Tar e-handeln over?

d |
T LR Y

En analys
och prognos
for svensk
detaljhandel.

Handels utredningsgrupp
Martin Rosenstrom
September 2016




Innehall

Sammanfattning 3
1. Inledning - Att studera e-handelsférsaljning 4
2. Utmaningar vid matning av e-handelns f6rséljning 9
2.1 Svarighet med att definiera e-handel 9
2.2 Risk for felbedémningar av e-handelns férséljning 11
2.3 Osakerhetsfaktorer som paverkar e-handelns framtid 14
2.4 Det finns olika metoder fér att mata e-handelsférsaljning 23
2.5 Det finns olika satt att mata forsaljning pa 25
3. E-handelns férséljning om 10 ar 30
3.1 Om prognosen 30
3.2 Svagt scenario 31
3.3 Medelscenario 33
3.4 Starkt scenario 35
4. Slutsatser - Tar e-handeln 6ver? 41
5. Kallférteckning 45
6. Appendix 51




Sammanfattning

En av de viktigaste fragorna for handelssektorn ar hur stor e-handeln kommer att vara i fram-
tiden. En stark tillvixt kan ganska kraftigt rita om kartan for vilka foretag som finns pd mark-
naden. Detta paverkar situationen for handelsanstillda. En sidan utveckling paverkar ocksa
samhillet i stort. Den far effekter pa sysselsittning, regional tillvaxt, samhallsuppbyggnad och
stadsplanering. Pa sd vis paverkar e-handelns utveckling oss alla, vilket gor e-handelns framtid
till en viktig fraga for branschen, branschorganisationer, forskare, journalister och beslutsfat-
tare.

Denna rapport analyserar e-handelns tillviaxt tio dr fram i tiden. Trots osikerheter i att ana-
lysera e-handelsforsiljning som beskrivs i rapporten gar det att utifran historiska siffror gora
en kvalificerad bedomning av hur stor e-handeln kommer att vara om tio ar. Analysen visar
att det finns tre mojliga spann i vilken e-handeln kan forvintas ligga, beroende pa om utveck-
lingen ar svag, medel eller stark.

Med en svag utveckling kan e-handeln forvintas utgora mellan 13 och 14 % av detaljhan-
deln inom 10 ar. Detta kan jamforas med dagens andel av detaljhandeln pa cirka sju procent.
Det svaga scenariot kan forvintas intraffa om kunders installning till e-handel kontra fysisk
handel forblir i princip oférandrad och om den fysiska butiken lyckas maximera sina konkur-
rensfordelar. I sa fall kan vi forvinta oss en fortsatt 6kad e-handelsforsaljning, men en lagre
tillvaxttakt. En avgorande fraga for helhetsutvecklingen 4r hur konsumenter kommer att vilja
handla sina dagligvaror.

I ett medelscenario, utgor e-handeln mellan 21 och 23 % av detaljhandeln inom 10 4r. Det-
ta scenario intraffar om e-handeln fortsitter att vaxa i samma procentuella takt som den gjort
de senaste dren. En sddan utveckling forutsatter att logistiken inom e-handel forbattras, att
kunders bendgenhet att vilja kdnna pa varor minskar och att kunders vilja att kunna handla
smidigt gynnar e-handeln. Detta dr den troligaste utvecklingen sett till historiska genomsnitt.

Med en stark utveckling kan e-handeln forvintas utgora mellan 27 och 32 % av total
detaljhandel. Vid en extrem utveckling som bygger pa antagandet om en svagare utveckling av
total handel och stor tillvaxt av e-handel backar traditionell handel medan e-handel utgor 36
% av detaljhandeln om 10 &r. Detta forutsatter radikalt forandrat kopménster hos konsumen-
ter och bor ses som mindre troligt sett till e-handelns redan hoga tillvaxttakt i procent. Scena-
riot av stark eller extremt stark tillvaxt ar dock moijligt.

Analysen visar harigenom att e-handelns tillvixt bide 6éverdramatiserats och underdramati-
serats i manga sammanhang. Bilden som malats upp av e-handelns tillvaxt fram tills idag har
ofta 6verdrivit e-handelns inverkan pa handelssektorn. Samtidigt har det funnits en blindhet
hos méanga for den enorma 0kning av e-handel som kan ske relativt fort om utvecklingen ar
fortsatt stark. Detta hor till de missuppfattningar om e-handelns tillvixt som denna rapport
utreder.

Aven om e-handeln utvecklas starkt behover det inte vara slutet for den fysiska butiken.
Mycket hianger pa kunders forvantningar, fysiska butikers formaga att forandra sig och pa
foretagens strategier for att tackla framtidens konkurrens. Hur den svenska handelssektorn
kommer att se ut i framtiden hianger ocksa mycket pa i vilken man konkurrensen fran utlands-
baserade e-handlare hardnar ytterligare.



Kapitel 1:
Inledning -
Att studera e-handelsforsaljning

Fragestallning

Tar e-handeln over framtidens detaljhandel? Detta ar en brinnande fraga primart for hela
handelssektorn men ocksa for samhallet i stort. Klart stdr att e-handelns forsiljning trendmas-
sigt okar. For varje ar som gar utgor e-handeln en allt storre del av detaljhandelns’ forsiljning.
E-handeln uppgick 2015 till 50,1 miljarder kronor och dess andel av detaljhandeln ligger kring
sju procent. E-handelns andel av total detaljhandel de fem senaste dren enligt E-barometern
visas av foljande diagram (E-barometer, dec 2015)*:
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Som E-barometern dskadliggor finns en ihdllande och tydlig trend av att e-handelns andel
av total detaljhandel 6kar’. Det fanns en tid dd e-handeln var en marginaliserad foreteelse och
manga bedomde den som dod eller som en tillfallig modefluga. Den tiden dr definitivt forbi,
vilket forskare bade visat pa och forutspatt (Forsebick, 2001; Hagberg, 2008; Wikstrom, S.,
Persson, C. & Lennstrand, B, 2002; se vidare Wikstrom, 2005)*. Detta vicker frigan om hur
langt denna utveckling mot 6kad e-handel kan ga.

Det finns bade en forviantan och en fruktan infér en framtid dér i princip all detaljhandel
har gatt 6ver till att vara e-handel. Ar det den framtiden vi gar till métes? I den hir rapporten
undersoks det om e-handeln 4r pa vig att ta 6ver genom en analys byggd péd en prognos som
stracker sig tio dr fram i tiden. Frigestallningen ar som foljer:

! Detaljhandel ir enkelt forklarat handel med varor till konsumenter, dagligvaror (exempelvis livsmedel) och
sallankopsvaror (exempelvis klader).

2T appendix presenteras en alternativ kalkyl som foljer ungefir samma monster. Den kalkylen baseras pa
utrdkningar utifran foljande kallor: Postnord, Svensk Digital Handel (2015); HUI Research & SCB (2015).
Dessa utrikningar anvands som underlag for analys och 2015 ars siffra for total handel bygger pa ett estimat
utifrdn SCB (2011:12- 2015:12).

3 For fordjupad kunskap om e-handelns historiska bakgrund rekommenderas Hui-research (2012a).



Hur stor andel av total detaljhandel utgor e-handeln om tio ar? (analyseras i kapitel 3)

Innan analysen gors forklaras de svarigheter som finns med att gora framtidsprognoser av
e-handelsforsiljning. Dessutom forklaras de felaktiga eller missvisande uppfattningar som finns
om e-handelns forsiljning. Rapporten besvarar dirmed ocksa en annan fraga:

Varfor dr det svdrt att veta hur stor e-handelns forsilining dr och varfor finns det sd olika
uppfattningar om hur e-handelns forsilining utvecklas? (analyseras i kapitel 2)

Att forsoka forutsiga e-handelns framtida utveckling dr inte enkelt, men att tackla fragan
ir direkt nodvindigt. Okad e-handel bidrar till att rita om kartan for hur handel bedrivs, vilka
roller och arbetsuppgifter som finns inom handeln och hur konsumenter handlar. Utan en
beredskap infor framtiden kan foretag och anstillda sta infor omstandigheter som blir svara att
hantera. Detta gor fragan angeldgen for alla som tillhor branschen; handlare, anstillda, intres-
seorganisationer och de som bevakar och analyserar den. E-handelns utveckling har ocksa be-
tydelse for samhallet i stort. Utvecklingen kan paverka sysselsittning savil som stadsplanering
och samhillsuppbyggnad. Inte minst fragan om sysselsattning ir central. Idag arbetar kring
230 000 personer inom detaljhandeln, vilket gor att forandringar i branschen kan fa betydande
samhillskonsekvenser (SCB, 2015¢; Se dven Berggren & Carlén’).

Tidigare studier

Forsok att forutsiga e-handelns framtida forsiljning (omsattning) har tidigare gjorts av HUI-
research i en rapport, baserat pa data fran 2012 och bakat (HUI Research, 2013). Denna
rapport forutspadde tre scenarier for e-handelns utveckling over en tio-ars period. Rapporten
oppnade harigenom upp 6gonen for den tillvaxtpotential som finns i e-handeln och blev darfor
en viktig milstolpe och kunskapskailla. I ett svagt scenario uppskattades e-handelns andel av
handelns totala omsattning komma att uppga till 12 % om 10 ar. I ett starkt scenario 1ldg mot-
svarande siffra pd 20 %, medan en mycket stark utveckling skulle innebadra en andel pa 37 %.

Denna rapport bdde uppdaterar och kompletterar den analys som gjordes da. Uppdate-
ringen bestar i att siffror fran 2012 ersitts av siffror for 2015. Rapporten kompletterar HUI
Researchs analys i flera avseenden. Storre fokus laggs har pa att belysa svarigheter med att
analysera e-handelsforsilining” och pa omstindigheter som paverkar e-handelns tillvixt i fram-
tiden. I denna rapport liggs dessutom storre fokus pa att forklara de termer som ar viktiga att
greppa for att kunna analysera och forstd hur forsiljningen utvecklar sig inom handeln’.

Det kanske viktigaste kompletterande bidraget som denna rapport ger ar att den innehal-
ler en mer omfattande analys av hur stor e-handeln kan forvantas bli i framtiden. Rapportens
prognos tar hansyn till fler mojliga utfall, men gor en sammanvagning sd att det precis som i
HUTI-rapporten presenteras tre mojliga utfall for e-handelns tillvaxt (svag, medel och stark).

5 Stadsplanering har pd senare &r utgdtt fradn byggnationer av kopcenter (se exempelvis Market, 2016:23-24d).
Okad e-handel kan forindra detta monster.

6 Den amerikanska forfattaren Mark Twain sa en gang "Det finns tre sorters logn: logn, forbannad logn och
statistik”. Med detta menade han att det gar att gora ungefar vad som helst av statistik och komma fram till
olika slutsatser beroende pa vilka siffror man viljer ut. Just det hdr behover man vara vaksam 6ver niar man
tittar pa e-handelns forsiljning.

7Rapporten kan ses som en fortsittning pd rapporten ”De verkliga vinsterna i handeln” (Carlén & Rosen-
strom, 2016). Dar behandlades ”vinst” i detalj, hdr behandlas” forsdljning” i detalj, vilket 4r den mest grund-
laggande forutsittningen for vinst.



Kallor och metod:

Svarigheten att uppskatta e-handelns storlek bidrar till behovet av att sammanviga och jamfo-
ra olika killor. Data fran olika statistiska undersokningar och sammanstallningar tjinar darfor
som underlag for analys. Hit hor:

e SCB-statistik fran undersokningen ”Foretagens ekonomi”(SCB, 2015e; 2016a; 2016b)
e SCB statistik over detaljhandelns forsiljningsutveckling (SCB, 2011:12- 2015:12)

e SCB-statistik 6ver hushallens sparande (SCB, 2015b)

e  SCB-statistik 6ver BNP (SCB, 2016d)

e  SCBs AKU-undersokning (SCB, 2016¢)

e  Utfallet av statens budget (Ekonomistyrningverket, ESV:2015:51;2016:22)

e  Forsdljningsdata fran HUI Researchs databas over butiksforsiljning inom detalj-
handeln, huvudsakligen baserad pa data fran SCB (HUI Research, & SCB, 2015°)

e  Uppgifter fran branschorganet Markets kartliggning av detaljhandelns omsattning
och lonsamhet (Market, 2016a; 2016b)

e  E-barometern som anger hur stor handelns e-handelsforsaljning dr (Postnord, Svensk

Digital Handel & HUI Research, Q4, 2011-2014)

®  Dibs undersokning av e-handelsforsiljning, framtagen i samarbete med YouGov.

(Dibs, 2011-2015)

Utover detta stodjer sig rapporten pa aktuella artiklar frin branschtidningar, lagtext s
som ”Arsredovisningslagen (ARL)”, Bokforingsniamndens rekommendationer och forsknings-
publikationer. Detaljhandelsforskning har karakteriserats av att det 4r multidisciplinart och
mangteoretiskt. Influenser inom forskning som gors kommer fran en mangd kunskapsdiscipli-
ner sd som marknadsforing, psykologi, etnologi, logistikforskning, management, sociologi och
finansiell ekonomi (Hagberg et al. 2012). Det mangdisciplinara speglas ocksa i det material
som anvinds i denna rapport. Forskning om svensk e-handel ar i stor utstrackning fortfarande
inne i ett tidigt skede, men det finns ett flertal intressanta pagaende projekt. Merparten av dessa
ar finansierade av Handelsradet och projekten dterfinns bland annat vid Lunds Universitet,
Goteborgs universitet, Handelshogskolan i Jonkoping, Orebro Universitet, Linnéuniversitetet,
Lulea tekniska universitet.

Sjalva prognostiseringen grundar sig pa den sa kallade E-barometern som ges ut kvar-
talsvis vad giller storleken pa detaljhandelns e-handelsforsiljning. E-barometern uppskattar
e-handels forsaljning utifrdn ett brett underlag av foretag. I den sista kvartalsrapporten varje ar
gors en drssummering och det ar dessa drliga summeringar som denna rapport utgar ifran. Som
kalla 6ver e-handelsforsiljning dr den att betrakta som den mest tillforlitliga undersokningen
som finns tillganglig.

Prognostiseringen utgar ocksé fran databasen “Handeln i Sverige”. Denna databas anvands
for att fa fram siffror 6ver den traditionella handelns forsiljning. Databasen baseras huvud-
sakligen pd SCB-data over forsiljning av typiska detaljhandelsvaror i butik och ar darmed
begransad till varor som rimligen kan bestillas 6ver internet, vilket gor den till en relevant
jamforelsepunkt. Handeln i Sverige utgar fran en heltickande metod for datainsamling och en
tydlig definition av vad som ar detaljhandel. Med detta innehaller undersékningen forsiljnings-
data fran cirka 46000 butiker (HUI Research, 2016).

E-barometerns siffra 6ver e-handelsforsiljning laggs ihop med Handeln i Sveriges siffra 6ver
butiksforsiljning for att fa fram siffran over total detaljhandel av varor som antingen kops i
butik eller 6ver nitet.

8 HUI Research, i samarbete med SCB, med stéd av Handelsradet.



Rapporten borjar i nutid och stracker sig 10 ar fram i tiden. Prognoserna utgar fran olika
antaganden om drlig framtida forsiljningsutveckling baserat pa hur handeln utvecklats
historiskt. Nar historisk utveckling anvands for att forsoka forutsiaga framtiden dr det
vanligaste att utgd ifran historisk utveckling av vad som kallas ”genomsnittlig arlig tillvaxt-
takt” (CAGR’). Detta gér dven denna rapport. Genomsnittlig arlig tillviixt forklaras enklast
genom ett exempel. Lat oss sdga att vi har foljande utveckling:

Forsadljning
Okning (%) Férsiljning (kr)
Aro 10,0
Ar1 10% 11,0
Ar2 20% 13,2
Ar3 30% 17,16

Startdret ar forsdljningen 10 kronor. Under forsta aret av tillvaxt okar forsiljningen med
10 % och blir d 11 kronor (10*1,1). Nasta ar ar okningen 20 % fran de 11 % kronorna
och blir da 13 kronor och 20 6re. Sista aret sker en 6kning med 30 % och da landar forsilj-
ningen pd 17 kronor och 16 ore.

Fragan som stills om vi vill veta den genomsnittliga arliga tillvaxten ar da:
Vilken procentsats pa tillvixt varje ar under ar 1, 2 och 3 skulle gora att vi ar 3 har gatt fran
att vi frin borjan hade 10 kronor till att ha 17 kronor och 16 ore det sista aret?

Genomsnittlig tillvaxt dr alltsd ett slags medelvarde for tillvaxt. Det ar dock inte det
samma som ett vanligt enkelt medelvirde. I procentrikning ger ett sidant medelvirde en
felaktig bild. I exemplet uppgar medel till 20 % ((10+20+30)/3). Raknar vi p4 en tillvixt om
20 % varje ar far vi foljande felaktiga resultat:

Okning med enkelt medelvirde

Okning (%) Forsaljning (kr)
Aro 10,0
Ar1 20% 12,0
Ar2 20% 14,4
Ar3 20% 17,28

Medelvardet 6verskattar har forsiljning. Resultat sista dret blir 17, 28 kr, inte 17,16 som
det faktiskt ar. Men om vi istéllet for 20 % i 6kning varje ar raknar pa en 6kning med 19,72
% (genomsnittlig arlig tillvaxttakt) blir det ratt. Da landar forsaljningen sista dret pa 17,16
kronor.

For att komma fram till det arliga genomsnittet for tillvaxt (forkortat CAGR), i det har
fallet, 19,72 % krivs en mattematisk formel som anvinds vid varje utrikning av genomsnitt ' .

Okning med arlig genomsnittlig tillvixt

Okning (%) Férsiljning (kr)
Aro 10,0
Ar1 19,72% 12,0
Ar2 19,72% 14,3
Ar3 19,72% 17,16

° Forkortning av “Compound annual growth rate”.

10 CAGR (t0,tn) = (V(tn)/V(tn0))A(1/(tn-t0)).






Kapitel 2:
Utmaningar vid matning
av e-handelns forsaljning

2.1 Svarighet med att definiera e-handel

Den mest grundliggande problematiken med att mita e-handelsforsiljning ar att definiera vad
som ir e-handel. Det ir inte lingre sjilvkart vad som ir ett e-handelskop. Ar exempelvis kopet
som foljande bild beskriver ett e-handelskop!'?

Svaret pa den fragan ar inte sjdlvklart och det kan skapa problem eftersom studier av e-
handelns forsiljning kriaver en definition av e-handel. Sa som E-barometern definierar e-handel
gar det inte att veta fran bilden om det ror sig om e-handelskop. Av bilden framgér det namli-
gen inte var varorna ar betalda och
det ar ofta det som brukar avgora
om ett kop raknas som e-handel.
Med betalning i butik riknas kopet
som butiksforsiljning. Med betalning

e . .
e ¢ - online ses det som ett e-handelskop.
l l (‘ ll] t(l Men dven om betalningen sker i
° ° . butik sa skulle man kunna hivda att
d l l] Ol] I l Il e s det ar ett e-handelskop om bestall-
ningen sker online. P4 s sitt finns
P ® det manga kop idag som ligger i en
l)eqt &‘l I ll l I] (f ‘ grézon mell“an fysisk hande.l. och
e-handel, kop som snarast ar att
betrakta som hybridkop. Detta gor

l l (‘ ll l) (l o det allt svarare att pa ett bra sitt

mita hur stor e-handeln iar. Bakom

l l. l) (‘ It ll o ~ alla s.if.fror pa e—hand_el doljer sig en

definitionsproblematik.

(“ ‘l (\I l‘ l I] O ' Tiden d3 e-handelsmarknaden

dominerades av uppstickare som
bara hade e-handelverksamhet dr
forbi. Kop som gors idag involverar
manga ganger bade butik och digitala
kanaler. T just det har fallet star det
smatt i undertexten: ”Fri retur nir du
lamnar i varuhuset”. Detta 6ppnar upp for ytterligare en komplexitet: Om vi antar att kopet ar
betalt online, men endast genomfort darfor att mojligheten att prova i butik och limna tillbaka
finns till hands, 4r det da ren e-handel det ar fragan om? Enligt vanlig definition pa e-handel ja,
men det dr diskutabelt. Ett annat exempel pa att det inte finns ndgon sjdlvklarhet i definitionen
av e-handel ar situationen nir en kund har betalat 6ver nitet, men angrar sig i butiken, gor en
reklamation i butiken och koper ndgot annat dar. Kopet gors da i butiken, och riknas som ett
fysiskt kop, men hade kanske aldrig blivit av utan det e-handelskop som reklameras. Poangen
ar helt enkelt att e-handel mdste definieras pa nagot sitt, men det blir allt svdrare att pa ett
meningsfullt sdtt forsoka avgriansa vad som ar e-handel.

" Bilden ar tagen i en storre butik tillhérande en etablerad varukedja inom detaljhandeln.
(Foto: Martin Rosenstrom).



For foretag ar det dock viasentligt att forsoka avgransa vad som ar e-handel for att kunna kart-
lagga hur effektiva de ar pd att sdlja i olika kanaler. Men rent redovisningsmassigt behover ett
foretag inte skilja pa e-handel och vanlig handel. Detta gor att det for e-handelsforsiljning inte
finns officiella dokument som maste godkdnnas av en revisor som sarskiljer e-handel och fysisk
handel. Uppgifter maste ofta bygga pa vad foretag sjalva rapporterar in och det ar svart att fa
alla mindre foretag att rapportera. Med detta skapas ett grundliggande problem med att samla
in data over e-handelsforsaljning. Problemet blir storre ju fler foretag som bade siljer i butik
och online och det forstarks av att det blir svarare och svarare att sarskilja e-handelskop fran
traditionella kop. Aven fér den mest vilrenommerade aktdren, SCB, skapar det problem.

SCB undersoker anda e-handelsforsiljning. Dels gors en undersokning 6ver den totala e-
handelns forsiljning utifrdn vad foretag rapporterar in. For att forstd detaljhandelns e-handels-
forsaljning ar den dock av begransad nytta. Den sarskiljer inte detaljhandel fran annan handel
och har historiskt exkluderat handelns mindre bolag. Detaljhandel sarskiljs diremot i en annan
undersokning, Foretagens ekonomi, dar nettoomsattning exklusive punktskatter’ for e-handel
redovisas, insamlade fran foretags ekonomiska redovisning. Denna undersokning ar fullstindig
och korrekt, men problemet med den ar att den bara ticker foretag som har sin huvudsakliga
forsdljning over internet. Insamlade uppgifter tacker bara foretag som tillhor vad som i indel-
ningen av foretag kallas for SNI-kod 47:91 ”Postorder och detaljhandel 6ver internet”. Sdhar
sdg uppsittningen foretag inom SNI 47:91 ut under foregaende ar (SCB, 2015f):

SNI-kod 47.91 "Postorder och detaljhandel 6ver internet" (Foretag per storleksklass)

01-4 5-9 10-19 20-49 50-99 100-199 200-499 500-999 Total
47911 1622 193 14 8 9 3 1 1 1 1852
47912 1603 214 20 13 9 2 2 1863
47913 337 50 7 7 2 1 2 406
47914 400 67 14 4 5 2 1 493
47915 500 75 9 1 585
47916 460 68 3 2 1 538
47917 128 27 8 5 1 1 170
47919 2902 412 32 12 12 4 2 3376
Totalt 7952 1106 108 53 40 14 8 1 1 9283

Vi ser fran tabellen att ndstan inga storre foretag finns med 1 statistiken. Orsaken &r att
bara foretag som har en majoritet av sin forsdljning online inkluderas i SNI 47:91. Detta
gor att exempelvis e-handelsforséljning fran stora foretag som huvudsakligen sysslat
med traditionell handel exkluderas trots att deras e-handelsvolymer kan vara betydande.
Denna begriansning gor att &ven SCB-statistik utifran SNI-koder blir mindre anvandbar
som underlag for att analysera hela e-handelns forsiljning?.

Det finns dock tva undersokningar som samlar in data for att uppskatta e-handelns
totala forsiljning; E-barometern och DIBSs arliga undersokning. I den hédr rapporten ar E-
barometern bas for analys pa grund av dess mer tillforlitliga insamlingsmetod (se vidare
avsnitt 2.4)

121 princip forsiljning exklusive skatter.

13 Nir SCB sjilva redovisar e-handelsforsiljningens utveckling inom detaljhandeln ar HUI research berik-
ningar en utgdngspunkt tillsammans med egen data som sammanvigs till en egen beridkning. Historisk har
detta varit anda mojligheten (SCB, 2014 Internetinsamling och e-handel i KPI”).



2.2 Risk for felbedémningar
av e-handelns férsaljning

2.2.1 E-handelns tillvaxt kan éverskattas

Utifrdn all rapportering om hur starkt e-handeln vixer varje ar ar det latt att fa intrycket av att
e-handeln vixer snabbt och att e-handeln kan forklara den forsiljningsokning som skett inom
handeln de senaste dren. Ar det sa? Den arliga procentuella tillvixten av e-handeln kan defini-
tivt ge det intrycket:

Arlig genomsnittlig tillvixttakt (%)
0,18

0,16 -

0,14 -

0,12
M E-handel

0,1 -

0,08 - H Total detaljhandel

(traditionell + e-handel)l

0,06 -
0,04 -

0,02 -

o -

E-handeln har haft en betydligt starkare genomsnittlig arlig tillvaxt dn total handel i procent.
Och tittar vi pa tillvixten fran ar till 4r kan vi se att tillvixten inom e-handeln' befinner sig i
en tydligt uppdtgaende trend®, medan detaljhandeln i sin helhet har en forsiktigare utveckling
(Utrakningar utifran Handeln i Sverige, 2015; E-barometern och SCB, 2016)'s:

Forsaljningsutveckling (%)
E-handel vs total detaljhandel
0,2
0,18
0,16 ?—é —4—E-handel
0,14 /
0,12 / == Total detaljhandel
0,1 (traditionell + e-handel)
0,08 ——Linjar (E-handel)
0,06
0,04 ——Linjér (Total detaljhandel
0,02 (traditionell + e-handel))
0 + T T T ]
2011 2012 2013 2014 2015

Som vi kan se fran bilden okar e-handeln betydligt snabbare an handeln i stort rent procentu-
ellt. Betyder detta att traditionell handel minskar? Foljande diagram ger svaret:

14 E-barometern for 2015 innehdller ett raknefel, tillvixten givet presenterade siffror dr 16,8 %, inte 19 %
som anges.

15 Linjar trendlinje dr resultatet av utrikningar som visar riktningen i den forandring som siffrorna ger.

16 E-barometern ar inte limplig som ensam kalla har av skil som redovisas i appendix. Butikshandel med
typiska detaljhandelsvaror stills hir mot e-handel for att ha en relevant jamforelse.
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Diagramet visar att &ven den traditionella handeln har en tillvdxt 6ver tiden. E-handeln
drar upp siffran for tillvéxt for den totala handeln, vilket forklarar att total handel ligger
hogre dn traditionell handel. Men vi ser ocksé att 6kningen av den traditionella han-
deln foljer ungefar samma monster som total handel. Skiftningarna i hur e-handeln 6kar
formar inte dndra detta monster ndmnvirt. Detta beror pé att e-handeln fortfarande utgor
en liten del av total handel. E-handelns begrinsade effekt kan ocksé ses i hur handelns
forsdljning okat raknat i miljarder kronor:

E-handelns andel av tillvaxt i férsaljning (mdkr, %)

Tillvaxt Tradtionell Tillvaxt E-handel Tillvéxt E-handel

2011 5,8 2,7 10,80%

2012 11,6 3,9 14,08%

2013 9,4 5,4 17,09%

2014 13,5 5,9 15,95%

2015 30,5 7,2 16,78%
Total tillvaxt: 70,8 25,1
Andel av tillvaxt: 73,8% 26,2%

Traditionell handel stér alltsd fortfarande for en klar majoritet av detaljhandelns forsilj-
ningsuppgéing. Forsdljningsokningen sedan 2011 &r till 74 % resultatet av traditionell
handel. Okningen pa cirka 71 miljarder innebir att traditionell handel har dkat med nis-
tan 46 miljarder mer @n e-handel. Tydligast ser vi hur traditionell handel fortfarande do-
minerar pa grund av de sma volymerna av e-handel i 2015 ars resultat. En 6kning med 5
% av traditionell handel resulterade i 6kning med 30 miljarder kronor, medan e-handelns
17 % 1 6kning innebar en 6kning med 7 miljarder”. Néar vi hor rapporter om e-handelns
starka frammarsch &r det darfor viktigt att vara medveten om den risk for felbedomningar
som kommer av att ensamt se till den stora procentuella tillvixten av e-handel. Jamfor vi
e-handel med traditionell handel ser vi att den traditionella handeln fortfarande star sig
stark.

17 Sannolikt kommer dven 2016 innebira ett starkt ar for fysisk handel. Utifran HUI Researchs estimerade
tillvaxt for e-handel och total handel (16, respektive 4 % )kan den fysiska handeln komma att 6ka med nir-
mare 20 miljarder medan e-handel 6kar med cirka 8 miljarder (Berdkning utifrdn estimat fran HUI
Research, 2016).



2.2.2 E-handelns tillvaxt kan uppfattas som konstant

Négot annat som det &r viktigt att komma ihdg nér vi tittar pa e-handelns procentuella
tillvaxt dr att samma uppgang i procent har storre effekt i kronor for varje &r som gar.
Niér det ser ut som att e-handeln vaxer ungefér lika mycket mellan aren &r detta inte sant
rdknat i kronor. Allra tydligast kan vi se detta genom att jamfora 6kningen av e-handeln
ar 2013 och 2014:

E-handelns andel av tillvaxt i forsaljning (mdkr, %)

Tillvaxt Tradtionell Tillvdaxt E-handel A E-handel
2013 9,4 5,4 17,1%
2014 13,5 5,9 15,9%

Vi ser frén tabellen att 6kningen i procent var storre ar 2013 fn 2014. And4 6kade e-han-
deln i kronor mer 2014. Satt i ett storre perspektiv betyder detta att e-handelns pendling
mellan 15 och 17 % i tillvéxt de senaste aren kan ge ett intryck av en ganska konstant
uppgang, men i kronor raknat &r det inte sa. Ligger e-handeln kvar kring en forsiljnings-
okning pa 15- 17 % varje &r kommer 6kningarna i kronor snabbt bli ganska stora.

2.2.3 E-handelns tillvaxtpotential kan underskattas

Just detta gor att e-handelns andel av total handel ocksa kan komma att véixa snabbt
framover. Ser vi till hur e-handelns andel av total detaljhandel har utvecklats de senaste
aren kan vi fa intrycket av utvecklingen gar sakta, men dven detta kan vara vilseledande.
Vi kan se detta genom att utgé fran ett framtidsscenario som inte dr osannolikt. Om vi
antar att e-handeln vixer med 17 % per r som 2015 och total detaljhandel med 2 % far
vi foljande utveckling i miljarder kr och procent®:

Ar Traditionell E-handel Total A Traditionell A E-handel A Total Andel e-handel
2015 640 50 690 0 0 0 7,26%
2016 646 59 704 5,4 8,4 14 8,31%
2017 650 68 718 4,3 9,8 14 9,52%
2018 653 80 733 2,9 11,5 14 10,90%
2019 654 93 747 1,2 13,4 15 12,48%
2020 653 109 762 -0,7 15,7 15 14,29%
2021 650 127 777 -3,1 18,3 15 16,36%
2022 644 149 793 -5,8 21,4 16 18,74%
2023 635 174 809 9,1 25,0 16 21,46%
2024 622 203 825 -13,0 29,2 16 24,57%
2025 605 237 841 -17,6 34,1 16 28,13%

Med denna utveckling kommer alltsd e-handeln utgéra 28 % av detaljhandeln om 10
ar. Inledningsvis kommer den traditionella handeln 6ka forsiktigt, men 2019 borjar en
minskning som blir allt storre for varje &r, medan e-handeln 6kar mer och mer:

'8 Som tillvaxten legat kring under flera av de senaste aren.

1 Tecknet ”A” anvint i tabeller ir matematikens symbol for ”forandring”.
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Detta far resultatet att den fysiska handeln totalt sett minskar med ndrmare 35,5 miljarder
eller cirka 5,5 %, trots 6kad omséttning for detaljhandeln med 151 miljarder (22%). Sam-
tidigt 6kar e-handeln med 186,6 miljarder vilket motsvarar en uppgéng pa 372 %. Effek-
ten av eskaleringen gor att e-handeln om 15 ar givet samma utveckling skulle utgéra 56 %
av total detaljhandel.

Om denna ganska extrema utveckling sker kan handelssektorn sté infor stora forédnd-
ringar. Handeln kan komma att besta av andra foretag, anstéllda kan komma att ha andra
roller. Fordndringen kan ocksa paverka antalet anstillda i branschen. Detta visar hur
angeldget det dr att forutsdga e-handelns utveckling.

2.3 Osakerhetsfaktorer
som paverkar e-handelns framtid

Ett grundldggande problem med att forsoka forutsédga hur stor framtidens e-handelsforsiljning
1 siffror r att utvecklingen av framtidens handel beror pa en miangd omstindigheter som &r
vildigt svéra att forutséga, rdkna pa och kla 1 siffror. Hit hor kunders beteenden, foretags stra-
tegier och 1 viss man dven ekonomisk utveckling och politiska atgarder. Eftersom att utveck-
lingen pa dessa omraden dr sé osédker gar det inte att gora en prognos baserad pa den. Det ér
dock viktigt att vara medveten om vad som paverkar hur framtidens handel kommer att se ut.
Rapporten redogor dérfor oversiktligt for paverkande omstiandigheter &mnesvis utifran forsk-
ning och branschanalyser 1 en sammanstéllning. En sé brett tickande sammanstéllning har
tidigare inte gjorts d&ven om det finns exempel pé vil genomarbetat bredare genomgangar av
vad som paverkar e-handelns tillvéxt (se &ven HUI Research, 2013).

2.3.1 Képbeteenden

Hur kunden beter sig, vad den foredrar och hur den prioriterar kan ha stor betydelse for
var framtidens handel sker. Rent allmént kan det sdgas att kunders beteenden &r fordnder-
liga och trendkénsliga. Ett annat karaktirsdrag &r att kunder ofta inte tédnker pa de storre
konsekvenserna av beteenden. Forskning visar att kunder tenderar att vara bekvama, ota-
liga, handla dér det upplevs som roligt och spannande (Affarsviarden, 2014-11-11; Anstrin
& Sundstrom, 2014; Stoopendahl & Jonsson, 2014)». For kunden kan det verka smidigt
att butiker har 6ppet ldngre, att leveranser sker direkt oavsett tidpunkt. Fér kunden kan
det ocksa verka praktiskt att utvirdera varor i butik for att sedan soka upp det billigaste
alternativet pa néitet. I det langa loppet far dock allt detta konsekvenser for handeln som
kan vara odnskade dven utifran ett kundperspektiv.

20 Malin Sundstrom, Hogskolan i Boras.



Onskar kunden att fa klamma och kinna pa varor?

Hos manga kunder och kring manga varugrupper finns det en 6nskan att klamma,
kénna, prova och uppleva varan fysiskt innan inkdp (E-handel.se, 2013-07-16; Fre-
driksson, 2010; HUI Reserarch, 2014; Market, 2016:8-9c). Detta har traditionellt gillt
varor som klédder, skor, glasogon, mobler och livsmedel. Statistik dver e-handelsfor-
sdljning géllande dessa varor pekar dock pa att den sd kallade “kldm- och kannfak-
torn” har blivit lite mindre viktig for kunder de senaste aren, vilket bland annat visar
sig 1 stark tillvéxt av e-handelsforséljning inom byggvaror, leksaker, heminredning
och livsmedel (Market, 2016:8-9b; Market, 2016:15-16¢). Det ar dock fortfarande
viktigt for ménga kunder att fa kdnna pa sina varor, vilket inte minst forséljningen av
dagligvaror (i huvudsak livsmedel) visar. Endast 6 % av konsumenter uppger sig ha e-
handlat dagligvaror 6ver internet under 2015 ars sista kvartal vilket kan jimforas med
48 % for bocker och media och 32 % for hemelektronik (E-barometern, dec 20152!).
Samtidigt star dagligvaruhandeln for mer @n hélften av detaljhandelns forséljning (HUI
Research & SCB, 2015). Detta betyder att kundens instéllning till att kiinna pa just dag-
ligvaror ér av valdigt stor betydelse for hur mycket e-handeln kommer att vixa. E-han-
deln hir véxer starkt (40 % for livsmedel 2015), men fran mycket sma volymer, vilket
betyder att den fysiska handeln fortfarande ar starkt dominerande (Market, 2016:8-9b).

Hur vardesatter kunden service fran en fysisk person?

Mycket forskning visar att sjdlva personalen, dess service och dess kunskap ér den
fysiska handelns storsta konkurrensfordel, med den kunskap, trovérdighet och trygg-
hetsskapande effekt den har (Fredriksson, 2010, Aberg & Shahmeri, 2000). Dagens
kunder ser ett stort virde i den fysiska personalen, men fragan dr om det ocksa kom-
mer att vara sa i framtiden. I vilken mén ir det en generationsfrdga? Ar det trend-
beroende? Synen pa personal i butiker kan vara direkt avgdrande for var framtidens
handel ligger. Om den fysiska personalens service betraktas som mindre viktig i
framtiden kommer e-handeln 6ka mer dramatiskt.

Nir den fysiska handeln gor satsningar pa att dra nytta av den personalens person-
liga service kan det dock finnas fallgropar. Undersdkningar pekar exempelvis pa att
kunder vérdesitter personlig service, men inte service som &r personlig i den bemérk-
elsen att den &r fOr privat sd att den inkriktar pd kundens integritet (Accenture, 2016;
Dagens Handel 2016:15b).

Ar kunder beredda att vinta pa sina varor?

Forskning visar att dagens kunder tenderar att vara otaliga (Aftarsvirlden, 2014-11-
11; Jonson et al, 2015). Det finns ofta en forvantan och en onskan att fa sin vara om-
géende (Postnord, Svensk Digital Handel och HUI Research, 2015). Detta kan vara
en fordel for den fysiska handeln. Hur det blir 1 framtiden beror pa ménga omstindig-
heter, exempelvis pa den fysiska butikens tillgédnglighet och effektiviten i e-handelns
leveranser, vilket det finns hinder for sdrskilt vid l1dngvéga transport (se exempelvis E- / J
handel.se 2014-10-20; Dagens handel, 2014-10-17). Det 4r ocksa mojligt att kundens ¥ ‘S
forvéntan att fa tillgdng till varan snabbt minskar. En sadan utveckling gynnar sanno- 4

likt e-handel mer @n fysisk handel och framforallt kan det gynna utldndska e-handlare

utan egentlig verksamhet 1 Sverige. V

2! Det finns dock undersokningar som pekar pa att andelen skulle kunna vara hogre (Accenture, 2016) dn sd
men volymerna ar i dagslaget alltjamt blygsamma.
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Hur impulsstyrd ar kunden i sina inkép?

Studier pekar pa att kunders handlande verkar vara alltmer impulsstyrt (Sundstrom et al
2013). Kunden gor snabba och oplanerade kop. Detta skapar ett behov av att underlitta
spontankdp, men ocksa att hitta sétt att fa kunder att samtidigt bli mer lojala. Spontana
kopbeteenden nérs ofta av direkt riktade erbjuden till kunden, medan sociala medier blir
ett allt viktigare verktyg for att skapa lojala kunder. Sociala medier fyller en sérskilt viktig

. funktion 1 kontakten med yngre konsumenter som ofta ror sig mycket 1 digitala miljoer
(Colliander, 2012; Colliander & Dahlén, 2011; Market, 2016:8-9d; Market, 2016:12-14c).
Vad effekten kommer att bli av kunders spontanitet for var framtidens handel ligger &r inte
helt klarlagt. Det vore logiskt om det missgynnade kopcentrum av tillgdnglighetsskil, men
det kan pa sikt bdde gynna e-handel och fysisk handel 1 stadskérnor. Samtidigt visar farsk
statistik att det alltjamt sker en tillvéxt av forsiljning inom kdpcenter, om dn svag, och en
stark satsning pa nybyggnation och utbyggnad utifran tanken om att upplevelser ska kunna
locka kunder till k6pmiljon (Dascha, HUI Research & NCSC 2015; 2016). Mot bakgrund
av den vixande e-handeln kan de stora satsningarna pa kdpcenter vara forvanande och det
aterstar att se vem som vinner slaget om de idag relativt impulsstyrda kunderna.

Nar valjer kunden att gora sina ink6p?

E-handel har fatt kunder att forvénta sig att kunna handla narsomhelst (Market 2016:15-
16d; Postnord, Svensk Digital Handel & HUI Research, 2015). Detta sitter en press pa
e-handelsforetag och fysiska butiker att forldgga mer arbetstid till obekvdma och se-
nare arbetstimmar (Narkes Allehanda, 2013-11-19)2. For anstillda inom branschen har
denna fordndring en negativ effekt pa arbetsvillkor och hilsa, men den riskerar ocksé
fordndra kartan for var handel sker. Hur utvecklingen blir framéver ér osdkert. Manga
har intresse av att motverka den, inklusive manga foretag som ser ett hot mot 16nsamhe-
ten 1 kundens forvéntan att kunna handla narsomhelst. Samtidigt kan kunders instéllning
komma att dndras nir de borjar se effekterna av sin forvintning.

' Hur viktigt ar priset for kunden?

Pris dr en viktig prioritering for kunder. E-handel 6kar prismedvetenheten och mgj-
liggor alltmer avancerade modeller for att jamfora priser (Dagens Handel, 2015:14d;
Dagens Handel, 2014-12-03; Daunfeldt et al. 2015, HUI-Research 2012a2). Priset dr
viktigt for kunden, men hur viktigt det &r gar inte att klarlagga helt eftersom att olika
undersokningar och rapporter ger olika resultat. Gemensamt for alla undersdkningar
ar dock att de visar att manga andra aspekter dn pris sa som servicegrad, siakerhet och
enkelhet/smidighet 4r av vildigt stor betydelse for kunder. Aven data dver foretags
omsdttning och vinstutveckling tyder pé att det inte rader fullstandig priskonkurrens
(Dibs, 2014; Konsumentverket, 2009; Market, 2016a;2016b; Market 2016:1-3b);
Carlén & Rosenstrom, 2016; Postnord, 2015). Men ju viktigare priset pa varan blir for
kunden desto storre press sitter det pd foretag. Om prismedvetenheten fortsétter att
Oka samtidigt som att laga priser anses én viktigare aterstar det att se om det dr e-han-
deln eller den fysiska handeln som kan hantera konkurrensen bist, men e-handeln har
som det kommer att visas goda forutséttningar att vara den forséljningskanalen.

22 Intervju med professor Ulf Johansson, Lunds Universitet.

2 Det har ofta sagts att e-handeln och dess prisjamforelsemojligheter pressat marginalerna inom handeln.
Carlén & Rosenstrom (2015) har kunnat visa att sa inte ar fallet. Men i det ldnga loppet riskerar ett starkt
fokus pé pris hos konsumenter fa den effekten.
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2.3.2 Foretags strategier och férutsattningar

Foretag lagger upp strategier for framtiden och just nu dr handeln inne i ett skede da
foretag har minga végval att gora. Mindre foretag forsoker anpassa sig till en oséker ut-
veckling. Storre foretag forsoker skapa sig ett slaglidge infor framtiden. Det gar att utifrdn
forskning se ndgra betydelsefulla vigval och utmaningar.

Satsar féretag pa att etablera multikanaler?

Foretag paverkar sjélva utvecklingen av var framtidens forséljning ligger genom hur
de satsar pa e-handel respektive fysisk handel. Mycket forskning, branschanalys och
faktisk utveckling tyder pa att framtiden 1 stor utstrackning innebir att ménga foretag
kommer att satsa pé att kombinera e-handel och fysisk handel. Nir ett foretag satsar
pa bade och brukar det kallas “multikanalhandel” dér foretag forsoker dra nytta av att
kombinera kanalernas fordelar. Aven nir forséljningen online 6kar kan den fysiska
butiken utgdra ett viktigt forum som skyltfonster, kvalitetsstimpel och forhojare av
medvetenheten om varumérket hos kunden (E-handel.se, 2013-07-16). Utvecklingen
mot 6kad multikanalhandel har inneburit att fysiska butiker satsar pa e-handel, men
det sker samtidigt en trend av att rena e-handlare kommit att etablera sig i den fysiska
handeln, vilket d&ven géller stora internationella foretag (se exempelvis Dagens Han-
del, 2015:14a, 2015:14b; Handelstrender.se, 2015-06-13; Handelstrender.se 2015-06-
01) . Att finnas bade fysiskt och pa nitet forvéntas vara framgangsreceptet och fragan
ar da fran vilken kanal kunden véljer att gdra sina inkdp, men ocksé om det i framti-
den kommer att gd att skilja pd e-handelskdp och fysiska kop.

En fortsatt utveckling mot 6kad multikanalhandel forutsétter bland annat att fore-
tagen kan uppnd synergieffekter mellan olika forséljningskanaler, bland annat genom
samordningen av logistiken (Abrahamsson, Rehme & Sandberg, 2011; E-handel.se,
2014-06-18; Hui-research 2012b; Internet world, 2015-04-28; Market.se 2014-10-21;
Market 2016:15-16¢, Postnord, Svensk Digital Handel & Hui-research 2015, Postnord,
2015-02-10; Supply Chain effect, 2012:1a; se dven Bring, 2014). Nér kunder kréver att
smidigt kunna gora sitt inkdp 1 vilken handelskanal som helst blir det viktigt for foretag
att kanalerna fungerar som en integrerad helhet. Detta géller inte bara samordningen av
transporter utan integreringen av manga andra omraden av foretagens verksamhet si
som lagerhantering, prissittning, bestillningssystem och betalmojligheter.

Hur kommer handeln att nyttja teknikutveckling?

Teknologisk utveckling erbjuder bade fysisk handel och e-handel nya mojligheter att
utvecklas och en frdga som avgor var framtidens handel sker ar vilken kanal som drar
nytta av detta mest.

Teknikutveckling har mojliggjort e-handel och den 6kning av e-handel som sker.
Forenklade nya mer sofistikerade hemsidor, nya betalldsningar, mdjligheter att rikta
kommunikation till specifika kunder och mer avancerad logistik hor till sédant som
gor det allt enklare och mer attraktivt att e-handla. Det finns dock stora mdjligheter
for e-handlare att 1 framtiden nyttja teknikutveckling till att ytterliga forbattra verk-
samheten, sérskilt gdllande handel som sker via mobila enheter.

24 En variant for e-handlare ar ett slags mellanting mellan e-handel och fysisk butik, sa kallade ”i-shopmalls”.
Hir kan kunder kdnna pd och prova varor innan e-handelskop genom att hyra en exponeringsyta, en yta dar
produkterna visas upp. En sddan galleria planeras 6ppna i Norrkoping (E-handel.se (2016-04-15).
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Mycket forskning pekar pa att mobiltelefonen blir ett allt viktigare verktyg i kopsitua-
tioner inom digital handel och detta gor att betydelsen av att mobilanpassa dkar. Pé
detta omrade finns det stora utvecklingsmdjligheter for manga e-handlare, bland annat
genom utvecklandet av appar och verktyg for att kartldgga kunders beteenden (Carls-
son, Larsson & Astrom, 2015; Dagens Handel, 2015:15; Jonson et al 2015; E-barome-
tern, 2015; Market 2016, 12-14b). E-handlare kan ocksa anvinda teknologier for att
forsoka kompensera for avsaknad av fordelar som finns med att handla i fysiska buti-
ker. Virituella provrum ér ett sddant utvecklingsomrade, liksom teknologi for att skapa
personliga eller skridddarsydda kdpupplevelser (Grewal et al., 2011; HUI-Research,
2015a; Market 2016:23-24b; Universitetslararen 2014:10).

Samtidigt kan den fysiska butiken ta upp kampen genom att satsa pa ny teknik. Det
kan bland annat satsas pa nya losningar for att interagera med kunden i butiken. Till
detta hor kommunikation med kunder genom surfplattor. En annan utvecklingsmajlig-
het &r flexibla prisskyltar beroende pa den specifika kunden (Dagens Handel- 2014-
10-17>; Sundstrom & Radon, 2014; Svt.se 2015-05-20%). Utvecklingen kommer att
kréva samarbete mellan forskning, butik och kund for att fa till stdnd 16sningar som ar
onskvird 1 kunders 6gon (Universitetsldraren, 2014:10; Market 2016:17-18e). Detta
ar hogst centralt eftersom att konsumentundersdkningar visat att nya teknologier i bu-
tiker inte alltid uppskattas av kunderna. Nya teknologier kan till och med ha en direkt
avskriackande effekt (Accenture, 2016).

Lyckas fysiska butiker dra nytta av sin personal?

Forskning pekar pa att personalen &r butikens viktigaste konkurrensfordel. Foljaktligen
kan det vara av stor betydelse om framtidens butiker lyckas vidareutveckla denna konkur-
rensfordel. Undersokningar pekar pa att konkurrensfordelen som ligger i den fysiska per-
sonalen delvis &r outnyttjad (se exempelvis Daymaker, 2016; Market: 2016:15-16a). En
nyckelfaktor hér &r att kunna gora butiken till en attraktiv arbetsplats dér det finns rum och
tid for kompetensutveckling och kunskapsinhdmtning. Arbetsvillkor och arbetsforhéllan-
den som motiverar personalen kan ocksa vara av avgorande betydelse. Satsar inte fysiska
butiker pé personalen kan konkurrensen fran e-handlare bli &n mer bekymmersam.

Klarar sig de sma handlarna i konkurrensen?

Mycket talar for att framtidens handel inom &tminstone vissa delbranscher blir alltmer
koncentrerad kring ett mindre antal foretag (HUI-research, 2013). Aven detta kan pa-
verka var framtidens handel sker. Konsolideringen kan inte minst paverka e-handeln, dér
det finns manga smé foretag som kan fa det svarare att sta sig 1 konkurrensen nér storre
foretag genom stordriftsfordelar tar marknadsandelar (Eriksson, Hultman & Naldi, 2008;
MacGregor & Vrazalic, 2005; Market.se, 2014-03-26; SCB, 2015f).

Det dr inte sjdlvklart hur en sddan utveckling paverkar var kunden handlar, men det
ar inte omojligt att det gynnar den fysiska handeln. En konsolidering av branschen till ett
mindre antal aktorer med multikanaler kan gora att en storre andel ink6p kan komma att
ske 1 butik, vilket i sa fall delvis begransar e-handelns tillvéxt. Det finns dock exempel pa
delbranscher dir flera renodlade e-handelsforetag édr pa frammarsch forsiljningsméssigt.
Hit hor handeln for hemelektronik (HUI research & Postnord, 2015; Market, 2016a).

2 Mer ”tekniktunga” enligt Ulf Johansson, professor vid centrum for handelsforskning, Lunds Universitet.

26 Intervju med Malin Sundberg, forskare vid Hogskolan i Boras.
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Det som talar for en utveckling av en konsolidering av handeln till aktorer som satsar
pa multikanaler dr att manga rena e-handelsbolag har svart att nd ut med och etablera
sitt varumérke (Market, 2016:1-3b). Kedjor med fysiska butiker har betydligt lattare
for det, samtidigt som att reklam i traditionella kanaler har visat sig effektiv. Detta
talar 1 sin tur bade for en framtid av samexistens mellan fysisk butik och e-handel,
och en samexistens mellan digital och traditionell marknadsforing (se vidare E-baro-
metern, 2015; Market, 2016:17-18b).

Hur effektiv kan féretagens logistik bli?

Manga av dagens kunder &r otdliga och bekvdma. Den fysiska butiken har ofta forde-
len att du kan fa varan omedelbart i handen i den stund du betalar. Men ju effektivare
logistiken inom e-handeln blir desto mer krymper denna konkurrensférdel. E-handeln
har redan bekvamlighetsfordelen av att du kan gora din bestillning varsomhelst, sa
om leveransen dessutom kan ske snabbare har e-handeln starka utsikter att ta mark-
nadsandelar. Detta gor att betydelsen av effektiv logistik stindigt 6kar (Abrahamsson,
Rehme & Sandberg, 2011). I dagslédget star e-handeln infor logistiska utmaningar som
exempelvis ligger 1 att effektivt kunna hantera den stora mdngd varor som returneras,
att forbattra det sista ledet av transport till kunden och att erbjuda leveransalternativ
som passar kunden (Dagens Handel, 2014:4, 2015:14c; Hjort, 2013; HUI Research,
2015; Lantz & Hjort, 2013; Prenkert et al., 2014)”. Hur foretag satsar pa logistik kan
darfor ha en inverkan pa om handel sker pa nitet eller i butik.

Hur paverkar kostnaderna av att driva fysisk butik hur
handelsféretag gor sina satsningar?

Medan e-handel kan skdtas frén stora lokaler ddr mark och lokaler dr forhallandevis
billiga har den fysiska butiken ofta en annan kostnadsbild vad géller lokaler. Att fin-
nas dir kunden r0r sig 1 vardagen och att ha stora butiksytor dr forenat med kostnader
som kan gora det svarare att hdlla priserna nere. Utvecklingen av exempelvis hyres-
kostnader, anvéndning av butiksytor och placering av de fysiska butikernas lager hor
dérfor till en av de omsténdigheter som kan paverka var konsumeter handlar 1 framti-
den. Savil fastighetsdgare som handlare star infor logistiska utmaningar som stricker
sig Over manga omrdden. Utmaningarna stricker sig 6ver omradden som lokalanvind-
ning, utbud av varor och tjinster, lokalkostnader och praktiska frdgor som exempelvis
tillgangen till parkeringsplatser (Dagens Handel 2016:4b2s; Fastighetsidgarna, 2013-
10-20; Market, 2016:23-24c¢). Vid nybyggnationer dr dven byggherrens strategier av
betydelse for kostnadsbilden och det finns aktuella exempel pd hur kostnaderna latt
kan skena ivdg (Dagens Industri, 2016-02-08, 2016-02-16; Svenska Dagbladet 2016-
02-08). Hur dessa utmaningar hanteras inom fysisk handel kan ha stor betydelse for
var framtiden sker.

27 Hultkrantz & Lumsden (2001) gor en tidig, intressant och omfattande case-studie av e-handelns logistiska
utmaningar genom att undersoka handel med reservdelar kopplade till ett svenskt bilforetag.

28 Det blir allt viktigare for de fysiska butikerna att omges av foretag som levererar tjanster. Tjanster som inte
kan erbjudas online lockar dven kunder till den fysiska butiksmiljon i anslutning till tjansteleverantoren
(Dagens Handel 2016:4Db).
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Gors de investeringar som behdvs?

Trots dvervdgande god l6nsamhet for manga detaljhandelsforetag gors forhallandevis
lite investeringar 1 verksamheten. Stora andelar vinstmedel fors over till utlandet eller
delas ut till aktiedgare. FOr vissa av handelns foretag finns en 16nsamhetsproblematik
som gor det svarare att investera och 1 manga e-handelsforetag saknas det grundléag-
gande kapital som krivs for att utveckla verksamheten (Carlén & Rosenstrom, 2016;
Market 2016:1-3d).

Ibland 4r en lag investeringsgrad tecken pa att en marknad ar méttad, ett tecken pa

att det inte finns rum for expansion for att det inte efterfrdgas. D4 ér en lagre grad av
investering normalt inget uppseendeviackande. Men nér en bransch dr inne i ett skede
av radikal fordndring, sa som handelsbranschen é&r, kan den vara underinvesterad. Den
kraftmétning som nu sker mellan aktorer och handelskanaler inom detaljhandeln visar
pa ett investeringsbehov. Bade e-handlare och fysiska butiker har ett behov av att in-
vestera i personal och teknologi for att klara denna utveckling. Hur det investeras och
hur mycket det investeras kan vara av stor betydelse for vad framtidens handel ligger.

I dagsliget bromsas e-handelns framvixt av finansieringssvarigheter som bland annat

beror pa en brist pa sé kallat riskkapital, kapital som stddjer foretag att driva verksam-
het i skeden av etablering (Market 2016:1-3d)

Detta &r inte bara en frdga om huruvida handeln sker i butik eller fysiskt utan
ocksé en fraga om den svenska handelssektorns konkurrenskraft i stort. Konkurrensen
frén utlindska e-handlare med sofistikerad teknologi och avancerade modeller for att
kartldgga sina kunder okar stindigt, i ”global konkurrens” (Dagens Handel, 2014-
10-17; Market, 2016:8-9a; Market.se, 2015-06-17; Tillvaxtverket, 2014). Halkar da
svenska handlare efter i denna utveckling for att det investeras for lite 1 verksamhe-
ten riskerar betydande forsiljningsvolymer flytta till utlindska handlare som inte har
ndgon egentlig verksamhet 1 Sverige. I dagsléget finns dock flera hinder som hittills
begrinsat forflyttning mot handel fran internationella e-handlare sdsom tullar, oséker-
het vid kop och léngre leveranstider, men forutsdttningarna hir kan snabbt forédndras
(HUI Research, 2013; Konsumentverket, 2009; Konsumentverket, Rapport 2015:4;
Konsumentverket, Rapport 2014:13).



2.3.3 Ekonomisk utveckling och politik

Handelns utveckling paverkas av manga forutséttningar av samhéllsekonomisk natur.
Faktorer som inkomstfordelning, arbetsloshet, tillvixt, sparande och belaning paverkar
hur handeln utvecklas.

Hur paverkar det ekonomiska laget?

Generellt kan sdgas att 1dgkonjunktur? tenderar att bromsa handelns forséljningsutveck-
ling. En sddan utveckling har vi kunnat se i svallvdgorna efter finanskrisen 2008. Utveck-
lingen har vant med okad tillvixt (6kat valstdnd)>, vilket drivit upp handelns forséljning,
for sdvil e-handel som butik®':

Detaljhandelns férsaljning (mdkr)
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(Kélla: HUI Research & SCB, 2016; Postnord, Svensk Digital Handel & HUI Research,
2015, se Appendix 2 for procentuell uppging??)

Aven utvecklingen av forsiljning av uttryckt i s& kallad “nettoomsittning exklusive
punktskatt” visar denna utveckling (i princip forsiljning exklusive skatt) (SCB, 2015a;
2016a; 2016b*):

2 Kan ofta historiskt bland annat ses i lag tillvixt, hogre sparande och hog arbetsloshet.

30 En tumregel var giller detaljhandelns forsiljning dr att handeln ofta 6kar nir vilstandet 6kar (6kad tillvaxt)

(BNP). Gar vilstandet upp gor i regel ocksa forsiljningen inom handeln upp (Se vidare HUI Research, 2015).

Utrdkningar pd aren 2009- 2015 visar att 6kad BNP ofta sammanfaller med 6kad handel(Utrdkning utifran
SCB, 2015a; 2015b; 2015d; 2016a; 2016b). Okad handel bidrar till att f4 ekonomin att vixa.

31 Dock med en 6kad skuldsittning.

32 Sammanliggning av e-handel och traditionell handel med data frdn nimnda kallor, forsiljningsutvecklingen
kan ocksd baseras pa e-barometern, men en utveckling dir handeln pa samma sitt tagit fart de senaste tva
aren och overstiger dd siffror som presenteras hir (se appendix 1).

33 Dock endast data fran SCB for nettoomsattning fram till och med 2014, vilket ska noteras vid ldsning av
diagrammet.
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Vindningen 1 konjunkturen har gynnat handeln i sin helhet, men den tycks sérskilt ha
gynnat den fysiska handeln. Detta kan ses i forsdljningsutvecklingen under de tva senaste
aren da den fysiska handeln okat sin forsdljning betydligt mer d4n under ndgon annan 2-ars
period sedan den ekonomiska krisen (SCB 2011:12- 2015:12; SCB & HUI Research,
2016). Utvecklingen &r inte forvanande bland annat sett till att 6kat vélstdnd gor kunder
mindre priskdnsliga. Detta gor att kunder blir mindre beroende dver att soka upp det bil-
ligaste alternativet som oftast uppfattas finnas pa nétet. Konjunktur verkar siledes dven
paverka var handeln sker. Enligt samma logik kan I6nenivan ha betydelse for var framti-
dens handel sker.

e Hur ser inkomstférdelningen i samhallet ut?

Olika ekonomiska skolor ser olika pa hur inkomstférdelningen i samhéllet paverkar
produktion, utveckling och konsumtion. Manga studier stoder dock tesen om att en mer
jamn inkomstfordelning driver ekonomisk tillvixt och konsumtion. Inkomstférdelningen
kan bland annat regleras genom skattenivéder och hur skattemedel anvinds. Ytterst hand-
lar frdgan om huruvida marknader fungerar av sig sjdlva eller om de skapas med of6r-
utsedda/oonskade som behdver hanteras bland annat politiska atgérder s som ménga
marknadsforskare/ ekonomiforskare idag visar (se exempelvis Ahrne, Aspers & Bruns-
son, 2010; Aspers, 2007, 2010; Barry & Slater, 2002; Brunsson, & Hagg, 1992; Callon,
1998; Fligstein, 1991;1996; Helgesson, Kjellberg & Liljenberg, 2004; MacKenzie, 2008).
Inkomstklyftor dr en bieffekt av hur marknader tenderar att fungera utan omférdelning
av resurser. Sddana klyftor missgynnar handeln (Dagens Handel, 2016:4a). Darfor beror
framtidens handel ocksé pa politiska atgérder. En mer jimn inkomstfordelning gynnar
sannolikt den fysiska handeln mer eftersom att det skapar ett stérre utrymme for fler alla
att tillgodose basbehovet av varor som oftast handlas fysiskt.

e Hur paverkar lagstiftning?

Lagstiftning paverkar mojligheten att séja varor. Regler om vad som fér séljas savil som
inférandet av olika former av skatter och avgifter kopplade till forsdljning har betydelse.
Reglerna dr sillan specifika for vilken typ av handel, kan dnda ha betydelse for var han-
deln sker. E-handeln dr exempelvis ofta mer beroende av omfattande transporter. Detta
gOr att politiskt styrmedel, sa som skatter pa utslédpp kan ha en storre effekt pa sddana



foretag (se exempelvis Energimyndigheten & Naturvdrdsverket, 2004; SOU 2003:38).
E-handelsforetagen dr dessutom ofta mindre @n de storre traditionella handlarna vilket
innebadr att lagstiftning som innebédr mer administration kan ha en storre effekt pa dem,
vilket exempelvis géller lagforslaget om inforande av kemikalieskatt (SOU 2015:30).
Ibland &r reglerna dessutom specifika for formen av handel och dé kan det ha en tydlig
och direkt betydelse for var handeln sker. Det aktuella forslaget pA EU-regler om inf6-
rande av regler som innebdr att e-handlare méste erbjuda utlandsforséljning dr exempel
pa ett sddant regelverk (Market 2016:23-24b). Lagforslaget skulle innebdra merkostnader
for manga svenska e-handlare, till gagn for fysisk handel.

e Hur paverkar den minskande tillgang till kontanter handeln?

Utvecklingen i riktning mot ett kontantlost samhélle paverkar handeln. Konsekvenserna
ar oklara, men overgangen kan missgynna fysisk handel i kraft av att ett betalningsmedel
som bara kan anvéndas fysiskt forsvinner. Det rader ocksa osdkerhet om hur fort eller hur
langt utvecklingen kan ga, men utvecklingen ror sig i riktning mot ett kontantlost sam-
hille vilket far s& vil effekter for handeln som dess konsumenter (Arvidsson 2009; 2013;
Carlsson, Larsson & Astrom, 2015; Schagen & Lines, 1996; Svenska Dagbladet, 2009-
11-07). Effekterna av det for var handeln sker blir intressant att folja.

e Hur paverkar olika former av brottslighet var framtida handel sker?

Hur brottsligheten ser ut paverkar ocksa handeln. Detta giller savil fysisk handel som
e-handel, men problemen ser lite olika ut inom respektive forsiljningskanal. E-handelns
storsta problem &r olika former av bedragerier. Den rddsla som finns for detta minskar
och den star inte i proportion till risken att bli lurad, men forekomsten av bedrdgerier som
det rapporteras om bidrar till en misstdnksamhet mot e-handel (Konsumentverket, 2009,
2014, 2015). Inom fysisk handel finns istillet problem som ran, fysiskt vald och hot om
vald som kan avskriacka kunder frén den fysiska miljon. Brottslighet av det hér slaget har
kommit att uppméarksammas alltmer (se exempelvis Market, 2016:1-3a; Market 2016:8-
9b; Market 2016:15-16b; Market 2016:17-18a; Market:2016:33-34). Pa sé vis kan det
vara av betydelse for var handeln sker vilka typer av brott som blir vanligare och mer
uppmaéarksammade.

2.4 Det finns olika metoder for att mata
e-handelsférsaljning

Omsténdigheter som gor det svart att prognostisera e-handelns framtid utifran ndgot annat &n
historiska data har nu presenterats. Men inte heller sddan prognostisering ar helt oproblema-
tisk det finns olika sétt att méta e-handel p4, vilket komplicerar.

2.4.1 Jamforelse mellan E-barometern och DIBS

En omsténdighet att ta hinsyn till vid prognostisering av e-handels framtida forséljning utifran
historiska data dr att det finns olika undersokningar av e-handelsforséljning.

Vad géller ren e-handelsforsiljning inom detaljhandel finns tva fullstéindiga undersdkningar
som kan anvindas som underlag. Den ena &r en rapport som ges ut arligen av betalnings-
16sningsforetaget DIBS, 1 samarbete med You-gov (DIBS, 2011-2015). Den andra ér den s

3% Bade nationellt fattade beslut och EU-lagstiftning paverkar.

35 Genomgéang av effekter och paverkan av olika styrmedel pd miljoomradet.
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kallade e-barometern som getts ut kvartalsvis sedan 2009 (Postnord, Svensk Digital Handel

& HUI Research, Q4, 2011-2014). Sista kvartalet varje ar gors en arssummering. En grund-
laggande skillnad mellan underskningarna ér vad av e-handel som inkluderas som handel.
Postnords rapport ar begrdnsad till detaljhandelssektorn. DIBS undersoker e-handel till konsu-
menter i bredare skala. Aven forsiljning av resor och tjénster finns med. Sorteras dessa poster
bort kan undersokningarna jamforas:

Skillnaden mellan E-barometern och DIBS (mdkr)

EB Dibs Differens

2009 22,1 31,8 -9,7
2010 25 38,9 -13,9
2011 27,7 48,5 -20,8
2012 31,6 43,7 -12,1
2013 37 49,9 -12,9
2014 42,9 49,3 -6,4
2015 50,1 44,3 5,8

Som tabellen visar ger de olika undersokningarna avsevirt olika siffror for hur stor e-handelns
forsdljning dr. S, vilken undersdkning kan anses vara mest tillforlitlig? For att kunna dra
slutsatser om det kan vi borja med att titta pa e-handelsforsaljningens procentuella utveckling i
de tvé olika undersokningarna:

E-handel- Procentuell forandring
E-barometern vs DIBS
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Som synes fran diagramet ger de tva undersokningarna helt olika bilder av hur e-handels-
forsdljningen har utvecklats. Framforallt finns det tva aspekter av skillnader som dr vérda att
notera. Den ena &r att e-handelns procentuella utveckling &r starkt varieande enligt DIBSs
kartlaggning, medan utvecklingen &r mer stabil enligt E-barometern. Den andra skillnaden ar
att Dibs visar en nedatgdende trend, medan E-barometern visar en svagt 6kande utveckling.
Dessa skillnader minskar trovéirdigheten géllande forsdljningssiffror i DIBS (2011-2015)
eftersom det varken finns nagot som tyder pd e-handelsforséljningen skulle kunna ha varit

sa starkt varierande eller i en neddtgaende spiral. DIBS visar dessutom pa en minsking av
e-handeln under 2012, 2014 och 2015 och inget stodjer heller att s& skulle kunna vara fallet.
Forskning, utvecklingen av nettoomséttning och undersokningar av kunders beteenden star i
kontrast till denna bild som DIBSs undersokning visar. Att det rader tveksamheter kring till-
forlitligheten 1 den forséljningsutveckling som DIBS presenterar har ocksd uppmérksammats 1
media (E-handel.se, 2012-11-20; 2013 01-15).



En mojlig forklaring till att DIBSs resultat inte verkar stimma ligger 1 undersokningsmeto-
den. Forséljningssiffror bygger pa en konsumentundersokning via webben med cirka 4000
respondenter.* I den far respondenterna beskriva sina konsumentbeteenden och uppskatta hur
mycket de e-handlar f6r. Dessa forutséttningar borgar inte for precision 1 de siffror som pre-
senteras, men ger ddaremot forutsittningar for att fa en god bild av konsumenters dvergripande
vanor vid e-handel.

E-barometern utgar frén ett mer solitt och direkt underlag som bas. Rapportering av faktisk
e-handelsforsiljning tas direkt frén foretag 1 en undersokning dir cirka 300 foretag deltar.
Storre delen av e-handeln técks in som grund for berdkningar eftersom marknaden domineras
av ett farre antal foretag. E-barometern ger dirfor en forhallandevis god grund for att bedoma
e-handelsforsiljning. Dérav anvinds de siffor dver e-handelsforséljning som undersdkningen
ger som underlag for denna rapport. Som grund for att bedéma detaljhandelns totala forsélj-
ning dr ddremot E-barometern mindre ldmplig i sammanhanget. Istéllet har denna rapport en
annan metod dér e-handel adderas till forséljningssiffror fran traditionell handel i butik enligt
”Handeln i Sverige”, vilket &r ett register baserat pa SCB-statistik (se vidare kapitel 1).7

2.5 Det finns olika satt att mata foérsaljning pa

En annan omstdndighet och utmaning att se upp med nér e-handelns forsédljning analyseras

ar att ”forsdljning” kan definieras pd olika sdtt. Med forsdljning kan det menas vad foretaget
far in ndr kunden betalar, men det kan ocksa istédllet matas hur ménga kronor som vid ett kdp
verkligen kommer foretaget till del. Nir kunden betalar for en vara ingar ocksa skatter i priset
och vissa undersokningar exkluderar denna del av kopet.

Skillnaderna i definition av forséljning” kan dérfor skapa forvirring och leda till felaktiga
jamforelser 1 analys av e-handelns forsiljningsutveckling. Analysen kompliceras ocksa av att
”forsédljning” termen “omséttning” ofta anvands synonymt med forsiljning samtidigt som att
ocksa omséttning kan ha olika betydelser.

For att hantera den forvirring som kan uppsta av att det finns olika definitioner av forsélj-
ning/omséttning &r det viktigt att veta vad de betyder och att halla isdr dem. Nar ordet forsél;j-
ning/omsittning anvéinds betyder det oftast ett av foljande:

- Omsittning/forséljning dr vad foretag har slt varor/tjanster for under en period.
- Omsittning/forséljning dr foretags “nettoomséttning”
- Omsittning/forséljning dr foretags “nettoomsattning exklusive punktskatters”.

Det finns inget rétt eller fel gillande hur forséljning ska definieras. Allt beror pa vad i kopet
som du &r ute efter att analysera. Problemet ligger i att olika definitioner sammanblandas. Vad
de olika definitionerna av forsédljning/omséttning betyder kommer nu att forklaras nédrmare.
Sedan visas det hur de leder till olika siffror §ver e-handelsforsaljning.

3¢ T institutet You-Govs regi.

37 Handeln i Sverige har en lamplig avgransning, utgar fran en transparent definition av detaljhandel och en
tydlig undersokningsmetod. Den saknar ocksd jamforelseproblematik i forhdllande till SCBs undersokningar
av detaljhandelns utveckling som annars kan forekomma. (se Appendix 3, 4, 5).

38 Sarskild skatt pa specifika varor sa som alkohol-, tobak- och energiskatt (Se vidare, Skatteverket, 2013).
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Omsittning/forséljning ir lika med vad foretag/kunder betalar

for varor for under en period

Att omsittning/forséljning dr vad kunden betalar vid kop av varor ér det enklaste sittet att se
pé forsiljning*. Skatter som exempelvis moms och punktskatter finns dd medréknade trots att
de egentligen inte tillfaller foretagen®. Bade statistiken i registret "Handeln 1 Sverige™' och

1 E-barometern* utgdr fran detta sitt att se pa forsaljning. Eftersom denna rapport utgar fran
detta material 4r ocksé siffror pa forsiljning hir siffror pa vad kunder betalar for varor. Ar du
intresserad av hur mycket pengar kunder ldgger ned pa varar dr detta det intressanta méttet.

Omsittning/forsiljning ir lika med vad som i redovisningen

kallas for ett foretags ”nettoomsiittning”

Omsittning/forséljning beskrivs ibland som “nettoomséttning”. Nettoomséttning definieras av
arsredovisningens 1 kap. 3 § (ARL 1995:1554):

"Intdkter fran de varor och tjdnster som salts i foretagets normala verksamhet med avdrag for
ldmnade rabatter, mervdrdesskatt och annan skatt som dr direkt knuten till omsdttningen.”

I "nettoomsittning” exkluderas alltsd intéikter som inte kommer foretagen till del. Ett fore-
tags nettoomséttning kan ses i dess resultatrakning. Detta sétt att beskriva forsiljning/omsatt-
ning pé anvinds bland annat 1 sammanstdllningar av branschorganet Market och publikationer
fran Handelsradet (da Handelns utvecklingsrad) (HUR, 2009; Market, 2016a, Market 2016b).
Om du 4r intresserad av forsdljning utifran ett Ionsamhetsperspektiv i de flesta enskilda bolag
ar detta den vanliga definitionen*.

Omsittning/forséljning ir lika med ett foretags ”nettoomsiittning”

exklusive si kallade punktskatter

Ar du intresserad av vad som finns kvar efter att alla skatter direkt kopplade till produkten ir
betalda bor du anvédnda ett métt som kallas “nettoomsittning exklusive punktskatter”. Punkt-
skatter (skatt pa exempelvis alkohol och tobak) réknas 1 redovisning med i nettoomséttningen
trots att de ska betalas till staten*. Det &r dérfor vanligt att dra bort dem i sammanstéllningar.
SCB dr exempel pa en aktor som gor sa i sin statistik over forséljning for att inte 6verskatta
vad som efter kop finns i1 foretag for att ticka dess kostnader.*

3 Ibland ”nettoomsittning inklusive moms” (i princip samma sak), vilket kan forvirra. SCB har tidigare
presenterat statistik over detta, men gor det inte langre offentligt (se SCB, 2008). Daremot samlar SCB
forsiljningsstatistik.

%0 Den forsta definition som dock kommer upp vid en ”googling” pd omsittning dr Wikipedias definition dar
det star ”i allmdnhet rdknar man inte in mervirdesskatt i omsattningen”, men det dr precis det som gors i de
flesta rapporter av handelns forsiljning, vilket visar hur litt det dr att fd en snedvriden bild av begreppet.

#1 Varje ar presenteras drets totala omsattning/forsiljning enligt registeret "Handeln i Sverige” i en rapport och
i en pressrelease. Begreppen ”forsiljning” och omsittning anvinds synonymt och riaknas inklusive moms (Se
exempelvis HUI Research, 2013,).

42 E-barometern redovisar en forsiljningssiffra pa 50,1 miljarder for 2015.
# QOlika matt pa vinst raknas ut i forhillande till nettoomsittning (se exempelvis Carlén & Rosenstrom, 2016)

4 Det fungerar sd i enlighet med vad EUs kontaktkommitté har bestimt for att harmonisera redovisingen
mellan linder (Bokforingsnamnden, 2013).

46 Statens samlade intikter pd punktskatter ligger pa cirka 120 miljarder varav 25,6 miljarder kommer fran
alkohol och tobak. Baserat pd historiska utfall ar det rimligt att anta att inkluderandet av punktskatten
”overvarderar” detaljhandelns forsiljning pd mellan 4-6 % (Ekonomistyrningsverket, ESV 2015:51, ESV
2016:22; Utrakningar baserade pa SCB 2015e, 2015f ).



Ren forsiljning vs ”nettoomsittning exklusive punktskatter”

“Ren forsdljning” eller “nettoomséttning exklusive punktskatter” dr de vanligaste méitten pé
forsdljning 1 branschsammanstillningar. Vad blir da skillnaden av att anvédnda ren forséljning
eller nettoomsittning exklusive punktskatt? Effekten kan vi se i f6ljande diagram 6ver netto-
omséttningen och forsdljning baserat pd data frdn SCB och HUI-research utifran den avgréns-
ning av detaljhandel som anvinds i denna rapport:

Jamforelse mellan nettoomsattning och
forsaljning (mdkr)
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Som vi ser ligger nettoomséttningen (exkl. punktskatt) pd en konstant ldgre niva framst som
en effekt av att det finns skatter som antingen ridknas med eller exkluderas, och dérfor foljer
kurvorna varandra ganska parallellt. Det 4r s& det normalt ser ut 6ver tiden, vilket betyder att
en genomsnittlig siffra pa nettoomséttning dver aren blir ldgre &n motsvarande for ren forsilj-
ning. Det dr darfor det dr sé viktigt att veta vilken definition av forsiljning som anvénds.

2.5.2 Olika avgransningar foér att bedéma

e-handelsférséljning

Ibland kan det dock vara sé att relationen mellan ren forséljning och nettoomsattning inte alls
ser ut som pa den forra bilden nér den ritas upp. Detta beror ofta pa att undersokningar valt
att avgrinsa detaljhandel (eller e-handel) pé olika sitt och da blir de inte jamforbara.”” Under-
sokningar av handel kan helt enkelt ha olika granser for vilka foretag som tas med i undersok-
ningar over detaljhandel/e-handel och nér det dr sa &r det inte meningsfullt att jamfora dem.
En jamforelse blir direkt missvisande.*

Den som studerar e-handeln och sétter den i relation till total handel maste dessutom vara
uppmaérksam pa om e-handel 6verhuvudtaget réknas in 1 siffror Gver total detaljhandel. Bade
SCB och HUI-research gér exempelvis varje ar ut med en siffra pa hur detaljhandelns forsélj-
ning utvecklats procentuellt, men bada siffrorna exkluderar e-handel. Detta framgar minga
ganger inte 1 den rapportering som sker kring handelns forséljning.

47 Jamfor vi exempelvis SCBs och HUI-research siffror 6ver forsaljningsutvecklingen inom detaljhandeln stam-
mer de inte helt 6verens (se appendix 1). Vad som ytterligare komplicerar ar att det finns aktorer som inte ar
konsekventa med vilket underlag som anvinds nar detaljhandelns forsaljning presenteras eller tydliga med
vad underlaget bestar av.

48 SCB delar in sin statistik i olika naringsgrenar efter olika typer av nédringar indelade i underkategorier (SNI-
koder). Nar detaljhandelns forsdljning raknas pa ar det brukligt att utga fran det som kallas SNI-kod 47 som
exkluderar motorhandel. Detta gora SCB, men de exkluderar ocksa torg och marknadshandel samt e-handel.
Andra undersokningar utgar frin andra avgrinsningar.
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Vad giller e-handel kan vi se att det finns olika avgransningar for att méta forséljning
genom att jimfora statistik fran SCBs kod 47:91 som técker e-handel med e-barometerns
forsdljningssiffror:

Skillnad mellan nettoomsattning for SNI 47:91 och e-handelsforsiljning (mdkr)

Forsaljning EB NO E-handel SCB Differens Differens ink moms (18%)
2009 22,1 22,9 -0,8 -4,9
2010 25,0 26,2 -1,2 -5,9
2011 27,7 28,8 -1,1 -6,3
2012 31,6 31,4 0,2 -5,5
2013 37,0 33,0 4,0 -2,0
2014 42,9 38,9 4,0 -3,0

Att undersdkningarna &r totalt ojimforbara kan konstateras sett till att forsaljningen enligt
E-barometern dr lagre dn nettoomséttningen enligt SCB aren 2009-2011, men konsekvent
hogre de senaste aren. Denna utveckling &r inte logisk sett till att momsen alltid ingér nér vi
riaknar pd ren forséljning. Orimligheten blir &nnu tydligare om vi lagger till 18 % i moms till
nettoomséttningen. Da blir SCBs forséljningssiffra betydligt hogre dn E-barometerns varje
ar*. Detta visar bland annat pa problematiken med att olika undersékningar utgar fran olika
avgransningar for vilka foretag som tas med 1 undersokningar (Se vidare kapitel 2.1).

4 Approximativt genomsnitt. Aven riknat pa en ligre momssats om 12 % blir det genomgaende monstret
detsamma.
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Kapitel 3: E-handelns f6érséljning om 10 ar

3.1 Om prognosen

Rapporten har hittills visat pa svarigheter i beddmningen av e-handelns forséljningstillvéaxt
och de misstag som kan goras i tolkningen av resultaten. Det gar dock att utifrdn den typiska
definitionen av e-handel gora vél underbyggda prognoser pa hur stor andel detaljhandeln som
e-handeln kommer att utgora i framtiden. En sddan prognos kommer nu att goras for de tio
ndrmaste aren, med utgangspunkt fran statistik fran E-barometern och registret "Handeln 1
Sverige” (se motivering i kapitel 1). Utifran historiska siffror sitts forvintad framtida e-han-
delsforséljning i relation till forvéntad framtida forsiljning inom traditionell handel. Harige-
nom ges e-handelns forvintade framtida andel av den totala detaljhandelsforséljningen.

Prognosen bygger pa historiska arliga genomsnitt, som brukligt dr vid prognostisering. Den
genomsnittliga arliga forséljningsutvecklingen sedan 2011 for e-handel, traditionell handel
och total detaljhandel har riknats ut som bas for prognostisering (15,95 % for e-handel, 2,71
% for traditionell handel* och 3,44 % for total detaljhandels'). Utifran dessa siffror har en
vetenskaplig och metodisk modell for analys tagits fram.

Utgangspunkten for analys dr att e-handel antingen kan vixa svagt (med 10 % arligen),
medel (med det &rliga genomsnittet 15,95 %) eller starkt (20 %), samtidigt som att det anting-
en sker en tillvixt med arligt genomsnitt for traditionell handel eller arligt genomsnitt for total
detaljhandel. Detta ger sex olika utfall. Dessa kompletteras av 2 mdjliga specialutfall under
andra antaganden. Darmed analyseras 8 mdjliga utfall som delas upp i 3 kategorier:*

- Svag utveckling
- Medelutveckling
- Stark utveckling

Rapporten gor hirigenom en omfattande och systematisk undersékning av hur stor andel
av detaljhandeln e-handeln kan forvéntas utgora.

I tabellerna betyder tecknet ”A” (delta) forandring”, sa som det brukar gora i statistiska ut-
rakningar. I det hér fallet handlar det om fordndring (6kning/minskning) av forséljning under
aret.

50 Prognostisering utifrdn dubbla tiden for traditionell handel ger ett drlig genomsnittlig tillvaxt pa 2,8% som
utgdngspunkt, nastan exakt detsamma, varfor genomsnittet i denna undersokning kan ses som representativt
dven over langre tid. Total handel ligger pa 3,3 %, vilket ocksd ligger mycket nira vardet anvint i prog-
nosen. E-handel skulle ligga pa 13,9 %. Med detta som grund for prognos blir utvecklingen av e-handelns
framtida andel av total detaljhandel likartad, marginellt forsiktigare.

! Det saknas helt tillforlitlig data for e-handelsforsaljning over lingre tid och e-handel dr dessutom en ny
foreteelse som etablerad handelskanal. Detta gor det limpligt att basera prognosen 6ver en mer begransad
tidsrymd for att fa relevanta resultat. Att data dessutom inte ar baserad pa tid av extremkonjunktur forstar-
ker ocksa tillforlitligheten. Det har dock ocksa gjorts utrikningar over utvecklingen sedan 2010. Resultaten
i termer av andelen for e-handel av total detaljhandel skiljer sig dd inte nimnvirt, vilket analysen kommer att
visa. Savil e-handel, traditionell handel och total handel fir da en lite lagre arlig genomsnittlig tillvaxttakt i
% (14,9 2,4 och 3). I stor utstrackning tar effekterna av minskning ut varandra. Handelns totala forsiljning
blir ndgot lagre i alla scenarior till foljd av lagre tillvixtfaktorer.

52T en prognos gér det aldrig att hdlla mer dn tvd faktorer konstanta for att gora en korrekt analys. Det kan
exempelvis aldrig ske en tillvixt med genomsnittet for traditionell handel, total handel och e-handel samti-
digt. Givet detta fir vi sex mojliga utfall.



3.2 Svagt scenario

Vid svag tillvixt av e-handel (10 % érligen) kommer e-handeln utgora 13-14 % av total
detaljhandel om 10 ar*. Vid en svagare utveckling av e-handelsforséljning spelar det alltsa
ingen storre roll for e-handels andel av detaljhandeln om det sker en tillvixt med genomsnit-
tet for total detaljhandel eller en tillvaxt med genomsnittet for traditionell detaljhandel:
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I det svagare scenariot 6kar e-handeln med cirka 160 %, medan fysisk handel 6kar med 30 %.
Allt som allt innebdr detta att total handel 6kar med 40 %. E-handeln uppgér da &r 2025 till
cirka 130 miljarder, medan traditionell handel har en forsiljning pa mellan 837- 839 miljar-
der:

Svagt 1:
Arlig tillviixt: E-handel 10 %, Total detaljhandel genomsnitt:*

E-handel: 10 %, Total detaljhandel: Genomsnitt, (mdkr)

Ar Traditionell E-handel Total A Traditionell A E-handel A Total Andel e-handel
2015 640 50 690 0 0 0 7,26%
2016 659 55 714 18,8 5,0 23,8 7,72%
2017 678 61 739 19,1 5,5 24,6 8,21%
2018 697 67 764 19,4 6,1 25,4 8,73%
2019 717 73 790 19,7 6,7 26,3 9,28%
2020 737 81 818 19,9 7,3 27,2 9,87%
2021 757 89 846 20,1 8,1 28,2 10,49%
2022 777 98 875 20,3 8,9 29,1 11,16%
2023 798 107 905 20,4 9,8 30,1 11,87%
2024 818 118 936 20,4 10,7 31,2 12,62%
2025 839 130 968 20,4 11,8 32,2 13,42%

33 Intervallet dar det samma med utgéngspunkt i drlig genomsnittlig tillvixttakt med 2010 som basdr.
4 Forsdljning anges i lopande priser.
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Svagt 2:
Arlig tillviixt: E-handel 10 %, Traditionell detaljhandel genomsnitt

E-handel: 10 %, Traditionell detaljhandel: Genomsnitt, (mdkr)
Ar Traditionell E-handel Total A Traditionell A E-handel A Total Andel e-handel

2015 640 50 690 0 0 0 7,26%
2016 658 55 713 17,4 5,0 22,4 7,73%
2017 675 61 736 17,9 5,5 23,4 8,24%
2018 694 67 760 18,3 6,1 24,4 8,77%
2019 713 73 786 18,8 6,7 25,5 9,33%
2020 732 81 813 19,3 7,3 26,7 9,93%
2021 752 89 841 19,9 8,1 27,9 10,56%
2022 772 98 870 20,4 8,9 29,3 11,22%
2023 793 107 901 21,0 9,8 30,7 11,93%
2024 815 118 933 21,5 10,7 32,3 12,66%
2025 837 130 967 22,1 11,8 33,9 13,44%

Det svaga scenariot intraffar om den fysiska butiken fortsétter att ga relativt starkt samtidigt
som att handeln fortsétter att vixa. Detta svaga scenario ir inte det troligaste sett till han-
delns utveckling de senaste &ren, snarare det minst troliga sett till historiska siffrors. Det ar
dock fullt m&jligt om kunders instillning till varor och syn forséljningskanaler inte fordndras
namnvart samtidigt som att foretag fortsatter att gora satsningar pa fysisk handel. Ett svagare
scenario for e-handel kan ocksé vara resultatet av foretags multikanalstrategier och en fort-
satt konsolidering av handelsmarknaden till storre aktdrer med rotter i traditionell handel. En
gynnsammare konjunktur kan ocksé vara en inverkande faktor. En férsk undersokning av
kunders instéllning till handel online tyder pa 6kad e-handel, men med en avtagande tillvaxt
(Market, 2012:12-14). Med en séddan utveckling ar det ett svagt scenario for e-handelns andel
av total detaljhandel som kommer att intréffa.

Vi kan ocksa se att ungefdr samma svaga utveckling intraffar om vi antar att total- och
traditionell handel véxer med sitt genomsnitt samtidigt och later e-handeln vara beroende av
den tillvixten:

Genomsnittlig tillvaxt: Traditionell- och total detaljhandel, (mdkr)
Ar Traditionell E-handel Total A Traditionell A E-handel A Total Andel e-handel

2015 640 50 690 0 0 0 7,26%
2016 658 56 714 17,4 6,4 23,8 7,91%
2017 675 63 739 17,9 6,7 24,6 8,56%
2018 694 70 764 18,3 7,1 25,4 9,21%
2019 713 78 790 18,8 7,5 26,3 9,85%
2020 732 86 818 19,3 7,9 27,2 10,48%
2021 752 94 846 19,9 8,3 28,2 11,11%
2022 772 103 875 20,4 8,7 29,1 11,74%
2023 793 112 905 21,0 9,2 30,1 12,36%
2024 815 122 936 21,5 9,6 31,2 12,98%
2025 837 132 968 22,1 10,1 32,2 13,59%

Relativt stark uppgang av fysisk handel och den svaga tillvixten av e-handel gor att e-han-
deln dven hér far en andel av total detaljhandel pa ndrmare 14 %. Vad som dock &r intressant
att notera fran tabellen &r att tillvdxten for traditionell handel avtar rdknat 1 kronor, medan den
oOkar 1 e-handel for varje ér. Detta visar att e-handeln pa dnnu langre sikt flyttar fram sin posi-
tion avsevért dven vid ett svagare utveckling.

5% Man kan dock argumentera for att konstant tillvaxt dver tiden i % ofta gar over till att bli avtagande, men
historiska siffror visar inte pa nagot sidant monster for e-handelns utveckling.



3.3 Medelscenario

I medelscenariot (tillvaxt av e-handel med historiskt genomsnitt) ligger e-handelns andel av
total detaljhandel p& mellan ndrmare 21 och 23 % om tio &r*. Om e-handeln fortsitter att viixa
1 samma takt som idag spelar det saledes storre roll for utfallet om vi antar att det samtidigt
sker en tillvixt med genomsittet for traditionell handel eller med genomsnittet for total detalj-
handel. Med genomsnittlig tillvdxt i total handel under de kommande &ren blir forsiljningsut-
vecklingen for fysisk handel betydligt svagare varfor e-handeln da kommer att utgdra 23% av
total detaljhandel.

Medeltillvixt e-handel
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Vid bada utfallen gér den fysiska handelns forsdljning upp, men det skiljer néstan 100 mil-
joner i1 6kad forsédljning mellan utfallen, till stor del pé grund av att den fysiska handelns for-
sdljning Okat sd kraftigt under de allra senaste dren. Vid en medelutveckling uppgar e-handeln
till 220 miljarder kronor 2025, medan den fysiska handelns forséljning ligger p mellan 748
och 837 miljarder. Detta innebér att e-handeln 1 ett medelscenario kan forvéintas 6ka med 170
%, medan traditionell handel 6kar med 6ver 100 % och total med Gver 270 %. Utvecklingen i
sin helhet kan ses i tabeller som nu foljer.

Medel 1:
Arlig tillviixt: E-handel genomsnitt, Total detaljhandel genomsnitt

E-handel: Genomsnitt, Total handel: Genomsnitt, (mdkr)
Ar Traditionell E-handel Total A Traditionell A E-handel A Total Andel e-handel

2015 640 50 690 0,0 0,0 0,0 7,26%
2016 656 58 714 15,8 8,0 23,8 8,14%
2017 671 67 739 15,3 9,3 24,6 9,12%
2018 686 78 764 14,7 10,8 25,4 10,23%
2019 700 91 790 13,8 12,5 26,3 11,46%
2020 713 105 818 12,8 14,5 27,2 12,85%
2021 724 122 846 11,4 16,8 28,2 14,41%
2022 734 141 875 9,7 19,5 29,1 16,15%
2023 741 164 905 7,6 22,6 30,1 18,11%
2024 746 190 936 5,0 26,2 31,2 20,30%
2025 748 220 968 1,9 30,3 32,2 22,76%

5620 % till 22 % med 2010 som basar for arlig genomsnittlig tillvaxttakt. Likvardig utveckling med all
detaljhandel som bas.
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Medel 2:
Arlig tillviixt: E-handel genomsnitt, traditionell detaljhandel genomsnitt

E-handel: Genomsnitt, Traditionell detaljhandel: Genomsnitt, (mdkr)

Ar Traditionell E-handel Total A Traditionell A E-handel A Total Andel e-handel
2015 640 50 690 0,0 0,0 0,0 7,26%
2016 658 58 716 17,4 8,0 25,4 8,12%
2017 675 67 743 17,9 9,3 27,1 9,07%
2018 694 78 772 18,3 10,8 29,1 10,12%
2019 713 91 803 18,8 12,5 31,3 11,28%
2020 732 105 837 19,3 14,5 33,8 12,55%
2021 752 122 874 19,9 16,8 36,7 13,95%
2022 772 141 914 20,4 19,5 39,9 15,47%
2023 793 164 957 21,0 22,6 43,5 17,12%
2024 815 190 1005 21,5 26,2 47,7 18,92%
2025 837 220 1057 22,1 30,3 52,5 20,85%

Forséljningsokningen som sker vid ett medelscenario kan tyckas verka hog, i synnerhet
for forséljning i traditionell handel. Men d& méste vi komma ihdg att vi talar om en 10 ars
period och att vi utgar frin en historisk utveckling dédr handelns forsdljning har dkat kraf-
tigt. Vi maste ocksd komma ihag att den traditionella handeln har statt for en majoritet av
den 6kade forséljning de senaste aren. Utvecklingen forutsétter 6kad total handel och det
finns inget som pekar pa nagot annat. Det dr sd det har sett ut historiskt och det finns fa
tecken pd att vi natt en topp 1 efterfragans’.

Sett till historiska siffror dr detta scenario av medeltillvixt den mest troliga utgangen 6ver
en tiodrsperiod*t. En sddan utveckling forutsitter dock fordndringar av kunders syn pé att
e-handla och att e-handeln har kunnat dra stérre nytta av sina konkurrensfordelar @n idag.
Aterigen hinger ocksé utvecklingen pé var foretag ligger sina resurser. I medelscenariot
har flera av de barridrer som fortfarande 1 nuléget finns for att e-handla och for att bedriva
framgangsrik e-handel luckrats upp.

Exempel pa utvecklingar som sannolikt kommer att bidra till
ett medelscenario ar féljande:

e Kunden upplever en storre trygghet vid e-handelskdp 4n idag

e Betydelsen for kunden av att kiinna pa och uppleva varor fysiskt har minskat
e Kunden finner det smidigare och enklare att e-handla

e Logistiken inom e-handeln har forbattrats

E-handeln har d4 lyckats skapa en effektivitet 1 verksamheten som héller kostnaderna
nere 1 forhallande till fysisk butik, samtidigt som att priset pd varor blivit en viktigare
prioritering for kunden

E-handelsforetagen har blivit béttre pa att utforma sina hemsidor

E-handelsforetagen har blivit battre pd att kartlagga sina kunder

L

57 Aven HUI Researchs prognos fér de niarmaste ren visar pa en fotsatt dkad detaljhandel, med en tillvixt pa
4 % 2016 och 3 % 2017 (HUI Research, 2016).

58 Aven vid konstant tillvixttakt med estimat for 2016 &rs forsiljning inom total handel och e-handel hamnar
e-handelns andel i ett medelscenario (kring 22 %) (Berdkningar utifran HUI Research, 2016). Det kan sile-
des sdgas att ocksa forsdljningen i dag pekar mot ett medelscenario.



e E-handelsforetag har blivit battre pa att kompensera for de fordelar med fysisk handel /
som de saknar idag

e Den fysiska butiken har inte kunnat dra nytta av den konkurrensfordel som potentiellt
ligger 1 den fysiska personalen

e Den fysiska butiken har misslyckats med att fullt ut dra nytta av teknologisk utveck-
ling -

Ett medelscenario kan ocksa vara resultatet av en utveckling dir foretag har satsat pa att
gora den fysiska butiken till ett stod for e-handeln. Ju mer foretag satsar pa att underlétta
e-handel genom den fysiska butiken, ju storre kan e-handeln forvéntas bli. Butiken har
blivit mer av ett skyltfonster an vad den dr idag, men langt ifrdn bara ett uppvisningsyta.
Med ett medelscenario dr den fysiska butiken fortfarande den dominerande handelskana-
len om tio &r.

Ett medelscenario innebér dock att ett skifte vad géller handelskanalernas styrkefor-
hallande kan vara i1 antdgande pa dnnu langre sikt. E-handeln har borjat 6ka mer &n den
fysiska handeln under tioarsperioden och en fortsatt utvecklingen i den riktningen inne-
bar i ldngden ett skifte.

Om vi ser till hur forsdljningen ser ut idag i olika branscher ar utvecklingen inom for-
sédljning av dagligvaror avgorande for om e-handeln kan bibehalla sin historiska tillvéxt. I
dagslédget siljs en mycket liten del av dagligvaror online medan daglivaror utgdr ungefar
50 % av handelns forsiljning (Postnord, Q4, 2011-2015; HUI Research & SCB, 2016).
Utan en fordndring av detta kommer e-handelns ha svart att bibehalla en genomsnittlig
tillvixt och @n mindre uppna en stark tillvixt.

3.4 Starkt scenario

En stark utveckling av e-handelns tillvdxt innebér att den kommer att utgéra mellan 27
och 32 % av total detaljhandel®. Vid en stark utveckling (20 % arlig 6kning) av e-handel
far det stor betydelse om vi antar fortsatt genomsnittlig tillvaxt for total detaljhandel eller
fortsatt genomsnittlig tillvixt for traditionell handel. For varje ar som gér dkar klyftan
som en f6ljd av e-handelns starka tillvéxt i kombination med svagare tillvéxt i fysisk
handel vid genomsnittlig tillvaxt av total handel.

3928-33 % med 2010 som basar for genomsnittlig arlig tillvaxttakt.
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Oavsett utveckling 6kar dock e-handeln med 6ver 500 % (260 miljarder) vid stark till-
véaxt och bara 6kningen ar 2025 (51 miljarder) motsvarar den totala e-handeln idag. Den
fysiska handeln dr ddremot ett stort frigetecken. Fortsdtter den att 6ka med sitt genom-
snitt kommer den att 6ka ganska kraftigt trots 6kad e-handel, med 30 % eller 196 miljar-
der uttryckt i kronor. Detta dr ingen omdjlig siffra i sig, men att det skulle vara mdojligt
samtidigt som att e-handel 6kar med 260 miljarder &r inte sannolikt. Detta forutsdtter en
okning av total handel med nidrmare 460 miljarder vilket &r en 6kning pa 66 % pd 10 ar.
Rimligheten i en sddan utveckling kan ifrdgasittas, men mdjligheten ska inte uteslutas:

Starkt 1:
Arlig tillviixt: E-handel 20 %, Total detaljhandel genomsnitt

E-handel: 20 %-, Total handel: Genomsnitt (mdkr)

Ar Traditionell E-handel Total A Traditionell A E-handel A Total Andel e-handel
2015 640 50 690 0,0 0,0 0,0 7,26%
2016 654 60 714 13,8 10,0 23,8 8,42%
2017 667 72 739 12,6 12,0 24,6 9,77%
2018 678 87 764 11,0 14,4 25,4 11,33%
2019 687 104 790 9,0 17,3 26,3 13,14%
2020 693 125 818 6,4 20,8 27,2 15,25%
2021 696 150 846 3,2 24,9 28,2 17,69%
2022 695 180 875 -0,8 29,9 29,1 20,52%
2023 690 215 905 -5,8 35,9 30,1 23,80%
2024 678 259 936 -11,9 43,1 31,2 27,61%

2025 658 310 968 -19,5 51,7 32,2 32,03%



Starkt 2:
Arlig tillviixt: E-handel 20 %, Traditionell detaljhandel genomsnitt

E-handel: 20 %, Traditionell detaljhandel: Genomsnitt, (mdkr)
Ar Traditionell E-handel Total A Traditionell A E-handel A Total Andel e-handel

2015 640 50 690 0,0 0,0 0,0 7,26%

2016 658 60 718 17,4 10,0 27,4 8,38%

2017 675 72 748 17,9 12,0 29,9 9,65%

2018 694 87 780 18,3 14,4 32,8 11,09%
2019 713 104 816 18,8 17,3 36,1 12,72%
2020 732 125 857 19,3 20,8 40,1 14,55%
2021 752 150 901 19,9 24,9 44,8 16,60%
2022 772 180 952 20,4 29,9 50,3 18,86%
2023 793 215 1009 21,0 35,9 56,9 21,36%
2024 815 259 1073 21,5 43,1 64,6 24,09%
2025 837 310 1147 22,1 51,7 73,8 27,04%

Den troligare utvecklingen vid stark tillvidxt av e-handelsforsiljning dr alltsé att den sker
samtidigt som att total handel 6kar med sitt historiska genomsnitt, vilket ger e-handeln
en andel pd 32 %. Vid en sddan utveckling kommer traditionell handel att 6ka forsiktigt
fram till ar 2022 {6r att sedan minska i en utstriackning som for varje ar blir allt storre
mitt 1 kronor. Totalt under tiodrs-perioden innebdr utvecklingen en 6kning av traditionell
handel pé cirka 2 %, medan total handel 6kar med 40 % eller 280 miljarder framst i kraft
av Okad e-handel.

De faktorer som talar for ett starkt scenario &r i princip de samma som talar for ett
medelscenario. Skillnaden dr att det vid ett starkt scenario har skett ett kraftigare skifte
géllande det som hittills sttt i vigen for hogre e-handelsforséljning. Fler av de faktorer
som namnts som bidragande till kande e-handeln har sammanfallit. Vid ett starkt sce-
nario har kunden har en ganska kraftigt annorlunda syn pé fordelar och nackdelar vid
kop 1 olika kanaler, pa vad de foredrar och vad de sétter sin tillit till &n idag. Detta dr inte
omojligt sett till att synen pa handel i stor utstrackning &r en generationsfraga enligt fors-
kare, dir yngre generationer kdnner sig mer hemma i en digital miljo (Amit et. al 2010;
E-handel.se 2014-11-28; Market 2016-17-18c). En stark utveckling forutsitter samtidigt
att foretag kraftigt 14gger om sina strategier for forsiljning till formén for e-handel och en
teknisk utveckling som gynnar e-handeln avsevirt.

Fragan om den fysiska butikens position vid en stark utveckling av e-handelsforsélj-
ning blir hogst. M§jligen har det borjat ske en viss undantringning av fysiska butiker,
men det dr ocksd mdjligt att den fysiska handeln bestdr men med en utpriglat annorlunda
roll &n idag. Vid en stark utveckling &r det troligt att det fysiska rummet har gétt kraftigt
mot att bli e-handelns servicestation och en kompletterande forséljningskanal. Tecken pé
denna utveckling finns redan, i féorekomsten av showrooms, popup-stores och centraler
for att prova och aterlamna e-handelsvaror pa. Den fysiska butiken blir d& en del av ett
foretags helhetslosningar som:

- Fangar upp kunder dér de befinner sig
- Fangar upp de kunder som fortfarande helst handlar i en fysisk miljo
- Forbereder kunder pé ett e-handelskop

- Erbjuder de populéraste produkterna 1 sortimentet direkt 1 butiken

¢ Intervju med Ove Krafft, Handelshogskolan i Goteborg.
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- Erbjuder mer temporéra kontaktytor med kunder 1 storre utstrickning
- Fungerar som en reklampelare och garant for ett varumérke

- Blir en logistisk del av verksamheten och ett uthdmtningsstalle

(Se vidare E-handel.se, 2015-10-26; Market, 2016:23-24¢)

Med en sadan utveckling kan det komma att spela mindre roll huruvida fysiska butiker i
sig dr 1onsamma, de blir en nddvandig del av ett helhetstink som behovs for att foretag
ska kunna sta sig 1 konkurrensen.

Hittills har det antagits att forsdljningen inom handeln generellt kommer att ha en bi-
behallen tillvixt. Det dr det troligaste om vi utgér fran den historiska utvecklingen. Vi kan
dock inte utesluta att det kan forekomma négon form av konsumtionsméttnad i framtiden.
Darfor presenteras nu slutligen ett exempel pd en utveckling dér tillvaxttakten i total han-
del minskar. Vi frangdr alltsa principen av att utga fran genomsnittliga arliga tillvixten,
genom att anta att total handel 6kar med maéttliga tva procent arligen. Effekten en sddan
utveckling far om e-handeln fortsatter att 6ka starkt (med 20 % per ér) &r pataglig:

- Traditionell handel kommer att borja minska om 4 ar 1 en allt snabbare takt matt 1
kronor. Totalt backar den med 6ver 100 miljoner de narmaste 10 aren (17 %)

- E-handeln okar alltjaimt med 500 % (cirka 260 miljarder), men eftersom att traditionell
handel backar utgor e-handeln da 37 % av total handel.

- Total handel 6kar da med 151 miljarder (22%):

Starkt 3 (extremt stark tillvixt):
20 % tillvixt i e-handel, Svagare tillviixt i total handel(2% arligen)

E-handel: 20 %, Total handel (2 % arlig tillvaxt), (mdkr)
Ar Traditionell E-handel Total A Traditionell A E-handel A Total Andel e-handel

2015 640 50 690 0 0 0 7,26%

2016 661 60 704 21,3 10,0 13,8 8,54%

2017 664 72 718 2,1 12,0 14,1 10,05%
2018 663 87 733 -0,1 14,4 14,4 11,82%
2019 661 104 747 -2,7 17,3 14,7 13,90%
2020 655 125 762 -6,0 20,8 14,9 16,36%
2021 645 150 777 -10,0 24,9 15,2 19,24%
2022 630 180 793 -14,8 29,9 15,5 22,64%
2023 609 215 809 -20,6 35,9 15,9 26,64%
2024 582 259 825 -27,6 43,1 16,2 31,34%
2025 546 310 841 -36,2 51,7 16,5 36,87%



Svagare tillvaxt i total handel 1 kombination med stark tillvéxt i e-handel 4r ingen omoj-
lighet. Ser vi bakét 1 tiden finns det flera &r da total handel 6kar med cirka 2 %. Det hogre
genomsnittet for total handel de senaste dren dras upp av framgéngsrikare ar efter ldgkon-
junkturen. Okar e-handeln kraftigt samtidigt som att den ekonomiska utvecklingen blir
bistrare dr det mojligt att e-handeln om 10 ar utgor 37 % av total detaljhandel, men da &r
fragan om det handlar om ett skifte eller en mer tillféllig effekt. Utvecklingen forutsatter
samtidigt de fordndringar 1 konsumenters instdllning och foretags strategier som mojlig-
gor ett starkt scenario.

Att séga att konjunktur dr den enda faktorn som kan paverka e-handeln i denna rikt-
ning ir dock att gora en kraftig forenkling. Snarare kan det ségas att en stor fordndring
fran handeln som det ser ut idag kan innebéra en e-handel med en andel pa 37 % om 10
ar. Men utifran den sammantagna historiska utvecklingen inom handeln &r inte denna
kraftiga forédndring den sannolika.
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Kapitel 4
Slutsatser - Tar e-handeln over?

Denna rapport har analyserat e-handelns tillvédxt pa tio drs sikt. Framtida f6rsdljning har
prognostiserats. Utdver det har de svérigheter och fallgropar som finns i analysen av
e-handelsforsdljning forklarats. Svérigheterna och fallgroparna leder till sdvil forvirring
som felaktiga uppfattningar kring e-handel har belysts. En vanlig felaktig uppfattning &r
att e-handeln redan idag har borjat utgora en stor del av detaljhandeln. En annan vanlig
uppfattning som denna rapport har kunnat visa inte stimmer &r att e-handeln star for en
stor del handelns forsdljningsokning. Granskning av faktiska siffror visar att det inte alls
ser ut pd det séttet. E-handeln forklarar fortfarande en liten del av handelns 6kade forsil;-
ning och dess andel av total handel ligger endast pd 7,3 %. Att e-handeln endast utgor 7,3
% av detaljhandelns forsédljning banar olyckligtvis vig for ytterligare en felaktig uppfatt-
ning som leder till en underskattning av e-handels tillvixtpotential; att e-handeln ar l&ngt
ifrdn att kunna uppnd hoga marknadsandelar. E-handeln kan se ut att vixa sakta, men 1
denna rapport visas det att e-handeln under sérskilda omstdndigheter kan komma att sta
for 37 % av detaljhandelns forsdljning inom 10 ar.

Det som ibland kan gora det svart att forsta e-handelns forséljningsutveckling dr alltsa
att det finns s manga allménna uppfattningar om e-handelns tillvixt som sprids utan
att stodja sig pa fakta. Dessa uppfattningar dr manga. Vanligt forekommande dr ocksa
forestillningen om att kunder undersoker varor 1 fysiska butiker for att sedan gora sina
kop online och att detta beteende &r ett allvarligt hot mot den fysiska handeln. Det r vis-
serligen sant att sidana kopbeteenden sa kallad ”showrooming” existerar, men det dr inte
alls sdkert att det dr det hot mot den fysiska handeln som det ofta utmalas som (Bring,
2014, 2015). I en omfattande undersokning 2014 uppgav 60 % av konsumenter att de
”showroomat”, men 76 % av konsumenterna uppgav samtidigt att de “webroomat”. We-
brooming innebir faktasokning online som resulterar 1 kop i fysisk butik, alltsé den raka
motsatsen. En stark utveckling av omfattande webrooming har kunnat ses savél 1 Sverige
som internationellt enligt flera statistiska undersékningar (Accenture, 2014; E-handel.se,
2013-12-11, 2014-06-18; GFK, 2014). Att webbrooming forekommer visar att webben
faktiskt ofta tjanar som stod for den fysiska handeln, vilket i sin tur tydligt askadliggor
hur olika kanaler kan stérka varandra, samt den styrka som ligger i att ha den multikanal-
strategi som forskning pekar pa. Ryktet om den fysiska butikens dod kan mycket vl visa
sig vara starkt dverdriven, d&ven om nithandeln av allt att doma kommer att fortsatta oka.

Rapporten har visat att det inte dr oproblematiskt att beddma och analysera e-handels-
forsédljning. Den mest fundamentala problematiken, forutom missuppfattningar och felak-
tiga antaganden, ligger 1 att definiera och avgrinsa e-handel. Att det finns olika metoder
och angreppsitt skapar forvirring. Ytterst beror problematiken pa att forandringar rorande
hur handelssektorn fungerar har gatt snabbare &n vad analysmetoder formatt att greppa.
Tiden da e-handelsmarknaden utgjordes av uppstickare som bara sysslar med e-handel ar
forbi. For branschen blir det en framtidsutmaning att hitta meningsfulla sétt att analysera
e-handel nér gransen mellan e-handel och traditionell handel suddas ut.
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Scenarier - E-handeln om tio ar

Utifran hur e-handelsforsdljningen ser ut idag och hur den utvecklats historiskt gar det
dock att gora kvalificerade kalkyler 6ver hur stor e-handeln kan vara om tio ar. Denna
rapport presenterar tre olika scenarier for e-handelns framtida andel av detaljhandeln;
svag tillviaxt, medeltillvdxt och stark tillvaxt. Medelvarde for respektive scenario ses i
nedanstéende tabell:

Scenarier for e-handelns tillvaxt
-E-handelns andel av detaljhandeln
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Som vi ser frdn diagramet kan vi vénta oss en relativt kraftig 6kning av e-handelns andel
av detaljhandeln dven vid en svag tillviixt de nirmaste 10 aren. Ar 2025 har e-handelns
marknadsandel fordubblats (fran 7 % till 13-14 %). Vid en utveckling som betecknas
som “medel”, da vi antar att e-handeln har fortsatt samma tillvaxttakt som 1 genomsnitt
de senaste aren, ligger motsvarande siffra pa mellan 21 och 23 %. Detta visar pa en stark
tillvixtpotential for e-handeln dven utan 6kad arlig tillvédxt 1 procent. I det starka scenariot
kan vi forvinta oss en e-handel som utgér mellan 27 och 32 % av detaljhandeln, da under
antagande att e-handeln vixer med 20 % &rligen¢'. Sett till historiska siffror 4 medelsce-
nariot det mest sannolika eftersom vi dé inte fringar monster 1 hur utvecklingen har sett
ut bakat i tiden. Foljaktligen 4r en andel for e-handeln av total detaljhandel pd mellan 21
och 23 % det som utifrdn prognosen kan bedémas som mest troligt.

Fragan som denna rapport stéllde sig var om e-handeln tar 6ver. Denna fraga har
egentligen tvd bottnar, den ena handlar om hur stor e-handelns forsiljningsandel dr, om
e-handeln blir dominant i forsdljning. Den andra delen handlar om huruvida e-handeln
konkurrerar ut den fysiska handeln, med en butiksddd som konsekvens och tar Gver han-
deln i den meningen. Béda dessa aspekter av dominans kommer nu att diskuteras.

Vad giller forsiljning i fysisk butik kontra forsiljning inom e-handel i framtiden ar
inte bilden helt entydig. Kalkylerna visar att det varken vid svag- eller medeltillvixt kom-
mer att ske ndgon minskning av fysisk handel. Detta kan verka forvanande i en tid nér det
talas sa mycket om e-handelns frammarsch. Men som denna rapport har visats star den
fysiska handeln fortfarande for en klar majoritet av den forséljnings6kning som sker inom
handeln riknat i kronor. E-handelns procentuellt hoga tillvaxt kan forleda oss att tro nagot
annat.

1 P4 det stora hela visar denna prognos en négot ligre tillvixt for e-handel 4n de fa prognoser som gjorts
forut. Detta beror bland annat pa att den fysiska handeln har utvecklats starkare de senaste dren.



Ofta talas det om det mérkliga i att foretag satsar pa fysisk handel néir e-handel gar
framédt. Det som dd forbises ér den fysiska handelns relativt starka utveckling de senaste
aren och det faktum att detaljhandelns forsiljning i princip 6kar konstant.

Det ar forst om handelns tillvéxt bromsar upp och e-handeln gar starkt som fysisk
handel har borjat minska inom 10 ar, vilket exemplet om 2 % tillvéxt i total handel och
20 % i e-handel visar. D& 0kar e-handelns del av detaljhandeln till 37 % och traditionell
handel backar beténkligt. Med en sddan utveckling kan kartan for hur handelsektorn ser
ut ritas om ganska kraftigt. Denna extrema utveckling maste dock bedémas som mindre
trolig sett till hur handelns forséljning utvecklats historiskt.

Effekten pa den fysiska handeln

Detta betyder att det troligen dven 1 framtiden kommer att finnas anledning for foretag att
upprétthélla ett nét av fysisk handel. En butiksdod pé bred front &r inte att vinta och det
behover det heller inte att vara vid en riktigt stark utveckling. Vad som ocksé létt gloms
bort ndr det géller satsningar pa fysisk handel 1 tid av 6kad e-handel ar att foretag alltid

1 det langa loppet dr beroende av att gora vad kunden forvintar. Ligger det tillrackligt
starkt 1 kundens behov och forvintan att det bade ska finnas fysiska butiker och e-handel
kommer sannolikt manga foretag att satsa pd multikanaler. En sddan utveckling ger i sa
fall all den forskning rétt som forutspar en framtid av “multikanalhandel”. Multikanal
betyder handel i flera kanaler och &r det s kunden vill ha det kan det vara nddvéndigt {or
foretag att behalla butiker &ven om de gar sdmre.

Att behdlla delar av verksamheter som gir simre kan verka bakvént, men manga
génger fungerar foretag enligt en liknande logik dven idag. Foretag séljer ofta vissa varor
till forlust for att locka kunder till butiken. Ibland behalls oldnsamma butiker darfor att
de bidrar till att hoja statusen for ett foretags varumérke. Foretag ger inte séllan olonsam
service darfor att kunder forvéntar sig det sa starkt att de véljer ett annat alternativ om det
inte erbjuds detta.

Om den fysiska butiken pa samma sétt ar en nddvandig del av verksamheten trots
sdmre lonsamhet ser den fysiska butikens framtid betydligt ljusare ut &ven om den kan
forvéntas forandras. Utvecklingen mot att butiken i allt storre utstrackning kommer att
fungera inte bara som en egen forsiljningskanal, utan ocksa som ett stod for e-handels-
kop ar hogst trolig.

Omsténdigheter som skapar en osdkerhet 1 prognoser om framtiden dr dock alltid
oundvikliga. Men det finns som denna rapport visat vetenskapliga sitt att pa goda grun-
der gora forutségelser.

Givet historiska siffror dr det troligt att e-handeln om 10 &r utgdér mellan 21 och 23 %.
En sddan utveckling fordndrar sévil den fysiska butikens roll som e-handelns betydelse
for handeln.

Framtidens handel stér troligen infor stora forandringar, men en samexistens av e-
handel och fysisk handel 6ver en 6verskadlig framtid &r det vi kan forvénta oss.
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6. Appendix

Kommentar: Appendix innehéller tabeller som stédjer texten, men som ej dr nddvéandiga
att studera for den som inte vill fordjupa sig ytterligare.

Appendix 1:
E-handelns andel av detaljhandel (%)
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0,07 et
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0,055 / =¢=E-handelns andel av
0,05 detaljhandel (butik + e-
0,045 / handel)
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0,035
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Kommentar: Diagram utifrdn alternativa utrdkningar av e-handelns andel av detaljhan-
delns forséljning. E-barometerns siffror pa e-handel ar for varje ar dividerade med siff-
ran fran registret "Handeln 1 Sverige” med e-handelns forsédljning adderad (E/(HIS+ E).
Tjanar som grund for prognostiseringen.

Appendix 2:

Forsaljningsutveckling- Detaljhandeln (%)
6,00%

5,00% //
4,00% 4\
3,00%
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2,00% \/
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Kommentar: Procentuell forséljningsutvixling vid hoppslag av E-barometern som inne-
fattar e-handelsforséljning och data fran registeret Handeln 1 Sverige som tacker butiks-
forsdljning inom detaljhandeln.

51



52

Appendix 3:
E-barometern vs SCB (Forsaljningsutveckling detaljhandeln 2014 och 2015, mdkr, %)

Forsaljning EB Foérandring Foérandring Utveckling enligt SCB
2014 703 23 4,5% 3,4%
2015 726 31 3,2% 5,7%

Kommentar: Okningstakten av detaljhandelsforsiljning baserat pa E-barometern har
generellt en snabbare 6kningstakt &n SCBs siffra pa senare ar. Detta beror bland annat pa
olika definition av vad som ar detaljhandel. Exempelvis inkluderar E-barometern e-han-
del vilket inte SCB har gjort, darfor skapas létt en otydlig bild av handelns forsdljningsut-
veckling.

Appendix 4:
E-barometern vs Handeln i Sverige (férsaljning i mdkr)
E-bar HIS
2011 644 575
2012 658 587
2013 672 596
2014 703 609
2015 726 640

Kommentar: E-barometern méter forsiljning for total detaljhandel inklusive e-handel.
Handeln i Sverige forséljningen i butik av Hui-research i samarbete med SCB. Undersok-
ningarna visar olika virden pé grund av olika definitioner av detaljhandel och i den har
underdkningen &r det e-handels forhédllande till detaljhandel med typiska konsumtionsva-
ror 1 butik som vi &r intresserade, 1 enlighet med hur SCB definierar detaljhandeln i sina
arliga rapporter over detaljhandelns tillvéxt:
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