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FORORD

Strukturomvandlingen inom detaljhandeln fortsitter.
Det senaste drets utveckling visar att den digitala om-
stillningen inom handeln accelererar. Tillvixten sker
idag pa nitet, vilket fir konsekvensen att nya affirs-
modeller vixer fram och att gardagens affirsmodeller
snabbt kan bli helt inaktuella. Omkring 5 000 butiker
inom sillanképsvaruhandeln har férsvunnit pa bara
sex dr. Konkurrensen fran utlandet har intensifierats
kraftigt. Den lokala handlaren pd hérnet hamnar latt i
lonsamhetsproblem nir konsumenten enkelt kan klicka
hem varor direkt fran globala aktorer pa nitet med pro-
duktion i ligkostnadsldnder.

Aven om e-handeln nu har nitt en sidan nivd att den ritar
om detaljhandelskartan dr det viktigt att komma ihag att
merparten av handeln under 6verskadlig tid fortfarande
kommer att ske i fysiska butiker.

Prognoserna lidngre fram i denna rapport utgor en upp-
datering av tidigare prognoser i Svensk Handels rapport
Det stora detaljhandelsskiftet, utgiven i januari 2017. En
av de hidndelser som forviantas utgora katalysator till en
snabbare utveckling dn vad som tidigare forutsetts ar att
e-handelsjdtten Amazon hogst sannolikt nidrmar sig en
Sverigeetablering. Analysen av sd kallad plattformshan-

del har darfor getts ett sdrskilt fokus i rapporten, inte
minst dd en riktigt stor handelsplattform pa nitet med
svenskanknytning dnnu saknas. Likasd har utvecklingen
inom dagligvaruhandeln getts sdrskild uppmaérksamhet
och prognostiseras nu separat, dd mathandeln pa nétet
dr pa vag att fa rejalt fotfaste bland svenska konsumenter.

Rapporten inleds med en beskrivning av nulédget i de-
taljhandeln. Efter detta foljer en analysdel med fokus pa
vilka trender som paverkar framtidens handel. Analysen
mynnar ut i en prognos for detaljhandelns utveckling
fram till 4r 2025 avseende detaljhandelns sammansitt-
ning, antal butiker och antal anstéllda. I rapportens sista
avsnitt sammanfattas liget med ett antal centrala slutsat-
ser. En av de viktigare dr att stora delar av handeln numera
befinner sig i en internationellt konkurrensutsatt miljo.
Detta stéller nya krav pd handelns konkurrensvillkor
gentemot omvarlden.

Johan Davidson
Chefsekonom, Svensk Handel
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Sammanfattning:

Detaljhandeln har annu stor del kvar av sin digitaliseringsresa
Tillvixten inom sdllankop sker pa ndtet redan idag
Delbranschernas digitala mognadsgrad varierar kraftigt

5 000 butiker har féorsvunnit pa sex ar

Konkurrensen har snabbt blivit global




NULAGET: INHEMSK E-HANDEL

Vi lever i en digital era. Spelreg-
lerna fér méinsklig aktivitet och
samvaro haller pad att férdndras i
grunden och mycket av den fysis-
ka virldens bestyr har flyttat 6ver
till nya plattformar pa bara nagra
fa decennier.

Den digitala mdnniskan inleder
sin dag med att skumma morgon-
tidningen pd sin surfplatta. Efter
det tillbringas en stor del av ar-
betsdagen framfor datorn, varef-
ter middagsmaten inhandlas med
hjilp av mobilen pd bussen hem.
Vil hemma vintar en stunds um-
ginge med vidnnerna pa sociala
medier och godkidnnande av ndgra
e-fakturor innan middagen levere-
ras hem till dérren.

For handeln - som ir en stor del
mainniskors vardag och utgdér en
mycket betydande sektor for ekono-
min - dr det nddvindigt att forhdlla
sig till denna tvdra omstdllning i
levnadsvanor. Digitaliseringen har
inte bara effektiviserat produktion
och Oppnat upp mojligheten till

forsdljning via natet, utan i flera fall
har fysiska produkter ersatts helt el-
ler delvis av digitala tjdnster. Spoti-
fy-abonnemang ersitter CD-skivor,
Netflix och liknande tjidnster tar
over stafettpinnen efter DVD:n och
ljud- eller e-bocker minskar efter-
frdgan pd fysiska bocker.

Mer dn en tredjedel av hushdllens
konsumtion utgérs av varuforsilj-
ning inom ramen for detaljhandeln.
Detaljhandeln ligger emellertid
lingt efter mdnga andra sektorer —
exempelvis marknaderna for spel,
resor, film och musik - i digitalise-
ringsgrad, dven om forutsittning-
arna naturligtvis varierar for olika
typer av konsumtion. Niagot som
kan konstateras dr att e-handeln
med varor vixer snabbt, och att de-
taljhandelns efterslipning i digitali-
seringen kombinerat med sektorns
betydelse for ekonomin — givet sitt
enorma butiksbestdnd och stora an-
tal anstidllda — pdkallar ett sarskilt
fokus om man ska kunna forstd
morgondagens konsumtionsmons-
ter och ekonomiska landskap.

Diagram 1

Andel av intdkter fran onlineférsaljning
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Detaljhandel

Spel och lotteri Paketresor Film

Kalla: SCB, Lotteriinspektionen, SRF, Svenska Filminstitutet, MMS, MusikSverige, PostNord samt egna berdkningar.
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Diagram 2

E-handeln i relation till
svensk konsumtion och
detaljhandel

Hushallens totala konsumtion
. Detaljhandelns totala forsaljning

. E-handel av varor, inklusive
e-handel fran utlandet

1968 miljarder kronor

80
miljarder
kronor

Kélla: SCB, E-barometern PostNord.

Den digitala manniskan

Laser nyheter online
Betalar rakningar online
Umgas via Facebook

Har letat bostad via natet

Andel ensamstdende som ndtdejtat

Kélla: IS Avser andel av personer med internettillgang. 6



NULAGET: INHEMSK E-HANDEL

Diagram 3

Tillvaxten i sallanképsvaruhandeln hanforlig

till butik respektive e-handel

2015

2016

2017 94%

E-handeln med varor utgor idag nio
procent av den totala forsdljningen
i detaljhandeln och har, i 16pande
priser, vixt med nidrmare 20 pro-
cent om aret mellan 2004 och 2017.
Denna utveckling skall jimforas
med detaljhandeln i stort som har
vixt med i genomsnitt fyra procent
arligen under samma period.”

Under 2017 e-handlade svenska
konsumenter varor foér 80 miljar-
der kronor om man beaktar han-
del fran bade inhemska och ut-
lindska aktorer.** E-handeln har
dirmed natt en niva dir den utgor
den storsta tillvixtmotorn for de-

taljhandeln som helhet. Faktum
ar att i princip hela sdllankopsva-
ruhandelns tillvixt under 2017
skedde pa nitet, vilket skall stéllas
mot en tillvixtandel pd ungefir en
fjirdedel bara tva ar tidigare.

Det drinte bara sjdlva handeln som
bedrivs digitalt. Konsumenterna
soker bland annat efter produkt-
information, jamfoér priser och
kontrollerar lagersaldon via nitet.
Denna typ av beteende breder ut
sig i alla &lderskategorier och ut-
fors i allt hogre grad med mobilen
eller andra mobila enheter som
verktyg. Kunderna blir sdledes

*SCB, E-barometern. ** E-barometern samt E-handeln i Norden, PostNord.
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. E-handel

23%
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bade alltmer vilinformerade och
littrorliga.

E-handelsaktorer som siljer varor
inom eller till Sverige drar foérdel
av god infrastruktur, teknikintres-
serade konsumenter och allménhe-
tens stora villighet att anvanda digi-
tala betalningslosningar. Generellt
har Sverige kommit ldngt i den di-
gitala omstdllningen jimfoért med
mdnga andra linder och ligger nira
en tdtposition i Europa. Storbritan-
nien, USA, Kina och Sydkorea lyfts
dock ofta fram som linder med en
dnnu hogre digital mognadsgrad.

Figur 1

Svensk e-handelsmognad ur
ett europeiskt perspektiv

Andelen konsumenter som e-handlat
under det senaste aret

Il 75-100% I 10-25%
B s50-75% 1-10%
. 25-50% Ingen data

Kalla: Eurostat.



NULAGET: INHEMSK E-HANDEL

De olika delbranscherna inom detaljhandeln mognar
digitalt i olika skeden och olika takt. Historisk sett har
mognadsgraden delvis berott pd férekomsten av even-
tuella barridrer till digitalisering i respektive bransch,
och delvis pa huruvida det funnits entreprenoriella ak-
torer med i ett tidigt skede som berett vigen for en bre-
dare digitaliseringsvag.

Branscher med fa naturliga barriirer for e-handel har
goda forutsattningar att digitaliseras tidigt. Kunder har
exempelvis ett storre behov av att kinna pa eller pro-
va vissa typer av varor innan kop, vilket gynnar fysiska
butiker. En annan faktor som paverkar dr mojligheten
till prisjimforelser. Nédtaktorer konkurrerar i manga
fall med ldga priser, vilket gor att det dr en fordel om
varorna som siljs d&r homogena. En tredje viktig faktor
som paverkar digitaliseringsgraden dr om produkterna
ar latta att frakta och leverera hem till kunden eller till
ett utlimningsstalle.

Den bransch som kommit allra lingst i sin digitala
mognad dr bokhandeln, och mer &dn halften av bok-

forsdljningen sker redan pa nétet. Av de storre bran-

*Svensk Digital Handel samt Kantar Worldpanel.

scherna leder elektronikhandeln racet. Vidare ar
den strategiskt viktiga modehandeln mitt inne i en
period av omvidlvning med kraftig tillvixt pa nitet.
I nésta liga dterfinns sporthandeln respektive bygg-
handeln, samt apotekshandeln. Bland de mer omog-
na branscherna syns handeln med maobler och livs-
medel. Dessa ndtmarknader dr fortfarande relativt
marginella fenomen i férhédllande till respektive to-
talmarknad.

Dagligvaruhandeln utgér ndrmare hdélften av de-
taljhandelns totala omsittning, vilket forklarar varfor
matens utveckling varit en central och en drivande
kraft for varje strukturomvandling som detaljhandeln
genomgdtt under historien. Aven om andelen konsu-
menter som handlar mat pa nitet 6kar snabbt sa sker
Okningen dn sd linge fran laga nivder, bade jamfort
med andra branscher inom detaljhandeln och i relation
till flera andra utvecklade ekonomier. Natforsidljningen
avlivsmedeli Sverige uppgick under 2017 till mindre dn
tva procent av den totala livsmedelsforsdljningen, vilket
kan jamforas med 7,5 procent i Storbritannien och nés-
tan 20 procent i Sydkorea.*
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Diagram 4

Branschernas totalomsattning samt W Totalmarknad (miljarder kronor)
e-handelsandelar av respektive marknad Bl E-handel (andel av totalmarknad)
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Livsmedel Mobler och heminredning  Apotekshandel Sport och fritid Bygghandel Klader och skor Hemelektronik Bokhandel

Kéllor: SCB, Svensk Digital Handel, PostNord, Sveriges Apoteksforening, Svenska Bokhandlarféreningen och Svenska Forldggareforeningen
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Aven om e-handeln okar snabbt s
sker fortfarande mer dn 90 procent
av detaljhandelns forsiljning - mot-
svarande 700 miljarder kronor om
aret — i fysiska butiker. Drygt hilften
av denna butiksforsiljning dr hin-
forlig till sdllankopshandeln vars
omsdttningstillvixt i butik nastin-
till stannatav helt. Den andra halvan
av den fysiska detaljhandelns om-
sittning kommer frin dagligvaru-
handeln. Livsmedelsforsidljningen
i butik har 6kat mattligt under de
senaste aren och primadrt till foljd
av prishojningar, vilket kan ses som
anmdirkningsvirt i relation till den
stora befolkningsokning som Sveri-
ge haft under senare 4r.

Overlag har prispressen inom framst
sdllankop inneburit att en allt stor-
re del av detaljhandeln koncentre-
rats till stora affirskedjor som kan
utnyttja skalférdelar som stérre in-

kopsvolymer och butiksgemensam-
ma stodfunktioner. Kedjorna har
i regel ocksd god tillgang till data
och analysfunktioner som gor det
mojligt att optimera butiksbestind
och sortiment, vilket blir viktigare
och viktigare for att bibehalla 16n-
samheten mot bakgrund av det hoga
konkurrenstrycket. Den svenska de-
taljhandeln har en hog niva av kon-
centration, dd endast fjorton foretag
star for hélften av omsdttningen.

En del av den fysiska handeln har
under de senaste decennierna flyttat
utanfor stiderna. Forekomsten av
outlets och lagprisvaruhus utanfor
stiderna med ldga hyror och stora la-
ger — exempelvis Rusta och O&B - ir
en aspekt av denna utveckling. KOp-
centrum och handelsomrdden har
vixt fram. Mellan 2000 och 2014 for-
dubblades den uthyrningsbara ytan
i landets kopcentrum och handel-

Diagram 5

Kélla: HUI Research, Centrumutveckling samt PostNord

Detaljhandelns marknadsandelar

uppdelat pa kanal

70%
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Handelsomréden*

20%

10%
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somraden, medan Sveriges befolk-
ning 6kade med knappt 10 procent
under samma period.

Trenden under de senaste decen-
nierna har siledes varit att traditio-
nell butikshandel i stadskirnor och
enskilda ldgen har tappat mark till
forman for e-handel samt képcen-

trum och handelsomraden. Under
perioden mellan 2005 och 2016 6ka-
de handelsomraden sin andel av den
totala forsdljningen i detaljhandeln
med 8 procentenheter. Tillsammans
med e-handelns genomslag innebar
detta att traditionell butikshandel i
citykdrnor och i enskilda ligen tap-
pade ungefir 14 procentenheter.

I 2005
B 2016

-14%

-1%
J
| l l
E-handel Kopcentrum** Annan fysisk handel***

Mycket tyder dock pa att d&ven mark-
naden for klustrad handel utanfor
stiderna ir pa vdg att maittas. Pro-
jektvolymerna nddde en topp under
forsta kvartalet 2017 och etablerings-
viljan dr pa vig att mattas av till foljd
av forindrade konsumentbeteen-
den, kraftig tidigare expansion och
konkurrens fran e-handeln.

*Handelsomraden planeras, utvecklas, dgs och forvaltas som separata enheter som angransar till varandra i ett kluster. De innefattar uthyrningsbar yta om minst 5000 kvm. och har minst fem detaljhandelshyresgaster. 10

**Kopcentrum planeras, utvecklas, ags och forvaltas som en enhet. Innefattar uthyrningsbar yta om minst 5000 kvm. och har minst fem detaljhandelshyresgaster. *** Cityhandel i stadskdrnor, butiker i enskilda ldgen etc.
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Diagram 6

14 féretag star for hdlften
av omsadttningen i detaljhandeln

B A 17%

B coor 6%

3% 3 . Axfood 5%
& 2, Systembolaget 5%

° Apoteket AB 3%

\v;\o Ikea 3%
Bergendahls 2%
‘\§ Apotek Hjartat 2%

Elgiganten 2%
B Lia 1%
. Axstores 1%
B Ham 1%
. Kronans Apotek 1%
. Clas Ohlson 1%
Ovriga aktérer 50 %
(58 000 foretag)

Kélla: Vem drvem 2018 (Market/Icanyheter), Allabolag. 11
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Antalet fysiska butiker minskar stadigt. I sviterna av globalisering och 6kad

konkurrens frin e-handeln har fysiska handlare tvingats effektivisera, sl
ihop butiker och serva storre upptagningsomraden. Ndstan 5000 butiker
- motsvarande var tionde butik — har férsvunnit inom sidllanképsvaruhan-
deln pd bara sex ar (2011-2017). Vissa delbranscher har drabbats hardare dn
andra. Var sjunde butik inom modehandeln, var sjitte inom sporthandeln
och var femte inom elektronikhandeln har férsvunnit. Aven antalet livs-
medelsbutiker har blivit nagot firre dn vad de var under 2011.* Under sam-
ma period har antalet registrerade e-handelsféretag 6kat med cirka 5000,
vilket motsvarar nira nog en féordubbling.

Detaljhandeln dr en viktig arbetsgivare. Den mattliga sysselsdttningsokning-
en i den totala detaljhandeln mellan 2011 och 2016 ir i nivd med det till-
skott som skett till arbetskraften genom 6kad befolkning, men skall dven ses Foran d rin g an ta | b uti ke r
mot bakgrund av hégkonjunktur under perioden. Hilften av de nya jobben

har tillkommit i dagligvaruhandeln. Ungefir en fjardedel av sysselsittning- 2011-2017 Efte r b ransc h
sokningen har emellertid skett inom e-handeln, vilket 4r samma andel som
absorberats av den fysiska sidllanképsvaruhandeln, trots att e-handeln dn sd o
ldnge bara star for 14 procent av forsdljningen inom sallankop. Skohandel '2 1 /0

Den strukturomvandling som féljer av handelns digitalisering och inter- Elektronikhandel 21% Foran d ri ng a nta |
nationalisering syns inte bara i antalet butiker och anstéllda, utan dven i .

kompetenssammansdttningen. Forddlingsvirdet per anstilld dr generellt Heminredningshandel _2 O % ansta | I d a 2011-2016
hogre inom e-handeln dn inom den fysiska handeln och kompetensbeho-
vet dr darfor delvis ett annat. Enligt SCB uppgick andelen hogutbildade
(med tre ars eftergymnasial utbildning eller ldngre) till 19 procent i den
fysiska dagligvaruhandeln och till 28 procent i den fysiska sdllankopsva-
ruhandeln under 2015. Inom e-handelsféretagen var motsvarande andel Leksakhandel _1 4 % Dagligvaruhandeln
mycket hogre, 39 procent. Detta avspeglar att e-handelns framvéxt skapar

nyaroller och en efterfragan pa tekniska fardigheter som ofta saknar mot- Klidhandel _‘I 3 O/O E-handelsforetag +59 %

svarighet inom den fysiska handeln.

Sporthandel -18 % Sallanképsvaruhandeln

*Ar2011 har valts som jamférelsear da de definitioner som ligger till grund for SCB:s foretagsstatistik om antal arbetsstallen och anstillda justerades under aret dessforinnan, vilket forsamrar jamforbarheten for langre tidsserier. 12
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Diagram 7 Diagram 8
Antal butiker inom sallankdopsvaruhandeln respektive Antal anstadllda i detaljhandeln
antal e-handelsforetag (forandring sedan 2011) 2011-2016
. Minskning av antal arbetsstdllen inom sdllankopsvaruhandeln . Sallankopsvaruhandeln
. Okning av antalet e-handelsféretag . Dagligvaruhandeln

. E-handelsforetag
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Kalla: SCB. Kalla: SCB. 13
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Svenskars konsumtion i utlandet
har okat stadigt under de senaste 25
aren. Detta giller dven for utlands-
konsumtionens andel av den totala
konsumtionen, med undantag for
en dipp strax efter milennieskiftet.
Att en storre del av kakan soker sig
utomlands kan ses som en naturlig
foljd av globalisering och 6kad eko-
nomisk integration mellan linder.

Aven detaljhandelns spelplan har
snabbt blivit global. Digitaliseringen
har méjliggjort grinsdverskridande
handel i och med att det ricker med
en dator, mobil eller surfplatta for
att fa tillgang till produkter pd an-
dra sidan jordklotet. Svenska konsu-
menters e-handel fran utlandet 6kar
snabbt och berdknades 2017 omsit-
ta omkring 13 miljarder kronor.*
60 procent av alla konsumenter
e-handlade nagon ging fran utlan-
det under 2017, enligt en konsumen-
tundersokning som Svensk Handel

har gjort. En annan indikation om
utlandshandelns omfattning ges av
att en fjardedel av de paket som leve-
rerades av PostNord under juli ma-
nad 2017 kom fran utlandet.**

Den vixande handeln dver grinser
speglas ocksd av att antalet europe-
iska e-handlare som ir registrerade
for forsdljning till svenska konsu-
menter har exploderat under de se-
naste aren, fran 119 stycken ar 2010
till 489 &r 2016, en 0kning med 310
procent.”** Att grianser minskar i
relevans underléttas av att institu-
tioner successivt anpassas till de
nya forutsittningarna. EU-kommis-
sionen har sedan ett par ar arbetat
med att skapa en digital inre mark-
nad som syftar till att réja handels-
hinder pad den inre marknaden, ex-
empelvis att foretag ska slippa moéta
olika konsumentrittsliga regler.

*E-handeln i Norden. ** E-barometern konsument, juli 2017. *** SCB.

Diagram 9

Hushallens totala konsumtion
i utlandet per capita (1993-2017)

Konsumtion per
capita (tkr)

14
12

10

Svenskars konsumtion i utlandet

Totalt
Varav e-handelsimport

Andel av konsumenter som e-handlat fran utlandet under 2017

Kalla: SCB, PostNord, Svensk Handel, konsumentundersékning.

. Hushallens totala konsumtion
i utlandet per capita

. Andel av total konsumtion

Andel av total
konsumtion

Kélla: SCB

125 mdkr

13,3 mdkr
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E-HANDEL FRAN UTLANDET

Utldndska aktorer har blivit skickli-
ga pa att anpassa sitt e-handelserbju-
dande till konsumenter i Sverige.
Det giller inte minst stora foretag
som bygger marknadsplatser eller
plattformar for att koppla ihop kon-
sumenter med leverantorer. Aktorer
som Amazon, Wish, AliExpress och
Zalando star for en mycket betydan-
de del av den globala tillvixten pa
nitet. Av de svenska konsumenter
som e-handlat frin utlandet un-
der det senaste aret har 12 procent
handlat fran AliExpress, 16 procent
frdn Amazon, 27 procent frdn Zalan-
do och 34 procent fran Wish.’

Svenska konsumenters e-handel fran
utlandet ar till stor del koncentre-
rad till ett antal storre linder. Kina
dr numera det sirklassigt vanligaste
landet att e-handla ifrin, men omfat-
tande handel pa nitet bedrivs dven
med Tyskland, Storbritannien och
USA. De mest populidra utlandsko-

pen enligt e-barometern dr klider
och skor samt hemelektronik, men
importens sammansdttning varie-
rar kraftigt beroende pa ursprungs-
land. Tyskland dr exempelvis en
populdr marknad for att inhandla
béit-, bil- och MC-tillbehor, Storbri-
tannien lockar med mode och USA
med mediaprodukter.”

Kinahandeln skot i héjden under
2017 och omsatte omkring 2,4 mil-
jarder kronor. Det dr framforallt en
lag prisbild som lockar till kép av
kinesiska varor. Majoriteten av for-
sdndelserna har ett virde mellan 40
och 60 kronor™, vilket 4r avsevirt
ldgre dn for de andra stora import-
linderna. Under perioden januari
till september 2017 hanterade Post-
Nord 24 miljoner paket fran Kina,
vilket var en 6kning med 65 procent
jamfoért med dret innan, och mot
slutet av 2017 rapporterades att en
genomsnittlig volym pa 150 000 pa-

*Svensk Handel, konsumentundersokning. ** E-barometern. *** Market, nr. 2 2018.

ket strommade in till Arlanda varje
dag. Detta foranledde PostNord att
infora en avgift for hanteringen av
varje paket med ursprung utanfor
EU frin och med 1 mars 2018, vil-
ket - tillsammans med en skidrpt
tillimpning av reglerna fé6r moms-
hantering - bidrog till att paketvo-
lymerna minskade till omkring
50 000 paket om dagen i slutet av
mars 2018.

En viktig aspekt med den vixande
Kinahandeln ar att kinesiska aktorer
verkar utifran andra forutsittningar
dn de som rader i Sverige. Kinesiska
aktorer drar fordel av ligre loner,
ndrhet till produktion, subventione-
rad frakt samt mojligheten att kun-
na kringga de miljomérkningar och
produktsdkerhetskrav som foljer av
EU:s konsumentlagstiftning. Denna
ojamna spelplan ger utslag i form av
en lagre prisbild.

Diagram 10
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NULAGET: E-HANDEL FRAN UTLANDET

Fakta, nya forutsattningar for e-handelsimport:

Fran och med 1 mars 2018 betalar konsumenter 75 kronor per forsandelse

fran lander utanfor EU som hanteras av PostNord (125 kronor for forsandelser
med ett varde pa 1500 kronor eller mer). Utéver detta har tillimpningen

av momsreglerna skarpts. Tidigare medgavs konsumenten eget ansvar for
inbetalning av moms pé varor fran utanfor EU, men Tullverket har nu fortydligat
att det ar speditorens ansvar att reglerna efterlevs. Detta innebdr att inga varor
kommer att levereras ut forrain momsen ar inbetald, vilket atminstone pd kort
sikt forvdntas leda till ddmpad handel och langre leveranstider.

Sammantaget har det nya regelverket inneburit att paketflodet fran sarskilt Kina
har minskat kraftigt efter 1 mars, enligt uppgift fran 150 000 till 50 000 paket

om dagen mot slutet av mars manad. | skrivande stund uppgar foljaktligen flodet
till en tredjedel av vad det var innan regelforandringarna kom till stand.

Diagram 11
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Experter ar eniga - e-handeln stoper om detaljhandelslandskapet

Den demografiska utvecklingen medfor okad tillvixt inom e-handeln

Handeln blir mer tekniskt sofistikerad

Digitaliseringen driver fram nya affairsmodeller




FRAMTIDEN

ICA har under det senaste dret haft
en stark e-handelstillvixt men
e-handeln star fortfarande bara for
drygt en procent av koncernens to-
tala omsdttning. Liv Forhaug ir di-
rektor for strategi och affarsutveck-
ling pa ICA Gruppen. Hon berittar
att ICA:s e-handel har vixt kraftigt
under det senaste aret och bedo-
mer att den sannolikt kommer att
fortsdtta vixa under de kommande
dren men att dagligvaruhandeln
alltjimt kommer att domineras av
butiker. “E-handeln med mat kommer
inte nd norr om 50 procent, dtminstone
inte under min livstid. I var planerings-
horisont jobbar vi med 10-15 procent
som ett mer realistiskt scenario, dven
om ingen kan veta sdkert”, siger hon.

Liv Forhaug betraktar e-handeln
mer som en tjinst som erbjuder
konsumenterna ett mervarde och
underldttar i vardagen snarare dn

Liv Forhaug
Direktor for strategi och affarsutveckling, ICA

som en konkurrent till butiker-
na vad giller exempelvis pris. "Till
skillnad fran andra kategorier ddr en
e-handelsvirdekedja mdnga ganger dr
billigare dn distribution via butik, sd dr
det tvdartom med maten, eftersom bdde
plock och distribution dr kostsamt. Det
dr ddrfor naturligt att maten dr och
kommer att forbli billigare i en Maxi-bu-
tik dn pd ndtet”, siger hon.

Nithandeln med dagligvaror har
historiskt utvecklats mycket ling-
sammare i Sverige dn nithandeln
med sdllankoépsvaror. Liv Forhaug
menar att en delférklaring till det-
ta har varit att de stora dagligvaru-
handlarna tidigare inte satsat fullt
ut pd e-handeln.

"E-handeln med mat dr supplydriven
och erbjudandena till konsument har ti-
digare inte varit tillrickligt bra”, siger
hon. Idag erbjuder cirka 200 av ICAs

butiker e-handel och det vintas bli
betydligt fler under de kommande
aren, vilket okar utbudet och ger
fler mojligheten att e-handla sina
livsmedel, &ven om de inte bor inom
nétaktorernas utkorningsomraden.

En stor tillgdng for ICA ar att man
har en stark kundbas. ”Vi har cirka
100 miljoner besokare pd ICA.se varje dt,
vilket dr en stor styrka”, siger Liv For-
haug. Det kommer att vara centralt
i framtiden att kunna méta kunden
péd kundens villkor. For att kunna
gora detta pa bdsta sitt behover man
arbeta med de dataméngder som ge-
nereras inom verksamheten genom
exempelvis big data och artificiell
intelligens, sdger hon.

Nar det kommer till ny konkurrens
och utlindsk konkurrens betonar
hon att e-handeln med mat dr kom-
plex och kridvande - bdde vad géller

regler och transporter. Dagligvaru-
handeln kommer dirfér sannolikt
inte att vara den marknad som ex-
empelvis Amazon slar sig in pa i
forsta hand. Daremot tror hon att
dagligvaruhandeln kan komma att
breddas i framtiden, i takt med att
kundernas behov fordndras. Inom
ICA tittar man bland annat pa mal-
tidsmarknaden som helhet. "Firdi-
ga maltider dr en marknad som vixer
och kan hjdlpa konsumenterna i varda-
gen”, sdger Liv Forhaug.

"Den hdr typen av ldsningar kan det
sdkert bli mer av i framtiden. Aven en
breddning till ndrliggande kategorier
kan vara aktuell, sager hon. Maten dr en
frekvensbyggare i nithandeln, och det dr
mer naturligt att man i samband med
sin veckohandling av mat koper lite sdl-
lankdpsvaror dn tvdrtom.”

Foto: ICA Gruppel




FRAMTIDEN

Ocado ir en av de storsta aktdrerna
inom e-handeln med dagligvaror i
Storbritannien. Foretaget dr i hog
grad automatiserat, bedriver egen
forskning och utveckling och lik-
nas nidrmast vid Amazon i detta av-
seende. I maj 2018 blev det klart att
Ocados e-handelssystem kommer
att implementeras i ICAs e-handels-
16sning. Sverker Lindbo dr Head of
Concept Development pa Ocado och
har arbetat i manga ar med e-han-
del av livsmedel i Storbritannien.

Sverker Lindbo ser paralleller mel-
lan e-handelsutvecklingen i Storbri-
tannien och i Sverige. Han menar
att det framforallt var de storre dag-
ligvarubutikerna som kom i klim
mellan ldgprishandel och e-handel
i Storbritannien och att samma sak
kan ske i Sverige. ”Stora butiker utan-
for stan har tagit mest stryk, de har tap-
pat till e-handel, lagpris och servicehan-
del. Samma sak kan ske i Sverige men vi
har inte riktigt lika stora butiker och de
ligger generellt bdttre relativt bostads-
omrdden”, siger han.

Sverker Lindbo
Head of Concept Development, Ocado

Sverker Lindbo podngterar dock att
man inte ska se pa dagligvaruhandel
som ett enhetligt begrepp. Nar man
talar om framtiden behdver man sar-
skilja framforallt veckohandel och
spontanhandel. E-handeln ldmpar
sig framforallt for veckohandel. Vi
bedomer att e-handeln pd sikt borde kun-
na ta ungefdr hdlften av veckohandeln”,
sdger han. "Kan man losa spontanhan-
deln kan det bli mer” Han menar att
spontanhandeln kommer att bli své-
rare att digitalisera eftersom konsu-
menten inte accepterar att vinta och
istortsettall e-handel har en innebo-
ende fordréjning.

Sverker Lindbo menar att en annan
nyckel i framtidens dagligvaruhan-
del pd nétet dr storlek. Ocados filosofi
ar att ha ett fatal stora anlidggning-
ar pd strategiska platser i Storbri-
tannien, vilket dr nyckeln till att fa
effektivitet i e-handeln. Priset ar att
det krdver en betydande initial inves-
tering. "Man behdver volymerna for att
fa lénsamhet”, siger han. Sverige har
inte den hdr typen av anldggningar

idag men de finns i andra europeiska
linder - framforallt i Storbritannien
som gar i braschen for dagligvaru-
handel pa nitet.

Framtidens e-handel med livsmedel
bedomer han framforallt kommer
att levereras hem till konsumenten.
Han siger att det dr vad kunden for-
véntar sig och den service som hand-
larna behover erbjuda. I Storbritan-
nien testades olika strategier men
Ocado har alltid satsat primdrt pa
hemleverans. "Tesco forsokte bland an-
nat med att sdtta upp click and collect-
stdllen i Storbritannien, men de har inte
fungerat sdrskilt bra”, siger han.

Ocado ar liksom Amazon i méinga
avseenden forst och frimst ett tek-
nikbolag. Ocado har otaliga patent
pé tekniska l6sningar och nyttjar allt
fran robotarmar till automatisera-
de lagertruckar i sina anlidggningar.
"Det har hdnt jdattemycket, man kom-
mer formodligen kunna driva en stor-
re Ocado-anldggning ndstan helt utan
anstdllda inom fem-tio dr”, siger han.

Nir det kommer till Amazon ir de
sedan linge etablerade i Storbritan-
nien men har inte lyckats sdrskilt vil
pa dagligvarusidan, enligt Sverker
Lindbo. "Amazon har inte lyckats ndgot
vidare med mat. Deras teknik funkar
inte riktigt och vi upplever att de ligger
ganska langt efter, dven om de dr otroligt
duktiga i sin kdrnaffdr”, siger han.

Foto: Ocado




FRAMTIDEN

Zalando ar sannolikt det utlindska
plattformsforetag som svenska fol-
ket dr allra mest bekant med. Zalan-
do tog sig in pa den svenska mark-
naden for ett antal ar sedan och
har vixt mycket snabbt. Sigrid Dal-
berg-Krajewski var vid intervjutill-
fdllet Corporate Communications
Manager pa Zalando for den nordis-
ka och brittiska marknaden.

Sigrid Dalberg-Krajewski dr dverty-
gad om att e-handeln kommer att
fortsétta vixa och ta marknadsan-
delar fran den fysiska handeln. ”Jag
tror att den kommer vixa i samma takt
eller snabbare de ndrmaste dren.” Hon
menar ocksa att den snabbt vixan-
de e-handeln medfér nya mojlighe-
ter for mindre aktorer. ”Vi har sett
en god utveckling hos spelare som dr
lokalt starka och nischade. For de som
inte riktigt har resurserna att etablera
sig utomlands kan det vara superbra
att finnas pd Zalando om man har en
bra produkt och ett intressant varu-
mdrke”, siger hon.

Sigrid Dalberg-Krajewski
Corporate communications manager,
Nordics & UK, Zalando

Sigrid Dalberg-Krajewski menar att
bilden som malats upp av Zalando
som en traditionell online-retailer
dr en sanning med modifikation. Za-
lando betraktar sig sjdlv snarare som
ett teknikforetag och en handels-
plattform med mode som primaér in-
riktning. "Zalando har drygt 2 000 pet-
soner som jobbar med teknik och hade
aldrig kunnat gora den hdr resan utan
ett hogt tech-kunnande”, siger hon.

Hon tror ocksd att ny teknik kommer
att fa allt storre betydelse i framti-
dens handel. Zalando jobbar dérfor
intensivt med att implementera ar-
tificiell intelligens och maskininlar-
ningsloésningar i verksamheten. "Om
jag besoker en butik mots jag av ett helt
hav av produkter men ocksd av en expe-
dit som kan hjdlpa mig. Artificiell intelli-
gens kan, och mdste, fylla expeditens roll
pd ndtet”, konstaterar hon.

Nir det kommer till de storsta
plattformsforetagen som Zalando
konkurrerar med menar Sigrid Dal-
berg-Krajewski att modehandeln ar

ett speciellt segment. "Inom mode-
branschen dr det jdtteviktigt hur man
presenterar sig och sina varor. Ddr har
Amazon inte riktigt lyckats, men det dr
en fantastisk resa de har gjort totalt sett
— alla bor sldnga ett getoga pd vad de
gér”, menar hon. Aven Alibaba och
Wish har problem med att attrahe-
ra europeiska modekonsumenter.
"Kinesiska e-handlare dr vdildigt bra
pd att nischa sig. Det finns handlare pd
Alibaba som enbart sdljer nyckelringar
eller viskor. I Europa dr det mer av ett
helhetskoncept som kunderna séker, de
vill gbra en inspirationsresa. Ddr har
de kinesiska plattformarna en bra bit
kvar”, avslutar hon.

Foto: Zalando
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Anna Fellinder ir en av Sveriges
frimsta experter inom digitalisering
och digital ekonomi. Hon var tidiga-
re chefsekonom pa Swedbank och
ir numera aktiv inom bland annat
data-analysforetaget Whispr Group,
konsultforetaget Boston Consulting
Group och Kungliga Tekniska Hog-
skolan i Stockholm.

Anna Fellinder bedomer att e-han-
deln kommer att fortsdtta vidxa i
snabb takt framdver men anser ock-
sd att det dr svart att tala om preci-
sa siffror i en sd fordnderlig sektor.
Nir det kommer till detaljhandelns
delbranscher menar hon att sil-
lankoépsvaruhandeln foérmodligen
kommer att paverkas mest. "Daglig-
varuhandeln sldpar efter, delvis av na-
turliga skdl, men dven hdr kommer vi
att se ny teknik i de fysiska affdrerna,
personifiering och last-milelosningar”,
konstaterar hon.

Nér det kommer till vinnare och for-
lorare i framtidens digitala handel
bedomer Anna Felldnder att platt-

Anna Fellander
Digitaliseringsekonom

formsaktérerna har framtiden for
sig. "Amazon ndrmar sig Sverige och
de har kommit oerhort langt vad gdller
datahantering och personliga erbju-
danden”. Hon menar att foretag som
Amazon dr mer dn bara traditionella
e-handlare. "Amazon bygger ett uni-
versum av olika produkter och tjinster
och samlar ihop en vdldig kunskapsbank
om kundbeteenden. De som vinner i ndt-
verksekonomin kommer att vara de som
kontrollerar ett system pd det hdr sdttet”.
En konsekvens av detta menar hon ar
att frigan om vem som kontrollerar
kunderna kommer att bli mer aktu-
ell framdver om plattformshandeln
vixer. Med stora dataset och algorit-
mer kan personifierade erbjudan-
den skapas. "De som skriver algoritmen
har makt. Vilket varumdrke far komma
upp forst i sokningen? Ar det Milda eller
Arla?”, siger hon.

En annan aspekt som Anna Felldn-
der tror kommer att fa betydelse i
framtidens handel dr en reduce-
ring av antalet mellanled frdn till-
verkare till konsument. Hon tror pa

Okad direktforsdljning dar tillver-
karen tar en storre roll i virdeked-
jan. "Leverantérerna kan i hogre grad
sdlja direkt till kund”.

Hon poidngterar dock att handeln
ar diversifierad och att alla seg-
ment inte pdverkas lika mycket av
digitaliseringen. Tvdrtom finns det
segment som sannolikt kommer att
fortsdtta i butiksform. "Servicerelate-
rade tjdnster, lyxsegment och impulskép
kommer online formodligen inte att er-
sdtta fullt ut”, siger hon.

ni ||llfl-{} 1 I(glfl ROV

0. Q)
Mn) |(
(e){ e Tvoe]
'=€ﬂ08
))){__ (r=0.

(){b.
samr?!0:
e?(n=(n||" X"

(i=n. (), =0/

168
-T:.n)})}){};ib.!a.

r.1=L,o-b
; '.‘Jﬂl

s [u] .data,
e=e. node Ty N, i

r, 1,009

-

Al

21



TRE SKIFTEN

Demografiskt skifte

Demografisk utveckling, fler digital natives
Fordndrade konsumentbeteenden
Vidlinformerade konsumenter
Tjanstekonsumtion

Hallbarhet

Delningsekonomi

Somlos konsumtion

Mobilt beteende

Tre overgripande omrdden som bedéms fd betydande pdverkan

pa framtidens detaljhandel kan sarskiljas: ett demografiskt skifte,

ett teknologiskt skifte och ett skifte av affairsmodeller.

Teknologiskt skifte

Big data

Automatisering

Robotisering

Omnikanal

Artificiell intelligens

Internet of things (loT )

Virtuell verklighet och forstarkt verklighet (VR och AR)
Maskininldrning

Sjdlvkorande fordon

3D-skrivare

Roststyrning

Skifte av affarsmodeller

Digitala produkter

Sekundara marknader
Plattformar

Ekosystem

Skraddarsydda produkter
Manufacturer to consumer (M2C)
Bransch- och sektorglidning
Ndtverksekonomi

New retail
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TRE SKIFTEN: DEMOGRAFISKT SKIFTE

DEMOGRAFISKT SKIFTE

En av de viktigaste forandringarna for handeln pa sikt ar den
svenska befolkningssammansattningen. Det finns en tydlig
generationsklyfta nar det kommer till saval digitalisering som
e-handel. De yngre konsumenterna ar generellt mer vana vid
ny teknik och tar den snabbare till sig an dldre konsumenter.

Diagram 12

Andel personer som e-handlat
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Kélla: PostNord, E-barometern drsrapport 2017.

Skev e-handel innebar 30
miljarder i uteblivna intdkter

Som diagram 12 illustrerar har e-handelskurvan en betydande krok-
ning utifrdn konsumenternas aldersstruktur. De yngre generatio-
nerna har tagit e-handeln till sig medan konsumenterna blir allt mer
ovilliga att e-handla ju dldre de blir. Detta bedoms vara ett vaneba-
serat och kunskapsbaserat fenomen, vilket innebér att ndsta genera-
tion dldre som redan har ett digitalt beteende sannolikt kommer att
fortsitta med detta och vara aktiva pa nitet. Alderskurvan i diagram
12 dr saledes en tempordr foreteelse som successivt utjimnas.

Konsekvensen av den dldersassymetri som rader inom e-handeln dr
uteblivna intdkter for e-handlarna, beroende pa att bara delar av
befolkningen tagit e-handeln till sig. E-handeln beridknas ga miste
om cirka 30 miljarder kronor varje ar pa grund av detta. Gapet 6ver-
bryggas dock successivt i takt med att yngre generationer aldras,
vilket vi valt att kalla for naturlig e-handelstillvixt.

Forandrade konsumentbeteenden

Ar 2025 bedéms cirka 44 procent av svenskarna vara s kallade digital
natives (fédda efter 1990) jaimfort med cirka 35 procent idag. Detta
innebdr att de har vixt upp med digitala produkter och beteenden
som de tar for givna. Mobiltelefonen 4r for manga en sjilvklar del i
koépprocessen. Dagens konsumenter dr krdvande. De dr vdlinformera-
de om savil pris som konkurrenter och forvintar sig en s6mlos upp-
levelse. De ldser produktrecensioner och jaimfor erbjudanden direkt
i mobiltelefonen.

Den nya generationen konsumenter har kort sagt andra preferen-
ser dn sina fordldrar. Det demografiska skiftet innebdr att vag-
skdlen haller pa att tippa 6ver till férman for digital natives, vilket
handlarna i allt hogre grad maste forhalla sig till. Det rdcker inte
att bara ha en butik, handlarna maste dven ha nirvaro dir kun-
derna finns oavsett kanal.
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Diagram 13

Andelen digital natives (fodda efter 1990) - personer
som vaxt upp med digital teknik — berdknas 6ka fran
35 procent idag till 44 procent ar 2025
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TRE SKIFTEN: TEKNOLOGISKT SKIFTE

Det teknologiska skiftet ar det kanske mest patagliga inom handeln.
Tekniska innovationer sticker ut, bade som hot och som méjlighet.
De senaste dren har det gjorts stora framsteg pa en rad olika tekniska
omrdden och handlare har boérjat nyttja allt fran lagerautomatisering
till artificiell intelligens.

Detértroligt att handeln kommer att
bli mer och mer tekniskt kridvande
ndr bolag sprungna ur IT-eran som
Amazon sitter standarden for kon-
sumenternas forvintningar. Omra-
den som big data, maskininlirning
och artificiell intelligens erbjuder
konsumenten mervirden och lyfter
anvandarupplevelsen fér konsumen-
ten. Att hinga med och vara konkur-
renskraftig inom de olika tekniska
omraden som dyker upp kommer
att vara tufft for ménga som darfor
sannolikt kommer gravitera mot de .
stora plattformarna for att nyttja de-
ras losningar.

Alla delar av vardekedjan lyfts

Digitaliseringen har fatt ett brett genomslag i samhallet och péaver-
kar idag savil konsumenter som foretag pd otaliga sitt i vardagen.
Detta kommer av att teknikutvecklingen préglas av en pataglig rund-
gang dar tekniska framsteg inom ett teknikomrade ofta gynnar an-
dra - ibland vitt skilda — omraden. De tekniska framsteg som gjorts
for exempelvis datorkomponenter kan anvandas brett, inom sévil
mobiltelefoner, robotik eller forbattrad artificiell intelligens. Detta
illustrerar varfor den generella utvecklingstakten édr sd hog just nu.
Béde roststyrning och artificiell intelligens mojliggors idag genom
den snabba utveckling som skett primért inom andra omraden.

For handelns del innebdr detta att alla delar av virdekedjan paverkas.
Det investeras i automatiserade lager samtidigt som man behéver ha
omnikanalldsningar och implementera Al-algoritmer for produkt-
rekommendationer pd hemsidan. Handeln blir mer och mer tekniskt
avancerad, vilket innebir att man om tio ar kommer behdva arbeta
pé dnnu fler omraden for att hinga med. En effekt av detta dr sanno-
likt att det foder koncentration, antingen genom att mindre aktorer
flyttar 6ver till plattformar och later dessa sta for investeringskostna-
derna eller gar samman for att bli konkurrenskraftiga.

Risker och monopolisering

Den tekniska utvecklingen medfor dven risker i och med att han-
deln blir alltmer IT-driven. Om man betraktar minga av de ren-
odlade IT-bolag som har dykt upp de senaste artiondena, exempel-
vis Google, Microsoft och Facebook, sa dominerar de sina nischer
fullstdndigt. IT-segmentet tycks premiera storlek och marknads-
dominans av en rad olika skil och det finns risk for att e-handeln,
som dr kraftigt IT-driven, pa sikt kommer att gd samma 6de till mo-
tes, atminstone i vissa linder.
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Gabriel Skantze
Docent Gabriel Skantze vid
KTH ger sin bild av framtiden

Gabriel Skantze dr docent i
talteknologi vid Kungliga Tekniska
Hogskolan samt ledare for KTH:s
team som tagit sig till final i
Amazons Alexa Prize Challenge.

Roststyrning och digitala assisten-
ter vintas bli ett av de kommande
stora teknikskiften som kommer att
paverka handeln framoéver. Mdnga
konsumenter har redan tridffat pa
Apples Siri eller Amazons Alexa,
men tillimpningen av tekniken
ar fortfarande i sin linda. En av de
personer som kan tekniken bdst i
Sverige ar Gabriel Skantze, docent
i talteknologi och medlem i det
KTH-team som belonats av Amazon
i den prestigefyllda tdvlingen Alexa
Prize Challenge.

Gabriel Skantze menar att rostassis-
tenter kan fi betydande paverkan
inom handeln och bidra till att gora
det dnnu enklare att handla pd nitet.

, sdger han.

Assistenterna idag dr dock fort-
farande relativt enkla. De tolkar

fraser och nyckelord men pé ett
relativt ytligt plan, menar han.

, sager
han. Vid sidan av digitala assisten-
ter tror Gabriel Skantze att tek-
niken kan komma att anvindas i
hog utstrickning dven pa andra
hall. Kundtjinst dr ett exempel
dir manga foretag experimenterat
med chattbottar pd nitet.

Aven i butiker menar han att vi kan
fa se roststyrda hjilpredor som kan
svara pa enklare fragor och hjilpa
konsumenterna framover.

, sdger han.

, sdger han.

Efter Amazons framgangar med
Echo i USA tror Gabriel Skantze att
assistenterna i framtiden kommer
att gd mot fler inbyggda komponen-
ter. Skirm och kamera dr tva troliga
kandidater. For att forstd hur ut-
vecklingen kan te sig menar Gabriel
Skantze att man kan betrakta rostas-
sistenterna som enklare robotar. De
tar emot intryck och utfér handling-
ar, vilket inte ndédvindigtvis behover
ske via rost, menar han.

, sdger han.

Amazon Echo

Amazons smarta hogtalare
(hardvara). Det finns dven
en mindre modell med
namnet Amazon Dot.

Amazon Alexa
Mjukvaran i Amazons
smarta hogtalare, precis
som att Siri ar en mjuk-
vara i Apples produkter
sd som iPhone.
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ETT SKIFTE AV
AFFARSMODELLER

En viktig faktor i framtidens e-handel ar skiftet av affairsmodeller

och tva av de stora skiftena bedoms ske pa plattformssidan

respektive tillverkningssidan. Plattformar ar natverksbaserade
marknadsplatser och for tillverkarna ror det sig primdrt om att

moijligheten till direktférsaljning till kund 6ppnas upp.

Bland handlarna gar flera skiljelinjer,
bland annat mellan dem som siljer dag-
ligvaror och dem som siljer sdllankops-
varor men dven mellan nyare och mer tra-
ditionella affirsmodeller. Aldre och mer
traditionella foretag tenderar av naturliga
skl att vara mer investerade i traditionell
handel. Det kan exempelvis vara befintli-
ga butiksnitverk som det har investerats
mycket pengar i genom aren och som inte
ldngre dr idealiska eller anpassade till hur
den moderna handeln ser ut. Detta sam-
tidigt som det finns aktérer som kommit
fram senare och vars kirnaffir formats av
de rddande forutsittningarna och darfor
inte har samma anpassningsbehov.

Forutsdttningarna inom handeln skiljer
sig foljaktligen at och detta praglar hand-
larnas agerande. Traditionella handlare
som befinner sig under press riskerar att
hamna i ett egenorienterat beteende dar
man implementerar tekniska 16sning-

ar som en domkraft for att lyfta sin be-
fintliga affir och rddda sin nuvarande
butiksstruktur snarare dn att leverera
tjdnster som kunderna efterfrdgar. En
parallell kan goras till framgidngssagan
Netflix som borjade sina dagar med att
skicka DVD-filmer via brev. Detta dr en
affirsmodell som sannolikt hade varit
avvecklad idag (liksom foretaget). Detta
oavsett hur mycket sajten mobilanpas-
sats eller lagret automatiserats, efter-
som affirsmodellen i grunden inte hade
framtiden for sig. Istdllet anpassade Net-
flix sin affirsmodell till forutsdttning-
arna och har skordat stora framgangar.

Bland handlarna har dven plattformslos-
ningar vixt snabbt. Amazon och Aliba-
ba har firat stora framgdngar och fore-
trdder en affirsmodell som i hogre grad
bygger pd nitverk dn den traditionella
vertikala affirsmodellen som &r vanlig
inom handeln.

Netflix Originals

mact.'-l STRANGER
WRROR % Fings

T &

Affarsmodellen skiftar dven
hos tillverkarna

En av de otaliga konsekvenser som digitaliseringen medfor dr att
sjdlva produkterna blir mer digitala, vilket far tillverkarnas afférs-
modeller att fordndras. Det tydligaste exemplet dr mobiltelefoner dir
handlarna idag delvis tringts ut fran marknaden. Den sekundira
marknaden med appar som konsumenterna koper via sina mobil-
telefoner tillfaller Apple och Google snarare idn detaljisten medan
abonnemangsavgifterna tillfaller telefonoperatérerna — som dessut-
om tidigt tog sig in i handeln och 6ppnade egna butiker. Fler och fler
produkter antas mota samma Ode i takt med att de digitaliseras och
fylls med teknik och sensorer.

Effekten avdetta dr att tillverkarna kommer ndrmare kund och kan
samlain egen kunddata och kommunicera direkt med sina kunder.
Apple har exempelvis fatt en helt annan kontaktkanal och kontroll
over sina kunder genom framvixten av App Store. De storsta till-
verkarna, som exempelvis Apple och Nike, arbetar i allt hogre grad
med egna sa kallade ekosystem av digitala produkter som samver-
kar och integreras med befintliga produkter och ger tillverkaren en
helt annan position dn tidigare.
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View More

Egenorienterad Efterfrageorienterad
utgangspunkt utgangspunkt

Get Lights & Lighting
Industry Insights

CONSUMER ELECTRONICS

- Digital Cameras
Electronics e

Accessories and...

Ruad Now > *

Video Game Graphics Cards

Consaoles

camera strap cassette player speaker keyboard flex

MACHINERY

Saw Machines

Den egenorienterade utgdngspunkten priglar delar av den Den efterfrageorienterade utgdngspunkten har bland

befintliga handeln och kidnnetecknas av att den befintliga annat beskrivits av Alibabas VD Jack Ma under begreppet ~ Arc Welders
verksamheten star i centrum oavsett om den har en framtid "new retail”. Skillnaden ar i grunden att plattforms-

eller ej. Digitala och tekniska satsningar sker mestadels p& bolag som Alibaba har en fungerande och framtidssakrad

ytan och forvantas lyfta den befintliga (traditionella) verk- karnaffar och har inte samma férandringsbehov som den

samheten, som sedan antas fortsatta ungefar som vanligt. traditionella handeln. De kan dérfor satsa pa butiker nar

wood chipper winding machine tape edge machine

andra aktorer lagger ner desamma. Detta sker dock utifrdn
en kontext dar kunden star i centrum och satsningar kan
goras utifran egna villkor, snarare dn som raddningsaktion
for en forlusttyngd verksamhet.

HOME & GARDEN
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CASE: DETALJHANDELNS BRYTPUNKT

NAR TAR E-HANDELN OVER?

Figur4

"Vi drinne i ndgon typ av brytpunkt for ett flertal detaljhandels-

kategorier. Vid en e-handelsandel mellan 10 och 15 procent bérjar

den fysiska handeln lida pd riktigt, enligt den analys som vi gjort.”

Nar i princip all forsdljningstillvixt sker pd nitet — som
vi har sett r fallet idag inom sdllanképshandeln som
helhet - fir det betydande konsekvenser for den fysiska
handeln. Man kan i detta skede tala om en slags bryt-
punkt, da fysiska aktoérer antingen maste erdvra mark-
nadsandelar frdn konkurrenter eller kapa kostnader for
att férsvara sina vinster — oftast bdde och. Erfarenhet
indikerar att den fysiska handeln tenderar att fa stora
lonsamhetsproblem nir e-handeln nidrmar sig en for-
sdljningsandel pa cirka 15 procent, ndgot som intensi-
fierar trycket mot digitalisering.

Ovanstaende forhallande kan ocksa uttryckasi termer av
butiksyta. Efterfragan pa butiksyta dr direkt kopplad till
hushallens villighet att spendera pengar i motsvarande
butiker. Detta konsumtionsutrymme for hushallen kan
pa sikt inte avgoras av sd mycket annat dn inkomster och
befolkningsutveckling, vilket innebdr att alla landvin-
ningar for e-handeln som inte kompenseras av hogre in-
komster eller vixande befolkning medfor forsvagningar
av lonsamheten inom den fysiska detaljhandeln, savida
inte effektiviseringar sker i motsvarande grad. Darfor
blir konsolidering av butiksyta, butiksnedliggningar

%, - Jacob Wall, direktér affirsutveckling Axel Johnson

och risken for konkurser pataglig nir e-handelns tillvixt
ndtt en betydande niva i absoluta tal, en niva som ocksd
motsvarar en viss e-handelsandel av totalmarknaden.

I diagrammet har mdjliga brytpunkter for respektive
delbransch skattats lings med den vagrita axeln. Po-
sitionerna ldngs med y-axeln illustrerar branschernas
mognadsgrad 2017, medan cirklarnas storlek motsvarar
branschernas totalomsattning for samma ar.

Denna bild ger dtminstone tva viktiga insikter. For det
forsta aterstdr en lang vag att vandra for detaljhandeln
ndr det giller digital omstdllning. De branscher som
dnnu inte kan sdgas ha ndtt sin brytpunkt 2017 stdr for
fyra femtedelar av den totala forsdljningen for de in-
fdngade branscherna, vilka i sin tur motsvarar tre fjir-
dedelar av detaljhandeln. Fér det andra tycks bransch-
storlek spela en avgoérande roll for nir omstidllningen
sker. Det generella monstret dr att ju storre bransch, de-
sto lingsammare gar omstdllningen, vilket kan ses som
logiskt, inte minst utifrdn att entreprendriella aktorer
och renodlade spelare pd nitet har ldttare att penetrera
och férdndra en liten marknad dn en stor.

Diagram 14

Kalla: HUI Research, SCB, PostNord.
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CASE: DETALJHANDELNS BRYTPUNKT

ERFARENHETER
FRAN BOKHANDELN,
ELEKTRONIKHANDELN
OCH MODEHANDELN

For att fi en uppfattning om vad
som sker vid brytpunkten kan man
titta pa de mest digitalt mogna del-
branschernas utveckling o6ver tid.
Bokhandeln ledde vigen for han-
delns digitalisering. Entreprendri-
ella aktoérer som Adlibris och Bokus
vixte fram redan innan millennie-
skiftet och blev snart populdra med
sina stora utbud och liaga priser.
Detta ledde under 2000-talets for-
sta artionde till prispress och sjun-
kande l6nsamhet i den fysiska han-
deln. Konsolidering i sektorn foljde,
och tva koncerner dominerar idag
marknaden, efter att Akademibok-
handeln inférlivat Bokia och Bokus
medan Bonnierkoncernen lagt un-
der sig Adlibris och Pocketshop. Sa-
vdl antalet foretag som butiker och
anstdllda i branschen har minskat
stadigt sedan forsiljningen borjade
flyttas over till nitet.

Elektronikhandeln nadde en e-han-
delsandel pa 15 procent under 2012.
Denna milstolpe hade foregitts av
hard kamp om marknadsandelar
och priskrig. Mdnga betydande ak-
torer forsvann under bara ndgra
ar, exempelvis PC City (2009), Onoff
(2011) och Expert (2012). Sedan dess
har Elgiganten slagits ihop med
The Phone House och SIBA med Ne-
tonnet. SIBA:s butiker konverteras
till lagerbutiker under Netonnets
varumirke. Aven i elektronikbran-
schen foljdes alltsd den intensifiera-
de konkurrensen av koncentration
och konsolidering for att kompen-
sera prispressen med hjélp av storre
volymer. Ett antal dr efter de stora
utslagningarna viker dock dven vo-
lymtillvixten i butik.

Nésta bransch pa tur sett till digi-
tal mognadsgrad 4r modehandeln,

som under de senaste dren haft
l6nsamhetsproblem och befinner
sig mittien period av omstdllning.
Forsidljningsandelen online lig-
ger for ndrvarande pd 16 procent,
och mdnga fysiska aktorer lider av
minskade butiksfloden, drivet av
konkurrens frdn e-handlare samt
utlindska aktérer som Zalando
och Asos. Konkursoffer inom mo-
dehandeln sa hir lingt innefattar
foretag och varumérken som Marc
O’Polo, Dea Axelsson och Boome-
rang. Liget medfor en osidkerhet
som bland annat fir genomslag i
hur borsbolagen virderas. Trots
att hogkonjunktur och allméin op-
timism i skrivande stund rader sa
prissdtts de stora modebolagen his-
toriskt lagt i forhallande till sina
vinster, vilket indikerar att mark-
naden ser fortsatt stora utmaning-
ar framéver.”
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CASE: DETALJHANDELNS BRYTPUNKT

Diagram 15 Diagram 16
Elektronikhandelns utveckling Volymtillvaxt i fysisk butik Historiskt lag vardering av
2011 till 2017 Bl E-handelsandel modebolagen pa Stockholmsboérsen

Antal konkurser
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Kalla: Tillvaxtanalys, SCB, PostNord Kalla: Bérsdata. *P[E-tal &r en forkortning for “price to earnings”, det vill saga 32
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CASE: FORANDRADE AFFARSMODELLER

PLATTFORMEN SOM AFFARS-
MODELL - EN NY TYP AV
HANDEL VAXER FRAM

En tydlig trend inom handeln pad
senare ar dr framvixten av sd kall-
ade plattformsforetag som hanterar
nitverk av exempelvis aterforsilja-
re och konsumenter. Plattformen

som affirsmodell har haft oerhérda
framgiangar inom IT-sektorn med
framvixten av foretag som Google
och Facebook. Detta har &dven spridit

sig allt mer utanfor den digitala sfi-
ren dir det dykt upp hybridforetag
med ena foten i den digitala sfiren
och andra foten i den fysiska — Uber
och Airbnb ir tvd exempel. Handeln
priglas av detta, framforallt genom
Amazon och Alibaba. Amazon siljer
idag en majoritet av sina varor via ex-
terna siljare pA Amazon Markets.

Varfor ar det en ny typ av handel?

Styrkan i plattformsforetagen bygger pa att hantera
ndtverk, exempelvis kunder och dterforsiljare. Detta
skapar speciella férutsattningar som kallas nitverk-
seffekter, vilka tenderar att gynna stora nitverk till
dess att de dominerar sina nischer — precis som Goog-
le och Facebook gor idag.

Nitverkseffekter inom handeln kan exempelvis vara
att en stor mingd kunder lockar fler aterforsiljare
till plattformen. Detta medfor att utbudet av varor
okar, vilket lockar dnnu fler kunder att handla, vilket
lockar dnnu fler dterforsiljare o.s.v. Nyckeln i afférs-
modellen idr att plattformen sjdlv inte behover inves-
teraialla dessavaror for att tillhandahalla det vixan-
de utbudet, vilket innebar att skalbarheten dr enorm.
Detta dr kdrnan i plattformsekonomin: att marginal-
kostnaden for 6kad forsdljning dr extremt lag. Uber
kan sdlja 100 taxiresor lika gdrna som 100 miljoner
taxiresor — skillnaden bestar av ettor och nollor i f6-
retagets datasystem. Den renodlade handelsplattfor-
men slipper bygga butiker, betala hyra, investera i
varor, anstdlla personal dven om foérsdljningen okar
drastiskt, ndgot som skapar enorm tillvixtpotential
och stora skalfordelar.

Natverksekonomi

Plattformsekonomin skiljer sig alltsd markant fran den
traditionella. Den dr ocksa ekonomiskt komplex, vilket
bland annat belysts av nobelpristagaren Jean Tirole. En
stora del i affirsmodellen bestdr i att utoka natverket
for att fi dnnu storre nédtverkseffekter och det dr mojli-
gen i detta ljus man kan se Amazons enorma aterinves-
teringar i den egna verksamheten — att man vill nd en
punkt didr man likt Google eller Facebook dominerar
de marknader dir man ar aktiv.

Det storsta hotet mot Amazon dr att en annan platt-
form, exempelvis Alibaba, vixer snabbare och succes-
sivt blir den dominerande aktéren. Da kan nitverket
snabbt urholkas genom negativa nétverkseffekter dér
konsumenter limnar plattformen, vilket fir aterfor-
sdljare att limna — ungefdr vad som hidnde Myspace i
konkurrensen med Facebook. Det viktigaste for en
plattform dr alltsa att vixa sig till en dominerande still-
ning, vilket dr den instdllning Amazon tycks ha nir de
nu satsar pa Europa.
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Amazon satsar pd Europa
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Figur 5-Amazons arbetsstdllen i Europa, baserat pa utannonserade tjanster pd Amazon.com per 30 juni 2017.

Kalla: Citi Reasearch, Amazon.com

Figur6
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CASE: FORANDRADE AFFARSMODELLER

TILLVERKARNAS NYA AFFARSMODELL

Tillverkarna tros fa en stérre roll i framtidens handel
genom att avstdnden minskar och tillverkare och kund
kommer ndrmare varandra. Traditionella affirsmodel-
ler av stuprorstyp har historiskt vixt pa tvd sitt: antingen
genom vertikal integration (att képa upp underleveran-
torer och kontrollera en storre del av virdekedjan) eller
genom horisontell integration (genom att bredda varu-
sortimentet).

I och med digitaliseringen har det experimenterats med
nya och innovativa affarsmodeller pa tillverkningssidan.
Mobiltelefonhandeln dr ett av de tydligaste exemplen dér
den sekundira handeln med appar blivit oerhort 16nsam,
men dven sporthandeln ir lingt framme. En aktdr som
var tidigt ute var Nike som lanserade triningsarmbandet
Fuel Band 2012. Tillverkaren Under Armour f6ljde snabbt
efter och kopte upp flera av de ledande fitnessapparna.

Bland de fron som satts

av de stora tillverkarna
utkristalliserar sig tre
potentiellt disruptiva
utvecklingsspar:

n Okad direktférsiljning till kund
Individanpassade varor
Ekosystem och sekundar forsaljning

Direktforsadljning och individanpassade varor

En viktig aspekt med digitaliseringen ar att den kraftigt underlittar
kontakten mellan tillverkare och kund. Direktférsdljningen genere-
rar kundinformation, minskar antalet mellanhinder, 6kar kontrollen
over savdl priser som produktutbud. Apple, Nike och Puma ir foretag
som satsat mycket pa direktforsidljning. Nike 6kade sin direktforsilj-
ning med 18 procent under rdkenskapsdret 2017. Den stora potentialen
for direktforsiljning dr dock sannolikt i kombination med individan-
passade produkter. Adidas bedriver redan foérsiljning av sin 3D-prin-
tade skomodell Futurecraft som baseras pa stora mingder aggregerad
traningsdata och anpassas utifran anvindarens vikt. Den hér typen av
skrdddarsydda produkter kommer baseras allt mer pa anvindardata
for att anpassas till individens behov och bli mer och mer ett utbyte
mellan tillverkare och konsument dir triningsresultat, 16psteg, eller
genomsnittsdistans i trdningsappen kan ligga till grund fér hur kon-
sumentens skosula ska konstrueras. Denna typ av forsdljning kommer
troligen ocksd ske direkt frdn tillverkaren som har tillgdng till anvéin-
dardata snarare dn frdn detaljisten som inte har det.

Digitala ekosystem och sekunddra marknader

Digitala ekosystem och sekundidra marknader dr den kanske mest dis-
ruptiva faktorn till férman for tillverkarna. Mobilindustrin och framfo6-
rallt Apple ar det kanske mest framgdngsrika exemplet dir mobilernas
sekunddra appmarknad dr oerhort l16nsam for Apple som kontrollerar
plattformen. I takt med att varor digitaliseras och fir sensorer mojlig-
gors denna typ av affirsmodell for tillverkarna. Nike kopte exempelvis
nyligen dataanalysforetaget Zodiac for att béttre hantera sin kunddata.
Atminstone de stora tillverkarna kommer sannolikt kunna tjina pengar
och bygga lojalitet pd andra saker 4n man gor idag och en hel del av detta
kommer handlarna da att gd miste om — precis som att man inte far ta
del av Apples appforsdljning idag.
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CASE: FORANDRADE AFFARSMODELLER

Ett ekosystem av
digitaliserade produkter

—> —>
W = B = B
Produkt 1 Produkt 2 Produkt 3

1l

Dimension Traditionell handel Digital handel Eﬂ

Tillverkarnas roll inom:

Lag —> Hog )
Tillverkare
Viss kontroll —>  Full kontroll
B . d HE Bilden illustrerar hur informationsflodet kan se ut mellan tillverkare och kon-
ErElsE > 08 sument i ett ekosystem mellan digitala produkter. Anvandaren genererar data
genom sin anvdndning av produkterna. Denna data delas mellan olika produk-
. ter och tillverkaren. Tillverkaren kan reagera pa informationen och forbattra
Begransat —> Avancerat produktupplevelsen.
Notera att den sekunddra marknaden (exempelvis appar) ocksa ar information.
Begrénsad —_ Betydande Kunden kan kopa tillaggstjanster eller appar till sina befintliga produkter direkt
fran tillverkaren. Apples App Store ar det tydligaste exemplet idag men affdrs-
modellen med sekundar forsaljning kommer sannolikt vaxa framdver ju mer
Begrdnsat 3 Stort teknik som letar sig in i olika varor.

Kélla: Deloitte
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CASE: MARGINALSTRUKTUREN

Effekterna av e-handelns framvixt
och detaljhandelns forindring kan
ses pd foretagens rorelsemarginaler.
Nar priserna pressas dr det vanligtvis
de svagaste handlarna som drabbas
forst och har svarast att anpassa sig.
Det Oversta diagrammet pd ndsta
sida illustrerar hur rérelsemargina-
len f6r den undre kvartilen sillan-
kopsvaruhandlare boérjade minska
ungefir samtidigt som e-handeln
vixte fram under tvatusentalet. Det
drvirt att betona att den undre kvar-
tilen dr ett griansvirde, vilket inne-
bir att en fjairdedel av handlarna har
dnnu sdmre lénsamhet dn vad den
undre kvartilen visar i diagrammet.

Makten dver priset

Problemet bestdr i allt hogre grad
av att svenska handlare har globalt
bestimda forsdljningspriser och lo-
kala kostnader. Butikshyror, perso-

nalkostnader, skatter och avgifter
betalas utifrdn svenska villkor med-
an varupriserna konkurrensutsétts
och priglas av den globala markna-
den. Detta innebdr att det ar svart
for handlare att avvika for mycket
frdn vad priset pd samma vara dr
pa ndtet eller hos stora e-handlare
utomlands, vilket riskerar att skapa
allt storre svarigheter for manga
sverigebaserade handlare.

Allt storre skillnader
i konkurrensskraft

Vid sidan av reducerade priser finns
dven andra konsekvenser av att de
geografiska barridrer som tidigare
skyddat svenska handlare, i syn-
nerhet pd mindre orter, forsvinner.
Handlarna kommer att tvingas
konkurrera direkt med jittelika,
globala bolag som har en rad visent-
liga fordelar. Badde skalfordelar och

hogre effektivitet kan uppnds, men
dvenytterligare konkurrensférdelar
som kommer med den nya tekniken
— nitverkseffekter, kunddata, auto-
matisering etc. — vilket bidrar till
ytterligare konkurrensassymetri.
I forlingningen kommer detta att
innebdira att de starkaste handlarna
kommer kunna pressa priserna pa
helt andra sitt dn 6vriga. Det kan
till och med vara sa att utveckling-
en av sekundira marknader skapar
incitament for vissa handlare att ta
en forlust pd vissa varor och tjina in
pengarna genom att silja appar och
digitala varor, eller att lita leveran-
torerna ta kostnaden.
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CASE: MARGINALSTRUKTUREN

Diagram 17

Sdllanképsvaruhandel - féretagens Ilonsamhet i den undre kvartilen* E-handel (mdkr)

samt e-handelns férsdljning B Rorelsemarginal undre kvartil*
Rorelsemarginal i procent E-handel i miljarder kronor
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3% 60
2% 40
1% 20
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Diagram 18 *Den undre kvartilen dr det varde som en fjardedel av foretagen inom branschen underskrider och som tre fjardedelar 6verskrider.

**Den ovre kvartilen dr det varde som en fjardedel av foretagen inom branschen 6verskrider och som tre fjardedelar underskrider. 38



CASE: MARGINALSTRUKTUREN

Priset spelar en avgérande
roll pa ndtet

Nar det kommer till de svenska e-handlarna ir en vi-
sentlig killa till oro attlojaliteten pa nitetinte tycks vara
speciellt hog. Foljden har blivit att priset fatt en ledande
roll i produkterbjudandet. Nir konsumenterna far upp-
ge vad som skulle krivas for att de skulle byta frdn nuva-
rande favoritsajt till en annan sajt ir priset en avgoran-
de faktor. Redan vid en besparing pa tio procents ligre
pris uppger néstan 30 procent av respondenterna att de
byter sajt. Och vid 20 procents ligre prisniva har hela
70 procent av konsumenterna bytt sajt.

Svart att paverka kostnader

Somndmndes tidigare gdr handeln mot globaltbestimda
forsdljningspriser och lokala kostnader. Att kostnaderna
priglas av den lokala kostnadsstrukturen i exempelvis
ett kopcentrum ir ett vixande problem nir handlarna
inte kan ta ut priser som kompenserar for detta. Ett av
problemen ar att prissdttningen av hyresnivder ar kom-
plext och fastighetsidgare ogirna sinker hyresnivierna
da detta kan paverka virderingen av fastigheten. Det kan
till och med gé sd langt att det for fastighetsdgaren dr att
foredra att ha vissa vakanser, d&tminstone pa kortare sikt,
snarare dn att anpassa hyresnivan.

I mer attraktiva ligen konkurrerar handeln dven med
exempelvis kontorsverksamhet men ocksd med andra
niringar som inte utsitts for e-handelskonkurrens eller
global konkurrens pd samma sitt som handeln gor. Res-
taurangbranschen och andra niringar med tjinster som
konsumeras pa plats har till skillnad fran handeln lokala
intdkter och lokala kostnader och kan pa ett helt annat sitt
ritta prisnivan utefter sina kostnader.

Osannolikt att
konkurrenstrycket sjunker

Trenden med den 6kande handelskonkurrensen och de
pressade marginalerna dr hir for att stanna. Sverige har
fortfarande (varen 2018) hogkonjunktur, vilket innebir
ytterligare en potentiell nedsida och storre prisfokus
framover nér konjunkturliget vinder. For de svenska fo-
retagen handlar det dirfor om att hitta sin roll i det nya
handelslandskapet. Om man inte kan eller vill konkurre-
ra enbart med pris behover man hitta alternativa végar.
Antingen kan detta ske genom forsiljning av unika pro-
dukter som inte kan utsittas for direkt priskonkurrens
eller genom att fordndra sin affirsmodell, genom exem-
pelvis ett 0kat tjdnsteinnehdll, och hitta l6nsamhet i an-
dra delar 4n i den direkta forsidljningen.

Konsumenterna forvdntar
sig lagre priser pa ndtet
och hégre i butik

Andelen konsumenter som tror pa hogre
priser minus andelen som tror pd ldgre priser

Fysisk butik: E-handel:

Diagram 19

Ungefar hur mycket lagre prisniva
skulle fa dig att 6vervdga att byta fran
den e-handelssajt du féredrar idag?

Kumulativ andel

Andel konsumenter som byter sajt

100%
80%
60 %
40 %
20%

0%

Forandring av prisniva

Kalla: Svensk Handel, konsumentundersokning
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CASE: PLATTFORMEN

PLATTFORMEN AR

DEN NYA E-HANDELN

amazen

There's something for
everyone with Primel

et your

Hur kan Amazon vdxa
sa snabbt?

Visualisera en marknadsplats pa ett
torg. Agarna kan kontrollera vilken
sdljare som far vilket bas, vilken aktor
som far en framtridande plats och
vem som inte far det. De kan péaverka
hur kunderna ror sig genom att an-
ligga nya vigar. Deras medarbetare
skriver ner allt som siljs och de ir de
enda som far en helhetsbild av forsalj-
ningen. Forestdll dig nu att detta dr
landets storsta marknadsplats med
hundratals miljoner konsumenter
varje dag, sd stor att till och med de
storsta sdljarna i landet behover eta-
blera sig dir och ritta sig efter dga-
rens villkor. Detta illustrerar till viss
del hur ett framgéangsrikt plattforms-
foretag fungerar inom handel.

Amazon Prime dr en medlemsklubb for Amazonkunder.
Konsumenten betalar en engdngssumma per ar och far fri
frakt pa alla sina kop. De far tillgang till Amazons Netflix-
liknande videotjanst, dess Spotifyliknande musiktjanst,
och en rad andra formaner. Halften av alla hushall i USA
aridag anslutna till ett Prime-medlemskap.

Det som gor plattformen speciell
ar att den mojliggor for anvindare
att producera och konsumera vir-
de. Detta dr en affirsmodell som
kommer frdn IT-virlden. Samma
fenomen som skapat naturliga mo-
nopolister av Google, Facebook och
Microsoft priglar dven foretag som
Amazon och Alibaba. Fenomenet
kallas for natverkseffekter. Princi-
pen gar i korthet ut pa att ju fler an-
viandare det blir i den hir typen av
nétverk desto mer hojer det tjdnstens
virde for alla — pd samma sdtt som
nyttan okar med Facebook ju fler av
ens vinner som dr med.

Dessa nitverkseffekter kommer i oli-
ka former och pd olika sitt. I sin mer
direkta form dr det en positiv loop
dér fler kunder lockar fler siljare,

fler sdljare 0kar utbudet och lockar
dnnu fler kunder o.sv. For dagens
plattformsjéittar stannar det dock
inte dir. Amazon kan snarare be-
traktas som en lokstruktur insvept i
lager efter lager av nitverk. Ovanpa
kiarnverksamheten tillkommer ex-
empelvis medlemskapet Prime och
den personliga assistenten Echo,
med egna nitverk av anvindare och
egna ndtverkseffekter. Bide Prime-
spenderar
mer pengar pA Amazon dn vad snitt-
kunden gor™.

och Echo-anvindarna

Ndtverksmultiplar

Det iar dock i kombinationen av nit-
verk som plattformsstyrkan tilltar
betydligt, och vi har bara sett borjan
av hur olika nétverk kan driva varan-

* Consumer Intelligence Research Partners, LLC. Arlig genomsnittskonsumtion pd Amazon.com (30 September 2017).

Amazon Echo dr en roststyrd personlig assistent som till-
verkas och sdljs av Amazon och har blivit mycket popular.
Produkten kan anvdndas till allt fran att lyssna pa musik
(via Amazons musiktjanst) till att tinda och slacka lampor,
stdlla enklare fragor och handla fran Amazon.

dra. Ett bra exempel for att illustre-
radettadr Amazons Echo. Echo siljs
i Amazons webshop och siljs for-
mdnligt till kund genom Amazons
starka stidllning pa detaljhandels-
marknaden. Samtidigt dr de sdlda
produkterna ocksd inkopskanaler
tillbaka till webshoppen (Amazon
driver alltsa Echoférsiljning, Echo
driver Amazonforsiljning). Vidare
spelar Echo musik via de tvd miljo-
ner latar som finns i Amazons mu-
siktjdnst — gratis for primeanvin-
dare — och kontrollerar din TV med
Amazons TV-tjinst, ocksd den gratis
genom Prime.

Det finns kort sagt en hel uppsjoé av
effektersom samverkar genom Echo.
Dels uppmuntras anvindarna att
nyttja Amazons 6vriga tjinster, dels

erbjuder Echo ett 6kat mervirde for
alla som redan anvinder Prime och
Amazon. Virdet och moéjligheterna
i alla tre av Amazons tjinster lyfts
av Echo och helheten blir storre 4n
sina delar. Man kan bara spekulera
ivad effekten blir av ytterligare inn-
ovationer av samma typ som Echo —
som ocksa integrerar med de andra
Amazontjinsterna och hojer virdet
av helheten. Nitverkstjinsterna ska-
par ocksd inldsningseffekter som
redan ir patagliga i och med att
musiktjinst, filmtjinst och delar
av Echofunktionaliteten forsvinner
nir en kund siger upp sitt Prime-
medlemskap. Detta skapar patagliga
barridrer for konkurrenter.
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CASE: PLATTFORMEN

PLATTFORMAR HAR EN
ANNORLUNDA AFFARSSTRUKTUR

Figur9 Figur 10

Traditionell handel
- Stupror

Tillverkare
Séljare
Okasiljet:
Forsaljningen
Okas genom att
& Konsument

varor pushas med
marknadsféring
erbjudanden etc.

Stuprorsstrukturen ar den traditionella affirsmodellen
fori princip alla foretag inom handeln. Varorna foljer ett
linjart flode och erbjuds ut mot kund i slutledet. Om en
handlare tagitin ett parti med varor behover detta parti
sdljas, och om detta visar sig svart kan man pusha ut

varorna till kund med reducerade priser och erbjudanden.

Skalbarheten dr dock begransad da det vixande foretaget
standigt behdver investera i inventarier, personal och
varulager etc. for varje ny butik som byggs.

Natverksekonomi
- Plattform

Kopare Plattform Séljare
@ _® @
@ - 2|2 =

e e -_ I -_

© . © B B
© =

@ _® # _
@ ~ <|< =

9 9 -- I --

©  © B E

Plattformsekonomin skiljer sig mot stuprors-
strukturen och gar i huvudsak ut pa att optimera
ndtverken. Ett plattformsforetag har oftast minst
tvd ndtverk (exempelvis kopare och sadljare). Ett tva-
sidigt natverk (ovan) definieras av att man kan hoja

attraktiviteten genom att forandra villkoren mellan
konsumenter och sdljare. Ett exempel ar kreditkorts-
foretag som lockar kunder genom att tjansten ar
gratis och ger tillbaka formaner till kund. Kunderna
okar antalet séljare fran vilka man tar ut en avgift.

En natverksekonomi dr ofta svar att starta men
nar foretaget natt en kritisk massa kan det med-
fora en positiv loop dar fler kopare lockar fler
sdljare och fler sédljare lockar fler kopare o.s.v.
vilket kan medféra en enorm tillvaxt och i vissa
fall skapa naturliga monopol, sdsom har skett
med exempelvis Facebook.
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CASE: PLATTFORMEN

VART AR PLATTFORMS-
FORETAGEN PA VAG?

Vart ar plattformsféretagen pa vag?

Nir man inser hur nitverkseffekter-
na fungerar och vad som driver platt-
formsbolagen upptrider fragan vart
plattformsforetagen dr pa vig. Kir-
nan i plattformen ar nitverket. Det
ar darfor troligt att plattformarna
kommer att fortsitta kontrollera och
arbeta med nitverk och e-handelns
infrastruktur - lagerlosningar, logis-
tik, kunddata etc. — vilket minskar
friktionen i nitverket. Fordelen med
digitalinfrastruktur dr avsevart stor-
re dn infrastruktur off-line eftersom
negativa effekter som t.ex. trangsel i
systemet reduceras till nistan noll.
Plattformarna kommer sannolikt att
bli allt mer dominerande och fa allt
storre kontroll men later externa ak-
torer verka ovanpa sin infrastruktur

och skota sjidlva handeln — pa samma
sdtt som Microsoft dominerar opera-
tivsystemen till PC-datorer men later
andra gora datorprogrammen, eller
som Apple kontrollerar App Store
men later andra gora apparna.

Kontrollen over den digitala infra-
strukturen och nitverken ir den
stora jackpoten och kassakon i nit-
verksekonomin. Precis som for en
madklare spelar det i praktiken ing-
en roll for plattformen hur billigt
varorna siljs eller hur ldga forsilj-
ningsmarginalerna dr om pengarna
tjdnas pd provision snarare dn for-
sdljning. Det kan snarare vara for-
mdnligt for plattformsforetaget att
sd manga varor som majligt sdljs till

sa 1dga priser sd mojligt, for att fd in
sd mycket provision som majligt och
samtidigt hdlla kunderna ndjda.
Detta maximerar vdrdet for platt-
formen och for kunderna, men inte
alltid for sdljarna. Den hdr typen av
avvdgningar ar det upp till plattfor-
men att balansera i sina olika nét-
verk och det dr inte alltid intuitivt
eller okomplicerat att avgoéra hur
man bdst bor agera. Det man kan
konstatera dr att plattformar var-
ken fungerar som, eller agerar som,
vanliga e-handlare och ju fler olika
nétverk de har att balansera desto
mer komplexa och médngfacetterade
kommer de att bli framéover.

Snittkop per ar for olika typer av kundkategorier pa Amazon

Ju mer integrerade
kunderna ar i Amazons
tjdnster desto mer
handlar de for

Amazonkund

Primekund

Echokund

$ 1300

$1700

Killa: Consumer Intelligence Research Partners, LLC. Arlig genomsnittskonsumtion pd Amazon.com (30 September 2017).

Kommer plattformarna att fungera i Sverige?

Hur ska da de svenska handlarna hivda sig mot plattformarna? Det
talas ibland om att den lokala forankringen ir en konkurrensférdel
for svenska handlare med ett upparbetat kapital av kinnedom, trovir-
dighet, kvalitetskdnsla och bekvimlighet. De svenska e-handlarna har
drivit sina verksamheter under lang tid pa den svenska marknaden och
kunderna vet vad de far.

Nir det kommer till konsumenterna ir bilden dock mer dyster. De
svenska handlarna har forvisso ett férsprang och uppfattas halla hogre
niva vad giller exempelvis kvalitet och trovirdighet men konkurren-
terna dr inte ldngt efter. Zalando, som ir den plattform som lanserats
hardast i Sverige, ligger mycket nira de svenska e-handlarna bade vad
giller troviardighet, bekvimlighet och kvalitet — vilket illustrerar hur
snabbt forspranget kan tas igen nir de globala féretagen verkligen bor-
jar satsa pd en marknad. Dértill uppger 43 procent av konsumenterna
att de skulle vara mer bendgna att e-handla via en plattform om den
etablerades i Sverige.

Det finns dirfor egentligen inget som talar for att plattformarna inte
skulle fungera och bli relativt dominerande i Sverige precis som de
har blivit i andra ldnder. Férdelarna dr helt enkelt enorma och oer-
hort svara att konkurrera med. Amazon Prime ger s manga forde-
lar att hilften av hushdllen i USA nu har Prime-medlemskap, vilket
innebdr att frakten pa allt de koper via Amazon dr gratis. Den svenska
handeln behover forbereda sig pa att de hir foretagen kommer att
komma in pd allvar pd den svenska marknaden och ha en strategi for
hur man ska hantera det.
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CASE: PLATTFORMEN

Figur 11

Amazon - kontaktpunkter
mot konsument

Nar man kombinerar natverk kan
helheten bli storre dn delarna

@ Amazons webbshop

Amazons webbshop

Amazon Prime

Amazons webbshop

Amazon

Prime Amazon Echo

Amazon Prime och Echo ar egna ndtverk som dels gene-
rerar eget virde till konsumenterna, men understodjer

dven den befintliga verksamheten med fler kontaktpunk-
ter mot konsumenten dar det gemensamma erbjudandet
blir starkare dn delarna.

Figur 12

Sociala natverkseffekter
— storlek driver nya anvdandare

Ju fleriens narhet som anvdnder ett natverk
desto mer 6kar sannolikheten att bli anvandare

© Anvindare S Icke anviandare

Nar ett natverks popularitet blir tillrackligt stor driver rekryteringen ofta sig
sjalv. Ju fler i bekantskapskretsen som dr anviandare desto mer 6kar sannolik-
heten att sjalv bli anvandare av tjansten, i synnerhet nar den sociala dimensi-
onen ar hog (exempelvis med Facebook) dar ickeanvandare riskerar att hamna
utanfor den sociala gemenskapen om de inte ar med.

Figur 13

Sa ser svenska konsumenter
pa plattformar

. Amazon Svenska
e-handlare

I wish
. Alibaba . Zalando

Kvalitet - betyg pa en femgradig skala

0 1 2 3 4 5

Trovardighet - betyg pa en femgradig skala

Skillnaderna ar inte speciellt stora i hur de svenska
konsumenterna uppfattar exempelvis Zalando, Amazon
och de svenska handlarna varken vad galler kvalitet eller
trovardighet.

Kalla: Svensk Handel, konsumentundersokning 43



KAPITEL 4
PROGNOSER

-~ DAGLIGVARUHANDELN OCH
SALLANKOPSVARUHANDELN

Ar 2025:

Dagligvaruhandeln forvantas uppna en e-handelsandel pa mellan sex och elva procent

E-handeln fran svenska aktorer bedéms sta for 23 till 29 procent av forsdljningen av sdllankdpsvaror
E-handeln fran utlandska aktérer bedoms sta for mellan 8 och 17 procent av konsumtionen av sallanképsvaror
Antalet butiker forvantas minska med 6 000 till 11 000 stycken i sdllankopsvaruhandeln

Antalet anstdllda i detaljhandeln férvantas minska med mellan 19 000 och 41 000 personer




PROGNOSER: OVERSIKT

Prognosforutsattningar
och antaganden

Den totala detaljhandelsforsidljning-
en (inhemsk och utlindsk) bedéms
vixa i nivd med Konjunkturinstitu-
tets prognos for hushallens totala
konsumtion (i fasta priser) fram till
ar 2025. Precis som i fjolarsutgavan
av Det stora detaljhandelsskiftet
bedoms den totala detaljhandeln
vixa med en arlig tillvixttakt om
2,6 procent. Detta innebdr att den
totala detaljhandeln kommer att
omsdtta 956 miljarder kronor ar
2025. Prognosantagandet dr margi-
nellt ligre jamfort med i foregden-
de utgdva av rapporten. Vad giller
e-handeln antas en hogre tillvixt
takt i bade scenario 1 och scenario
2 dn i fjolarsrapporten. Detta beror
primirt pa att digitaliseringen av
detaljhandeln har gatt snabbare dn
vintat. Nytt for drets rapport dr att
prognosen dven innefattar delbran-
scherna dagligvaruhandel och sil-
lankoépsvaruhandel.

Dagligvaruhandeln

Dagligvaruhandeln bedoms vidxa med 1 procent
per arunder prognoshorisonten matt i fasta priser.
Prognosantagandet for branschen baseras i huvud-
sak pa den historiska utvecklingen under senare
aroch ligger ocksd i linje med SCBs befolknings-
prognos. Under prognosperioden fram till 2025
antas e-handeln frén utlandet vara av forsumbar
omfattning inom dagligvaruhandeln. Branschen
skulle kunna vdxa starkare an rapportens progno-
santagande vid en betydande konjunkturnedgang
alternativt genom en starkare position gentemot
restaurangbranschen. Detta tillhor dock inte anta-
gandenaidenna prognos.

*Detta ar ndgot lagre an de 2,7 procent som den inhemska marknaden viaxt med i fasta priser de senaste tio aren.
** Det kraftiga prisfallet pa elektronikvaror beror bland annat pa att Statistiska Centralbyrdn tar hansyn till kvalitetsforbattringar sdsom prestandadkningar, vilket gor statistiken
svartolkad och osdker vid framtidsbedomningar. Ytterligare osakerhet kring statistiken uppkom nér prisminskningstakten halverades under 2017 samtinledningen av 2018.

Sallanképsvaruhandeln

Séllankopsvaruhandeln bedoms vdxa med 3,7 pro-
centunder prognoshorisonten matt i fasta priser.
Prognosantagandet baseras dven har i huvudsak
pé den historiska utvecklingen under senare ar
da hansyn tagits till elektronikhandelns kraftiga
prisminskningstakt™. E-handeln fran utlandet
bedoms vixa snabbare under prognoshorisonten
anifjolarsrapporten, vilket framfor allt beror pa
en snabbare allmdn digitaliseringstakt och ett
snabbare skiftat konsumentbeteende dn vantat.
En storre konjunkturnedgéng skulle kunna fé en
betydande negativ paverkan pa forsaljningen
inom sallankopsvaruhandeln men det tillhor inte
antagandena i denna prognos.

L

Butiks- och
personalprognoserna

Butiks- och personalprognoserna berdknas utifran
handelns sammansattningsforandring genom
tillvaxten av den digitala handeln, och baseras pa
den forsaljning som tillfaller butikerna, e-handeln
och utlandshandeln i respektive scenario. Histo-
risk data fran Statistiska Centralbyrdn avseende
omsdttning per butik och omsattning per anstalld
anvands ddrefter for att uppskatta antalet anstall-
da och butikerinom handeln efter den omsatt-
ningsforskjutning som digitaliseringen medfor.
Det antas dven forekomma effektiviseringseffek-
ter, vilka uppskattas till cirka 0,5 procent per ar i
dagligvaruhandeln och till mellan 1 och

1,5 procent per &ri sdllankopsvaruhandeln.
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PROGNOSER: OVERSIKT

Den totala detaljhandelns marknadsandelar ar 2025

Diagram 20 Diagram 21 Diagram 22
Nuldge Scenario 1 Scenario 2
Svensk e-handel Svensk e-handel Svensk e-handel
Utlandsk e-handel Utlandsk e-handel Utlandsk e-handel

. Butikshandel . Butikshandel

. Butikshandel

<% 8%

9% 2% 9%,

Under 2017 uppgick den totala e-handelns I scenario 1 6kar den totala e-handeln sin I scenario 2 6kar den totala e-handeln sin
marknadsandel till drygt 10 procent. Den marknadsandel med 12 procentenheter jamfort marknadsandel med 23 procentenheter jamfort
svenska e-handeln stod for 8,6 procent och med dagens niva. Den totala e-handeln landar med dagens niva. Den totala e-handeln landar
utlandshandeln stod for 1,7 procent. darmed pd en andel om 22 procent ar 2025, darmed pd en andel om 33 procent ar 2025
jamfort med 20 procent i fjolarets rapport. jamfort med 30 procent i fjolarets rapport.
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PROGNOSER: OVERSIKT

Diagram 23

Antal butiker i detaljhandeln

Ar2017
Scenario 1

Scenario 2

0 10 000 20000

Antal anstadllda i detaljhandeln

Ar2017

Scenario 1

Scenario 2

0 50000

Diagram 24

100000

Sdllanképsvaruhandel

. Dagligvaruhandel

12300
12500

12300

30000

40000

50000
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70000

Sallanképsvaruhandel

. Dagligvaruhandel

102 000

111000

109 000

150 000

200 000

250000

300000

Totalt sett minskar antalet anstdllda och anta-

let butiker i detaljhandeln. Resultatet i de bada
delbranscherna skiljer sig dock at. I sdllankopsvaru-
handeln minskar saviél antalet butiker som antalet
anstdllda i bdda prognosscenarierna. Prognoserna
for det sjunkande antalet anstallda (netto) inom
sdllankopsvaruhandeln inkluderar en 6kning av
antalet anstdllda inom e-handeln. | dagligvaruhan-
deln 6kar antalet anstdllda i bada scenarierna och
antalet butiker 6kar i scenario 1 och ar oférandrat i
scenario 2.

Jamfort med i fjoldrets rapport ar antalet butiker i
sdllankopsvaruhandeln i arets prognos 2 000 farre i
bada scenarierna. Antalet anstallda i sdllankopsvaru-
handeln &r2 000 farre i drets prognos i scenario 1
och 3 000 férre i scenario 2.
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PROGNOSER: DAGLIGVARUHANDEL

Den svenska dagligvaruhandeln pa
nitet befinner sig just nu i en speciell
situation. Sverige har en generellt sett
mycket e-handelsvan befolkning. Pa
dagligvarusidan har Sverige dockinte
kommit lika ldngt utan befinner sig i
den europeiska mittfiran en bit 6ver
EU-genomsnittet. Detta illustreras i
diagram 21 pa néista sida.

Den svenska dagligvaruhandeln pa
nitet har dock vixt mycket kraftigt
de senaste dren. Ar 2010 lig Sverige
en bit under EU-genomsnittet for
dagligvaror och idag ligger man en
bit 6ver. Som framgar av diagram 21
har den hogsta tillvixttakten skett
i dagligvaruhandeln medan ande-
len som handlar totalt inte 6kat alls
lika mycket. Detta illustreras dven i
Svensk Digital Handels D-food index
dar tillvaxttakten i dagligvaruhan-
deln har slagit tillvixttakten i e-han-
deln totalt under varje ar som mit
ningen har gjorts.

Foljden blir att Sverige idag har
en befolkning som ar lika e-han-
delsvan som exempelvis Storbri-
tanniens men att man pa matsidan
fortfarande ligger en bra bit efter.
Det finns darfor skdl att tro att Sve-
rige, tillsammans med andra ldn-
der med likartade forutsattningar
(exempelvis Norge och Danmark),
kommer att fortsdtta vixa mycket
snabbt pd dagligvarufronten och
successivt ndrma sig toppnationer-
na ndr dagligvaruhandeln pd nitet
gors allt mer tillgdnglig.

Det faktum att Sverige under de
senaste dren vixt kraftigt pd dag-
ligvarusidan pa nitet jamfort med
EU-snittet, och framforallt att man
ndrmat sig Storbritannien, medfor
att bdda de scenarion som presente-
ras i denna rapport utgdr ifrdn en
snabbare tillvixttakt for dagligva-
ruhandeln pd nitet dn for e-han-
deln totalt.

Relativ andel svenskar som e-handlat
dagligvaror jamfort med EU-lander

2010
av EU-genomsnittet
av Storbritanniens andel

Ar 2010 lag andelen som e-handlat dagligvaror i Sverige
under EU-genomsnittet och uppgick dessutom endast till
en fjardedel av motsvarande andel i Storbritannien.

2017
INP %74 av EU-genomsnittet
av Storbritanniens andel

Ar 2017 1ag Sverige 6ver genomsnittet i EU och hade
ndrmat sig andelen som e-handlat dagligvarori
toppnationen Storbritannien.

Kalla: Eurostat. 48
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Diagram 25

Andel av konsumenterna i respektive land som har e-handlat
respektive e-handlat dagligvaror under det senaste dret

90

IS

Andel som e-handlat nagon

vara under det senaste dret
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Kalla: Eurostat
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PROGNOSER: DAGLIGVARUHANDEL

STORBRITANNIEN
VISAR VAGEN

Ur ett europeiskt perspektiv dr Sve-
rige inte lika langt framme inom
e-handeln med dagligvaror som
man dr inom e-handeln Overlag.
Spjutspetsen i Europa dar istillet
Storbritannien som ligger lingt fore
andra linder med en e-handelsan-
del pa cirka 7-8 procent av sin tota-
la matfoérsidljning pd nitet. Enligt
Eurostat var andelen svenska kon-
sumenter som uppgav att de ndgon
gang handlat mat pd nitet under
2017 ungefir lika stor som motsva-
rande andel var i Storbritannien
2010 — det vill sdga 16 procent.

Nir man betraktar hur tillvixten
utvecklats fram till det &r d& ande-
len som e-handlat nddde 16 procent
- 1 Sverige mellan dren 2010-2017
och i Storbritannien mellan dren
2004 2010 - dr utvecklingen myck-
et likartad. Denna observation ar
grunden for det fOrsta scenariot
didr antagandet ar att e-handelstill-
viaxten i dagligvaruhandeln aven

fortsdttningsvis kommer att spegla
ungefdr den tillvixt som redan skett
i Storbritannien.

Linderna skiljer sig forvisso at vad
géller exempelvis befolkningsdensi-
tet och det ar mojligt att den svens-
ka e-handeln med dagligvaror delvis
kommer att se annorlunda ut med
en storre andel click and collect (att
sjdlv hamta sin fardigpackade e-han-
delsbestdllning i butik) — men pa det
stora hela tycks vi hittills ha f6ljt den
brittiska utvecklingen forhdllande-
vis val.

I scenario 1 bedéms e-handeln med
dagligvaror vixa med i genomsnitt
22 procent per ar och nd en an-
del av hela dagligvaruhandeln pa
6 procent. Butikerna i dagligvaru-
handeln beddms i det forsta scenari-
ot 6ka frdn 12 300 till 12 500 och de
anstdllda frdn 102 000 till 111 000.

Diagram 26

Andel av befolkningen som har handlat mat
pa ndtet under det senaste dret

Sverige dr idag ddr Storbritannien var dar 2010

Storbritannien . Sverige

35%

30%
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20%

15%

10%

2008 2009 2010

0%

Kalla: Eurostat.

2017
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PROGNOSER: DAGLIGVARUHANDEL

Diagram 27

Likartad tillvaxt av nya e-handelskonsumenter

i dagligvaruhandeln i Sverige och Storbritannien
Storbritanniens tillvixt 2004-2010 jimfort med
Sveriges tillvixt 2010-2017

Andel konsumenter som . . -
e-handlat dagligvaror Storbritannien . Sverige

- -

18%

16%
16% 5

14%

12%

i /

-7 ar -6 ar -5ar -4 ar -3ar -2 ar -1ar 0ar

Antal drinnan dess att 16 procent av konsumenterna har e-handlat dagligvaror

Kalla: Eurostat. 51



PROGNOSER: DAGLIGVARUHANDEL

DAGLIGVARUJATTARNA OKAR TAKTEN

Idet andra scenariot dr tillvixttakten
for e-handeln hogre dn i scenario 1.
Dagligvaruhandeln ir centraliserad
och e-handelstillvixten beror dirfor i
stora drag pa hur de stora dagligvaru-
jattarna viljer att agera, men det som
skett de senaste dren dr en utbuds-
explosion pa nitet.

Det satsas allt mer pa e-handel och
alla de stora dagligvaruaktérerna ir
nu i hogsta grad aktiva pd markna-
den. ICA har bland annat offentlig-
gjort att de bygger ett e-handelslageri
stockholmsomradet och Axfood gjor-
de flera férvirv under fjolaret. Nir nu
segmentet borjar mogna sd pass att de
stora handlarna bérjar positionera sig
pa e-handelsmarknaden kan kampen
om marknadsandelar bérja hardna
betdnkligt i takt med att branschen
vixer. I Storbritannien var det linge
en hird kamp mellan aktérerna inn-
an marknadsandelarna satte sig, med
otaliga rabatter och erbjudanden som
foljd — vilket drev pa forsdljningen till
priset av bristande l6nsamhet.

Den storsta potentialen for snabbare
e-handelstillvixt dr dock sannolikt
att man kan utnyttja butiksnitver-

ken i en omfattning man inte gjort
tidigare. De stora kedjorna rullar ut
sina e-handelslésningar och bade
inom exempelvis ICA och Axfood
Okar antalet butiker som erbjuder
e-handel via click and collect, vilket
okar tillgdngligheten och kan kon-
vertera befintliga butiksbesokare.

En ytterligare faktor dr att e-han-
deln erbjuder mojligheter att bred-
da handlarnas erbjudande till hela
mat- och maltidsmarknaden. City
Gross satsar exempelvis pad fardig-
lagad mat och tillrdckligt bra hel-
hetslésningar for mat och maéltid
skulle kunna bidra till att successivt
ta tillbaka marknadsandelar som
dagligvaruhandeln tappat till res-
taurangerna.

I scenario 2 bedoms e-handeln med
dagligvaror vixa med i genomsnitt
30,5 procent per ar och néd en an-
del av dagligvaruhandeln om 11
procent. Antalet butiker i daglig-
varuhandeln bedéms i det andra
scenariot vara oforandrade, 12 300
stycken, och de anstidllda och an-
talet anstillda beriknas oka frin
102 000 till 109 000 personer.
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PROGNOSER: DAGLIGVARUHANDEL

Forsdljningstillvaxten avser I6pande priser for att visa den
faktiska sammansattningsforandringen av tillvaxten.

Diagram 28 Diagram 29
Scenario 1 Inhemsk e-handel Scenario 2 Inhemsk e-handel
. Butikshandel . Butikshandel
Arlig tillvaxt i absoluta tal Arlig tillvaxt i absoluta tal
(miljarder kr) (miljarder kr)
12 12
10 10 e
8 8 II
6 6
4 4
2 2
0 0

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
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Tabell 1

Forsdljning* och andelar
i dagligvaruhandeln

Dagligvaruhandel
- Varav butikshandel

- Varav svensk e-handel

—
o
=
©
=
7]
%
%)

—Varav utlindsk e-handel

Dagligvaruhandel

- Varav butikshandel

- Varav svensk e-handel

—Varav utlindsk e-handel

2017

Miljarder kr

333

328

4,6

333

328

4,6

0**

Procentandel

100%

98 %

2%

0%

100%

98 %

0%

2025

Miljarder kr***

360

337

23

360

322

39

Procentandel

100%

94 %

6%

0%

100%

89%

1%

0%

Antal anstallda

Dagens niva Scenario 1 Scenario 2
Ar2016 Ar 2025 Ar 2025
102 000 111 000 109 000

*Forsaljning inklusive moms. ** Utlandshandeln 6ver natet med dagligvaror antas vara forsumbar under prognoshorisonten. *** Avser fasta priser

Antal butiker

Dagens niva Scenario 1 Scenario 2
Ar2016 Ar2025 Ar2025
12300 12500 12300
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Nir det kommer till e-handeln av sdllankops-
varor har Sveriges position under de senaste
aren kommit att bli allt mer motsigelsefull
dir den svenska e-handelsmarknaden kan be-
traktas som bide mogen och omogen. A ena
sidan har Sverige Europas mest vana e-handel-
skonsumenter och har dessutom storst andel
foretag i Europa som silt via nitet. A andra
sidan dr den svenska plattformsanvindning-
en mycket underutvecklad ur ett europeiskt
perspektiv. Handelsplattformarna kan ses som
nista generations e-handel och stora fordelar
for konsumenterna.

Den hoga svenska e-handelsvanan kan fa platt-
formar att vixa mycket snabbt i Sverige nir de
vil etablerar sig hir. Detta har demonstrerats
framforallt genom Zalandos framgéingssaga de
senaste aren — och da har Zalando inte ens haft

svenskt lager forran alldeles nyligen. Svenskar-
na ir rutinerade e-handelskonsumenter och
forstir fordelarna med snabba leveranser, forst-
klassiga logistiksystem, artificiell intelligens,
roststyrd handel, arskort for fri frakt och andra
fordelar som plattformsjittarna kan erbjuda.
Detta dr erbjudanden som det kommer bli tufft
for inhemska handlare att matcha.

Plattformsforetagens ankomst till Sverige un-
der de kommande dren kommeravalltatt déma
att lyfta e-handelserbjudandet och gora det mer
formanligt att e-handla dn det dr idag, vilket
kan elda pa tillvixten ytterligare. Bida prognos-
scenarierna for sdllanképsvaruhandeln utgdr
darfor ifrdn att den svenska e-handeln kommer
att gd mer mot plattformsforsilining och att
erbjudandet gentemot kund kommer att vissas
under prognoshorisonten.

Foto: Zalando
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Diagram 30

SALLANKOPSVARU-

HANDELN

E-handeln med sidllankopsvaror
har utvecklats betydligt starkare i
Sverige dn e-handeln med daglig-
varor. Det finns darfor ingen tydlig
europeisk foregingare for svensk
sillankopsvaruhandel. Istdllet far
man forlita sig pa foregangare bland
delbranscherna. I Sverige dr det
framfoérallt bokhandeln och elektro-
nikhandeln som kommit langt i sin
e-handelsresa. Utvecklingstrenden
ar emellertid inte entydig. Nir bok-
handeln nitt en e-handelsandel pa
15 procent, dir sidllanképsvaruhan-
deln totalt befinner sig idag, vixte
branschen de foljande sex dren med
i genomsnitt 16 procent per ar, med-
an elektronikhandeln under samma
forutsdttningar vaxte med i genom-
snitt 13 procent per ar.

I detta scenario antas e-handelstill-
vixten i sidllankopsvaruhandeln
vara nagot ligre dn bade bokhan-

delns och elektronikhandelns
historiska tillvdxttal. Detta beror
i huvudsak pa att sillankopsvaru-
handeln som helhet dr mer frag-
menterad dn enskilda delbran-
scher. Detta innebdr att det finns
delar av sidllankopsvaruhandeln
som ldmpar sig mindre vil pd na-
tet och dirmed ddmpar den totala
e-handelstillvixten, pa ett sidtt som
vanligtvis inte sker i mer homoge-
na delbranscher.

I scenario 1 bedéms e-handeln med
sdllankopsvaror (inklusive forsdlj-
ning frdn utlindska aktdrer) vixa
med i genomsnitt 12 procent per
ar och na en andel av hela sidllan-
kopsvaruhandeln pd 31 procent dr
2025. Antalet butiker i sdllankopsva-
ruhandeln bedoéms i det forsta sce-
nariot minska fradn 45 000 till 39 000
och antalet anstdllda frdn 182 000
till 154 000 personer.

Utveckling efter uppnadd e-handelsandel pa 15 procent
Bokhandeln och elektronikhandeln

E-handelsandel Bokhandeln . Elektronikhandeln

45%
40 %

35%

20%

15%

10%

0%

1ar 2ar 3ar 4 ar 5ar 6 ar 7 ar

Antal &r efter uppnadd e-handelsandel pa 15 procent
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Diagram 31

Stor tillvaxtpotential
- mdnga branscher bérjar nd sin brytpunkt

SALLANKOPSVARU-

HANDELN

I detta scenario antas tillvixttakten
isdllankopsvaruhandeln vara snabb-
are dnidet forsta scenariot. Flera fak-
torer skulle kunna lyfta e-handels-
tillvixten i sdllankopsvaruhandeln.
Den faktor som bed6éms ha storst ef-
fekt pa tillvixttakten dr om utlind-
ska plattformar etablerar sig i Sveri-
ge. Plattformshandeln i Sverige ir
underutvecklad i ett internationellt
perspektiv och en Sverigeetablering
av t.ex. Amazon skulle innebdra att
andra affirsmodeller och resurser
kommer den svenska e-handeln till
del. Den svenska e-handeln idag kan
liknas vid s6k utan Google.

1 Sverige kan plattformshandeln tin-
kas ha en samlande funktion genom
sitt enorma utbud. Detta breddar
e-handeln och driver foérsiljning av
produktkategorier som konsumen-
ten inte aktivt soker upp online men
kan tinkasigattinhandlaisamband
med andra varuinkop.

En annan killa till 6kad e-han-
delstillvixt kan vara att flera av de
storsta delbranscherna pa nitet

nu borjar uppnd en kritisk massa
av konsumenter. Bade bygghan-
deln och sporthandeln har natt en
e-handelsandel pa 10 procent, mode-
handeln har cirka 16 procent och
sillankopsvaruhandeln som helhet
ndrmar sig 15 procent. Nir bran-
scher ndrmar sig en 15-procentig
e-handelsandel brukar en mycket
stor delav tillvixtenihela branschen
tillfalla e-handeln, vilket ir en bryt-
punkt for branschen. En rad olika
delbranscher inom sillankopsvaru-
handeln bedéms na sin brytpunkt
under prognoshorisonten.

I scenario 2 bedéms e-handeln med
sillankopsvaror (inklusive forsilj-
ning fran utlindska aktorer) vixa
med i genomsnitt 18 procent per ar
och nd en andel av hela sdllankopsva-
ruhandeln pa 46 procent. Antalet
butiker i sidllanképsvaruhandeln
bed6ms i det andra scenariot minska
fran 45 000 till 34 000 och antalet an-
stdllda bedéms minska 182 000 till
133 000 personer.

Sallankopsvaruhandeln

Bygghandel

Heminredning och maobler

Sport och fritid

Elektronik

Klader och skor

0% 10%

20% 30% 40%

Ungefarlig brytpunkt da tillvaxten
i huvudsak sker pa natet

Butikshandel

50% 60%

E-handelsandel

70% 80% 90%

. E-handel

100 %
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Forsdljningstillvaxten avser l6pande priser for att visa den
faktiska sammansattningsforandringen av tillvaxten.

Diagram 32 Diagram 33
Scenario 1 Inhemsk e-handel Scenario 2 Inhemsk e-handel
. E-handel fran utlandet . E-handel fran utlandet
. Butikshandel . Butikshandel
Arlig tillvaxt i absoluta tal Arlig tillvaxt i absoluta tal
(miljarder kr) (miljarder kr)
40 40
30 30
20 20
10 10
4 & F § E B B B | o--.ll
-10 -10
=20 -20
-30 -30
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Tabell 2

Forsdljning* och andelar
i sallanképsvaruhandeln 2017 2025

Miljarder kr  Procentandel Miljarderkr** Procentandel

Sallankopsvaruhandel 447 100 % 596 100 %

‘; - Varav butiskhandel 372 83% 410 69 %
‘=
Il
o
‘x - Varav svensk e-handel 63 14 % 137 23%
—Varav utlindsk e-handel 13 3% 49 8%
Antal anstallda Antal butiker
Sallankopsvaruhandeln 447 100% 596 100%
Dagens niva Scenario 1 Scenario 2 Dagens niva Scenario 1 Scenario 2
—Varav butikshandel 372 83% 321 53% Ar2016 Ar2025 Ar2025 Ar2016 Ar 2025 Ar 2025
—Varav svensk e-handel 63 14 % 172 29% 182 000 154 000 133000 45000 39000 34000
Varav utlandsk e-handel 13 3% 103 7% Fordndring 2000 3000 Fordndring 2000 2000
- Varavutlandske-hande mot férra ) : mot férra : °
rapport™** rapport™**

* Avser forsdljning inklusive moms. ** Avser fasta priser. *** Det stora detaljhandelsskiftet, Svensk Handel, utgiven januari 2017.
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Tabell 3

Forsdljning* och andelar
i den totala detaljhandeln 2017 2025

Miljarder kr  Procentandel Miljarder kr** Procentandel

Total detaljhandel 780 100% 956 100 %
‘; - Varav butiskhandel 700 90 % 47 78%
=
°
o
‘x —Varav svensk e-handel 67 9% 160 17%
—Varav utlindsk e-handel 13 2% 49 5%
Total detaljhandel 780 100% 956 100%
Antal anstdllda Antal butiker
- Varav butikshandel 700 90 % 642 67 %
Dagens niva Scenario 1 Scenario 2 Dagens niva Scenario 1 Scenario 2
—Varav svensk e-handel 67 9% 211 22% Ar2016 Ar2025 Ar2025 Ar2016 Ar 2025 Ar 2025
—Varav utlindsk e-handel 13 2% 103 1% 284000 265000 243 000 57 000 52000 46 000

* Avser forsdljning inklusive moms. ** Avser fasta priser, referensar 2017. 60



KAPITEL 5
SLUTSATSER

Sammanfattning:

En framtid av mojligheter och hot

Var tredje krona kan spenderas pa ndtet ar 2025

Farre butiker och anstédllda 2025

Handeln maste fa ratt forutsattningar for att klara omstallningen




SLUTSATSER

En framtid av mojligheter och hot

Den digitala handeln erbjuder bide mojligheter och
hot. Vi har tidigare visat hur stoérre tillverkare och
plattformar investerar stora summor i l6sningar som
karvar ut marknadsandelar ur den etablerade han-
deln och knyter kunder ndrmare till sig. Darutéver
ar sannolikheten betydande att ytterligare disrupti-
va innovationer och startups sprungna ur IT-virlden
kommer att paverka handeln.

Alla handlare dr dock inte lika utsatta. Dagligvaru-
handeln ir relativt reglerad och dr inte konkurrensut-
satt fran utlandet pa samma sitt som sdllankopsvaru-
handeln. Detta innebir att hotnivin fran nya aktorer
ar relativt 1dg. Inom sidllanképsvaruhandeln kan man
skilja mellan handlare med egna starka varumarken
och detaljister som sdljer generiska varor. Handlare
med egen tillverkning och egna varumairken har ge-
nerellt en ldgre hotniva och storre kontroll dver savil
priser som utbud. De kan vid behov samarbeta med
plattformarna - vilket Inditex exempelvis gor med Za-
lando. Siljare av generiska varor riskerar diremot att
mota priskonkurrens fran nitet, utlandet och platt-
formarna for exakt samma produkter och modeller
som de sjdlva sdljer.

Tankbara vagar framat

For att den svenska handeln inte ska bli for passiv och
tappa fler och fler marknadsandelar till utlindska akto-
rer som dr intresserade av forsdljningskakan, kommer
man antingen att behova svara upp direkt mot jéttar
som Amazon eller hitta intidkter pd annat hall. Den
férdel som butikshandeln har och den digitala virlden
saknar ar fysisk ndrvaro, vilket kommer att behova ut-
nyttjas till fullo. Detta kan goras pa olika sitt.

Fordelen for butiker och butikskedjor dr att de kan er-
bjuda digitala tjdnster och upplevelser i butiken som
inte gar att f hemma. Detta kan vara virtual reality-ba-
serade shoppingupplevelser, smarta speglar, kropps-
scanning och liknande. Idrottsintresserade personer
kan gd till sportaffiren for att testa sina virden infor
en tavling lika gdrna som for att kdpa nya idrottsskor —
om butiken blivit mer av en helhetslosning for idrott.

En annan tdnkbar mdjlighet nér det giller att ta ett hel-
hetsgrepp inom sin nisch dr en breddning mot tjdnste-
sektorn. Foretaget Webhallen har satsat pd detta och er-
bjuder bland annat caféer i sina butiker dir man séljer
bakverk med dator- och TV-spelstema och dven sinder
e-sport pa storbildsskdrm. Allt som inte gdr att gora pa
ndtet ar potentiella mojligheter for butikerna.

Figur 14

Hot och mojligheter
inom handeln
Andra aktérer riskerar att knapra

pd handelns marknadsandelar men
handeln kan hitta nya

Nya méjligheter

Tjanstefiering
Upplevelser

Forlorade marknadsandelar \/

N
E’ﬂ Q —
Tillverkare Nya digitala Handels-

plattformar

innovationer
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Hotnivdn fran digitaliseringen ar
olika stor i olika delar av handeln

Dagligvaruhandel
Egen tillverkning och starka varumarken
Specialister

Lyxsegment

Hogre hotniva

Generiska produkter

Mellansegment

Mindre butiker
Generalister

Tidigare geografiskt skyddade butiker (t.ex. landsbygd)

63



SLUTSATSER

Var tredje krona kan
spenderas pa ndtet ar 2025

E-handeln vixer snabbt och tillvixten visar inga ten-
denser till att avta. Tvirtom finns det ett sparkapital for
hogre tillvixt i det att Sverige 4nnu inte sett nagra stora
plattformsetableringar vilket kan elda pa 6kningstak-
ten nir utbudet breddas till fler branscher och erbju-
dandena vissas. Den starka tillvixttakt som saval kine-
siska Wish som tyska Zalando haft i Sverige de senaste
aren illustrerar konsumenternas sug efter plattforms-
baserade handelslosningar som varit underutvecklade
i Sverige och det dr mycket troligt att vi kommer att se
etableringar av detta slag under prognosperioden.

Snabb tillvdaxt pa natet
for dagligvaruhandeln

Dagligvaruhandeln vidntas vidxa snabbare pd nitet
dn sillankopsvaruhandeln under prognosperioden.
Detta innebidr att forsidljningsvolymen sannolikt
kommer att minska nagot i externa handelsomra-
den, vilket med stor sannolikhet dven kommer att pa-
verka sdllankopsvaruhandelns forsdljning i externa
ldgen negativt.

Farre butiker och
farre anstdllda 2025

Butikerna befinner sig i en avtagande trend och det-
ta bedoms fortsdtta. Scenario 1 prognostiserar en
minskning med 5 000 butiker och 19 000 anstillda
och scenario tvd en minskning med 11 000 butiker
och 41 000 anstdllda. Det dr vért att betona att anta-
gandena baseras pa den historiska minskningstakten
och overflyttningen fran butikshandel till e-handel.
Estimeringen dr ddrfor osdker. Det finns patagliga
risker att nedsidan blir virre om konjunkturen for-
samras eller att den 6kande utlandshandeln pressar
priserna ytterligare.

Upp till 20 000 jobb
flyttar utomlands

Den vixande utlindska e-handeln innebir att ytterli-
gare mellan 36 och 90 miljarder kronor av hushallens
kopkraft kommer att hamna utomlands fram till 2025.
Det motsvararisin turattupp till 20 000 arbetstillfdllen
inom e-handeln hamnar utomlandsi stillet for i Sverige.
Detta understryker att handeln numera ir patagligt ut-
satt for internationell konkurrens och att vikten av rim-
liga konkurrensforutsittningar gentemot omvirlden
inte nog kan betonas.
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Figur 15

Ta ett helhetsgrepp
i nischen

Traditionell Helhetsldsning

forsaljning

En potentiell l6sning fér butikerna dr att

frdnga enbart traditionell férsdljning och
istdllet ta ett helhetsgrepp i sin nisch och
erbjuda betydligt fler tjdnster.

Figur 16

Bli specialist och
samverka med jdttarna

I
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]
Traditionell Samverka med
forsaljning plattform

Féretag som inte vill férséka hdvda sig mot
plattformar och nya aktérer kan samverka

med dem. Férdelen dr dd att foretaget
kan fokusera pd att bygga varumdrket
och skapa virde istdllet for att ldgga
interna resurser pd att utveckla logistik,
transporter och dylikt.

Figur 17

Satsa pa extremerna
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.
Traditionell Lagpris eller
forsaljning premium

Priset fdr allt stérre betydelse. De foretag
som kan hdlla ldgst priser trots stenhdrd
konkurrens kommer att vara attraktiva.
Undantaget dr premiumsegmentet som
tycks klara sig bra och kan hdlla sina
marginaler. Att satsa mot en extrem (dyrt/
billigt) kan ddrfér vara en bra strategi.
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Plattformarna kommer

Hur plattformshandeln ska hanteras kommer att bli
en viktig friga framéver som Sverige redan nu beho-
ver forbereda sig for. A ena sidan genererar plattfor-
marna mervirden fér kunden. A andra sidan dr risken
hog for snedvriden konkurrens, informationsévertag
och betydande utslagning av traditionella handlare
och mindre aktorer. Att reglera plattformarna dr dock
inte alls sjilvklart eller enkelt eftersom det ir nit-
verkseffekterna som tenderar att gynna storskalighet.
Himmas en plattform &r det troligt att nigon annan
kommer i dess stille. Det dr darfor viktigt att ha en
strategi for hur man ska forhalla sig till den nya han-
deln som vaxer fram.

Ska man konkurra direkt med plattformsjdttarna? Ska
man samarbeta och bli dterforséljare pa en plattform?
Varje handlare maste sjilv prova dessa fragor utifran
sina forutsattningar.

Hoéjda krav pa butikerna

I samband med att avstinden minskar och handeln
tillgdngliggors allt mer sd reduceras butikernas exklu-
sivitet. PA manga stillen ricker det inte lingre att be-
finna sig pa vissa platser for att driva forsiljning. Aven
om en handlare skulle vara den enda aktdren inom
sitt segment i en viss stad sd moter man dnda konkur-
rens fran nitet.

En mojlighet for butikshandeln &dr att anvdnda sin fy-
siska ndrvaro och i hogre grad erbjuda det som e-han-
deln inte kan ge. For en del foretag kan det vara enkla-
re att bredda sig mot att i hogre grad sdlja tjdnster och
konkurrera med andra lokala ndringar som caféer och
restauranger dn madta sig med de ekonomiska musk-
lerna hos Amazon och Alibaba.

Anpassning till
minskade marginaler

Det finns betydande risker for att rorelsemarginalerna
inom handeln kommer att permanentas pa en ligre
niva. Det kan dirfor vara bra for handlare att agera
proaktivt. Vidare tycks bade plattformar och stora
tillverkare gd mot att skaffa sig egna kundnitverk
och egna ekosystem. Den som i huvudsak siljer an-
dras produkter, i synnerhet vad giller globala och att-
raktiva varumirken som har stora resurser, riskerar
att successivt limnas pa efterkilken nir de globala
jittarna skiftar mot en mer digital affirsmodell.
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Handeln maste fa ratt férut-
sattningar att klara omstallningen

Konkurrensen kommer att bli allt mer global under
prognosperioden. Marginalerna kommer att krympa
och varupriserna riskerar att sittas mer i relation till
prisnivin hos utlindska plattformsjittar 4dn i relation
till svenska handlares kostnader. Siarskilt mindre buti-
ker och handeln med generiska varor dr extra utsatta
och kan behova tid att anpassa sina affirsmodeller. I
synnerhet i det andra prognosscenariot riskerar vi att
fa en omfattande utslagning av butiker med en stor
maingd arbetstillfillen som gar férlorade.

Villkoren for handlarna maste diarfér harmoniseras
med omvirlden och framforallt med EU. Att enbart
avgiftsbeldgga svenska foretag — exempelvis via kemi-
kalieskatten - i en virld med allt hardare global kon-
kurrens och vixande utlandshandel riskerar att bli
mycket destruktivt. Att ha hogre arbetsgivaravgifter i
Sverige dniandraldnder drildngden ohallbart. Svens-
ka handlare behdver hjilp med att stirka sin konkur-
renskraft, inte att forsvaga den.

De regelverk som snedvrider konkurrensen madste av-
vecklas. Det handlar om momssatser, regelefterlevnad
och den subventionerade frakten fran andra linder.

Tillgang till data och dataanalys dr en av de viktigaste
nycklarna till digital framgang. Det handlar om moj-
ligheten att fa analysera och hantera data for att ut-
veckla sitt erbjudande och sin affirsmodell. Regler for
integritetsskydd madste vara enhetliga och tillimpas
pé ett enhetligt sitt for alla aktorer som handlar pa
den inre marknaden.

Digital handel kraver
digital kompetens

I takt med att handeln digitaliseras kommer det ock-
sd behovas 0kad spetskompetens inom framforallt IT.
Det kommer ocksd behovas mer forskning och utveck-
ling inom viktiga omrdden som big data, maskininlar-
ning och réststyrning. Amazon spenderade forra dret
ensamt drygt 16 miljarder dollar pa forskning och ut-
veckling. Svenska foretag och institutioner kan aldrig
matcha den typen av summor men nir det kommer
till teknik brukar det vara avsevirt dyrare att forska
fram ny teknik dn att implementera den.
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