordndringar pd omraden som skapar en
obalanserad konkurrenssituation gentemot Kina, exempelvis statliga subventioner och
svara arbetsforhallanden. Nya amerikanska sanktionsétgirder kan ocksé drivas fram om
samarbetet mellan EU och Kina uppfattas som alltfor provocerande. I stundens hetta &r det
latt att underskatta de utmaningar i det interna europeiska samarbetet som skulle uppstd om
USA verkligen markant drar ner sitt militéra engagemang i Europa. Det kan exempelvis gilla
samarbete och rollférdelning mellan de europeiska stormakterna Frankrike, Storbritannien
och Tyskland samt relationen mellan Tyskland och olika lédnder i Centraleuropa som nu viljer
vitt skilda végar i utrikespolitiska fragor, inte minst relationerna till Ryssland.

Forsiktiga prognosmakare forsoker vinna tid

I den turbulenta situation som nu rader &r det svart att goéra konkreta prognoser. Framfor
allt ar det mycket osdkert vilka forhandlingsframsteg som kan nés under den 90-dagars-
period som Trump-administrationen valt att skjuta upp tullhdjningarna. Det dr svart att
beddma de langsiktiga fortroendeskadorna av USA:s nyckfulla beteende.

De prognoser och analyser som presenterats under slutet av april och i borjan maj praglas
generellt av modesta nedjusteringar av tillvixtutsikterna men samtidigt betonas den
stora osdkerheteten och patagliga nedétrisker. IMF presenterade sin tongivande World
Economic Outlook (WEOQ) den 22 april dir huvudprognosen formellt lastes den 4 april.
Nedjusteringarna sedan féregdende prognos &r

SIﬁ)stantfiella men inte drantl)';ltiska. Global BII\II{P- > MODESTA NED-
tillvaxt for 2025 véntas nu bli 2,8 procent, vilket

ar en nedjustering med 0,5 procentenheter (pe) J USTER' N GAR AV
jamfort med uppdateringen i januari. For 2026 TILLVAXTUTSIKTERNA
viantas BNP-tillvixten véxla upp nagot till 3,0

procent, vilket innebar en nedjustering pa 0,3 pe. Nedskrivningen av USA:s BNP-tillviaxt
for 2025 sticker ut en del med 0,9 pe. Motsvarande justeringar for Kina och euroomréadet
stannar vid 0,6 respektive 0,2 pe. Aven for 2026 #r nedjusteringen storst for USA men
stannar dnda vid 0,4 pe.

23



24

Tabell 2.1. Global BNP-utveckling.

BNP, arlig procentuell féréandring. Differens jamfért med WEQO januari V

Region 2024 2025 2026 Diff 2025 Diff 2026
Varlden 31 2,8 3,0 -0,5 -0,3
Varlden Kix-vagd 2 1,8 1,5 1,8 -0,3 -0,2
USA 2,8 1,8 1,7 -09 -0,4
Kina 50 4,0 4,0 -0,6 -0,5
Euroomradet 09 0,8 1,2 -0,2 -0,2
Storbritannien 1,1 1,1 1,4 -0,5 -0,1

1) Kéllor: IMF WEQ, april 2025; KI Konjunkturldget, mars 2025; HER:s marginaljusteringar.
2) Végd med vikter i Riksbankens KIX som speglar Sveriges handelsménster.

Den stora osdkerheten gor att IMF forsoker tona ner prognosen genom att kalla den for
referensscenario. Ett scenario redovisas som baseras pa den information som fanns i
slutet av mars, alltsa fore Trumps utspel den 2 april. I detta scenario dr utsikterna mycket
snarlika de som IMF hade i sin januariuppdatering, vilket innebdr en global BNP-tillvaxt
som dr ungefér en halv pe hogre én i referensscenariot. Viktiga nedatrisker som lyfts fram
ar ytterligare eskalering av handelskriget, negativa konsekvenser av den finansiella oron
samt stigande obligationsréntor i sparen av handelsstérningarna.

Majligen gar det att missténka att IMF intar en forsiktig hallning for att undvika uppslitande
konflikter med Trump-administrationen. IMF och systerorganisationen Virldsbanken &r
ju viktiga institutioner i den vérldsordning som skapades efter Andra vérldskriget. USA:s
engagemang och finansiering ar forstas av stor vikt for organisationerna som symboliskt
nog har sina hogkvarter nagot stenkast frdn Vita huset i Washington. IMF:s resultat ter sig
dock inte som nagon tydlig outlier. I mitten pa

april analyserade Fed-guverndren Christopher » | DEN TURBULENTA

J. Waller olika scenarier 1 ett tal med titeln ”A

Tale of Two Outlooks” (Waller, 2025). Wallers Sl:I-UATION SOM NOU
ljusare scenario innebér att kommande for- RADER AR DET SVART
handnlingar l.andar 1 att USA:S tullar gente.rnot ATT GOR A KON KRETA
omvirlden 1 genomsnitt kommer att ligga PROGNOSER

runt 10 procent de ndrmaste aren, vilket kan
jamforas med cirka 3 procent i slutet av 2024. 1
ett mer negativt scenario nés inga storre generella framsteg under de kommande méanader-
nas forhandlingar. I ett sddant scenario kommer den genomsnittliga tullnivan att ligga pa
hela 25 procent. Sa hoga tullar far naturligtvis negativa effekter for ekonomin med en trolig
recession som foljd. Wallers beddmning &r dndé att denna blir relativt mild. Uppgéngen i
arbetsloshet blir exempelvis inte speciellt dramatisk med en toppnivé runt 5 procent under
2026, vilket jamforas med de senaste manadernas dryga 4 procent.



En annan analys som fatt uppmérksamhet kommer fran den amerikanska tankesmedjan
Peterson Institute for International Economics (se deras rapport fran 2024), som tradi-
tionellt brukar luta 4t den demokratiska sidan i politiken. Denna fokuserar i hog grad
pa hur stora inkomstfléden som tullarna kan generera till den amerikanska statskassan.
Kalkylerna bygger dock pa genomarbetade prognoser for exempelvis BNP och inflation
och slutsatserna i olika scenarier ligger ndra Wallers.

Den kan tyckas forvanande att olika aktorer kommer fram till s& modesta konsekvenser
av den dramatiska fordndring i global handelsmiljo som nu kan vara pé vdg. Det dr mdjligt
att de modeller som anvinds inte beaktar alla foljdeffekter av vad som nu sker. Troligen
innehdller modellerna jamviktsmekanismer som relativt snabbt kompenserar for produk-
tionsbortfall orsakade av handelsstorningar. Kalkylerna bygger normalt pa att inflations-
impulsen som tullarna skapar ar av engéngskarak-

tar. Detta gor att Fed relativt snabbt far utrymme att =

mildra konsekvenserna med rantesdnkningar. > M OJ LI GT ATT DE
MODELLER SOM

Det ar inte svart att tinka sig ett betydligt allvar- ANVAN DS | NTE

ligare scenario dir handelskonflikterna, speciellt BEAKTAR ALLA

mellan USA och Kina, forvirras pa ett sitt som = O L JDEFFEKTER

skapar bredare finansiell oro med dollarférsvag-

ning och stigande langréntor som foljd. I ett sddant

scenario dr det svart att tro att virlden kan undvika en tydlig recession. Det ligger ocksa
néra till hands att dra slutsatsen att USA skadas mest i ett sddant scenario dir dollarns
stillning som global reservvaluta undergravs. Det dr dock vért att komma ihag att de
flesta kriser i modern tid startat i USA. Till en borjan har da prognosmakare satt sina
forhoppningar till att Europa ska klara sig undan genom en siarkoppling (decoupling) fran
USA. Men sadana prognoser har regelméssigt kommit pa skam och med viss fordrojning
har nedgéngen blivit djupare hér.

Gamla och nya inflationshot
utmanar centralbanker

Under loppet av 2023 sjonk inflationen tillbaka pétagligt i de flesta lander. Under senare
delen av 2024 och i borjan pa 2025 fanns dock tendenser till att inflationen tog ny fart,
vilket frimst berodde péd stigande livsmedelspriser. Dartill har tjansteinflationen hela
tiden legat pa en forhdjd niva i savdl USA som euroomradet, vilket delvis kan kopplas
till relativt hoga lonedkningar. I ett lige med fortsatt ganska stram arbetsmarknad bidrog
denna modesta inflationsuppgéang till att marknaden skruvade ner férvintningarna pa
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rintesinkningar och i stort sett betraktade sdnkningscykeln som avslutad. Aven signa-
lerna om en mer expansiv finanspolitik bidrog till detta, i synnerhet i euroomradet.

Figur2.3. Tillféllig inflationsdkning.

KPI, arlig procentuell férandring

Prognos

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

— Sverige (KPIF) e Euroomradet USA

Kalla: SCB, Eurostat, SEB, HER.

Den senaste tiden har dock recessionsoro i sparen av USA:s handelspolitik bidragit till att
forvintningar pa rantesdnkningar kommit tillbaka. En viktig fraga ér i vilken mén stigande
inflation i sparen av tullhgjningarna kan blockera Feds mojligheter att stotta ekonomin.
Aven om tullhéjningar pé kort sikt leder till en skadlig mix av ligre ekonomisk aktivitet
och hogre inflation ska inte likheterna med stagflationseran pa 1970-talet Gverdrivas. Da
hade inflationen ”itit sig in” 1 systemet pa ett genomgripande sétt genom hdga inflations-
forvantningar och snériga indexeringssystem i pris- och 16nebildningen i manga lander.

De flesta bedomare lutar darfor at att tullar i huvudsak ger ett engangslyft for infla-
tionen. I ett mildare scenario med tullnivaer runt 10 procent dr en extra inflationsimpuls
pa cirka 1 procentenhet trolig och USA-inflationen skulle da na en topp pa drygt 3 procent
kommande vinter. Med tullar runt 25 procent bedoms

motsvarande topp hamna mellan 4 och 5 procent. Vid > TU LLAR G ER
det senaste beslutsmotet i borjan maj betonade Fed EN G AN G S LYET

att det behovs en vaksamhet mot att effekten av tull- .

hdjningarna sprider sig pa ett sitt som varaktigt lyfter FOR INFLATIONEN
inflationen. Erfarenheterna frdn den senaste infla-

tionsuppgangen tyder dock pé att de kommer att ha hjélp av stabila langsiktiga inflations-
forvantningar. Att USA-ekonomin redan verkar tappa fart; ett mindre BNP-fall noterades
forsta kvartalet, bidrar ocksa till 6kat manéverutrymme.

I mitten p& maj var marknadens forvéntningar att Fed ska sdnka den viktigaste styrréntan
fran dagens 4,50 procent ner till 3,00 procent vid slutet av 2026. Trumps aterkommande



utspel om att Fed direkt borde paborja rantesdnkningar kan dock skapa fragetecken kring
centralbankens oberoende framover. Skulle denna tendens forstarkas kan det skapa press
uppat pa inflationsforvantningar och langa réntor. Vid det senaste beslutstillféllet i borjan
pa maj fanns dock inga som helst tecken pa Fed tagit nagra intryck av Trumps agerande.

For euroomradet och Sverige dr inflationseffekterna av hojda tullar betydligt mindre.
Detta beror i forsta hand pa att importen fran USA star for en ganska liten andel av total
import. En inflationspress nedat kan ocksa uppsta av att Kina tvingas styra om vissa
av sina exportfloden fran USA till Europa. ECB:s styrréinta vintas komma ner till 1,50
procent i slutet av 2026 fran dagens niva pa 2,25 procent enligt de marknadsforvéntningar
som géllde i mitten av maj.

Nya hot mot svensk konjunkturaterhamtning

Oron i omvirlden skapar nya forutsdttningar for svensk ekonomi. Riksbanken och
Konjunkturinstitutet (KI) publicerade sina senaste prognoser i slutet av mars, alltsa precis
fore Trumps utspel den 2 april. Huvudbilden i dessa prognoser ér att utvecklingen under
forsta halvaret kommer att bli ganska svag men att en viss forbéttring sker darefter. Det
innebér en aterhdmtning 1 ganska mattlig takt dir BNP som helarsgenomsnitt dkar med
knappt 2 procent i ar for att sedan véxla upp en del 2026. Déarefter har SEB och Swedbank
kommit ut med uppdateringar i borjan av maj. Nedrevideringarna for 2025 var av ungefér
samma storleksordning som den IMF gjorde

pa global nivé alltsa runt 0,5 procentenheter, } O RO N | O MVAR LD E N
men bildc.en av en uppvaxling for 2026 ligger S KAPAR NYA FO RUT-
fast. Finansdepartementet annonserade S ATTN INGAR F O R

dartill 1 bérjan av maj en nedjustering fran

tidigare bedomning i Varpropositionen. SVEN S KE KO N O Ml

Tabell 2.2. Svensk BNP-utveckling.

BNP, arlig procentuell férandring.

2025 2026
Riksbanken, mars 19 2,4
KlI, mars 1,7 29
Regeringen, maj 1,8 2,3
IMF, april 19 2,2
SEB, maj 1,5 2,5

Swedbank, maj 1,6 2.9
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Ett skal till de mattliga revideringarna kan vara att traditionella kalkyler baserade pé for-
dndrade handelsfloden inte ger speciellt dramatiska effekter. Under 2024 gick ungeféar 9
procent av den svenska varuexporten till USA. Runt 40 procent av USA-exporten bestar
av motorfordon och maskiner. En del av denna export kommer sannolikt att falla bort,
men 1 viss méan kan svenska foretag i stéllet finna avséttning pd andra marknader. Den
svenska exportens branschsammanséttning dr ocksa gynnsam mot bakgrund av 6kade
satsningar pa upprustning och infrastruktur i Europa. Det finns dock alltid en risk for att
kalkyler baserade pa enskilda linders exportfloden underskattar de negativa konsekven-
serna av handelsstérningar.

En process dir osidkerhet och bristande framtidstro leder till spridningseffekter med
betydligt storre konsekvenser kan inte uteslutas. I sddana situationer dr en liten oppen
ekonomi som den svenska extra sarbar. Att Stockholmbdrsen den senaste tiden visat en
betydligt simre utvecklig 4n europagenomsnittet ar

i viss mén en aterspegling av detta. » EN LITEN O PPEN
Oavsett utvecklingen i tullférhandlingarna mellan EKONOMI SOM

USA och omvérlden &r det viktigt for svensk DEN SVE L\l S KA BLIR
ekonomi att integrationen inom EU fordjupas. Anda EXTRA SARBAR

sedan pandemin har vi sett en forédndring fran globa-

lisering till mer regionalisering i vidrdekedjorna. Drivkrafter for detta har varit sarbarhet i
transportsystemen samt en kostnadsutjimning i sparen av teknikutveckling och stigande
16ner i Asien och framfor allt i Kina. Denna utveckling behdver egentligen inte vara nagot
storre problem utan har ocksa positiva konsekvenser, inte minst pa klimatomrédet.

Figur 2.4. Hushallens framtidstro sviktar igen.

Hushallens syn pa egen ekonomi, standardiserade avvikelser fran medelvéarde
130

110

50
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e Mikroindex e Makroindex

Kalla: Konjunkturinstitutet.



Aterhamtningen for hushallens
konsumtion drojer

Inflations- och rdnteuppgéngen drabbade svenska hushall extra hért p&4 grund av hog
rintekénslighet och ett storre reallonefall jimfort med omvirlden. Ar 2023 £611 hushallens
konsumtion med mer dn 2 procent, vilket var den storsta nedgangen sedan krisen pa 1990-
talet. Under 2024 bidrog rdntesdnkningar och fallande inflation till att hushallens real-
inkomster 6kade med néra 2 procent men det var

anda forst mot slutet av aret som detta avspeglades > HUSH ALLEN S

i lite hogre konsumtion. Métt som helérsgenomsnitt

stannade okningen av konsumtionen pd marginella E RAM TlD STROH OA\ R
0,3 procent. ATER VANT NEDAT

De nédrmaste aren finns forutséttningar for en aterhdmtning av konsumtionen. I Konjunktur-
institutets (KI) marsprognos forutspaddes en 6kning av realinkomsterna med sammanta-
get drygt 5 procent for aren 2025 och 2026. Stigande realloner, sédnkta skatter samt ldgre
rantekostnader dr de viktigaste drivkrafterna. Att hushéllens sparande i utgangslaget
ligger pé en historiskt hog niva okar ocksa potentialen for ett konsumtionslyft. Nér vél
framtidstron kommer tillbaka ldr hushallen minska sitt forsiktighetssparande. Men detta
kommer sannolikt att drdja eftersom hushallens framtidstro ater vént nedét i spéren av
okad geopolitisk osdkerhet och tilltagande handelspolitiska spanningar. Métt som ars-
genomsnitt rdknar exempelvis KI med att uppgangen av hushéllens konsumtion stannar
vid 1,2 procent for 2025 for att darefter vaxla upp till 3,4 procent ar 2026. Mot bakgrund
av de senaste manadernas dkande turbulens ligger riskerna pa nedsidan.

Figur2.5. Trég uppgang fér konsumtion och detaljhandel.

Index 2019=100, fasta priser
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= Detaljhandelns omséttning = Hushallens konsumtion

Kélla: SCB.
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Tillfallig rekyl uppat for svensk inflation

I linje med omvérlden f6ll den svenska inflationen kontinuerligt fran en topp pé hela
12 procent i slutet av 2022 (se figur 2.3). I mitten av 2024 var inflationen tillbaka till
malet pa 2 procent och under senare delen av aret lag

Riksbankens malvariabel KPIF runt 1,5 procent, alltsa > |NFL AT'ONEN
en bit under malet. I borjan pa 2025 har inflationen ater HAR ATER V ANT

vant uppat en del. Delvis beror det pa en teknisk effekt o

som uppstod nér vikterna i konsumentkorgen dndrades UPPAT EN DEL
vid arsskiftet. Statistiska centralbyran (SCB) gjorde da

en metodfordndring och den omviktning som gjordes berdknas driva upp inflationstakten
med 0,4 procentenheter under hela 2025. Dértill har priserna pé livsmedel ater borjat stiga
i snabbare takt.

I huvudsak &r det en effekt av stigande varldsmarknadspriser (se figur 2.6) dar framfor allt
priser pa kakao, kaffe, fetter och mejeriprodukter okat kraftigt. Svenska matpriser i kon-
sumentledet har i huvudsak foljt utvecklingen i 6vriga Véasteuropa men pa marginalen har
okningen varit nagot storre i Sverige. Var bedéomning ér att KPIF toppar under hdsten for
att sedan ligga ndgot under 2 procent som genomsnitt for 2026.

Figur 2.6. Svenska matpriser i linje med &vriga Europa.

Livsmedelspriser i konsumentledet, index 2020=100
140

130
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— Sverige = Euroomradet Tyskland — Norge

Kélla: Nationella statistikproducenter.

Ur ett konsumentperspektiv ér det viktigt att komma ihédg att nya prisokningar pa exem-
pelvis livsmedel kommer fran en redan forhojd niva. Aven mer generellt giller att infla-
tionschocken 2022 inte foljdes av tydliga prisfall, vilket tidigare ofta varit fallet vid
liknande forlopp. I rddande situation har det betydelse att centralbankers mél adr formu-
lerade i termer av inflationstakt och inte i prisniva som vissa tongivande ekonomer i den
akademiska vérlden foresprakat. Skillnaden dr vésentlig; med radande malformulering



ska centralbankerna direkt glomma historiska avvikelser frdn malet och koncentrera sig
pa uppgiften att fa tillbaka inflationstakten till malet pa 2 procent framdver.

Det ar nog klokt att vara pragmatisk och ge centralbankerna den typen av “’forlatelse”.
Med ett mél kopplat till prisnivén, som exempelvis kan formuleras i termer av en bana dér
priserna i genomsnitt ska 6ka med 2 procent, hade situationen varit annorlunda. Da hade
centralbankerna under en period behovt pressa ner inflationen l&ngt under 2 procent for
att ”sona tidigare synder”. Detta hade i sin tur troligen resulterat i en svagare ekonomisk
utveckling under en period. Men dagens ordning far konsekvenser som inte dr oproble-
matiska. Med det stora ansvarstagande som préaglar svensk 16nebildning tar det exempelvis
lang tid innan realldnerna kommer tillbaka till den niva som géllde fore inflationschocken
ndr de inte far stdd av en rekyl nedat i prisnivan.

Figur 2.7.  Stark korrelation mellan producent- och konsumentpriser.

Livsmedelspriser, arlig procentuell féréndring
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Kélla: SCB.

Handeln under fortsatt press

Med radande omvérldsforutsattningar kommer detaljhandeln att vara under fortsatt press.
Konsumtionsuppgéngen ser ut att drdja och inkoOpspriserna ér fortsatt hoga. Det mesta
tyder pa att detaljhandelns omséttning volymmassigt kommer att fortsétta rora sig sidledes
under resten av aret varpa en uppging dr sannolik 2026. Forsvagningen av bostads-
marknaden har satt press pa delar av séllanskops-

varuhandeln. Framfor allt dr det omsittningen av » KONSUMTIONS-
bostdder som visar en stark korrelation med konsum- 2
UPPGANGEN SER

tion av mobler och byggvaror. Den mattliga uppgéng

1 omsittningen pa bostdder som skett det senaste UT ATT DROJA
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halvaret har dock inte lett till ndgon ndmnvérd &terhdmtning i konsumtionen pé dessa
omraden. Det finns déarfor en potential for tydlig aterhdmtning lite ldngre fram nér laget
pa bostadsmarknaden stabiliseras mer tydligt.

Den nya vagen av matprisuppgéngar har aktualiserat frigan om handelsmarginalernas
roll. I HER-rapporten 2023 diskuterades mer principiellt sambandet mellan konkurrens-
forhallanden och prisbeteende i handeln (HER, 2023). En viktig slutsats var att det
generellt var tveksamt att dra slutsatsen att en hog grad av prisdverviltring till konsument-
ledet skulle bero pa svag konkurrens i handeln. Dédrefter har en rad utredningar gjorts av
myndigheter som Kommerskollegium och Konjunkturinstitutet med lite olika slutsatser.
Det ér virt att notera att SCB:s senaste revi-

deringar av nationalrdkenskaper tyder pa

att vinstandelarna tidigare har Overskattats. ’VlKTIGT ATT DET
Foradlingsvardet i naringslivet har justerats FO RS EN DlSKUSSlON
ned samtidigt som arbetskraftskostnaderna OM PRISBILDNINGEN
reviderats upp. Anda ligger vinstandelarna P A LIVSMEDEL

for naringslivet som helhet pa en relativt hog

niva sett i ett historiskt perspektiv. Det ar

dock frémst hénforligt till industrin medan tjénstesektorer, bland annat handeln, ligger
lite lagre. Enligt KI:s barometer ligger handelns l6nsamhetsomddmen fortfarande pa en
historiskt ganska lag niva. Dessa omdomen har starkare samband med SCB:s statistik
over rorelsemarginalen jamfort med vinstandelen och rorelsemarginalen har generellt
legat lagre de senaste aren. Det &r viktigt att det fors en diskussion om prisbildningen
pa livsmedel, men mot bakgrund av tillgénglig statistik och genomforda utredningar har
vi svért att se att 6kade handelsmarginaler kan forklara nagon stérre del av den senaste
tidens prisrorelser.

Figur 2.8. Pressad [dnsamhetihandeln.

Nettotal enligt KI-barometern, nuldgesbedémning

1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025

= Detaljhandel = Partihandel

Kélla: Konjunkturinstitutet.



Fornyade forvantningar pa
ytterligare rantesankningar

Snabbt sjunkande inflation bidrog till att Riksbanken paborjade sdnkningar av styrrdantan
i maj 2024 fran nivan 4,0 procent. I februari 2025 togs styrriantan ner till 2,25 procent.
Mattliga 16ne6kningar och relativt ldgt resursutnyttjande har bidragit till att utrymmet for
lattnader varit storre i Sverige dn i omvérlden.

Tendenserna till fornyad inflationsuppgéng under vintern bidrog till att marknaden
skruvade ner forvintningarna pa ytterligare penningpolitiska ldttnader markant. I sin
marsrapport signalerade ocksé Riksbanken att de inte sdg utrymme for ytterligare séank-
ningar. Liksom i1 omvérlden har recessions-

qro bidrz}git till att. férvéintning:flr p??i ytter- PLOTS LIGA OMSL AG |
ligare réntesdnkningar kommit tillbaka. STAMNINGSLAGET HAR

I sin uppdatering i bdrjan av maj visade

Riksbanken en lite mjukare héllning genom STY RT MARKNADENS
att signalera att en sdnkning framover ar PRI SS ATTNIN G

mer trolig n en hojning. Den senaste tidens
monster tyder alltsé pa att plotsliga omslag i stimningsléget i hog grad har styrt markna-
dens prisséttning och centralbankernas signalering.

Figur2.9. Fortsatt hog svensk arbetsléshet.

Arbetsléshet i procent av arbetskraften

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

- Sverige = Euroomradet USA

Kalla: SCB, Eurostat, BLS.

Att kortsiktiga skiften i inflationsmiljon féar sé stor betydelse for signaleringen pa lingre
sikt dr lite markligt. Det &r virt att lyfta fram att Riksbanken i december sénkte sin
beddomning av neutral styrrénteniva, det vill sdga den rénteniva som varken stimulerar
eller stramar at ekonomin (Riksbanken, 2024). Det nya intervallet anges nu till 1,5 till 3,0
procent, sdledes med en ny mittpunkt pa 2,25 procent. Detta innebar en nedjustering med
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en hel procentenhet jimfort med den senaste angivna uppskattningen frén 2017 da inter-
vallet séledes angavs till 2,5 till 4,0. Dampad befolkningsokning, ldgre produktivitets-
Okningar samt 6kad inkomstspridning &r langsiktiga faktorer som lyfts fram nér Riks-
banken ska forklara den nedatgéende trenden for den neutrala rintan. Dessa kommer med
stor sikerhet att fortsétta pressa ned den neutrala rdntan under ldng tid.

Figur 2.10. Férnyade foérvantningar pa réantesénkningar.

Styrréanta och marknadsférvantningar i procent
4,5

4,0
3,5
3,0
2,5

2,0

1.5
2024 2025 2026 2027 2028

= Styrrénta Terminsranta mars = Terminsréanta maj

Kalla: Riksbanken.

I Riksbankens senaste fullskaliga rapport i mars 1ag styrridntan konstant pa mittpunkten
i intervallet, det vill sidga 2,25 procent, under dverskadlig tid (Riksbanken, 2025). Det
verkar alltsd som om direktionen nu tillméter uppskattningen av neutral rdnteniva en stor
betydelse trots alla osékerheter de lyfter fram. Om vi jimfor med perioden 2014 till 2020
ar denna skillnad sldende. Att mittpunkten for den neutrala rantan dé lag pa 3,25 procent
hindrade inte att den faktiska styrréntenivén

under ganska lang tid 1g runt 0-nivan. Aven om > UTRYMME E O R

Riksbanken framover vill undvika en sa extrem

politik vore det konstigt om inte styrréntan RANT ESA NKNIN G AR
skulle kunna ligga under neutral niviunderden || EN BlIT UNDER

ganska langa period av lagt resursutnyttjande 2P ROC ENT
som prognosmakare nu ser framfor sig i Sverige.

Den svenska arbetslosheten har exempelvis ater

véant uppat och ligger nu nira de toppnivder som noterades under pandemin. Om infla-
tionen vil faller tillbaka i linje med Riksbankens och andra beddmares prognoser ser vi
déarfor utrymme for rantesdnkningar till en bit under 2 procent.



Nya argument for euroanslutning
under uppsegling?

I de senaste HER-rapporterna har vi lyft fram tilltagande problem med en svag valuta.
Kapacitetsutnyttjandet i exportindustrin har legat pa en sa hdg niva att utrymmet for ytter-
ligare volymokningar i produktionen drivet av kronsvaghet varit begriansat. Samtidigt har
avigsidorna for inhemska sektorer blivit allt tydligare med press nedat pa handelns mar-
ginaler och hushallens inkomster. Detta har varit extra kdnnbart de senaste aren nér flera
andra starka krafter verkat i samma riktning.

Med inflationsmél och rorlig vixelkurs har Riksbanken ingen skyldighet att stabili-
sera kronans virde utan valutaférandringar kan vara ett viktigt redskap for att uppfylla
inflationsmélet. Men det finns dnda utrymme for olika tillimpningar av ramverket. Att
Riksbanken generellt visat ett mindre intresse for nackdelarna med en svag och volatil
valuta 4n andra centralbanker med liknande ramverk har valutamarknaden tagit som
intdkt for att kronrorelser kan gé vildigt langt innan hénsyn behover tas till ndgon form
av policyrespons.

Figur 2.11. Viss kronforstarkning fran svaga nivaer.

Kronan mot euron och USA-dollarn
12,0

11,5

11,0

10,5

10,0

9,5

9.0
Januari April Juli Oktober Januari April
2024 2024 2024 2024 2025 2025

= SEK per USD = SEK per EUR
Kélla: Riksbanken.

Nér Erik Thedéen tilltrddde som ny riksbankschef gav han signaler som marknaden
tolkade som en mer kronvardande attityd. Denna instéllning provades nir Riksbanken
gick fore andra centralbanker med sdnkningar under 2024. Kronan forsvagades ocksa en
del och under hosten 2024 da EUR/SEK pendlade runt nivan 11,50.

Gentemot den amerikanska dollarn var kronan &nnu svagare i ett historiskt perspektiv.
Direkt efter Trumps seger i presidentvalet starktes dollarn generellt och USD/SEK etable-
rades pa en niva runt 11. Monstret att sma valutor i lander med rorlig vaxelkurs tappar i
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vérde under oroliga tider tycktes intakt. Att starka statsfinanser inte alltid &r till hjélp har i
synnerhet illustrerats av att den norska valutan férsvagades i 4n hogre grad dn den svenska.

Sedan borjan av februari har dock kronan stirkts ganska tydligt mot dollarn och USD/
SEK lag en bit under 10-nivén i bdrjan av maj. Detta var i hog grad en konsekvens av
allmén dollarsvaghet i sparen av den politiska turbulensen men kronan stérktes ocksa en
del mot euron och andra storre valutor. Detta Okar

utrymmet for svenska réntesdnkningar framover > KRO NAN HAR
nér vél inflationsmiljon ater blivit lugnare samtidigt STARKTS GANSKA

som resursutnyttjandet dr ldgre dn normalt. Men

pa sikt dr det dnda svart att tro att Riksbanken och TYDLIGT MOT

andra beslutsfattare med nuvarande ramverk kan hitta DO |_|_ AR N

héllbara strategier som undviker en kroniskt volatil

och mestadels undervirderad valuta. Fragan ar hur lange den svenska opinionen dr beredd
att acceptera dessa oldgenheter for att fa behalla en egen valuta med de frihetsgrader detta
trots allt innebar.

Trump-administrationens agerande skulle kunna stdrka euroargumenten ytterligare.
Lander med sma undervirderade valutor kan klassas som sirskilt besvéirliga och darmed
fa en extra hird behandling ndr det géller tullar. Forfarandet &r inte helt nytt eftersom
USA sedan ldange haft en arlig process dir de forsokt peka ut vilka handelspartners som
kan klassas som valutamanipulatérer. Den har dock framst inriktats pa ekonomier med
tydligare styrning av valutan frén politiskt héll, framfor allt med Kina i fokus, men kan
framdver skifta karaktir. Aven om vi inte bor tillméta Trump-administrationens nyckfulla
agerande alltfor stor betydelse vid utformandet av den svenska valutaregimen framstar
anda nackdelarna med géllande ramverk allt tydligare. Eftersom savil arbetsmarknadens
parter som en tydlig majoritet i riksdagen egentligen &r for ett eurointridde vore det rimligt
att fragan nu aktualiseras pa allvar.



Slutsatser

* Trump-administrationens manga utspel har satt radande varldsordning
i gungning. Ambitionerna att snabbt dterindustrialisera amerikansk ekonomi ter
sig orealistiska och de tullnivéer som lanserades i borjan av april hotar att leda till
en global recession. De nedjusteringar av tillvaxtutsikterna som publicerats den
senaste tiden har dnda varit ganska modesta. Detta beror bland annat pa mojlig-
heter till policystod och pa forhoppningar om att mer pragmatiska krafter far kat
inflytande i Vita huset.

* Europa har tydligt halkat efter USA sedan pandemin. Det giller framfor
allt Tyskland vars ekonomi krympte bade 2023 och 2024. Forhoppningar om en
ljusning har borjat spira och lattnader i de finanspolitiska ramverken dppnar upp
for 6kade satsningar pa forsvar och infrastruktur. Med USA:s tullmurar har EU
mdjligheter att bli ett nav for dkad frihandel. Samtidigt finns spdnningar i rela-
tionen till exempelvis Kina nar det giller snedvridna konkurrensvillkor. Dessa
kan forstarkas om Kina dirigerar om floden av billiga varor till Europa.

Pressade hushall och dédmpad konsumtion har hammat &terhamtningen
i svensk ekonomi. De ndarmaste aren ser kopkraften ut att oka i ganska god takt
genom stigande realloner och sidnkta skatter. Hushéllens framtidstro har dock
ater vant ned i1 sparen av den internationella oron vilket forsenar konsumtions-
uppgéngen. Hushéllens osdkerhet bidrar ocksa till att aterhamtningen pé bostads-
marknaden kommit av sig. Dessa faktorer haller tillbaka efterfragan for sévél
dagligvaru- som sillanképshandeln den narmaste tiden.

Efter en kraftig nedgang 2023 och 2024 har inflationen stigit nagot i
borjan pa 2025. Detta beror bland annat pa fornyade prisdkningar pa livsmedel
1 sparen av stigande ravarupriser och foljer i huvudsak monstret i Gvriga Europa
daven om de svenska matpriserna okat ndgot mer dn i EU generellt. Inflationen
kommer troligen att ater falla tillbaka under senare delen av aret och under 2026 i
genomsnitt ligga nagot under 2 procent.

Riksbanken har i huvudsak signalerat att sankningscykeln ar avslutad
aven om ett litet fonster for ytterligare en sankning 6ppnades i maj-
uppdateringen. Oron for global recession har dock gjort att marknadens
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forvintningar pa ytterligare sankningar kommit tillbaka. Mot bakgrund av det
laga resursutnyttjande samt hog sannolikhet for att inflationsimpulserna frén
hogre tullar blir sma och tillfdlliga ser vi utrymme for Riksbanken att sdnka styr-
rantan en bit under den niva pa 2,25 procent som utgdr den nya mittpunkten for
uppskattningen av neutral ranteniva.

* Trump-administrationens nya strategier ser ut att leda till 6kad spanning
nar det galler valutafragor genom behoven av en svagare dollar. I en sédan
miljo forstdrks argumenten for ett svenskt eurointrdde ytterligare. Nackdelarna
med en svag och volatil krona har blivit allt tydligare pa senare ar nar hoga import-
priser pressat hushéllens kdpkraft och handelns marginaler. Allt mindre frihets-
grader i den nationella penningpolitiken gor ocksa att det finns skil att aktualisera
frdgan om att ersétta kronan med euron.



3. Konkurrenskraft i handeln
— en oOverblick

Nedan diskuterar vi inledningsvis konkurrenskraft utifran olika perspektiv,
exempelvis utifran lander, branscher och féretag samt utifrén kort och lang sikt.
Vi kopplar sedan konkurrenskraft till olika teorier f6r handelsutbyte, sdsom
den klassiska, den nya och den "nya” nya handelsteorin.

Diérefter belyser vi handelns konkurrenskraft utifran det klassiska traditionella perspektivet av
kostnader och produktivitet uppdelat pa produktionsfaktorer, for att sedan bredda begreppen
till de nya handelsteorierna och inkludera skalfordelar, nitverkseffekter, produktvariation
och konsumentpreferenser samt foretagens heterogenitet uppdelade pa produktiva och
mindre produktiva foretag. Vi kopplar detta till digitalisering och héllbarhet, tva faktorer
som allra starkast driver fordndringarna inom handeln. Avslutningsvis reflekterar vi éver
vilka lardomar svensk politik (dven EU-politik) och svenska handelsforetag pé ett dvergri-
pande plan behdver dra for att uppratthalla och forbéttra konkurrenskraften inom branschen.

Konkurrenskraft — utifran olika perspektiv

Att vara konkurrenskraftig innebér att en person, grupp, foretag eller land konsekvent kan
gora det béttre dn konkurrenter pé en viss marknad eller bransch. Konkurrenskraft méter
exempelvis hur vil ett foretag kan tillverka varor eller tillhandahalla tjnster snabbare,
mer kreativt och billigare &n sina konkurrenter, vilket

ger det en fordel i form av hogre vinst. Att vara utsatt > KO NKURREN S
for konkurrens innebér behov av att hela tiden véssa sig “

och forbattra sig gentemot konkurrenterna. Da stirks ARO | G RUNDEN
incitamenten att hitta nya l6sningar. Genom innovation NAGOT POSITIVT
och ett starkt omvandlingstryck 6kar mojligheterna till

god lonsambhet, vare sig det dr pa en global, nationell eller lokal marknad. De nya 16sning-
arna kan exempelvis handla om teknologisk utveckling, organisationsfordndringar och
inférande av nya affarsmodeller.

Konkurrensutsatthet dr saledes i grunden positivt och nagot som hor till marknads-
ekonomin. I takt med globalisering och digitalisering har allt fler foretag och sektorer
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blivit konkurrensutsatta. Samtidigt ser vi en utveckling av att allt stérre foretag dominerar
— inte minst inom techsektorn — vilket innebdr en 6kad produktmarknadskoncentra-
tion: ”The Winner takes it all!” eller ”There is no number two”. Samtidigt som manga
foretag klarar att mota 6kad konkurrens, minskar antalet mindre detaljhandlare i manga
lander och de far allt svarare att konkurrera med de storre digitala marknadsplattformarna
(Bezes, 2024).

Konkurrenskraften speglar saledes formagan att ta eller behalla marknadsandelar pa en
konkurrensutsatt marknad. Det finns olika sétt att definiera begreppet konkurrenskraft
och flera indikatorer kan anvindas for att méita konkurrenskraft.

Konkurrensen mellan nationer ar inte ett nollsummespel. Om ett lands inkomster stiger
behover inte andra ldnders inkomster minska. Genom att lander handlar med varandra kan
de dra nytta av sina komparativa fordelar enligt David Ricardos klassiska teori att lander
ska tillverka och sélja det som de &r bést pa och kopa fran andra ldnder det som de inte &r
lika bra pa. Denna teori vidareutvecklades genom Heckscher-Ohlin-modellen, som visar
att utifran skillnader i produktionsfaktorer (arbete, kapital) kommer ldnderna specialisera
sig vilket 6kar de handlande landernas effektivitet och vélstand.

Enligt nyare ekonomiska teorier som utvecklats av bland andra Paul Krugman (1980) ar
det inte bara komparativa fordelar som driver handeln. Den nya handelsteorin (eng. New
Trade Theory, NTT) inkluderar faktorer som nétverkseffekter, skalekonomi och differen-
tiering av produkter. Avsaknad av perfekt konkurrens ingér vilket bidrar till att foretag
som far kontroll 6ver varumérken, patent och

volymer kan paverka dynamiken. Sarskilt i vissa » NYARE HAN DELS-
branscher, sadsom tillverkning, kommer produk- “
TEORIER HJALPER

tion av storre volymer leda till ligre genom- ” i
snittliga produktionskostnader. Natverkseffekter OSS FO RSTA

Okar ocksa virdet nér fler ménniskor anvinder

produkten. Produktdifferentiering tar hdnsyn till att flera lander kan tillverka och silja
samma varor (exempelvis bilar, vin, med mera) men med olika egenskaper sdsom kvalitet
och design, ndgot som ocksa ofta efterfragas av konsumenten.

Med den sa kallade Melitz-modellen (efter Marc Melitz, 2003) utvecklades den "nya” nya
handelsteorin ("New” New Trade Theory, NNTT) dér dven skillnader i foretagens pro-
duktion, formaga att omallokera resurser och delta i den globala handeln inkluderades.
Hogproduktiva foretag kan ldttare 6vervinna kostnader som ar kopplade till varldshandeln.

Aven om begreppet konkurrenskraft i forsta hand giller forhdllandet mellan foretag
som vinner eller forlorar marknadsandelar pa en marknad och dér konkurrensen &r ett



nollsummespel (i alla fall pa kort sikt), kan det finnas anledning att diskutera konkurrens-
kraft pa nationell niva. Nationen behover sékerstilla god konkurrenskraft for naringslivet
exempelvis genom att virna om starka institutioner, sékerstélla vilfungerande produkt-,
arbets- och kapitalmarknader, investera i fysisk infrastruktur, utbildning, forskning, omsorg
och hédlsovard samt upprétthalla makroekonomisk och finansiell stabilitet. World Economic
Forums "Competitive Index” eller Varldsbankens “Ease of doing Business™ speglar landers
forméga att bedriva ekonomisk politik som gynnar landets ekonomi och vélsténd.

Foretagets konkurrenskraft méts framst utifran dess produkter och prisséttning. Laga
kostnader och/eller hog produktivitet dr centrala element for konkurrenskraftig prissitt-
ning. Om marknadsandelar kan tas eller upprétt-

hallas genereras 1oner och vinster. IKEA ir ett X
s » FORETAGETS

exempel pa ett svenskt mobelforetag med stark

konkurrenskraft pa de globala marknaderna. FORMAGA ATT
IKEA verkar pa en global marknad med lokala [DELTA | VARLDS-
underleverantorer som tar fram produkter som HANDELNS VARDE_
IKEA sedan séljer till slutkunder. Det &dr dessa --

KEDJOR AR | FOKUS

virdekedjor av producenter som utgdr grunden for
globalisering, dar konkurrensen utgar fran foreta-
gens formaga att delta i varldshandeln genom skalekonomi och nitverkseffekter. Det kan
vara delar av produktionsprocessen frén tillverkning till distribution som utgér en kompa-
rativ fordel snarare dn hela processen.

Denna fragmentering av produktionsprocessen har mitts och visat pd 6kande globalise-
ring under decennier, men pa senare tid har virdekedjorna blivit kortare. Sannolikt har
vi redan sett en vindning dér nationalism leder till protektionism, inklusive hemtagning
av produktion och 6kade handelshinder sdsom tullar. Samtidigt 4r det inte troligt att vi
kommer att aterga till en helt avglobaliserad vérld, snarare bildas nétverk mellan lika-
sinnade lander i regionala hubbar dir virdekedjor kan bibehallas.

I den klassiska handelsteorin ar fokus pa foretagens och branschens (som kan sédgas
vara en summering av foretagen i branschen) relativa kostnader. P4 kort sikt dominerar
kostnadsnivan som matt pa konkurrenskraft eftersom produktiviteten (produktionen per
arbetstimme) anses som mer eller mindre given. Da géller det att 16nekostnader och andra
kostnader inte far 6ka mer &n produktivitetsokningen medger. Pa kort sikt blir 1onsam-
heten ddrmed ett resultat av kostnadsldget eftersom foretagen knappast ar prissittare,
utan far ta det globala marknadspriset som givet. Pa langre sikt dominerar produktivi-
teten och foretagets formaga att delta i varldsekonomin enligt ovan. Med en langsiktigt
hog produktivitet ges forutsdttningar for hogre 16ner och ett generellt hogre vilstand
(se Vartiainen, 2018).
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Svenska foretags kostnader relativt desamma hos foretag i andra ldnder speglar
konkurrenskraften framfor allt pad kort sikt. Om exempelvis lonekostnaderna stigit
snabbare i utlandet har konkurrenskraften i Sverige forbattrats. For att &ven inkludera pro-
duktiviteten studeras hur kostnaderna per enhet, det vill sdga hur arbetskostnaderna har
utvecklats i forhéllande till produktivitetstillvixten per enhet. Om produktiviteten okar
med 2 procent och 16nerna stiger med 3 procent stiger arbetskostnaden per producerad
enhet, eller den sa kallade enhetsarbetskostnaden, med 1 procent.

Om den svenska kronan stirks kommer vinsterna paverkas negativt for det exporterande
foretaget, medan de péverkas positivt om kronan forsvagas. De relativa enhetsarbets-
kostnaderna uttrycks i gemensam valuta. For ett land eller en bransch kan enhetsarbets-
kostnader i relation till ett viktat genomsnitt av konkurrentldnder uttryckta i gemensam
valuta visa konkurrenskraften. Kronférsvagningen under en liangre tid — och en nagot
hogre produktivitetsutveckling — har dimpat kostnadsutvecklingen. Det dr svart — ndrmast
omojligt — att prognosticera valutakurser pa kort och medelldng sikt, vilket innebir att
kostnads- och prisutveckling samt produktivitetsutveckling till syvende och sist ar de
centrala delarna av vinst- och l6neutveckling.

Tillverkningsindustrin har ett stort importinnehall i produktionen, och exporterar ocksé
en storre del, vilket i ménga fall gor att vaxelkursutvecklingens effekter jimnar ut sig. De
svenska handelsforetagen, daremot, distribuerar varor till kunder i Sverige med ett stort
importinnehall, vilket gor att kostnadsldget kan forsdmras for dessa nér kronan férsvagas.
A andra sidan har méjligheterna forbittrats for svensk handel att exportera varor genom
att distribuera dem pa digitala plattformar vérlden 6ver, vilket ger dem 6kade forséljnings-
mdjligheter nir kronan forsvagas.

Hur utvecklas handelns konkurrenskraft?

Ett traditionellt synsatt pa handel och konkurrenskraft

Branschen handel utgdrs saledes av de enskilda handelsféretagen och deras formaga att
konkurrera. Delar av handeln (SNI-kod G45-47) dr internationellt konkurrensutsatt,
antingen direkt eller indirekt (Hagman och Tenselius, 2021). Forklaringen till den relativt
hoga exportmarknadsandelen finns inom Partihandel utan motorfordon (G46) — bland
annat genom dess ndra koppling till industrin. Sillankdpsvaruhandeln inom detalj-
handeln G47 ar ocksé internationellt konkurrensutsatt. I denna del av handeln finns det i
princip alltid en likadan vara till férséljning pa en utlindsk hemsida, eller ett niraliggande
substitut — vilket pressat ner eller hallit tillbaka prisutvecklingen. Den svenska dagligvaru-
handeln dr inte p4 samma sétt internationellt konkurrensutsatt.



Figur 3.1.  Produktiviteten i termer av foradlingsvérde per timme i detalj- och partihandeln,
relativt 1995, for utvalda sektorer och ekonomin som helhet.
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Kélla: EU KLEMS, databas 2023. Index 1995=100. SNI-kod G45-47.

Utifran ett traditionellt angreppssitt studeras en branschs konkurrenskraft som visats
ovan med hjilp av kostnader och produktivitet. Det resulterar i begreppet enhetsarbets-
kostnader enligt ovan. Ifjol kunde vi med hjalp av KLEMS-data visa att produktivitets-
tillviixten i parti- och detaljhandeln (G45—47) mellan 1995 och 2020 varit god och hogre
dn i flertalet andra svenska branscher (figur 3.1), och hogre én i flertalet andra véstlander
(figur 3.2), (se HER, 2024).

Figur 3.2. Produktiviteten i termer av foradlingsvérde per timme, i detalj- och partihandeln,
relativt 1995, for nagra utvalda lander.
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Kélla: EU KLEMS, databas 2023. Index 1995=100. SNI-kod G45-47.

I arets rapport vidareutvecklar vi analysen genom att ta fram relativa enhetsarbetskostnader
med hjélp av data fran Eurostat samt frdn nationella statistikbyréer i Storbritannien och
USA (se figur 3.3). Om vi jamfor vad det kostar att producera en enhet i Sverige inom
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detalj- och partihandeln (G45—47) med samma branschindelning i Europa och USA fram-
kommer att utvecklingen varit likartad 2015-2018 i bade nationell och svensk valuta,
och att kostnadsléget dérefter varit mer gynnsamt i Sverige &n i konkurrentlinderna som
inkluderats hér, med undantag for Frankrike. Observera att hédr jimfors landernas utveck-
ling, inte nivaer.

Eftersom svenska kronans forsvagning intensifierades — kunde det gynnsamma kostnads-
laget besta efter en nagot simre utveckling under pandemin — och i slutet av perioden,
det vill sdga 2023, hade Sverige en konkurrensférdel utifran kostnadsldge i handeln. En
forklaring kan vara den relativt terhallsamma lonekostnadsutveckling i Sverige jamfort
andra lander dér inflationen fick storre genomslag pé 16neforhandlingarna.

Figur 3.3. Nominella enhetsarbetskostnader i svensk parti- och detaljhandel jamfért med ett
antal eurolander (samt EU) i nationell valuta.
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Kélla: Eurostat, databas 2025. Index 2015=100. SNI-kod G45-47.

Figur 3.4. Nominella enhetsarbetskostnader i svensk parti- och detaljhandel jamfért med ett
antal eurolander i svensk valuta.
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Utvecklingen har varit likartad vid jamforelse mellan Sverige och Storbritannien, dven
om kronan var starkare mot pundet i borjan av perioden, men frén 2021 och framéat syns
en markant kostnadsfordel for svensk handel jamfort med den brittiska (se figur 3.5).
Detsamma giller jamforelse mellan svensk handel (G45-47) med amerikansk detalj-
handel (R) och sarskilt amerikansk partihandel (W) (samlad statistik saknas) dér kost-
nadsfordelarna tilltar mot slutet av perioden i sparen av den starkare dollarn. Om &an inte
lika markant har de relativa enhetsarbetskostnaderna for detaljhandeln ocksa forbéttrats,
sarskilt i svenska kronor.

Figur 3.5. Nominella enhetsarbetskostnader i svensk parti- och detaljhandel jamfért med
densamma i Storbritannien och USA i nationell valuta och svensk valuta.
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Kalla: Office for National Statistics, UK. Bureau of Labor Statistics, USA. W=wholesale, R=Retail.

Det gar édven att studera handelns utveckling utifran vinstdata frdn SCB déir rorelse-
marginaler och avkastning pa eget kapital var god fére pandemin och den nadde en topp
2021, for att darefter ddmpas 2022 och 2023. Nivderna motsvarar de i andra sektorer
sasom tillverkningsindustrin och dven andra tjanstebranscher. Det gar dessutom att kon-
statera att den goda produktivitetsutvecklingen som handeln uppvisar kombineras med
uppritthillandet av en relativt hdg sysselséttning i antalet arbetade personer (deltidsarbete
ar vanligt), (se HER, 2024). Sammantaget visar branschen handel stark konkurrenskraft
ndr utvecklingen jaimfors med traditionella vastlinder som konkurrentlédnder.

Ett mer modernt synsatt pa handel och konkurrenskraft

Handelns konkurrenskraft handlar om produktivitet, kostnader och 16nsamhet pé kort
sikt, men behover dven ses i ett langre och bredare perspektiv av den fordndring som
handeln genomgér nér det géller exempelvis digitalisering, konsumentbeteende och hall-
barhet — och &ven jimforas med nya konkurrentldnder i Asien. Mer moderna handels-
teorier inkluderar produktdifferentiering, skalekonomi och nétverkseffekter enligt ovan
och tar hansyn till hur dagens marknader fokuserar pa data, digitala verktyg, plattformars
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dynamik, varumédrken och anvéndarerfarenheter. Dessa kan anvindas for att analysera
handelns konkurrenskraft.

For att aterknyta till dessa moderna teorier lankar vi dem till férdndringarna i handeln dér
den nya handelsteorin (NTT) forst hjélper oss att forstd handelsutbytet pd makronivén:

* Produktdifferentiering och konsumentpreferenser

Digital handel bidrar till att en stor variation av varor kan presenteras dir konsumenten
kan nyttja sina preferenser och vélja bland tusentals varor frn hela vérlden. Digitala
plattformar sésom Amazon och Etsy kan férmedla nischade produkter utifran olika varu-
mirken. Genom monopolitisk konkurrens dér flera séljare salufor snarlika, men nagot
olika produkter finns inga exakta substitut och priser kan (pa kort sikt) sdttas hogre.
Samtidigt &r det relativt litt att komma in p& marknaden och utmana befintliga aktorer,
vilket héller tillbaka priserna. Amazon uppmattes svara for 38 procent av den globala
detaljhandelsmarknaden online 2023 och har lyckats uppritthalla en hég marknadsandel
genom en dynamisk prisstrategi, manga olika typer av varumarken och stora skalfordelar.

I den klassiska handelsteorin med fokus pa komparativa fordelar dar handelns inkép och
forséljning baseras pd arbete och kapital som uppmuntrar till kostnadsbesparande off-
shoring!, ignoreras ofta klimat- och miljokostnader exempelvis vid produktionen och
utsldpp frén fraktfartyg. I den nya handelsteorin (NTT) finns stérre utrymme for att
anvanda produktvariation i de digitala plattformarna och ta in konsumentpreferenser som
stimulerar hallbarhet som konkurrensmedel. Hér 6ppnas mojligheter for eco-differentie-
ring, det vill sédga att marknadsféra och positionera unicitet genom att silja ekologiska
produkter eller lokalproducerat med hogre kvalitet som en nisch.

* Handel av samma varukategorier mellan liinder

Lénder exporterar och importerar varor inom samma kategorier, vilket visar att handel
inte enbart handlar om skillnader i produktionsfaktorer. En konsument i Europa handlar
kldder fran Kina samtidigt som en konsument i Kina koper kldder fran Europa. Aven
likartade ldnder handlar med varandra for att nyttja skalférdelar och produktvariation.
Héllbara ekologiska produkter kan vara en del av denna produktvariation, liksom pris,
kvalitet och innovation.

e Skalfordelar via e-handel
Amazon, Temu, Shein och andra plattformsforetag anvinder ny teknologi (Al), skapar
gigantiska automatiserade lager, producerar, packar och distribuerar snabbare &n flertalet

1 Nar en del av féretagets produktion forldggs utanfor landet i syfte att sénka produktionskostnaderna.



andra foretag, och kan genom sin storlek pressa priser och marginaler. Dessa stora
marknadsplattformar visar hur de kan gynnas av tilltagande skalfordelar vilket dr en
avgorande pelare for den nya handelsteorin. Skalfordelar kan minska enhetskostnaderna
for hallbara produkter om sjidlva produktionen &r “ren”, men skalfordelar i kombination
med att varor kan skeppas stora avstdnd Okar utsldppen om inte kostnaderna internali-
seras. Marknadsplattformarna och skalfordelar kan potentiellt gynna uppkomsten av
héllbara varumaérken, givet att konsumentpreferenser och ekonomisk politik stddjer en
sadan utveckling.

* Nitverkseffekter

En viktig del av den nya handelsteorin dr anvidndningen av ndtverk. Dessa kan kopplas
till 1) viardekedjor och logistik (till exempel gemensamma lager, lageranalys och drop-
shipping? for att slippa hantera egna lager), 2) marknadsféring och reklam (till exempel
anviandning av Google Ads, influerare och modeller dir betalning endast utgar vid kop),
3) plattformarnas ekosystem (anvénda férdiga plattformar exempelvis Amazon och
anvianda mjukvara for att inte bygga egna verktyg), 4) dataanalys (dela dataanalys och
verktyg med flera anviandare), 5) 6vriga samarbeten (framfor allt allianser mellan handlare
som delar kunddatabaser och digitala verktyg, med mera).

Den “nya” nya handelsteorin hjdlper oss att forsta handelsutbytet pd mikronivan:

e Heterogenitet pa foretagsniva i den digitala handeln

Det finns stora skillnader mellan foretag dér de mest produktiva och innovativa frodas
globalt medan andra kdmpar for att synas och ta marknadsandelar. Melitzmodellen (som
ingdr 1 den “nya” nya handelsteorin) forutsag att de mest produktiva och innovativa
(digitalt smarta) foretagen skulle gynnas av e-handeln. Darmed bidrar digitaliseringen av
handeln till att sortera foretag mellan de produktiva som kan klara hoga fasta kostnader
i en digital global expansion och de mindre produktiva foretagen som far noja sig med
lokala marknader eller limna marknaden.

e Ligre kostnader for sjilva handeln till foljd av digitaliseringen

Den digitala handeln bidrar till att sdnka transaktionskostnader for sjdlva handeln genom
lagre sokkostnader och enklare betalningslosningar samt dven ldgre transaktionskostnader
for forsdljning mellan ldnder. Detta 6kar handelsvolymer och potentiellt dven antalet
foretag som kan delta pa den digitala marknaden. Lagre kostnader for hallbara foretag

2 Med drop-shipping menas att varan skickas direkt till kund fran tillverkare och ett fysiskt lager kan undvikas.
Efter att kunden bestallt varan, skickar saljaren en order till en tredjepartsleverantdr som skickar varan direkt fér
saljarens rakning.
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som reducerar utslapp kan gynnas langsiktigt av hogre produktivitet givet att regelverken
kréver det.

* Plattformar som skapar ny typ av skalfordelar

Handlare som kan nyttja digitala verktyg pa ett smart sitt kan uppnd skalfordelar och
fordela sina fasta kostnader Over ett storre antal enheter, vilket gynnar deras produktivitet
och lonsamhet. Plattformar kan anviinda data dver ESG-medvetna® konsumenter och driva
verksamheten mot effektiva mer hallbara handelsforetag/varor samt &ven mot cirkulér
ekonomi och etisk handel.

* Reallokering av resurser inom handeln

Digitala plattformar mdjliggor flytt av resurser till mer I16nsamma produkter och foretag.
Den kanadensiska plattformen Shopify, exempelvis, samlar séljare och flyttar resurser
(exempelvis marknadsforing) utifran efterfragedata som aggregeras. De som nyttjar de
digitala verktygen bast kar sina marknadsandelar mer. E-handeln kan potentiellt forflytta
resurser till mer hallbara verksamheter givet att 16nsamheten stédjs av konsument-
preferenser och regelverk.

Lardomar for svenska handelsforetag
och politik

Konkurrens ér en onskvérd ingrediens av marknadsekonomi som i lingden gynnar
niringsliv och vélstand. Shein och Temu har ovan beskrivits som exempel pa disruptivta
innovativa foretag som fordndrar marknaden och far konkurrenter att vdssa sina erbju-
danden, men som samtidigt underlater att fullt ut folja regelverk kring héllbarhet, imma-
teriella rattigheter och arbetsmilj6. Att mota sddan konkurrens kraver bade en utveckling
av foretagens affarsmodeller och en anvindning av ekonomisk-politiska verktyg for att sta
upp for gemensamma spelregler. Nedan skissar vi pa dtgarder som svenska foretag och
politiker behover dverviga:

Féretagens atgarder

* Arbeta med produktdifferentiering genom att betona vikten av sunda virde-
ringar, sadsom socialt, etiskt och klimatmaéssigt héllbar produktion samt samhaélls-
engagemang. Inkludera cirkuléritet i erbjudandet, sdsom reparation, aterbruk och

3 ESG star fér "Environmental, Social and Governance” och anvénds som ett s&tt att méta féretags hallbarhet utifran
miljé och klimat, socialt ansvar och bolagsstyrning.



uthyrningsverksamhet. Skapa ett narrativ som far kunderna att forsté skillnaden mellan
hallbara och icke héllbara foretag samt dven konsekvenserna av att kdpa produkter dér
foretagen arbetar med ohallbara strategier.

Overgé fran kostnadsfokus till en konsumentbaserad ansats dir konsumentvirde, flexi-
bilitet, enkelhet, bekvamlighet, kvalitet och design &r i centrum. Testa att producera och
marknadsfora i mindre volymer for uppskalning om efterfrigan finns.

Inspireras av de mest produktiva och innovativa foretagen avseende nitverkande med
leverantorer och aterforséljare. Det géller dven ndtverkssamarbete kring insamling av
data, dataanalys och marknadsforing. Att bygga virdekedjor och samarbeta med lokala
och regionala aktorer som minskar ledtider och mojliggor sparbarhet ar ett sétt att skilja
sig fran globala foretag med liten insyn 1 produktionen.

Oka investeringarna i Al och digitala verktyg, endera p4 egen hand eller i allianser
med andra foretag. Anvdnda dessa verktyg for prognoser av trend och efterfragan som
inkluderar personliga kunderbjudanden. Manga unga anvénder i forsta hand mobilen,
att utveckla "Mobile-first UX” mojliggér anvindarvanlighet pd mobil som sedan kan
justeras till storre skdrmar. Med sociala handelsstrategier (social commerce) skapar
foretagen gemenskap med sina kunder oavsett distributionskanal. Sma foretag kan
behdva anvédnda “search enginge optimization, SEO”, i storre utstrdckning dn nu.

 Satsa pa en Okad somlos dvergang mellan fysisk butik och digitala kanaler. Utveckla
digitala verktyg som forbéttrar kundupplevelser sasom “’click-and-collect” och virtuella
mdjligheter att prova produkterna.

Politikens atgarder

Vad kan ett land och dess politiker erbjuda en bransch sa att konkurrenskraften upprétt-
halls eller forbéttras? Deiaco (2025) pekar pa fyra svenska styrkor som péverkar foretags-
klimat positivt och fradmjar konkurrenskraften for svenska foretag: Innovationsforméga,
managementkvalitet, institutionell kvalitet och tillgdng till kapital. Bromsande faktorer
inkluderar framst incitament att arbeta och investera, medan faktorer sasom utbildning,
graden av marknadskonkurrens och nérvaro av kluster, infrastruktur och regelverk snarare
varken bromsar eller framjar utan placerar sig likt flertalet konkurrentldnder. Rapporten
pekar dock pa att forandringstakten dr 1ag och att utvecklingen snarare gér at fel hall.

Utover ovanstaende hinder, specificerar vi nedan nagra omraden som svensk politik med
fordel kan arbeta med for att frimja den svenska handelsbranschen.
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» Utifrdn omedelbara hot om starkt stigande handelsfloden frén marknadsplattformar

och dér konkurrensvillkoren ofta uppfattas som oréttvisa bor EU:s regelverk skyndsamt
dndras, vilket svenska politiker bor fortsdtta arbeta for. Det handlar om att marknads-
plattformarna ska ta ansvar for de produkter de séljer pa europeiska marknader samt att
lagar och regler for konsumentskydd fortydligas och efterfoljs. Det handlar dven om att
ta bort nivan for tullfrihet pa 150 euro (och ddrmed utjamna villkoren med inhemska
handlare) samt att infora en avgift for hantering av importen sa att miljo- och sékerhets-
aspekter kan undersokas. Svenska politiker bor ga fore pa de omraden de kan (och som
inte 4r EU-gemensamma), exempelvis infora avgifter vid importhantering.

Ta ut vésentliga och kdnnbara straffavgifter vid aggressiv marknadsféring som hotar
miljo och sékerhet, och som dven hotar inhemska foretag genom intrang i deras varu-
mirken genom stdld av exempelvis bildmaterial, design, med mera.

Krdv och reglera insyn i produktion och vérdekedjor: Bade handlare och importo-
rer behdver tillata insyn i1 hela virdekedjans faser samt att svensk politik &r i linje med
EU-ramverk (sasom EU CSDDD) — s att stora foretag utanfér EU avkrdvs o6kad insyn.
Det kan noteras att Frankrike och Tyskland redan har lagstiftning pé plats sedan tidigare.

Ge stdd at lokala och mindre handlares digitala transformation exempelvis via skatte-
lattnader eller subventioner. Andra atgérder &r samarbeten mellan offentliga och
privata niringsidkare som samverkar kring konkurrensen fran stora marknadsplatt-
formar och tillsammans arbetar med transformationen pa en gemensam plattform,
med digital marknadsforing, logistik och register dver etiska, sociala och miljomaéssigt
hallbara inkopskallor.

Informera om vérderingar kring hallbarhet och utbilda konsumenter genom exempelvis
kampanjer och utbildningsprogram.

Sdnk momsen pa secondhand (tillbaka till den tidigare lagre nivan) for att uppmuntra till
cirkuléritet och inhemska billigare alternativ till ultrafast fashion och annan nyprodu-
cerad konsumtion.



Slutsatser

Branschen handel har utifran den klassiska handelsteorin god konkurrens-
kraft. Produktiviteten har stigit mer 4n i manga andra nérliggande linder och
branscher. Enhetsarbetskostnaderna i relativa termer &r forménliga. Vinster och
sysselsdttning uppratthalls pa goda nivaer.

Men konkurrenskraften later sig inte langre analyseras utifran ett kostnadsperspek-
tiv i klassisk handelsteorianda, utan det krdvs att nyare handelsteorier tas i
ansprak. Nar svenska handelsforetag konkurrerar med stora marknadsplattformar
vérlden dver méste hinsyn tas till deras forméga att forstd konsumentbeteenden,
att dra nytta av skalfordelar och differentiera produkterna. Utifran de nya teorierna
finns det olikheter bland foretagen, en del ar vid produktivitetsfronten, andra inte
och de far verka pa lokala marknader.

Det finns flera starka svenska handelsféretag som konkurrerar med
marknadsplattformarna och som forstar att dra nytta av digitaliseringen och glo-
baliseringen. Dessa bygger upp immateriella tillgangar sésom kundbaser och hittar
nya sétt att forsta konsumenternas beteenden och behov. De forsoker ocksa bygga
sin verksamhet pé hallbara vardekedjor, vilket skiljer sig fran en del av de globala
plattformarna som har forstétt att dra nytta av digitalisering och ny teknik, men
som underlater att virna om hallbarhet.

Att hitta en samverkan mellan privata och offentliga aktorer — bade natio-
nellt och inom EU —fér att starka konkurrenskraften for regionens handels-
foretag ar viktigt. Det giller bade att utforma relevanta regelverk, inklusive att
std upp for dessa och botfilla nér regler inte foljs, och att utbilda och skapa de
narrativ som krivs for att fa konsumenter att forstd vikten av hallbar produktion
och konsumtion.
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4. Den svenska handelns
konkurrenskraft ur ett
foretagsperspektiv

Som framgatt av tidigare kapitel finns det ett antal utmaningar for de
svenska handelsféretagen vad galler konkurrenskraft. Med detta som bak-
grund avser det hér avsnittet ge ett foretagsperspektiv pa konkurrens-
kraft och en bild av hur svenska handelsféretag sdker bygga sig en attrak-
tiv position i konkurrensen pa den svenska marknaden. Ambitionen har ar
inte att ge en heltédckande bild. Istallet gor vi nedslag i intressanta féretag
och delbranscher.

Strukturen pa det hér kapitlet dr som fo6ljer: Forst visar vi kort pa det teoretiska ramverk
som styrt var datainsamling och som strukturerar beskrivningarna nedan. Dérefter gar vi
igenom resultaten for vara jamforelseldnder Sverige, Danmark och Storbritannien och gor
nagra nedslag per land vad géller hur foretag inom olika delbranscher soker konkurrens-
kraft. Skildrandet av svenska handelsforetags konkurrenskraft sker saledes delvis med
hjélp av de jimforelseldnder vi valt, Danmark och Storbritannien, mer om detta i rutan
nedan. Darefter sammanfattar vi och jamfor linderna och knyter da ocksa tillbaka till
vért teoretiska ramverk. Slutligen drar vi ndgra slutsatser om den svenska handelns
konkurrenskraft i stort och antyder ocksa vigar

att forstiarka den (ur ett foretagsperspektiv).
gperspekt®). b ATT BYGGA EN
Mer om hur datainsamlingen har gjorts finns i ATTRAKTIV POSITION
Appendix 1. Hir kan vi kortndmna attndstan40 | KONKURRENSEN
personer har intervjuats, varav 20 i Sverige, 10 i P A DEN SVENSKA
Danmark och 8 i Storbritannien. I Sverige har
MARKNADEN

vi intervjuat seniora chefer i foretag, i Danmark
konsulter och forskare i branschorganisationer
och i Storbritannien framst branschorganisationer och forskare. Utgadngspunkten i data-
insamlingen har varit att f reda pa hur handelsfoéretagen jobbar for att skapa konkurrens-
kraft och vilka de fraimsta verktygen &r for detta.



Tabell 4.1. Jamforelse mellan Sverige, Danmark, Storbritannien och EU i ett antal dimensioner vad
géller detaljhandel.

Sverige Danmark  Storbritannien EU
Invanare 10552000 5961000 68350000 449 306000
Befolkningstathet, invanare per kvm 26 141 279 106
Butiker 31000 11 300 226 000 4900 000
Invanare/butik 340 527 302 91
Dagligvarubutiker 4000 2 600 66000 731000
Invédnare/dagligvarubutiker 2638 2293 1036 615
E-handel i procent av all detaljhandel 14% 14% 27% 15%
E-handel med dagligvaror i procent 4% 4% 10% -

av all dagligvaruhandel

Kallor: Bahr, H (2025) Kaeder i Dansk Detailhandel 2024. Retail Institute Scandinavia A/S; Euromonitor International (2024)
Retail in the United Kingdom. Passport. March 2024; Retail Institute Scandinavia (2024) Dansk Dagligvarehandel 10 arsstatistik
2014-2024; Svensk Handel (2025) Léget i handeln 2024. 2024 ars rapport om branschens ekonomiska utveckling; Eurostat
(2025) Population Europé 2024.

Ruta 1: Varfor jamforelser med just Danmark och Storbritannien?

Danmark lampar sig fér jamforelse eftersom vi delar vissa kulturella forutsattningar och
vérderingar med Danmark, bade som konsumenter och i féretagandet. Danska handels-
féretag har under det senaste decenniet praglats av en internationalisering som inte
ligger langt efter svenska handelsféretags internationalisering. Landet hade ocksa ett
annat satt an det svenska att hantera nedstangningen vid covid. Till skillnad fran den
svenska kronan har den danska kronan en fast vaxelkurs och &r sedan 1999 kopplad till
Euron genom ERM 2 (véxlingskursen &r fast i ett smalt spann pa 2,25 procent omkring
en vaxelkurs pa 7,46 danska kronor per euro).

Storbritannien &r fortfarande féregangslandet i Europa vad géller detaljhandel. Manga
beddmare havdar att landet ligger ett antal ar fére de nordiska marknaderna pa manga
omraden, till exempel vad géller konceptualisering (alltsa en standardisering av butiker
och erbjudanden i fysiska butiker eller online) samt konsolidering och utveckling i fram-
kant inom olika delmarknader som mat, klader, etcetera. Detta géller ocksa exempelvis
diskussionen om cityhandelns “déd”, ett numera vélkant fenomen i Sverige, men som
uppmarksammades forst i Storbritannien.

Forklaringarna till Storbritanniens “forsprang” har varierat, en forklaring som fatt viss
spridning &r att mycket av detaljhandeln i Storbritannien under tider varit borsnoterad.
Att vara noterad pa borsen paverkar ett bolag pad manga satt. Ett ar ett standigt nar-
varande tryck pa utveckling och att visa initiativkraft (men naturligtvis ocksa nackdelar
med kvartalsekonomi, etcetera). Skillnaden vad galler agande framstar inte lika stor idag
som for 10-15 ar sedan men annu far Storbritannien betraktas som det land som leder
detaljhandelsutvecklingen i Europa i flera dimensioner. Ett aktuellt exempel ar e-handel
(och omnikanal) dar de var tidigt ute och idag ligger fére Sverige nér det galler e-handel.
Detta har ocksa lett till framvaxten av en B2C logistik som fa andra lander i Europa kan
visa upp. Storbritannien ar heller inte langre &n del av EU (sedan januari 2020), vilket gor
landet intressant att jamfora med.



54

Vart teoretiska ramverk

I vart teoretiska ramverk finns Michael Porters tankar om strategiska val for foretag
(Porter, 1980). Négot forenklat kan sdgas att foretag bygger konkurrenskraft antingen med
priset (lagkostnad) eller med att vara duktig pa att differentiera erbjudandet till olika
malgrupper. Andra ramverk dr Blue Ocean Strategy (Kim och Mauborgne, 2005), dér en
unik och relevant position pa4 marknaden skapar forutsittningar for konkurrenskraft.
Om vi haller sig kvar inom strategi finns ocksa resursteorin eftersom den bland annat talar
om att konkurrensfordelar byggs over tid och imiterbarhet ar ett matt pa langsiktigt kon-
kurrenskraft (eller brist pa densamma) (Barney, 1991). P4 strategiomrédet har vi slutligen
ocksa inspirerats av Alexander Osterwalders tankar om affirsmodeller (Osterwalder och
Pigneur, 2009), allts& formagan att via sitt sétt att driva sin verksamhet skapa unikt virde
for sina kunder. Vi anvénder ocksa Levy med fleras (2005) klassiska tankar om detalj-
handelns ”big middle”. Hér avses den stora delen av en marknad dér de stora konsument-
grupperna finns. Det dr en del av marknaden som tenderar att dra till sig nischaktdrer nér
de uttomt tillvixtmojligheterna i sin nisch. Foretag lamnar dé sin nischprigel och tenderar
att hamna i det som kallas “the big middle”, dar konkurrensen ofta sker med priset (sér-
préigeln i 6vrigt pa erbjudandet &r liten och substituerbarheten ar hog).

En grundldggande teori inom marknadsforingsomradet, som ger en bild av hur organi-
sationer positionerar sig pd marknader for att vara konkurrenskraftiga ar Kotlers fyra
P:n: Pris, Produkt, Plats och Paverkan (Kotler med flera, 2018). Eftersom handelsforetag
— jaimfort med varuproducerande foretag — tillhandahaller en komplex blandning av varor
och tjanster har teorin behdvt utvecklas for att passa handelns annorlunda forutsittningar
(Hoffman och Bateson, 2017; McGoldric, 2002). De fyra P:na har blivit sju P:n och inklu-
derar Personal, Process och Fysiska bevis (Physical evidence).

Pris innefattar vad det ar for pris foretag sétter pa varan i forhéllande till konkurrerande
erbjudanden. Produkt handlar om de produkter féretaget séljer, och hir finns ocksa typ av
varumarke (egna varumérken eller leverantérsvarumairken) som en faktor. Plats handlar
traditionellt om tillgdnglighet (distributionskanaler), alltsa var butikerna finns. I och med
utvecklingen av e-handeln har plats fatt en ny betydelse i den bemérkelsen att platsen
inte dr fysiskt begransad. I plats aterfinns typ av format nar det géller fysiska butiker
(mindre butiker, storre butiker, etcetera) och hur formatet i sig ser ut (layout, atmosfér
som de soker skapa, etcetera). Vi har inkluderat Fysiska bevis (Physical evidence) i plats
(handlar om hur butiken — fysisk eller digital — via layout, exponering, kommunikation i
butiken visar kunderna vad detta dr for typ av butik). Paverkan handlar om olika typer
av kommunikationskanaler, de traditionella med tv, tryckta medier, etcetera, eller de
digitala, till exempel sociala medier. Personal eller service kan i den fysiska handeln



handla om bemanning for att kunna ge kunder hjdlp. I on-line-handeln finns ocksé
service, till exempel i form av chattar och olika supporttjanster. Slutligen Process, som
hér primaért ar kopplad till formégan att ge kunden tillgéng till varan (hemleverans, click
and collect, etcetera).

Slutligen blir ocksa begreppet lojalitet viktigt, eftersom ovanstdende konkurrensfaktorer
pa kort sikt handlar om forséljning, men pé lédngre sikt om att bygga konsumentlojalitet
(Bostrém och Sundstrom, 2022). Det betyder mer konkret att kunder kommer tillbaka.

Vad karaktariserar den svenska handelns
konkurrenskraft?

Sverige dr i en mening ett glest befolkat land, vilket naturligtvis skapar utmaningar for
handeln. Samtidigt dr befolkningen — som i manga andra visterlindska ekonomier —
koncentrerad till storstadsregioner. Att Sverige har néstan lika manga invanare per butiker
som Storbritannien (med en befolkningstdthet som ar tio ganger den svenska) torde vara
ett uttryck for det.

De kinesiska plattformsforetagen, diar fokus hér ligger pd Shein och Temu, dr ett ater-
kommande tema i véra intervjuer. Dock handlar det inte s& ofta om hur de har paverkat
olika svenska foretags forsdljning, exempelvis under ménaden fore jul 2024. Nistan ingen
verkar ha kunskap om och i sa fall hur den 6kade forsédljningen for dessa foretag paverkat
den egna verksamheten. Diaremot dr alla starkt kritiska mot deras verksambhet i sig hur
de dels kan skapa oréttvisa konkurrensfordelar (som att lagstiftningen inte respekteras i
de lander foretaget verkar i), dels om den bristande hallbarhet hos produkter som séljs pa
Shein och Temu.

P& fragan om hur Amazon paverkat svenska handelsforetag dr svaret oftast: inte alls.
Forklaringen till detta &r sannolikt att Amazon inte fatt den tillvéxtresa i Sverige som de
tankt. Och forklaringarna till att det blivit s& dr ofta att e-handeln redan varit utvecklad
nidr Amazon kom in pad marknaden (2020), priserna redan pressande och leveranstiderna
varit tillrackligt korta for att Amazon inte fullt ut skulle kunna anvidnda det som ett sitt
att slé sig in pd marknaden. Amazon har idag nagra fa procent av den svenska e-handels-
marknaden. Foretaget visade upp en kraftig tillvixt 2023 (fr&n en lag nivd), men med
minskad l6nsambhet.

Att svenska handelsforetags fokus vad géller konkurrenskraft under senare ar priglats
av prisfokus ar ingen overdrift. Prisfokus dr dock ingen nyhet inom ménga sektorer av
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handeln — till exempel inom dagligvaror och klddeshandel — utan ngot som forstiarkts med
den kopkraftsforsamring som édgt rum. Vi kan konstatera att prisfokus i sokandet efter
konkurrenskraft ocksa uttrycker att de varor (och tjénster) som erbjuds inte &r speciellt
unika och da blir priset ett viktigt konkurrensmedel. P4 marknader dér produkterna ar lika
blir substituttrycket (en skjorta dr en skjorta, ett bord &r ett bord) stort och det leder till
prisfokus (och pristryck nedat).

Svensk dagligvarusektor har under ldng tid dominerats av priskonkurrens och de stindiga
priskampanjerna har varit ett signum. Vi har &ven sett en forskjutning mot en lagpris-
orienterad dagligvaruhandel dér aktorer sdsom Lidl och Willys (Axfood) tagit allt storre
marknadsandelar. Har skapas de laga priserna inte bara med hjélp av handelns egna mérkes-
varor (EMV), utan dven via ett smalare sortiment av produkter. Att ha 5000 artiklar
jamfort med 25 000 produkter skapar naturligtvis forutséttningar for kostnadsfordelar.
Aven den 6vriga dagligvaruhandeln — med ICA och Coop som dess frimsta representanter
— har ansett sig tvingade att dnnu hérdare én tidigare fokusera pé priset.

Konsumenten har vant sig vid att det inte finns ndgot normalpris, det normala priset &r
ett pris som ar reducerat (10 procent, 15 procent eller kanske d&nnu mer). Stindiga pris-
kampanjer har raderat ut de traditionella perioderna for prisreduceringar (efter jul, fore
sommaren). Vad dr det normala priset nér det i verkligheten alltid pagér en realisation fran
nagon leverantor?

Flera av de foretagsforetrddare vi har talat med ndmner vérde och prisvért, istéllet for lagt
pris (som konkurrensmedel). Den grundlaggande tanken blir dé att erbjuda varor till ett
pris som é&r lagre &n vad konsumenter kan forvénta sig givet den kvalitet de far. Den billiga
skruvmejseln ska vara béttre dn konsumenten kan forvénta sig givet priset, samma sak
med stolarna till matsalsbordet. Inte sdllan motiveras den strategin med att med att kunden
inte vill ha allt som kommer med det allra l4gsta priset, ndimligen bade dalig kvalitet och
att produkten inte klarar en rimlig standard vad géller hallbarhet (varken den ekologiska
eller den sociala).

Under de senaste 10—15 &ren har EMV ocksd vuxit kraftigt, framforallt inom daglig-
varusektorn (men inriktningen pé egna produkter &r tydlig &ven inom andra sektorer).
Exempel dr ICA:s Basic och Coops Xtra. Dessa passar vl in i en lagprisstrategi som i
regel ger hdgre marginaler én traditionella leverantérsvarumarken.

Overhuvudtaget ger en produktstrategi som till évervigande delen fokuserar p4 EMV —
snarare dn att silja leverantdrsvarumérken — en mojlighet att erbjuda ett unikt varumérke
som bara finns i de egna butikerna. EMV ger saledes ett varumérke som inte finns i
andra butiker. Flera foretag inom exempelvis beklddnadshandel, bygg- och mdbelhandel



framhaller detta som avgorande for strategin. EMV skapar ocksa andra forutséttningar att
jobba med hallbarhet som strategi (vilket dr en viktig konkurrensfaktor, &ven om denna
hamnat i bakvattnet de senaste dren nir konsumenternas ekonomiska forutséttningar har
forsdmrats). Mdjligheten att styra leverantorer blir stérre dn om foretaget jobbar med
leverantorsvarumirken. Senare under varen 2025 forvantas EU fatta beslut om inne-
hallet i de sa kallade digitala produktpassen som kommer att vara ett krav pa detaljister
inom beklddnadshandeln. Passen ska skapa en transparens kring produkters ursprung och
vintas ocksa forstiarka bland annat framvéxten av andrahandsmarknader. Fr ménga stora
svenska kedjor inom beklddnadshandeln 4&r EMV och kontroll 6ver sin forsorjningskedja
en viktig del av konkurrenskraften, vilket ar tydligt for detaljister som H&M, KappAhl,
Lindex, etcetera.

Ruta 2: Hallbarhet som konkurrensmedel.

Ett av ganska f& handelsféretag med hallbarhet som framsta konkurrensmedel &r Polarn
O. Pyret, som &gs av det svenska private Equity bolaget Procuritas. Fysisk butik ar har
viktigt men onlineforsaljningen star fér 52 procent av nettoforsaljiningen (hanfér sig till

de kanaler som Polarn O. Pyret sjalv driver). Féretaget satsar pa hogkvalitativa produkter
som haller 6ver tid. Det kan exemplifieras med barnplagg dar malsattningen ar att varje
plagg ska béras av minst tre barn och kunna arvas mellan generationer. Materialvalen
som gors handlar har om ekologisk bomull och olika aspekter pa cirkular handel ar viktiga
for foretaget, bland annat kring secondhand. | en bransch dér det globalt produceras 100
miljarder plagg varje ar, anvands aldrig 30 miljarder (de hamnar direkt pa soptippen) och
endast en miljard atervinns. Svensken (som manga EU-medborgare) kdper 25 (nya) plagg
per person och ar. Polarn O. Pyret secondhand-verksamhet har expanderat det senaste
aret till att omfatta foretagets alla kladkategorier (vilket lett till kraftigt dkad forsaljning av
secondhandsortimentet). Foretaget har fatt pris for sin secondhandverksamhet.

Hallbarhet tar baksétet hos de flesta svenska handelsforetag vi varit i kontakt med. Det har
inte forsvunnit som konkurrensmedel utan bara fatt mindre betydelse jamfort med fokus
pa priset. Anledningen anges ofta vara att det inte dr det forsta som foretagets kunder ser
som avgorande for kdp. Samtidigt finns det en rad detaljister for vilka olika aspekter pa
hallbarhet fors fram och ar ett av de viktigaste konkurrensmedlen (se ruta 2).

Att sélja begagnade produkter har i vara intervjuer séllan kommit upp som en viktig del
av konkurrenskraftsbyggandet (handlar om att silja tidigare brukade produkter, inte bara
nya produkter som dominerar handeln idag). Sannolikt dr det sa for att det inte &r en stor
marknad (dnnu) for stora etablerade detaljhandelsforetag, utan snarare en sektor som vixer
via nya aktorer och via kunderna sjélva. Svensk handels rapport Léget i handeln (Svensk
Handel, 2024) indikerar att detta dr en vdxande marknad som forvidntas omsitta 18
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miljarder kronor 2024. Mode dr den stdrsta sektorn och forvéntan déir &r att secondhand-
andelen av forsdljningen ska mer dn fordubblas (né 17 procent av den totala modehandeln).
Vi har métt foretag inom beklddnadshandeln som talar om detta som en viktig del av deras
héllbarhetsarbete och néstan alla féretag (inom de sektorer vi har intervjuat) har ndgon
strategi for denna del av hallbarhet. Det 4r sannolikt att secondhand far en allt viktigare
roll i den svenska handeln, samtidigt som det ocksa &r sd att det for det stora flertalet
foretag dr inte det viktigaste sittet att skaffa sig konkurrensfordelar pd marknaden.

Vi ser aktorer inom den ofta ganska storskaliga beklddnadshandeln med delvis andra sétt
att bygga konkurrenskraft (se ruta 3), ndmligen genom att anpassa produkten (till mal-
gruppen) och ddrmed skapa sig en attraktiv position pa marknaden.

Ruta 3: Att anpassa produkten till malgruppen.

Det ateruppstandna varumarket Joy jobbar med en fér malgruppen anpassad produkt.
Foretaget har annu sa lange en ganska blygsam omséattning men stora ambitioner.
Malgruppen for foretagets produkter ar har valdigt tydlig, det ar kvinnor i +55-arsaldern.
Priset &r inte lagt, men det &r inte hégt heller. Det som star ut har ar framforallt tva saker.
Dels &r det ett ganska smalt sortiment av aterkommande produkter, typ att en konsument
har en blus som finns i tva farger men i sdsongskiften kommer den i delvis nya farger.
Foretag séljer inte tio olika blusar, de saljer nagra stycken av god kvalitet med ett klassiskt
utseende. Sa &r det dven inom andra sortimentsavsnitt och dérmed gar féretaget mot
trenden som marks i andra delar av bekladnadshandeln, namligen butiker med mycket
stora sortiment, bade vad géller djup och bredd. Anpassningar gérs alltsa av produkterna
i ett antal avseenden for att kladerna ska passa en +55-arig kvinna, inte en kvinna i
25-arsaldern. Det ateruppstandna Joy startade som ett onlinebolag, men har sedan
dess dppnat nagra fysiska butiker. Den senaste butiken 6ppnade i Malmé i mars 2025.

Samma typ anpassning av produkten finner vi hos Revolution Race som gor frilufts-
kldder. Féretaget jobbar uteslutande online och Sverige &r i sammanhanget en liten
marknad, landet star bara for tio procent i ett féretag som omsatter tva miljarder. En
viktig framgangsfaktor &r de produktanpassningar féretaget gor for att passa en yngre
malgrupp som &r intresserade av fritidsklader, vare sig det &r for att vandra i naturen
eller for att de kdper den typen av fritidsklader av andra skal (for jakt, for batliv, etcetera).
Jamfort med andra (och mer etablerade och klassiska) varumarken inom friluftsklader
har Revolution Race designat kladerna for att sitta lite annorlunda pa kroppen, lite mer
kroppsnara for att passa en yngre malgrupp som aven vill ha sina fritidsklader designade
pa det sattet. Utdver det arbetar foretaget mycket med f6r branschen oortodoxa féarger.
Priset &r dverhuvudtaget inte en konkurrensfaktor. Féretaget har inte ett lagt pris, men
inte heller ett hogt pris utan lagger sig prismassigt dar manga i deras malgrupp kan ha
rad att kdpa plaggen.



Social héllbarhet 4r en fraga som ofta kommer upp i diskussioner med exempelvis
bekladnadshandeln. Det kan gélla forhallanden for arbetare i de fabriker, ofta i Asien, som
tillverkar olika plagg som sedan séljs av svenska handelsforetag inom klddesbranschen.
Har vill vi dock fora fram en annan aspekt av social hallbarhet, en faktor som mer handlar
om foretag som engagerar sig i viktiga samhélleliga fragor (se ruta 4).

Ruta 4: Engagemang i samhalleliga fragor.

Akademibokhandelns engagemang i social hallbarhet ar ett tydligt inslag i foretagets
strategi. Féretaget har sedan ett antal ar tilloaka engagerat sig i vuxnas och barns
l&sférmaga tillsammans med att de engagerat sig i att oka lasandet av bocker i samhallet.
Akademibokhandeln, som ingar i Bokus-koncernen, driver bade fysiska butiker och
on-lineférséljning. De viktigaste produkterna &r bocker i olika former men de séljer
sedan ett antal ar ocksa andra saker (kontorsmaterial, presentartiklar, papper och skriv-
tillbehdr, samt spel och pussel). Féretaget som ar helt dominerade i Sverige nér det
géller bécker pa svenska i fysisk butik. Visionen kopplat till den sociala hallbarheten ar
"Lasgladje for alla” och foretaget delar sedan nagot ar ut Bokus-stipendiet till studenter
— ett stipendium pa 50 000 kronor — som gjort insatser vad géller studiemotivation och
inspirerat till insatser som stérker intresset for lasning.

Lasborgarmarket ar ett annat initiativ som 2023 engagerade cirka 45 000 barn. Tanken
har ar att uppmuntra och beléna barns Iasning. Barn kan genom att ldsa ett visst antal
bocker och registrera dem erhalla olika mérken som erkannande fér sina lasframsteg.
Ett annat initiativ ar Bokbytardagarna. Dessa handlar om att barn kan byta bocker i
Akademibokhandelns butiker och malet ar framja lasning och hallbarhet. Varje enskild
Akademibokhandeln genomférde tva Bokbytardagar under 2023. Akademibokhandeln
genomfor ocksa sedan ett antal ar [&slovsaktiviteter under hostlovet in en strévan

att uppmuntra till [dsning och ge barn och unga upplevelser kopplade till Idsande.
Aktiviteterna skiljer sig at mellan butikerna men exempel ar sagostunder och
upplasningar och skapande och pyssel dar barn skapar egna bdcker, teckningar och/eller
delar i skrivévningar.

Akademibokhandeln har startat ett initiativ som heter “Vassa pennan”. Fokus hér ar
att frdmja det fria skrivandet hos barn och ddrmed uppmuntra kreativitet samt att
stérka férmagan att uttrycka sig. Under 2024 arrangerade foretaget “Skrivutmaning
for barn” i aldern 6-9 ar och en “Novelltavling fér hégstadieungdomar” i arskurs

7-9 ar. Vinnarnovellerna ges ut i en Novellix-box som Akademibokhandeln bérjar sélja
varen 2025.

Att pad mer radikala sdtt omforma sina (fysiska) butikskoncept — alltsé jobba med utveck-
ling av plats — tillhor inte de vanligaste sétten att skapa konkurrenskraft. De flesta véljer
att jobba med traditionella “séljmaskiner”, dar kunden gér in i en butik (fysisk eller online),
véljer sina varor, betalar for dem och sedan tar med sig dem hem. Samtidigt som dessa
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traditionella kanaler dominerar ser vi att det véxer fram en myriad av digitala kanaler
(som péaverkar kunden under kundresan) och branschen pratar mer och mer om behovet av
strategier som fldtar samman olika kanaler for kunden under hela kundresan. I ljuset av
detta blir mer otraditionella sitt att tinka kring platsen dér foretaget moter kunden (under
kundresan) betydelsefulla.

Pa den svenska marknaden ser vi i alla fall tre aktdrer som aktivt arbetar med plats,
men pa lite olika sétt och utifrdn olika forutsittningar. IKEA har i atminstone tio ar
laborerat med olika nya butikskoncept for att komplettera det traditionella varuhuset.
Forst kom forsok med pick-up points, men under senare ar har foretag fastnat vid en
konceptualisering av tva nya butiksformat; Planera och Bestdilla (dar konsumenter kan
planera och bestilla kok, forvaring, badrum etcetera) och Citybutik (ett koncept med
cirka 2 000-2 500 produkter pé betydligt mindre yta dn ett traditionellt IKEA varuhus).
Planera och Bestilla ar ett koncept som funnits pa alla varuhus under ganska lang tid,
nu har foretaget brutit ut dem och lanserat dem som “’stand alone”. Citybutikerna ligger
som namnet antyder i stadskérnor, arbetar pd en mindre yta med kanske 20 procent av
det stora varuhusets sortiment (men allt gér att bestdlla fran Citybutiken). Dels skapar
dessa format en 6kad nirvaro for ett foretag som forknippas med forsiljningsstéllen som
kriver biltransport, dels kopplar de an till en kundresa dédr de kompletterar de online-
baserade kanalerna och varuhusen. IKEA har 6ppnat fler och fler av Planera och Bestélla
(senast i Orebro) och en ny Citybutik (forutom den som finns pA Hamngatan i Stockholm)
pa Mall of Scandinavia.

Kjell & Company gor nigot liknade med den sténdiga formatutveckling som de jobbar
med. Foretaget har ménga storlekar pa sina butiker och har valt att anpassa formatet sé att
det passar platsen dir de finns. P4 Stockholms central finns ett noga anpassat sortiment
efter de behov som kan uppkomma for kunder som passerar Centralen — men det gér att
fa tillgang till Kjell & Co:s hela sortiment och bestilla till butiken eller for hemleverans
(eller leverans till annan butik). I ett samarbete med expanderande lagpriskedjan Eko
Stormarknad ska de 6ppna 13 nya obemannade butiker under 2025. Dessa butiker &r i stor
utstrackning anpassade efter var de finns, men de dr ocksé fullskaliga Kjell & Co-butiker
1 och med att kunden kan bestilla alla Kjell & Co:s produkter dédr, men i butiken finns
kanske bara 5 av 20 wifi-routers i sortimentet. Foretaget har startat obemannade butiker
(butik 1 butikldsning) i samarbete med 24sju (som driver obemannade butiker).

I ruta 5 berittar vi lite mer om Lykos arbete med att skapa fysiska motesplatser med
kunder (for ett onlinebaserat foretag).

Ur ett foretagsperspektiv krdver som ndmndes ovan satsningar pa nya typer av fysiska
enheter ganska mycket av de foretag som satsar pa dessa, det géller speciellt sédana som



inte bara handlar om att sélja utan kanske mera om att skapa nya métesplatser for kunder
foretaget annars inte nar. Samtidigt dr den hér typen av satsningar ur ett konkurrenskrafts-
perspektiv mindre litt imiterbara 4n ménga andra satsningar. De skapar ocksd mojlig-
heten att mota och skaffa nya kunder och att bygga sitt eget varumérke med satsningar
som ligger i linje med den image de vill ha.

Flera sektorer — mest tydligt i dagligvarusektorn — jobbar med att utveckla platsen via
sjdlvbetjaning (scanners och sjalvbetjaningskassor), men under de senaste dren har ytter-
ligare steg tagits och hér syftar vi pad de obemannade butikerna. Hér har aktdrer som
Storekey (tidigare Lifvs), 24sju och Automat varit drivande, i stérre utstrickning én de eta-
blerade aktorerna inom dagligvaruhandeln (som ocksa har bedrivit testverksamhet). An s&
lange forefaller fokus vara ett sétt att skapa distribution av livsmedel i glesbygd. Det fore-
kommer lite olika uppgifter om hur manga obemannade butiker det finns i Sverige men
flera talar om knappt 200 butiker, varav drygt 60 i Vistra Gétaland (2024).

Ruta 5: Fysiska métesplatser fér kunder.

Lyko ér, tillsammans med Kicks, Sveriges storsta skénhet och kosmetikdetaljhandlare.
Foretaget &r en onlineaktdr som arbetar aktivt med plats och som éppnat 30 butiker dar
de méter kunden pa nytt satt. Att onlineaktérer dppnar fysisk butik ar inget nytt, det har
skett lange med sa kallade showrooms. Detta ar annorlunda pa samma satt som IKEA
och Kjell & Company utvecklat plats, men fran andra férutsattningar. Grundaren och
dgaren Richard Lyko har flera ganger i fackpressen havdat att de inte tanker sig att de
fysiska enheterna ska géd med vinst; det ar ett stalle dar foretaget moter kunden pa ett
nytt sétt och bygger sitt varumarke. Alltsa ett annat satt att se pa den fysiska butiken,
inte en “fyrkant” dit kunden “bara” kommer for att kopa det som foretaget vill sélja.
Tanken med Lykos konceptbutiker, framforallt de storre &r att det finns mojlighet att testa
valdigt manga produkter och fa hjélp med det fran leverantérer som ar pa plats i butik
vid olika tillfallen och hjélper till att styla och visa produkter. | erbjudandet ingar att Lyko
dar har en stor méngd evenemang dar kunderna kan fa en forhandsvisning av produkter
och tréffa andra konsumenter med liknade intresse. Satsningen pa fysiska enheter ar en
viktig del i Lykos satsning pa att langsiktigt bygga ett konkurrenskraftigt varumarke i en
bransch dar priset far allt storre inflytande pa konsumenterna, inte minst bland de yngre
konsumenterna. Det ar ocksa ett satt att sarskilja sitt varumaérke fran konkurrenternas.

Avseende process dr det tydligt att leveranstider och leveransmojligheter (liksom click
and collect, hemleverans, etcetera) mer och mer blivit ett konkurrensmedel. Dock ar det
inget som fors fram fran de foretag vi har intervjuat (annat dn i nagot enstaka fall).
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Naér det géller paverkan &r det i princip inte ndgot vi noterat som viktigt (och avgérande)
konkurrensmedel hos négon av de foretag vi har varit i kontakt med. Visst, bdde mera
traditionell paverkan via traditionella medier liksom péverkan via nya digitala medier &r
vardagsmat och viktigt for svenska handelsféretag men om vi ska ga pa vad de beskriver
for oss dr det inget for dem avgorande konkurrensmedel. Samtidigt noterar flera att Shein
och Temu dr foretag som jobbar med digitala medier pa nya sitt som ett viktigt sétt att
vérva inte minst yngre kunder.

Bland svenska handelsforetag dr det stort fokus pa mekanisk forsdljning, alltsé att sdlja
1 butik med hjdlp av layout och skyltning, snarare dn via personlig forsiljning. Det ar
en strategi som passar vdl in som en del i att sdnka kostnader for att skapa ladga priser.
Samtidigt ser vi undantag frdn detta som &r intres-

santa att lyfta fram. Det frimsta exemplet ar Kjell & Co » STORT FOKUS

som har en vildigt tydlig och medveten strategi nir det 2
géller att via duktig personal skapa forutsittningar for PA MEKANISK

ett kundmdte som underldttar att sdlja den typen av FO RSA LJNI NG
produkter foretaget har i sitt sortiment. Kjell & Co har

byggt en utbildningssatsning kring Kjell Academy dar de vill sékra kompetensen hos sina
sdljare for att de ska kunna méte kunderna pé ritt sétt. Foretaget rekryterar aktivt siljare
vid utbildningsstéllen dér det finns studenter som ar naturligt tekniskt intresserade och
kunniga. Dessa stannar nigra ar, och de rekryterar hela tiden nya. Liknande medvetna
satsningar pa personal hittas hos andra foretag, exempelvis IKEA och Clas Ohlson, men
generellt framstar personal inte som ett uttalat sétt att skapa konkurrenskraft.

Vad karaktariserar den danska
handelns konkurrenskraft?

Danmark ar ett relativt titbefolkat land som relativt Sverige och Storbritannien har férre
butiker. Detta géller dock inte for dagligvarubutiker dér antalet invénare per butiker ligger
ndra Sveriges.

Amazon ligger pa sjitte plats nédr det giller e-handlare i Danmark. Branschexperter
menar att Amazon inte néatt sin potential i Danmark och den fordel de hade vid lansering
i Danmark har férsvunnit eftersom dansk e-handel utvecklats till ett bra alternativ inom
manga omraden. Pa sjunde plats finns Shein (Temu finns dnnu inte pé listan) och fragan
om de kinesiska marknadsplattformarna som sdljer valdigt billiga klider, leksaker,
dekorationer, verktyg, etcetera, dr nadgot som har engagerat branschen det senaste aret.
Foreningen dansk E-handel — som dr en del av Danskt Naringsliv — driver en kampanj mot



de kinesiska foretagen, én sa lange utan storre framgang. De beskriver inte minst hur de
driver upp priserna pa sdkordsannonsering pa Google och det finns en massiv kritik mot
arbetsforhéllanden i fabriker de anvénder, men det finns manga danska konsumenter som
bestéller fran de kinesiska e-handlarna.

Danmark éar ett handelsland med stort fokus pa pris. Det ar speciellt tydligt i dagligvaru-
handeln i Danmark. Precis som i Sverige &r handelns egna produkter (EMV) en viktig
del 1 lagprisstrategin. Detta dr speciellt tydligt inom dagligvaruhandeln ddar EMV har
marknadsandelar pa 40—45 procent.

Bilden vi far av de danska experter pa Dansk detaljhandel som vi pratat med &r att hall-
barhet — i produkter — &r en viktig fraga for danska konsumenter. Konsumenter forsoker
att bli mer hallbara och kanske &r vurmen for de kinesiska marknadsplattformarna ett
hack i kurvan och ett uttryck for den urholkade kopkraft som ménga danska konsumenter
kdmpar med.

Begagnatmarknaden i Danmark &r etablerad sedan manga ar tillbaka. Hir finns aktorer
som Den Bla Avis men dven Vinted och Sellpy. I en undersokning som Roda Korset i
Danmark har gjort anger 70 procent av danskarna att de kopt fran secondhandbutiker
2023. I vara intervjuer ndmns ocksé att flera av de stora klddeskedjorna nu engagerat
sig 1 secondhandforséljning av de egna produkterna. IKEA i Danmark har exempelvis
etablerat IKEA Gensalg som dr en plattform for att kunder via IKEA ska kunna sélja
vidare sina gamla IKEA-mabler.

Inom dagligvaruhandeln (till exempel Bilka som liknar svenska ICA Maxi) &r traditionella
stormarknader som plats for forsidljning mera undantag dn regel. Danmarks dagligvaru-
handel domineras av mindre lagprisbutiker. De stora aktdrerna ar Sallinggruppen (med
bland andra Netto), Coop (365Discount), Reitangruppen (Remal000) och Lidl. Det é&r lite
motsdgelsefullt att Aldi — lagprisgiganten fran Tyskland — stdngde dorrarna till sina 180
butiker i Danmark 2023 efter 46 ar i Danmark. Aldi kimpade ldnge med att fa till ett
erbjudande som passade danskarna, men lyckades inte och forlorande pengar ar efter ar.
Merparten av Aldi-butikerna saldes till norska Reitangruppen.

Danmarks restriktiva lagstiftning kring nér butiker fick ha 6ppet har i princip forsvunnit.
Dock finns det fortfarande lagstiftning som skyddar de mindre livsmedelsbutikerna mot
en Okande framvaxt av stormarknader. Etableringstillstdnden for stormarknader dr restrik-
tiva och dessutom far livsmedel inte siljas i stormarknader pa tolv helgdagar i Danmark,
medan mindre livsmedelsbutiker som Netto och Remal000 far ha dppet pa dessa dagar.
Avsikten sdges vara att gynna konsumenter utan tillgang till bil.
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Tva andra saker kopplat till plats och butikskoncept i Danmark &r vdrda att ndmnas, se
ruta 6.

Precis som for Sverige noterar vi for Danmark att paverkan inte ses som ett viktigt och
avgorande konkurrensmedel, till exempel jamfort med pris. Hér noterar vi att Shein och
Temu ar exempel pa organisationer som jobbar pa nya sitt med digitala medier.

Ruta 6: Plats och butiksconcept.

| Danmark har Sallinggruppen pa senare ar gjort tva intressanta satsningar vad géller
plats. Den forsta &r Sallinggruppens satsning pa butikskonceptet Basalt. Har sattes
priserna generellt 15-20 procent under priserna i andra Sallingbutikers snarare veckovisa
priskampanjer. Som namnet antyder &r det ett butikskoncept som innehaller ett
basutbud av livsmedel, inget mer. Salling tog detta initiativ som ett svar pa de stora
prishdjningarna pa livsmedel under perioden 2021-2023. Tanken var att kunna ha lagre
priser an vad de hade i sitt Nettokoncept genom att inte jobba med kampanjer utan ha
samma laga priser varje dag. Butikerna var valdigt "avskalade” med ett begrénsat utbud
av produkter och inga frysta eller kylda varor. Totalt ppnades ett tiotal butiker under
2023, men konceptet lades ned efter bara sju manader.

Den andra satsningen ager rum inom ramen for Sallingruppens stormarknadskoncept
Bilka dar de gor tester med BilkaToGo Drive in. Konceptet bygger pa att kunder efter
bestéllning online hdmtar sina varor i obemannade containers som finns uppstéllda pa
olika platser. Kunden far en kod som de anvander fr att hamta sin mat. Annu sd lange
finns detta bara pa en handfull stéllen dér kunder kan hdmta sina bestallningar och betala
35 DKK/order. Systemet ar en variant av nagot som funnits lange i bland annat Frankrike
och forefaller dar vél etablerats och vaxer fortfarande. Liknande koncept har Willys i
Sverige (Willys hamta).

Avseende process kan vi notera att leveranstider och leveransmojligheter (liksom click
and collect, hemleverans, etcetera) har enligt personer vi pratat med forbattrats avsevart
sedan covid. Dock ér det inte sé att det dr ett konkurrensmedel som manga danska handels-
foretag framhéller som ett viktigt konkurrensmedel (annat &n i enstaka fall).

Nér vi pratar med danskar om danska kedjor som utmérker sig kommer néstan alltid
Matas, parfym- och kosmetikkedjans, namn upp. Foretaget dr en institution i Danmark,
och ar helt dominerande i sin bransch (6ver 90 procent av branschens omséattning). Matas
gjorde ett forsok att etablera sig i Sverige, men limnade 2015. Sedan koptes Kicks 2023,
liksom Kicks hudvardskliniker Skincity. Matas har 263 fysiska butiker i Danmark och
en sedan ldnge viletablerad e-handel. Foretaget ér efter tyska Zalando Danmarks storsta
e-handlare. I Danmark &r Matas kint for att vara véldigt duktigt pa att arbeta somlost i alla



de olika kanaler foretag har visat kunden. Idag stér onlineverksamheten for en fjardedel
av Matas omséttning. For vildigt manga produkter erbjuds leverans samma dag. Matas ar
ocksa kénd for sin kundklubb — och byggande av kundlojalitet — som ségs vara unik. S&
manga som 1,6 miljoner danskar dr medlemmar. Att ha en stor del av en befolkning som
medlemmar i sin kundklubb skapar en rad unika mojligheter, bland annat vad géller data.
Den kan bland annat anvidndas for att overtyga leverantdrer om att annonsera i kedjans
regi. Som en del av detta har Matas byggt upp sitt eget interna mediahus dér de kontrol-
lerar manga olika kanaler mot kund. Matas kundklubb har tva nivéer, en som ar gratis
och en som kostar 29 DKK/ar och innebér ytterligare forméner. Foretaget ar kédnt for sin
liveshopping och den personliga rddgivning som sker via videochat, samt att de sedan
lange arbetar med ett mobilt POS (Point Of Sales) system med Ipads. Det gor att med-
arbetarna som moter kunder ute i butiken kan genomfora betalning utan att ga tillbaka till
en stationdr kassa.

Vad karaktariserar den brittiska
handelns konkurrenskraft?

Storbritannien star ut jamfort med Sverige och Danmark i ndstan alla avseenden. Landet
har en befolkningstéthet som dr betydligt hogre, betydligt ldgre antal invénare per daglig-
varubutiker (hilften), alltsa ett betydligt storre butiksnét sett till befolkningen. Landet stér
dven ut vad géller e-handel med en dubbelt sd hog som i Sverige och Danmark.

Shein och Temu (och andra onlineaktérer) har gjort ett starkt avtryck pa den brittiska
marknaden. Hér finns ytterligare en fraga kopplad till dessa foretag (jamfort med situa-
tionen i Sverige och Danmark) och det dr en eventuell notering av Shein pa Londonborsen.
De senaste arens tillbakagéng for e-handels lagprisklddkedjor Asos och Boohoo kopplas
ofta samman med tillvixten for kinesiska onlineoperatorer som Shein. Asos gjorde 2024
en forlust pa 380 miljoner pund och dven 2023 var ett ar med stora forluster. Boohoo har
visat samma utveckling. Shein beskrivs som en formidabel konkurrent i detta segment
av marknaden med dess mycket laga priser och har ocksd kdpt Asos-konkurrenten
Missguided. Shein planerar en borsintroduktion 2025 pa Londonbdrsen. Nér Shein ndmns
beskrivs foretagets framgang handla om dess formaga att arbeta pa TikTok dar de sam-
arbetar med influencers och kéndisar och att foretaget snabbt kan svara an till nya trender.
I Storbritannien sdljer Shein (2023) for cirka 1,5 miljarder pund, en tillvixt pa 36 procent
fran aret fore och vinst pa cirka 25 miljoner pund.

I Storbritannien ar det tydligt att de senaste 10—15 aren har inneburit en stark tillvaxt
for lagpriskedjor inom en rad olika delbranscher. Inom exempelvis byggvaruhandeln
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har kedjor som Screwfix. Foretaget — som dgs och drivs av Kingfisher (vars flaggskepp
ir B&Q) — etablerat bygg- och jirnhandel i ytteromraden i stider (for att undvika hoga
nivaer av fastighetsskatt — business rates — som finns kopplade till mera centrala butiksla-
gen). Tanken ér att ligga dér fastighetsskatten &r 1ag eller inte existerar och att vara ytef-
fektiv. Detta drar ned kostnaderna. Det gor ocksa hela butikssystemet som bygger pa en
mycket liten lokal (ndgra 100 kvm) dit kunden kommer och bestéller varor (a la det gamla
Argossystemet'), och vintar sedan pé att de ska levereras sd att kunden kan ta dem med
sig hem. Foretaget siljer 6ver 10 000 produkter och det som inte finns lokalt i lager (vid
butiken) kan levereras hem till butiken redan nista dag (veckans alla dagar). Foretagets
Click & Collect (online order och hdamta i butik) fungerar pa sa korta ledtider som en
minut. Foretaget &r ett bra exempel pa dér de tagit en tidigare framgangsrik affarsmodell,
moderniserat den med en effektiv online-verksamhet och klitt den i en kostym som bygger
pa lagkostnad.

Lagkostnadsaktorerna finns i alla delbranscher i Storbritannien och &r inte margi-
nella aktorer utan de som ofta ar ledande i sin delbransch. Ett exempel adr Primark, som
dominerar lagprissegmentet inom bekladnadshandeln. Fran att ha expanderat till de flesta
storre brittiska stdder, fortsitter expansionen i Europa. Verksamheten domineras av den
fysiska butiken. Online finns bara ett utvalt” sortimentet, inte foretagets hela sortiment.
Lagprisfokus anges ha kommit tidigare hidr d4n i méanga liander i Europa. Exempel ar
Screwfix, Poundland, Primark, Works, och TKMax, som alla adr exempel pa framgangs-
rika kedjor dér priset dr det tongivande samtidigt som de ger vad kunderna uppfattar vara
bra produkter till ett 14gt pris.

Aven pé den brittiska dagligvarumarknaden #r trenden ldgpris sedan ett antal r tillbaka.
Efter att linge ha dominerats av dagligvaruhandel som satsat pa serviceaktiviteter av olika
slag (och inte pris) skedde ett skifte niar Aldi (1990) och Lidl (1994) kom in pa marknaden.
Idag har Aldi och Lidl tillsammans cirka 15 procent av marknaden och andelarna okar
varje ar. Tesco dominerar fortfarande med 28 procent av marknaden, men éven i Tescos
byggande av konkurrenskraft dr pris numera ett dominerande inslag.

Samtidigt ar det viktigt vad géller dagligvaror i Storbritannien att ocksa notera att det
finns mottrender till lagpris, se ruta 7.

1 Argos togs 6ver av Currys for ett antal ar sedan. Argos hade en postorderverksamhet med en omfattande katalog
som kunden bestallde ur vid ett antal bestallningspunkter, produkterna levererades sedan i butik for kunderna att ta
med hem. Detta digitaliserades senare och finns bade som fristdende order Point och som shop in shop bland andra
hos Sainsburys.



Ruta 7: Mottrender till lagpris.

| Storbritannien finner vi intressanta mottrender till lagpris. Marks & Spencers tradi-
tionella verksamhet ar varuhus dar kldder och mat ar dominerande inslag. | manga
brittiska orter ar Marks & Spencer en viktig del av stadsbilden — och cityhandeln.
Samtidigt har Marks & Spencer lange haft en strategi att bevara det I6nsamma varuhuset
och ldgga ned de mindre [6nsamma (planen for ar att ga fran 247 “full line stores” till 180
2028). Men den viktigaste tillvaxtverksamheten har matdelen varit. Féretaget har under
lang tid etablerat “stand alone” matverksamhet (som heter M&S Simply Food). Planen
har ar att ga fran 316 enheter till 420 pa ganska kort tid. Har ar fardigrétter ett stort och
viktigt inslag. Matverksamheten &r inriktad bade pa att kunna vara ndgot som manniskor
képer som lunchmat och ndgot som kan utgdra en nastan fullsortimentsmataffar dar
kunder handlar med sig mat hem. Verksamheten har dverhuvudtaget inget prisfokus.
Det finns erbjudanden, men priset &r inte det som foretaget konkurrerar med utan det
ar sortimentets djup och bradd samt en stor kreativitet vad galler typer av produkter,
sammanséttning, etcetera.

Som pé ménga andra marknader med lagprisfokus inom dagligvaruhandel finns hér ett
stort inslag av handelns egna varuméirken (EMV). Hir 4r marknadsandelarna runt 40
procent och under senare ar har en del mer differentieringsorienterade EMV fatt stryka pa
foten till formén for EMV med fokus pa priset (som en del i en 6kad fokusering pa priset).

Hallbarhet 4r inte det stora fokusomradet i detaljhandeln vad giller konkurrenskraft
i Storbritannien. Experter vi talat med sdger att det dr viktigare for foretagen én for
kunderna och om foretagens frustration om diskrepansen mellan vad kunderna séger och
vad de gor; de sdger att hallbarhet dr viktigt men kunderna handlar efter (lagt) pris.

I Storbritannien gar andrahandsmarknaden under méanga olika namn, det namn som ses
oftare och oftare ar C2C (men det gar hiar under namnet pre-loved, up-cykled, vintage,
etcetera). I Storbritannien var C2C ldnge synonymt med vilgérenhetsaffarer som Oxfam,
Red Cross, etcetera. Professionalismen bland dessa organisationer har vuxit och sektorn
har fatt nya organisationer som Vinted. Totalt riknar secondhandsektorn i Storbritannien
cirka 3 800 butiker (siffran ar fran covidaren). Vi ser dven i 6kad utstridckning att stora
bekldadnadsforetag tar tillbaka produkter (som kunder haft och anvint) och erbjuder
rabattkuponger for dessa kldder. Detta syns hos bland andra Zara, H&M och Marks
& Spencer.

De brittiska detaljhandelskedjorna har fortsatt att utveckla det forsprang de haft nir det
géller att bedriva online inom detaljhandeln (plats). For kedjor som IKEA i Storbritannien
som har varit verksamma pé den brittiska marknaden sedan mitten pa 1980-talet ar detta
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véldigt tydligt. IKEA:s omvandling till ett multikanalforetag (fran att forlitat sig bara pa
den fysiska butiken som kanal for forséljning mot kund) startade i princip i Storbritannien.
Hér var kunderna tidiga och drev p&d IKEA:s omvandling till ett multikanalforetag (med
start 2013/2014). Da etablerades snabbt en e-handelsvolym som var den storsta i IKEA:s
verksambhet, 20 procent online. Denna utveckling har fortsatt och enligt IKEA séljs 50
procent av volymen nu online. Detta innebér en tillvaxt for e-handel med cirka 30 procent
pa tio ar. Flera branschexperter vi har talat med hédvdar att detta lett till att ménga brittiska
detaljhandelsforetag tidigt blivit duktiga pa digitalisering och att hantera manga kanaler
mot kund i sin verksamhet.

Amazons betydelse for ovan och omstrukturingen av detaljhandelsmarknaden i Storbritannien
kan inte underskattas, se ruta 8.

Ruta 8: Amazons betydelse fér detaljhandeln i Storbritannien.

Storbritannien & Amazons tredje stérsta marknad och féretaget har funnits har sedan
1998 (lanseringen kom tre ar efter lanseringen i USA). Amazon &r med stor marginal

den stdrsta e-handlaren i Storbritannien. Inférandet av korta hemleveranstider anges
ofta som "disruptive” och nagot som satt en ny standard fér marknaden for e-handel

i Storbritannien. Amazons tjanst Amazon Prime kostar i Storbritannien 95 pund per ar
och ar en prenumeration pa en rad tjanster inom olika omraden och nagot som ger dess
abonnenter snabba leveranser. | Storbritannien uppges Amazon Prime ha 13,3 miljoner
abonnenter och Amazon omsétter drygt 20 miljarder pund/ar. Intrycket &r att Amazon
satter trenderna pa e-handelsmarknaden i Storbritannien pa flera olika satt. Ett ar priser
som ar laga (oftast inte det allra lagsta) och ett annat &r leveranstider som ar korta.
Standarden for leveranstid ar inom 24-timmar. Plattformsmodellen ger ett mycket stort
utbud av produkter vilket blir en referenspunkt fér andra handelsféretag och satter
forvantningar hos kunderna. Nar det géller leveranser har inte Amazon nagot stort nat
av fysiska butiker att leverera fran, utan istallet anvédnds bland annat leveransskap, nagot
som vuxit enormt i Storbritannien de senaste aren.

En viktig trend inom dagligvaruomréadet har under ett antal &r varit satsningar pa mindre
butiksformat (plats), snarare dn pé stormarknader. Enligt branschexperter speglar det for-
andringar i konsumentbeteende, med en preferens for att handla i format som ligger néra
arbetsplats och boende, snarare dn i format som bygger pa tillgéng till bil och mer planerad
shopping. Exempelvis planerar Tesco att — till sina 2 074 Expressbutiker (Tescos nédrbutiks
koncept) — addera mer &n 150 ytterligare butiker de tre kommande &ren. Sainsburys har
liknande planer for sitt Local koncept: 75 nya butiker de ndrmaste tre aren.



Obemannade butiker (plats) ar hdr mest pa teststadiet. Flera olika teknologier testas.
Amazons JustWalkOut teknik testas av Sainsbury (Pick&Go heter konceptet). Tescos
tester (konceptet heter GetGo) bygger pd Amazons konkurrent Trigos system och Aldis
butik i Greenwich (London) anvédnder Aifis teknik. Samtliga butikskoncept hér bygger pa
matvaror. Antalet obemannade butiker har inte vuxit som forvintat, inte minst pa grund
av relativt hoga prisnivaer i de har butikerna, kundernas motvilja att ladda ned appar och
att gora betalning automatiskt.

Precis som vi noterat for Sverige och Danmark ar inte paverkan é&r ett konkurrensmedel
som fors fram som viktigt i vara intervjuer. Brittiska handelsforetag jobbar med séaval
gamla som nya (sociala) medier men det &r inte nagot av de fraimsta konkurrensmedlen.

Déaremot ér processomradet med leveranstider och leveransmojligheter ett omrade som ér
viktigt for konkurrenskraften i brittisk handel. I den hér utvecklingen har Amazon varit
en viktig padrivare med sina korta leveranstider som har skapat en branschstandard som
ligger en bit fore bade svensk och dansk handel.

Tesco etablerade sitt lojalitetssystem redan 1995. Detta var ldnge baserat pa det traditio-
nella podngsystemet; kunderna far poang nér de handlar som sedan kan omvandlas till att
fa pengar tillbaka eller anvdnda bonuscheckar ndr de handlar. Under senare ar har flera
av dagligvaruhandlarna emellertid etablerat ett annat sitt att belona lojalitet. Istéllet for
poédng har nu fokus satts pa att ge medlemmarna i lojalitetsprogrammet béttre priser &dn
vad icke medlemmarna far. Nar kunderna gar runt i en Tesco-butik mots de darfor av ett
ganska stort antal produkter ddr medlemmar betalar ett ldgre pris 4n icke-medlemmar.
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Sammanfattning

Storbritannien verkar vara den plats dér effekterna av framfor allt Shein dr som mest
tydliga. Hér finns till exempel planer pa borsintroduktion vid mitten av 2025. Hér fore-
faller speciellt vissa brittiska e-handlare vara paverkade (Asos och Boohoo). I Sverige och
Danmark talas om effekter, men fa talar om hur stora effekterna ar pa forséljningen av
egna produkter. Inte séllan ségs att de inte specifikt foljt upp detta men tror att det haft
viss negativ effekt. Istillet uppges effekterna mer vara av typen att det dr oréttvis konkur-
rens, dir foretaget ocksé ar lite forundrad dver att konsumenten véljer att faktiskt kopa
fran stéllen dar de vet att hallbarheten i olika dimensioner &r obefintlig.

Amazons effekt dr som tydligast i Storbritannien. Har &r Amazon den aktor som sedan
ganska manga ar sétter standarden inom olika omréden vad géller e-handeln (och paverkar
diarmed ocksé handeln via fysiska butiker). Detta i det land av de vi studerat dar digitali-
seringen — och e-handeln som en del av detta — verkar ha kommit 1dngst. Amazon disku-
teras dock inte bara i positiva termer. Fokus har dven varit p4 Amazons férméga att slippa
betala skatt och pa undermaéliga forhallanden for personalen som arbetar for Amazon
(lager, leveranser, etcetera).

I tabell 2 sammanfattar vi jimforelsen mellan Sverige, Danmark och Storbritannien.
Prisfokus dr tydligt i alla l&inderna, men Marks & Spencers matverksamhet stdr som en
motpol. Vad giller produkt finns héllbarhet med som en konkurrensfaktor i Sverige och
Danmark, lat vara att den har underordnad betydelse (men den 4r &nnu mer underordnad
i Storbritannien). I alla lander finns intressanta (enstaka) exempel pa utveckling av plats.
Att Storbritannien har dubbelt s& stor andel e-handel betyder att plats (sett som digital
handel) hér har stor betydelse. Pdverkan fors inte fram som en viktig konkurrensfaktor.
Det giller generellt d&ven for personal (med négra svenska undantag). Vad géller process &r
det tydligt att en storre e-handels marknadsandel gor att marknaden har aktorer som driver
detta som ett viktigt konkurrensmedel.

I ovrigt ndr det giller utveckling av konkurrensfaktorer star danska Matas ut nér det
géller dess kundklubb och byggande av kundlojalitet via den kunskap foretaget har
om sina kunder. Tescos lojalitetsprogram, startat for 30 ar sedan, anses fortfarande vara
bland de basta och ett program dar de hela tiden tidnjt pa granserna. Istillet for de tradi-
tionella podngen har Tesco istéllet gatt mot att under kundernas shoppingtur erbjuda
kraftiga rabatter pa produkter for just medlemmar. Vi ser dven foretag som gor intressanta
och nyskapande saker inom hallbarhetsomradet som gor att produkten och erbjudandet
utvecklas. Samtidigt som exemplen finns dr det tydligt att de senaste 3—5 aren préglats av
ett annat fokus &n just hallbarhet.



Tabell 4.2. Sammanfattning svenska handelsféretags konkurrenskraft ur ett foretagsperspektiv —

Sverige

jamforelse med Danmark och Storbritannien.

Danmark

Storbritannien

Pris

Produkt

Plats

Paverkan

Personal

Process

Stor betoning av pris som
konkurrensmedel éver
alla sektorer.

Betoning av prisvarde,
alltsa lagre pris an vad
kvaliteten pa produkten
innebar.

Stor betoning pa EMV
inom manga sektorer.

Betoning pa hallbarhet
som viktigt konkurrens-
medel forekommer.

Forséljning av begagnade
produkter férekommer.

Generellt inte stor
betoning pa plats som
konkurrensmedel (men
finns undantag som till
exempel IKEA, Kjell & Co
och Lyko).

Generellt inte stor
betoning pa paverkan
som konkurrensmedel.

Generellt inte stor
betoning pa personal
som konkurrensmedel
(men finns undantag
som Kjell & Co och
Clas Ohlson).

Generellt inte stor
betoning pa process
som konkurrensmedel.

Stor betoning av pris som
konkurrensmedel dver
alla sektorer

—med en ytterligare
tonvikt pa prisien
“discount” dominerad
dagligvaruhandel.

Stor betoning pa EMV
inom manga sektorer.

Betoning pa hallbarhet
som viktigt konkurrens-
medel férekommer.

Forséljning av begagnade
produkter férekommer.
Generellt inte stor
betoning pa plats som
konkurrensmedel (men
det finns undantag som
till exempel Salling-
gruppen).

Generellt inte stor
betoning pa paverkan
som konkurrensmedel.

Generellt inte stor
betoning pa personal
som konkurrensmedel.

Generellt inte stor
betoning pa process
som konkurrensmedel.

Stor betoning av pris som
konkurrensmedel 6ver
alla sektorer.

Ett viktigt undantag ar
Marks & Spencers
matverksamhet.

Stor betoning pa EMV
inom manga sektorer.

Betoning pa hallbarhet
som viktigt konkurrens-
medel forekommer séllan.

Forsaljning av begagnade
produkter férekommer.
Generellt inte stor
betoning pa plats som
konkurrensmedel (men
det finns undantag som
Next och Marks &
Spencer).

Andelen e-handel i
Storbritannien star
ocksa ut.

Generellt inte stor
betoning pa personal
som konkurrensmedel.

Generellt inte stor
betoning pa personal
som konkurrensmedel.

Generellt stor betoning
pa process som
konkurrensmedel.
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Slutsatser

Analysen i rapporten utgar fran intervjuer med foretag och fokuserar pa skillna-
derna mellan hur handelsforetag i Sverige, Danmark och Storbritannien uppfattar
konkurrenskraft utifrdn de sju P:na: Pris, Produkt, Plats, Fysiska bevis (Physical
evidence), Paverkan, Personal och Process.

* Vi noterar att féretagen — med fa undantag - inte utndmner de stora
och lagprisinriktade marknadsplattformarna Temu och Shein som
konkurrenshot. Ett stort fokus pa att konkurrera med Pris ér fortfarande tydligt
bland foretagen i alla landerna. Vad géller Produkt finns hallbarhet med som en
konkurrensfaktor i Sverige och Danmark, medan den har en mer underordnad
betydelse i Storbritannien. I alla linder finns intressanta (enstaka) exempel pa
utveckling av Plats. Att Storbritannien har dubbelt sa stor andel e-handel betyder
att plats (sett som digital handel) far storre betydelse. Pdverkan fors inte fram
som en viktig konkurrensfaktor i nagot av linderna, det giller generellt dven
for Personal (med nagra svenska undantag). Vad géller Process ar det tydligt att
med en storre marknadsandel for e-handel driver marknadsaktorer detta som ett
viktigt konkurrensmedel.

e Vi konstaterar att med den 6kade konkurrensen fran snabbfotade och
billiga marknadsplattformar behéver svenska handelsféretag bygga
konkurrenskraft med annat an pris. ”The big middle” &r lockande med dess
stora kundgrupper, men det kan finnas stérre fordelar med att utveckla handeln
med mindre och nischinriktade kundsegment. De som istéllet for pris arbetar med
hallbarhet och secondhand, plats och personal kan tjdna som forebilder.

e Traditionella affarsmodeller bland svenska handelsféretag dominerar
vare sig det géller fysiska butiker eller e-handel, medan de stora globala
marknadsplattformarna har utvecklat modernare affarsmodeller. Vi ser i
och for sig att affirsmodellerna inom beklddnadshandeln haller pa att férdndras
ndr dven begagnade kldder sdljs, vilket suddar ut de annars tydliga rollerna av
kopare (konsument) och siljare (foretag). Traditionella handelsforetag bygger upp
egen secondhandverksamhet utifrdn 16nsamhetsperspektiv. Vi ser dven modeller
som bygger pa avgifter for kdpare snarare én for séljare, vilket kan generera ett
storre produktutbud. Vi forutser att fler affarsmodeller kommer att utvecklas,



exempelvis inom beklddnad, ndr EU:s lagstiftning kring digitala produktpass
skapar okade forutséttningar for cirkularitet och hallbarhet.

* Amazons position i Sverige ar relativt svag och uppenbarligen har inte
Amazon férmatt att tillféra marknaden nagot. Men vi kan hdvda — om sett
till Amazons effekt pa handeln i Storbritannien — att Amazons mindre lyckade
intrdde 1 Sverige gjort att svenska konsumenter inte kunnat dra samma nytta av
en aktor som varit central i omvandlingen av brittisk detaljhandel, en sa kallad
“disrupter”. E-handeln har kommit ldngre dir, samordningen mellan kanaler
(omnikanal) har forbéttrats snabbare och leveranstiderna &r bland de kortaste i
Europa. I rapporten diskuterar vi dven de negativa effekterna av Amazon.

73



74

5. Konsumenters beteenden
och attityder gentemot
Temu och Shein

| en tid praglad av globalisering, digitalisering och férandrad varldsordning har
svenska konsumenters kopbeteenden genomgatt betydande férandringar.
Tillgangen till ett brett utbud av handelsalternativ, sarskilt genom marknads-
plattformar som Temu och Shein, har paverkat hur svenskar handlar.

Dessa plattformar, som ofta erbjuder produkter till priser som ligger under de lokala detalj-
handlarnas nivaer, har blivit populdra trots kritik mot deras affdrsmetoder och paverkan
pa miljo och lokala foretag. Detta kapitel utforskar konsumenters syn pa konkurrensen
inom handeln genom att diskutera marknadsplattformar, konsumenternas attityder och
beteenden samt de faktorer som péverkar val av att handla fran dessa plattformar.

Svenska konsumenters e-handelskop
fran utlandet

Temu och Shein har blivit centrala aktdrer pa den svenska marknaden de senaste aren och
de lockar konsumenter med sina laga priser och breda produktutbud. Svenska foretag stér
infor en stor utmaning i form av denna konkurrens.

Genom att anvénda dropshipping, vilket innebér att produkterna skickas direkt fran till-
verkare 1 Kina till konsumenter vérlden dver, kan de kinesiska marknadsplattformarna
eliminera mellanhdnder och lagerkostnader vilket gor priserna extremt konkurrens-
kraftiga. Temu satsar pa vildigt aggressiv marknadsforing pé sociala medier s& som
TikTok, YouTube och Facebook. En annan del av strategin dr deras satsning pa gamifi-
cation. Temu anvénder sig av Generativ Al for att skapa modeller pé plagg och produkt-
bilder. P4 sa vis kan de visa upp manga olika farger och dven ménga olika produktvarian-
ter. Temu har dndrat konsumentbeteenden genom deras prisorienterade modell som skapat
en trend bland svenska konsumenter dér priset prioriteras annu hogre an tidigare. Dock ar
affarsmodellen allt annat &n hallbar. Produkterna som séljs anvénds endast ndgon géng
innan de slings pa grund av dalig kvalitet. Materialet innehaller ofta kemikalier vilket



gor dem omgjliga att atervinna och aterbruka vilket innebér stor miljopaverkan i samband
med avfallshantering. Aven arbetsférhallandena for de anstillda ir ohallbara och produk-
tionen lever inte upp till arbetsmiljolagar i mer utvecklade lédnder.

Figur 5.1 visar att Kina svarar for den hogsta andelen av svenska konsumenters e-handels-
kop fran utlandet. Figur 5.2 visar att snittkvittot for dessa inkop &r betydligt ldgre
(629 kronor) dn for andra ldnder (E-barometern Q1, 2024).

Figur 5.1.  Konsumenternas senaste e-handelskop fran utlandet.
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Bas: Konsumenter, har e-handlat frén utlandet. Kalla: E-barometern 2024.

Figur 5.2. Konsumenters utléndska e-handelskop.
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Bas: Konsumenter, gjorde sitt senaste utldndska e-handelskép fran respektive land. Kalla: E-barometern 2024.

Svensk Handel har uttryckt oro 6ver den snedvridna konkurrensen som dessa plattformar
skapar. De menar att Temu och Shein ofta bryter mot EU:s regler for produktsidkerhet och
hallbarhet, vilket ger dem en orédttvis fordel gentemot svenska foretag. Detta hotar inte bara
svenska fOretag utan dven konsumenternas sikerhet. Regeringen har inlett ett arbete kring
atgarder mot dessa plattformar for att skydda konsumenterna och skapa réttvis konkurrens

75



76

(Regeringskansliet, 2025). Ett exempel dr foreslaget att avskaffa tullfriheten for varor fran
dessa plattformar. Aven EU-kommissionen har inlett utredningar mot bade Temu och Shein
for att undersoka deras affarsmetoder och produktsidkerhet. Temu har fatt hard kritik for
att bryta mot konsumentskyddande lagar genom falska rabatterbjudanden, patryckningar,
patvingande spel, utebliven eller vilseledande information, falska konsumentrecensioner,
och dold kontaktinformation (Konsumentverket, 2024).

Media har under det senaste aret rapporterat flitigt om de kontroverser och utma-
ningar som Temu och Shein star infor samt deras paverkan pé den svenska marknaden.
Exempelvis besokte DN (december 2024), fabriker i Kina dir kldder sys till Temu och
Shein. De intervjuade arbetare om deras tuffa arbetsférhallanden och rapporterade om
arbetsdagar pa langt over tolv timmar och hogst ett par lediga dagar i ménaden. SVT
rapporterade i augusti 2024 om giftiga &mnen i produkter fran Temu och Shein dér en
inspektor pd Kemikalieinspektionen intervjuades och menade att konsumenter behdver
vara medvetna om att produkter som klickas hem fran dessa sidor troligen inte &r kontrol-
lerade. Aven returhanteringen har fatt stort fokus i media sedan Aftonbladet fiste airtags
pa produkter som returnerades (Aftonbladet, 2025). Aftonbladet kunde med hjilp av detta
visa hur returpaketen slussats runt jorden for att sedan eldas upp med miljontals produkter
som ingen vill ha.

Konsumenternas beteenden och attityder

Konsumenters beteenden och attityder har fordndrats de senaste aren. I Handelns ekono-
miska rads rapport ar 2023 konstaterade vi att priset har blivit allt viktigare for konsumen-
terna samt att de anser att ansvaret for hallbar konsumtion ligger pé producenter, politiker,
myndigheter och aterforsdljare mer &dn pa konsumenterna sjalva (HER, 2023).

Konsumenternas anvindning av sociala medier har 6kat for varje ar och vi matas numera
varje dag av budskap om shopping via sociala medier. Retailbarometern 2024 visar att
svenskarna spenderade 17,3 miljarder kronor pa att kopa produkter genom sociala medie-
plattformar under 2023. En studie har visat att det finns ett samband mellan anvéndning av
sociala medier och impulsiv konsumtion (Nyrhinen med flera, 2023). Ju mer konsumenter
i dldrarna 18-29 anvénder sociala medier, desto mer impulsiv dr deras konsumtion och
det kan till och med leda till beroendeframkallande konsumtion. Temus och Sheins starka
digitala nirvaro pa sociala medier — i kombination med deras 14ga priser — uppmuntrar
konsumenterna till spontankdp. Dessa kinesiska marknadsplattformar har fatt blandade
reaktioner fran konsumenter. A ena sidan uppskattas det breda produktutbudet och de ldga
priserna, a andra sidan far de kritik for bristen pé hallbarhet och etik.



Véren 2025 genomfdrde vi en undersokning i samarbete med Norstat kring konsumenter-
nas attityder och beteenden vad géller kinesiska marknadsplattformar. Studien baserades
pa en konsumentundersokning med ett riksrepresentativt urval av totalt 1 816 konsumenter
fordelade pa tre lander (601 fran Sverige, 605 fran Storbritannien samt 610 fran Danmark)
(se Appendix 1).

Resultaten visar att 33 procent av svenska konsumenter handlar online mer 4n en géng i
manaden och 30 procent ungefér en gang i manaden. Tabell 5.1 visar att i Storbritannien
och Danmark handlar konsumenterna betydligt oftare online &n i Sverige med 60 procent
respektive 50 procent som handlar online mer dn en gdng i manaden.

Tabell 5.1. Hur ofta konsumenterna har handlat online.

Sverige n=601  Storbritannien n=605  Danmark n=610

Mer &n 1 gang i manaden 32.9% 59,8% 50,0%
Ungefér en gang i manaden 29,8% 24,6% 23,0%
Mindre 8n en gang i manaden 37,3% 15,5% 27,0%

Tabell 5.2 visar att landerna ar relativt lika i hur viktiga olika egenskaper dr. Den egenskap
som flest konsumenter ansag var viktig i alla lander &r ett brett produktutbud. Fér konsumen-
terna fran Storbritannien dr det &n viktigare att priset dr lagt och att det finns ett brett utbud,
dven om detta ocksé ar viktiga faktorer i Sverige och Danmark. Ként ursprung och hallbara
riktlinjer tenderar att vara viktigare for svenska konsumenter 4n for dvriga. Virt att notera ar
att det i Sverige ar nédstan lika ménga som anser att det dr viktigt med att ursprunget ar ként
(57 procent) som att priset ar lagt (58 procent) och det finns ett brett produktutbud. (59 procent).

Tabell 5.2. Hur viktigt foljande egenskaper &r nar de handlar.

Sverige n=601  Storbritannien n=605  Danmark n=610

Ursprung ar kant

Inte viktigt 15,6% 19,3% 16,1%

Neutral 27,3% 33,2% 30,7%

Viktigt 571% 47,5% 53,2%
Etiska arbetsforhallanden

Inte viktigt 171% 20,2% 15,7%

Neutral 31,1% 32,5% 35,8%

Viktigt 51,8% 47,3% 48,5%
Hallbara riktlinjer

Inte viktigt 15,3% 19,5% 19,0%

Neutral 35,3% 37,4% 42,3%

Viktigt 49,4% 431% 38,7%

Tabellen fortsatter pa nésta sida »
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Sverige n=601  Storbritannien n=605  Danmark n=610

Priset ar lagt

Inte viktigt 9,2% 51% 9,0%

Neutral 32,6% 24,0% 33,8%

Viktigt 58,2% 70,9% 57,2%
Brett produktutbud

Inte viktigt 11,3% 2,3% 9,5%

Neutral 30,1% 19,0% 28,4%

Viktigt 58,6% 78,7% 621%

Av de svenska respondenterna hade 42 procent aldrig handlat pd Temu eller Shein och
kunde inte heller tdnka sig att gora det (se tabell 5.3). I Storbritannien var denna siffra 37
procent medan det i Danmark var enbart 6 procent som aldrig handlat dér, och inte kunde
tédnka sig det 1 framtiden. Dock var det hela 56 procent av danskarna som har handlat pa
Temu, men inte tdnker gora det igen. I Sverige var det 22 procent som har handlat ddar men
inte tdnker gora det igen och 1 Storbritannien ingen. Det &r med andra ord 64 procent av
svenskarna som inte kan tdnka sig att handla pa Temu eller Shein i framtiden. Denna siffra
ligger pa 62 procent i Danmark och enbart 37 procent i Storbritannien. Av konsumenter
i Storbritannien ar det ungefar hilften (49 procent) som handlar pa Temu kontinuerligt,
medan denna siffra ligger betydligt lagre i Sverige (29 procent) och i Danmark (23 procent).
Vi kan saledes konstatera att konsumenter fran Sverige och Danmark ar betydligt mer
negativt instillda till att handla fran Temu och Shein d4n konsumenter fran Storbritannien.

Tabell 5.3. Hur ofta konsumenterna handlat fran kinesiska marknadsplattformar.

Sverige (n=601) Storbritannien (n=605) Danmark (n=610)

Handlar pa Temu/Shein totalt 291% 49 4% 23,0%
—minst en gang per kvartal 13,5% 29,6% 1,7%
—mer sallan &n en gang 15,6% 19,8% 11,3%

i kvartalet

Aldrig handlat pa Temu/Shein och 41,9% 36,7% 5,6%

kan inte tanka mig det i framtiden

Aldrig handlat pa Temu/Shein 7,0% 13,9% 15,2%

men kan ténka mig det i framtiden

Har handlat pa Temu/Shein men 22,0% 0,0% 56,2%

ténker inte gora det igen

Tabell 5.4 visar att de vanligaste produkterna som konsumenter fran alla tre lander handlar
fran kinesiska marknadsplattformar ar klader och skor. I Sverige foljs detta av mobler och
heminredning, sport och fritid samt hemelektronik. I Storbritannien &r det mobler och hem-
inredning, skdnhets- och sminkprodukter samt hemelektronik som &r vanligast efter kldder
och skor. I Danmark f6ljs kldader och skor av hemelektronik, mobler och heminredning samt
sport och fritid. Nagot som &r vért att notera ar att det i Danmark dr enbart 6 procent som



handlar barnprodukter och leksaker medan detta &r tre respektive fyra génger sa manga i
Sverige respektive Storbritannien. Aven skonhets- och sminkprodukter ir betydligt ldgre
i Danmark (9 procent) jamfort med Sverige (19 procent) och Storbritannien (26 procent).

Tabell 5.4. Vilka typer av produkter handlar konsumenterna fran kinesiska marknadsplattformar.

Sverige (n=307) Storbritannien (n=299) Danmark (n=483)

Klader och skor 56,6% 78,3% 56,4%
Mébler och heminredning 34,9% 34,4% 28,6%
Sport och fritid 31,4% 16,4% 24,3%
Hemelektronik 30,9% 24,7% 35,0%
Skénhets- och sminkprodukter 18,9% 26,1% 9,3%
Barnprodukter och leksaker 16,6% 20,7% 57%
Byggvaror 12,6% 5,0% 11,4%
Halsoprodukter 5,1% 10,0% 29%
(inklusive apoteksvaror)

Bocker och media 4,0% 8,0% 2.9%
Dagligvaror 0,6% 4,0% 0,7%

Nér vi analyserar vad som paverkar konsumenternas val av kinesiska marknadsplatt-
formar dr det framfor allt priset som slar hogst i alla ldnder, foljt av det stora utbudet
(se tabell 5.5). Darefter kommer enkelt och snabbt att bestédlla samt bra erbjudanden och
rabatter 1 Sverige medan Storbritannien och Danmark har den omvéinda ordningen pa
dessa tva. Rekommendationer frén andra och positiva recensioner paverkar valet mer i
Storbritannien (51 procent) &n Sverige (36 procent) och Danmark (42 procent). Att det ar
roligt att handla dir ansdg ungefér hilften av alla respondenterna.

Tabell 5.5. Vad paverkar valet av kinesiska marknadsplattformar som Temu och Shein.

Sverige (n=307) Storbritannien (n=299) Danmark (n=483)

Lagt pris
Haller med 91,4% 90,3% 89,3%
Neutral 8,0% 6,4% 7.9%
Haller inte med 0,6% 3,3% 29%
Stort utbud av produkter
Haller med 83,5% 88,9% 85,0%
Neutral 13,1% 91% 10,7%
Haller inte med 3,4% 2,0% 4,3%
Enkelt och snabbt att bestalla
Haller med 76,0% 72,0% 68,6%
Neutral 271% 20,1% 22.1%
6,9% 79% 9,3%

Haller inte med

Tabellen fortsatter pa nésta sida »
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Sverige (n=307) Storbritannien (n=299) Danmark (n=483)

Bra erbjudanden och rabatter

Haller med 72,0% 85,6% 79,3%

Neutral 22.9% 1,7% 16,4%

Haller inte med 51% 2,7% 4,3%
Det &r roligt att handla dar

Haller med 56,0% 51,8% 44,3%

Neutral 32,0% 35,8% 35,0%

Haller inte med 12,0% 12,4% 20,7%
Trendiga produkter

Haller med 42.9% 53,9% 30,7%

Neutral 39,4% 33,4% 45,0%

Haller inte med 17,7% 12,7% 24,3%
Anvandarupplevelsen

Haller med 40,0% 62,5% 49,3%

Neutral 42,3% 291% 33,6%

Haller inte med 17,7% 8,4% 171%
Positiva recensioner

Haller med 35,6% 571% 42,2%

Neutral 45,7% 31,8% 33,6%

Haller inte med 17,7% 1,1% 24,3%
Rekommendation frén andra

Haller med 23,4% 50,8% 30,0%

Neutral 46,3% 31,5% 43,6%

Haller inte med 30,3% 17,7% 26,4%
Hog kvalitet

Haller med 18,8% 35,8% 19,3%

Neutral 46,3% 40,1% 47,8%

Haller inte med 34.9% 24,1% 32,9%
Hallbarhetsskal

Haller med 16,0% 26,8% 5,7%

Neutral 42,3% 40,1% 471%

41,7% 33,1% 471%

Haller inte med

Av dem som handlat pa kinesiska marknadsplattformar som Temu och Shein bedémer
56 procent av de svenska konsumenterna att deras upplevelse var positiv, 34 procent var
neutrala och 11 procent uppgav att upplevelsen var negativ. Monstret 4r samma i ovriga
tva lidnder. I Storbritannien var monstret detsamma med 60 procent positiva, 30 procent
neutrala och 10 procent negativa. I Danmark var 58 procent positiva, 34 procent neutrala
och 8 procent negativa.

Tabell 5.6 visar att de konsumenter i alla tre ldnder som inte har handlat pa kinesiska
marknadsplattformar ar tveksamma till kvaliteten. I Sverige och Danmark ar ungefér
hilften tveksamma till de anstélldas villkor och huruvida produkterna ar sdkra. Denna
effekt r inte lika stor i Storbritannien. Nagot som skiljer ldanderna &t &r synen pa leveranstid



dér bara 5 procent i Sverige menar att det ér for lang leveranstid medan denna siffra ér 10
procent i Danmark och 13 procent i Storbritannien.

Tabell 5.6. Attityder hos de som inte handlat pa kinesiska online-plattformar.

Sverige (n=294) Storbritannien(n=306) Danmark (n=127)

Tveksam till kvalitet 64,6% 63,4% 71,7%
Tveksam till de anstalldas villkor 59,2% 34,0% 41,7%
Tveksam till om produkterna 43,2% 33,7% 55,9%
ar sakra

De lever inte upp till 32,7% 18,0% 26,0%
hallbarhetsforvantningar

Tveksam till om varorna 12,6% 8,8% 71%
hanteras korrekt

For lang leveranstid 5,1% 13,1% 10,2%
De har inte de varumarken 8,8% 10,5% 12,6%
jag soker

Inte tillrackligt bra priser 0,0% 1,6% 1,6%
For litet sortiment 0,3% 1,3% 0,0%
Det har bara inte blivit av 12,9% 24,5% 11,0%

Sammanfattningsvis visar var undersokning att konsumenternas beteende och attityder bade
liknar och skiljer sig at mellan konsumenter i Sverige, Storbritannien och Danmark. Svenska
konsumenter handlar online mindre frekvent &n konsumenter i Danmark och i Storbritannien.
Hallbarhet och ként ursprung ér viktigare for svenska konsumenter, trots detta handlar ménga
pa Temu och Shein. Vad giller kinesiska marknadsplattformar sasom Temu och Shein ar kon-
sumenterna positiva bade tack vare prisnivan och det breda utbudet, men tveksamma pa grund
av kvaliteten pa produkterna, arbetsvillkor for de anstéllda och sidkerheten av produkterna.

Olika konsumentgrupper

Undersokning visar att det finns skillnader i attityd och beteenden mellan olika konsument-
grupper. Resultaten visar att det finns en signifikant skillnad (p-virde <0.001) i frekvens av
online-shopping beroende pé alder. I Sverige finns den storsta andelen av dem som handlar
“mindre &n en gang i manaden” bland dem som &r Gver 65 ar. Den aldersgrupp som har den
hogsta andelen som handlar mer &n en gang i veckan och varje vecka ar 30—39-aringar. Det
ar med andra ord inte enbart de allra yngsta som handlar pa Shein och Temu. Samma signi-
fikanta skillnad finns i Danmark och Storbritannien. I Sverige finns en signifikant skillnad
(p<0-001) i hur ofta médn och kvinnor handlar online, men denna skillnad finns inte i
Storbritannien och Danmark. Kvinnor handlar oftare in mén i Sverige. Aven huruvida det
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finns barn i hemmet eller inte paverkar hur ofta konsumenterna handlar online bade i Sverige
och i Storbritannien, men inte i Danmark. De som har yngre barn i Sverige och Storbritannien
handlar oftare &n de som har dldre barn eller inga barn alls i hemmet (p<0.001).

Naér det giéller olika konsumentgruppers &sikter om kinesiska marknadsplattformar finns
det en signifikant skillnad mellan olika aldersgrupper i alla tre linder. Aldersgruppen
7099 &r samt 65+ ar har en stor andel som aldrig har handlat dir och inte kan ténka sig
att gora det i framtiden heller. Det finns en signifikant skillnad (p<0.001) mellan olika
kon vad géller hur ofta de handlar frén kinesiska marknadsplattformar i Sverige och i
Storbritannien, men inte i Danmark. Kvinnor handlar oftare, medan mén ar mer bendgna
att handla séllan eller inte alls. Det &r en storre andel mén som aldrig har handlat dér men
som kan tinka sig att gora det i framtiden.

Hemmavarande barn har ingen signifikant effekt pa hur ofta konsumenterna handlar fran
kinesiska marknadsplattformar i Sverige. I Storbritannien och Danmark, déremot, finns
en signifikant effekt angdende barn. De som inte har barn har i stérre utstrackning aldrig
handlat pa Temu och kan inte tidnka sig det. Inte heller var manniskor bor och deras syssel-
sattning har nagon signifikant skillnad i ndgot av de tre ldnderna.

De danska konsumenter som har en hogre utbildning kan inte tdnka sig att handla pa
kinesiska marknadsplattformar. Aven inkomst har en effekt i Danmark dir de med
hogre inkomst dr mer kritiska till kinesiska online-butiker. Denna effekt finns inte i
Storbritannien och Sverige. Det spelar alltsa i Storbritannien och Sverige ingen roll hur
hog inkomst konsumenten har for huruvida de handlar pa Temu och Shein.

Tabell 5.7. Olika faktorers betydelse fér valet att handla pa kinesiska marknadsplattformar.

Sverige Storbritannien Danmark
Online handel Ja Ja Ja
Kon Ja Nej Nej
Alder Ja Ja Ja
Hemmavarande barn Nej Ja Ja
Manadsinkomst Nej Nej Ja
Utbildningsniva Nej Nej Ja
Sysselsattning Nej Nej Nej
Boendesituation Nej Nej Nej

Det kan saledes konstateras att det finns en skillnad mellan konsumentgrupper. Daremot
ar skillnaden inte alltid lika i de olika ldnderna. I alla ldnder finns en skillnad 1 attityd
gentemot Temu och Shein beroende pa hur mycket konsumenterna handlar online.



Konsumenters medvetenhet om
negativa faktorer

En betydande del av respondenterna har éndrat sina kopbeslut baserade pa negativa upp-
lysningar om foretag i stort, vilket visar pa en 6kad medvetenhet och ansvarstagande (se
tabell 5.8). Effekten dr storst i Sverige och minst i Storbritannien. Omvént ér det flest kon-
sumenter fran Storbritannien som inte har dndrat sina kdpbeteenden péa grund av negativa
upplysningar om ett foretag. Trots detta dr det manga som fortsétter att handla pa globala
marknadsplattformar sa som Temu och Shein.

Tabell 5.8. Féréndrat beteende pa grund av negativa avsldjanden.

Sverige Storbritannien Danmark
Aktivt slutat kdpa fran féretag pa 619% 39,0% 56,2%
grund av negativa avslojanden
Blivit medveten men inte avsevart 18,3% 25,8% 21,8%
andrat kdpbeslut
Har inte andrat kopbeteende 19,8% 35,2% 22,0%

En annan viktig del av studien var att undersoka konsumenternas medvetenhet om
negativa faktorer kopplade till kinesiska marknadsplattformar. Tabell 5.9 visar tydligt att
de svenska och de danska konsumenterna har stérre medvetenhet dn de brittiska konsu-
menterna kring att kinesiska marknadsplattformar inte behdver folja samma regler och
lagar som foretag i respektive land. Av konsumenterna i Storbritannien svarade 26 procent
att de &r helt omedveten om detta.

Tabell 5.9. Medvetenhet kring att kinesiska marknadsplattformar kan sélja produkter som inte
foljer samma regler och lagar.

Sverige Storbritannien Danmark
Mycket medveten och det 62,1% 22,0% 65,1%
paverkar beslutet
Medveten men paverkar ej 16,5% 14,5% 14,6%
Inte sarskilt medveten 17,5% 379% 12,6%
Helt omedveten 4,0% 25,6% 7,7%

Det ar dven storst andel konsumenter i Danmark, foljt av Sverige, som aktivt valt att inte
kopa produkter fran kinesiska marknadsplattformar pa grund av information om déliga
arbetsforhallanden eller produktkvalitet (se tabell 5.10). I Storbritannien ar det enbart 32
procent som aktivt valt att inte kopa medan 43 procent inte har dvervégt att inte kdpa trots
att de 4r medvetna om informationen.
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Tabell 5.10. Overvégt att inte kdpa fran kinesiska marknadsplattformar pa grund av information
om daliga arbetsférhallanden eller produktkvalitet.

Sverige Storbritannien Danmark
Aktivt valt att inte kdpa 64,1% 31,6% 68,5%
Overvégt men det har ej paverkat 12,8% 13,7% 12,5%
Har inte overvagt 16,0% 42,5% 13,3%
Osaker/inte medveten 7.1% 12,2% 5,7%

om informationen

Tabell 5.11 visar att om konsumenterna visste att en produkt inte uppfyller europeiska
sakerhetskrav och har tillverkats under daliga arbetsforhallanden skulle 6 procent av de
svenska och danska konsumenterna kopa anda om priset var tillrickligt 1agt, och 9 procent
av de brittiska konsumenterna. Resultaten indikerar att det finns en potential att en stor
andel ménniskor skulle kunna péaverkas i vilka produkter de kdper om de fick mer infor-
mation om negativa konsekvenser och fakta kring foretag.

Tabell 5.11. Képa produkter &ven om de inte uppfyller europeiska sékerhetskrav och har tillverkats
under daliga arbetsforhallanden.

Sverige Storbritannien Danmark
Ja om priset ar tillrackligt lagt 6,0% 9,3% 6,1%
Ja men kdnner mig tveksam 13,8% 24,5% 12,8%
Nej 80,2% 66,2% 81,1%

Sammanfattningsvis visar undersdkningen att konsumenternas medvetenhet och ansvars-
tagande dr relativt hogt, sérskilt i Sverige och Danmark, dér negativa upplysningar om
foretag och kinesiska online-plattformar har paverkat kopbeslut mest. Trots detta finns det
fortfarande en betydande andel konsumenter, sirskilt i Storbritannien, som inte later sidan
information péverka sina kopbeteenden. Dessa resultat understryker vikten av fortsatt
konsumentutbildning samt transparens frén foretagens sida for att frimja etiska och infor-
merade kopbeslut globalt.

Konsumenternas positiva och
negativa erfarenheter

Monstren i de kommentarer som respondenterna ldmnar visar en dvervidgande negativ
instdllning mot Temu och Shein, som kan sammanfattas i tre huvudteman: missngje med
produktkvalitet, misstro mot plattformarna och medvetenhet om de potentiella negativa
effekterna av att handla fran dessa foretag.



Det forsta temat uttrycker missndje med produktkvaliteten och ndmner ofta termer som
dalig kvalitet och sdmre varor. Ett talande citat var ”Kvaliteten pa produkterna &r ofta
undermaéliga” samt Jag dr orolig for de etiska aspekterna av foretaget”. Detta tyder pé
att kvalitet och hallbarhet &r centrala fragor for konsumenterna och att deras tidigare
kop har lett till besvikelse. Denna negativa attityd kan bero p& en upplevd brist pa trans-
parens och ansvarstagande fran foretaget, vilket skapar en kdnsla av osdkerhet hos
konsumenterna.

Det andra temat &r en stark misstro mot plattformarna. Flera respondenter anger att de inte
litar pa dessa foretag och att de ddrfor undviker att handla dérifran pa grund av negativa
erfarenheter. Ett tydligt tema &r bojkott och avstdndstagande, dér respondenter aktivt véljer
att undvika vissa foretag. Detta kan kopplas

bade till kvalitet, etiska dverviganden samt » EN OVERVAG ANDE
hallbarhet, vilket ytterligare understryker N E G ATIV | N ST ALLN | N G

konsumenternas krav pa ansvarstagande frén

varumdrken. Manga efterfrdgar dessutom MOT TEMU OCH SHEIN
béttre alternativ och uttrycker en 6nskan om

att se fler hallbara produkter och produkter med hogre kvalitet pd marknaden, vilket visar
pa en medvetenhet om och ett intresse for héallbar konsumtion. Respondenterna i alla tre
landerna verkar vara medvetna om de potenticlla negativa effekterna av att handla fran
Temu och liknande foretag. Denna misstro kan ha sina rotter i tidigare erfarenheter av
dalig service eller produkter, vilket gor att konsumenterna dr mer benégna att avstd fran
att handla. Talande citat var ”Det kénns som en risk att handla dar” och ”Jag litar inte pa
foretag som Temu”. Negativa erfarenheter kan leda till misstro och bojkott av vissa varu-
marken, vilket skapar en stark 6nskan om forbéttring inom dessa omraden.

Det tredje negativa temat dr att fokuserat pd konsumenternas medvetenhet om de
negativa effekterna av att handla fran Temu. ”Jag tdnker pa hur mitt val paverkar andra”.
Respondenterna uttrycker en oro for hur deras kop kan paverka bade kvaliteten pa pro-
dukterna och de etiska normerna i samhéllet. ”Det ar viktigt for mig att veta var mina
produkter kommer ifrdn”. Aven kundservice och support #r viktiga faktorer, dir flera
respondenter papekar problem med att fa hjilp nér det uppstar problem med produkter. En
bra kundupplevelse dr dirmed avgorande for konsumenternas tillfredsstéllelse. Det finns
en allmén kéinsla av frustration bland konsumenterna; manga beskriver sina upplevelser
med att handla pd Temu och Shein som “trékiga” eller ”misslyckade”. Denna missndjdhet
kan péverka deras framtida kopbeslut och val av varumaérken.

Jamfor vi de tre linderna kommer olika attityder fram. Ménga svenska konsumenter
uttrycker en stark negativ instillning till Temu och Shein, ofta pa grund av etiska och
miljomassiga skél. Citat som “Att handla en massa skit fran Kina borde vara straffbart”
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och ”Jag gillar inte arbetsvillkoren och miljopéverkan som dessa foretag orsakar”. Manga
ar dven skeptiska till kvaliteten pa produkterna, med kommentarer som ”Ofta varor med
lag kvalitet” och ”Daliga grejer, farliga kemikalier och sé vidare”.

Danska konsumenter dr ocksé generellt skeptiska till Temu, med ménga som uttrycker
en vilja att undvika dessa plattformar helt. ”Jag forstar inte de danskar som handlar dér
som Onskar att stotta Kina” och ”Det &r bara billigt skit” speglar en stark aversion mot
att handla fran foretag som uppfattas som oetiska. Det finns dven i Danmark en oro for
produktkvalitet och sékerhet med kommentarer som ”Délig kvalitet, oberékneligt vad du
far” och “’Det ar farliga produkter — ménniskor borde undvika dem”.

I Storbritannien finns en stark medvetenhet om de potentiella riskerna med att handla
pad Temu och Shein d& manga anser att produktkvaliteten ofta dr dalig. ”Kvaliteten pa
produkterna kan vara dalig” och Jag oroar mig for vad jag kommer att motta jamfort
med vad jag bestillt”. Det finns dven en oro dver de etiska aspekterna av att handla fran
dessa foretag, dar konsumenterna uttrycker att de &r medvetna om arbetsforhallanden och
sdkerhetsstandarder. Citat som: “Jag skulle aldrig handla fran dem, jag tycker att det finns
béttre alternativ’” och “Jag har hort om hundratals daliga erfarenheter” visar pé en tvek-
samhet som kan paverka deras kdpbeslut.

Trots att de allra flesta kommentarer fokuserade pa negativa aspekter lyftes dven nagra
positiva kommentarer upp angéende Temu och Shein. Framfor allt dr det priset som dr en
positiv faktor for konsumenterna. Bland de svenska konsumenterna framfoérdes: ”Valdigt
laga priser ofta fraktfritt” sedan erkdnde vissa svenska konsumenter att de lockas av de
laga priserna, dven om de dr medvetna om de etiska implikationerna: ”Det fungerar alltid
bra, dven om jag dr medveten om att det inte alltid &r etiskt”. I Danmark uttrycker en
konsument ”Borde inte handla p&4 Temu, men

f(')rsté’t'r ocl.<sé’1 att qet blir sa nir det éoir sam’r’na > FRAM FO R ALLTAR
vara i fysisk butik men dubbelt s& dyrt”. I DET PRISET SOM AR EN

Storbritannien &ar asikterna mer blandade

an 1 Danmark och Sverige, med fler konsu- POSITIV FAKTOR FOR
menter som lyfter positiva aspekter. Manga KO N S UMENTERNA

konsumenter i Storbritannien uttrycker en

viss nyfikenhet och villighet att prova Temu, med kommentarer som “Jag dlskar Temu, det
ar sa billigt” och ”Bra vérde for pengarna”. Det finns en misstro gentemot andra foretag pa
grund av konsumenternas priskidnslighet, dir ménga anser att priserna &r for hoga i andra
butiker och att de inte far valuta for pengarna dir. Vissa konsumenter i Danmark och
Storbritannien ndmner dven att de tror att det &r “samma varor” som andra butiker séljer,
men till mycket hogre priser. Svenska och danska konsumenter &r mer benigna att kritisera
de etiska och miljoméssiga aspekterna av dessa foretag, medan brittiska konsumenter



verkar vara mer 6ppna fOr att prova dem, trots att de &r medvetna om riskerna. Det gemen-
samma temat dr dock en stark medvetenhet om pris och kvalitet, vilket gor att ménga
konsumenter, oavsett land, kdmpar med sina kopbeslut i ljuset av bade ekonomiska och
etiska Overviaganden.

Sammanfattningsvis visar konsumenters beteende en komplex relation till konkurrens
inom handeln. Den &vergripande tonen i konsumenternas kommentarer dr negativ, med
en stark kénsla av frustration och misstro mot Temu och dess produkter. Trots medveten-
heten om de negativa aspekterna av att handla fran plattformar som Temu och Shein, fort-
sdtter manga att vilja dessa alternativ pa grund av de laga priserna och det breda produkt-
utbudet. Manga respondenter uttrycker en vilja att bojkotta foretaget, vilket indikerar att
de dr medvetna om de etiska och kvalitetsrelaterade problem som ar forknippade med
att handla fran Kina. Det finns en tydlig kénsla av ekonomisk press som paverkar deras
beslut, vilket gor att manga véljer att handla dér trots sina reservationer.

Rekommendationer

Svenska foretag star infor betydande utmaningar i en alltmer globaliserad och digitali-
serad handelsmiljo. Langsiktigt kan den 6kade konkurrensen fran Temu och Shein leda till
att svenska foretag anpassar sina affarsmodeller ytterligare. For att méta den internatio-
nella konkurrensen maste de svenska aktorerna:

* Forbattra sina erbjudanden genom fokus pa kvalitet och hallbarhet. Svenska
foretag bor prioritera kvalitet och hallbarhet i sina erbjudanden for att differentiera sig
fran internationella aktorer. Att betona hog kvalitet, sdkerhet i produkterna samt hall-
barhet dr konkurrensfordelar jamfort med billigare alternativ. Genom att erbjuda miljo-
véanliga och héllbara produkter kan svenska foretag attrahera konsumenter som é&r
medvetna om miljopaverkan.

e Starka lokal produktion. Genom att ¢ka fokus pa lokal produktion kan svenska
foretag mota konsumenternas efterfrdgan pa héllbara och etiska alternativ. Detta kan
ocksa bidra till att skapa en starkare lokal identitet och lojalitet bland konsumenterna.

* Forbattra kundservice och support. Investera i utmarkt kundservice for att bygga
langsiktiga relationer med kunderna. Personlig och snabb service kan skapa lojalitet. Var
transparent med produktinformation, ursprung och tillverkningsprocesser for att dka
fortroendet hos konsumenterna.
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e Oka sin digitalisering och férbattra sin e-handel. For att konkurrera med globala
plattformar behover svenska foretag oka sin digitalisering och forbéttra sina e-handels-
l6sningar. Detta kan inkludera att erbjuda en mer anvéndarvinlig webbplats, snabbare
leveranser och béttre kundservice.

e Utveckla starkare narvaro pa och 6ka engagemang genom sociala medier.
Foretag bor utveckla en starkare ndrvaro pa sociala medier for att na ut till olika mal-
grupper och skapa engagemang. Detta kan hjilpa till att bygga lojalitet och 6ka med-
vetenhet om lokala alternativ.

e Utbilda konsumenterna. Det ar viktigt att informera konsumenterna om de poten-
tiella riskerna med att handla frdn internationella plattformar, inklusive kvalitets-
och sidkerhetsfragor. Genom att 6ka medvetenheten kan foretag uppmuntra mer
ansvarsfull konsumtion.



Slutsatser

Okad konkurrens fran globala marknadsplattformar. Svenska konsumenter
visar en tydlig tendens att handla frdn kinesiska marknadsplattformar som Temu
och Shein, vilket skapar utmaningar for den lokala handeln. Detta dterspeglas i att
en stor andel av konsumenterna véljer dessa alternativ pa grund av laga priser och
ett brett produktutbud.

Kvalitets- och hallbarhetsfragor. Trots populariteten hos dessa plattformar finns
en utbredd oro bland konsumenterna géllande produktkvalitet och etiska arbets-
forhéallanden. En stor del av respondenterna har uttryckt att de dr tveksamma till
kvaliteten och sékerheten hos produkter frdn dessa plattformar, vilket skapar en
kénsla av besvikelse och misstro. Detta missnoje kan kopplas till en brist pa transpa-
rens och ansvarstagande fran foretagens sida, vilket gor att konsumenterna kdanner
sig osdkra pa sina kopbeslut. Manga av respondenterna véljer aktivt att bojkotta
foretag som Temu och Shein pa grund av negativa erfarenheter och etiska over-
viaganden. Detta visar pa en vidxande efterfragan pa héllbara och hogkvalitativa
alternativ pa marknaden, vilket indikerar en 6kad medvetenhet om hallbar konsum-
tion bland konsumenterna.

Demografiska skillnader. Rapporten pekar pad demografiska skillnader i konsu-
menternas beteende och attityder, dér skillnaderna varierar beroende pa alder och
kon. Det framgar att svenska foretag star infor betydande utmaningar i en globali-
serad och digitaliserad handelsmiljo.

Konsumenternas medvetenhet. Det finns en 6kad medvetenhet bland svenska
konsumenter om negativa faktorer kopplade till kinesiska marknadsplattformar,
vilket paverkar deras kopbeslut. Manga har aktivt valt att inte handla frdn dessa platt-
formar pé grund av negativa avslojanden. Det dr intressant att notera att denna effekt
ar mest uttalad i Sverige, medan respondenter i Storbritannien dr mindre bendgna
att andra sina kopbeteenden baserat pa negativa upplysningar. For att mota konkur-
rensen fran internationella aktorer som Temu och Shein, rekommenderas svenska
foretag att fokusera pa kvalitet och hallbarhet i sina erbjudanden. Genom att prio-
ritera dessa aspekter kan de differentiera sig och attrahera medvetna konsumenter.
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Appendix T —
Metod och datainsamling

Data i avsnittet om konkurrenskraft utifran ett foretagsperspektiv utgoéres
av (kvalitativa) intervjuer och sekundardata. Aven om urvalet vi gjort varit
brett sa ar detta ingen totalundersokning med ambitioner att kunna gora
allmanna generaliseringar, typ traditionell statistisk analys. Metoden ar
istallet klassiskt kvalitativ med nedslag och illustrationer som fangar vad
som hander pa de olika marknaderna utan ambitionen att havda att det vi
sager galler for alla.

Vi har jobbat med ett strategiskt urval déar vi valt ut foretag inom olika branscher att
tala med. Basen for valet har varit branscher som é&r speciellt konkurrensutsatta, som till
exempel klddes- och skobranschen, eller branscher (och foretag) dar vi forstatt att det
pagar intressanta initiativ vad géller konkurrenskraft, till exempel heminredning, skonhet
och hélsa, hemelektronik. Nir det géiller leksaksbranscher har vi misslyckats med att
fa kontakt med relevanta personer och foretag. Vi har avstétt fran att titta pa apoteks-
branschen som jobbar till viss del under speciella regleringar. Dagligvarusektorn har
nyligen delar av gruppen bevakat for en statlig utredning och vi bedomde att det gjorde att
vi hade ganska bra grepp om sektorn och behovde inte samla in nya data.

I Sverige har framst foretag och dven vissa branschorganisationer intervjuats, totalt 20
personer. I samtliga fall har det varit seniora chefer som intervjuats, personer i ledande
befattningar i sina organisationer med god 6verblick av vad organisationen arbetar med for
att skapa konkurrenskraft. I Danmark har forskare, liksom personer knutna till bransch-
organisationer inom handeln, samt konsulter med verksamhet i handeln intervjuats,
totalt ett tiotal intervjuer. I Storbritannien har forskare sévél som branschorganisationer
intervjuats, liksom tva foretag (svenska foretag verksamma i Storbritannien), totalt &tta
personer. Utover detta har vi haft tillgang till sekundirdata, nidgra av dessa killor anges
under referenser.

Tidigt i datainsamlandet mérkte vi att anonymitet (vad géller foretag och befattnings-
havare) var ett krav for att fa access. I texten anges dérfor endast vilket foretag det ror sig
om da vi antingen fétt tillstind att anvinda data for publicering eller att det som uttrycks
ocksa uttryckts i andra ssmmanhang (fackpress, etcetera) och ar allmén kunskap.
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Data har brett samlats in om hur foretagen ser pé sin konkurrens situation och hur de
skapar konkurrenskraft pad den svenska marknaden i forhallande till huvudkonkurrenter
samt om trender pa detaljhandelsmarknaden inom deras sektor. Frageguider tillhandahdlls
innan intervjun.

» Apotek, dagligvaror, leksakshandel (0 intervjuer)

* Mobler och heminredning (3 intervjuer)
» Sport och fritid (2 intervjuer)
* Bocker och media (2 intervjuer)
» Skonhet och hélsa (2 intervjuer)
* Hemelektronik (2 intervjuer)
» Klader och skor (5 intervjuer)
* Bygg, jirn och farghandel (4 intervjuer)

Gillande Danmark och Storbritannien intervjuades fa foretag, fokus var pa bransch-
experter 1 bred bemaérkelse. Det gjorde naturligtvis att fragorna blev mera allmidnna men
vi fragade alltid om exempel pé foretag i deras ldnder som stod ut i konkurrensen (och vad
som gjorde att det stod ut, vilka konkurrensmedel var dominerande).

Data i avsnittet om konsumenters beteenden och attityder gentemot Temu och Shein ar
insamlat genom en kvantitativ enkdtundersokning. Undersdkningen gjordes i samarbete
med foretaget Norstat. Totalt bestod undersdkningen av ett riksrepresentativt urval av
totalt 1 816 konsumenter. Dessa konsumenter fordelades pa 601 konsumenter fran Sverige,
605 fran Storbritannien och 610 frdn Danmark. Data samlades in i februari och mars 2025.
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