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Sammanfattning

E-handeln fran utlandet till svenska konsumenter okar varje ar. I denna rapport undersoks
om handeln 6ver landsgranser bor ses som ett hot eller en mojlighet for den svenska han-
delsbranschen. Svenskars e-handelskonsumtion frin utlandet kan forvintas fortsitta oka,
men i den har rapporten visar vi att oron for att den utlindska e-handeln kommer att sla ut
den svenska handelssektorn kan visa sig vara 6verdriven.

Vid en rimlig utveckling av e-handeln fran utlandet utgor den mellan 3 och 10 % av total
detaljhandel 2025. Detta innebar att den utlandska e-handeln har tagit marknadsdelar.
Men dven vid den mest drastiska utvecklingen som presenteras i rapporten kan den totala
forsiljningen for svenska handlare férvintas 6ka. Aven svensk e-handelsférsiljning kan
rimligen forvintas 6ka. Dartill finns en stor potential for svenska foretag att dra nytta av
den till stor del outvecklade potentialen att silja till utlandet.

Rapporten visar sdledes att svenska foretags mojligheter att verka inom framtidens handel
inte bor ringaktas. Istillet bor det inom branschen foras en diskussion om strategier for

hur foretag kan hantera internationell konkurrens, med hinsyn till den oro som finns infor
framtiden. Detta kan bli sarskilt viktigt gillande foretag inom sallanképshandeln som siljer
standardvaror. Hir kan det komma att behovas omfattande forandringar av verksamheten.
Rapporten pekar ut omraden dar foretag kan behova tanka nytt och skapa varden utover pris.

En overgripande utmaning for alla svenska handelsforetag ar att vilja ratt kanal for forsalj-
ning. Foreliggande rapport visar att detta val kan vara direkt avgorande for svenska hand-
lares mojlighet att uppritthalla en stark position pa den inhemska markanden. Har varnar
rapporten for risken att lagga ned fysisk handelsverksamhet utan att 6verviga alla dimen-
sioner av ett sddant val. Att skapa ett mervirde for kunden i en miljo dar fysisk och digital
ndrvaro ger synergieffekter kan for manga foretag fungera som den basta forsikringen mot
internationell konkurrens.



1. Att analysera e-handeln fran utlandet

1.1 Bakgrund

E-handelskonsumtionen fran utlindska e-handlare okar for varje ar som gar. Mot bak-
grund av detta kan man stilla sig frdgan om vi stdr infor en framtid av kraftigt okad
e-handel fran utlandet med stora konsekvenser fér den svenska handelssektorn. Ar det en
saddan framtid handeln gar till motes? I denna rapport tittar vi nirmare pa e-handeln 6ver
landsgrinserna och dess konsekvenser. Annu utgér e-handeln fran utlandet en mycket
begriansad andel av detaljhandeln. Svenskars e-handelskop fran utlandet uppgick till mellan
10-12 miljarder 2015, medan den totala detaljhandelsforsiljningen ligger pa 6ver 730 mil-
jarder!. Detta innebar en marknadsandel for utlindsk e-handel pa 1-2 %. Ménga svenska
foretag upplever dock att konkurrensen fran foretag utanfor Sveriges granser har okat de
senaste dren och kan forvintas fortsitta 6ka?. E-handeln fran utlandet ser dessutom ut att
ha okat under 2016°.

Ar ridslan for den utlindska e-handelns tillvixt befogad? Bor e-handel 6ver landsgrinserna
ses som ett hot eller en mojlighet att forbattra organisationer och expandera utanfor Sveri-
ges granser? I denna rapport undersoker vi dessa fragor over en tioarsperiod (2016-2025).

E-handel fran utlandet ar inget nytt fenomen, men det dr en form av handel som ar i sin lin-
da. Dess utveckling och paverkan har darfor varit relativt outforskad. HUI Research skrev
nyligen en rapport om hur svensk detaljhandel kan forvintas komma att se ut i framtiden®.
E-handel fran utlandet var ett tema. Analysen innebar att fenomenet for forsta gdngen blev
foremal for systematisk och grundlig analys. Denna rapport har ett mer specifikt fokus pa
den utlandska e-handelns tillvixt och innehdller en genomgdng av faktorer som paverkar
utvecklingen.

Foreliggande rapport ar den andra i Handels rapportserie om e-handelns forsaljningsut-
veckling. I den forsta rapporten, ”Tar e-handeln 6ver- En analys och prognos for svensk
detaljhandel™, undersoktes e-handelns forviantade framtida forsiljning inom ramen for
svensk detaljhandel i butik och pa nitet. I denna rapport undersoks hur stor e-handelsfor-
saljningen fran utlandet kan bli, vad som avgor hur stor den blir, och hur en tankbar fram-
tida utveckling kan paverka den svenska handelssektorn med hansyn till all detaljhandel.

1.2 Syfte, underlag och metod

Rapporten analyserar dver landsgranserna, i huvudsak e-handelsforsiljningen fran utlan-
det till svenska konsumenter, utifrdn statistik, forskning och branschanalyser. Det huvud-
sakliga malet dr att 6ka kunskapen hos dem som arbetar och verkar inom handeln om
vad e-handelns internationalisering innebar for den svenska handelsektorn. En framtid av
kraftigt 6kad e-handel fran utlandet skulle fundamentalt kunna forandra hur den svenska
handelsbranschen fungerar.

Rapportserierna "E-handeln i Norden” och ”E-handeln i Europa”, arligen utgivna av
Postnord med ett sirskilt fokus pa internationell e-handel, fungerar som underlag for analys
i denna rapport. Det gor dven ”E-barometern”, HUIs rapport om detaljhandeln om tio &r,
SCB-statistik, statistik fran Eurostat, handelsforskning och branschundersokningar som
DIBS och Brings e-handelsrapporter. Bide Postnord och HUI Research har presenterat



siffror pa hur stor den utlindska e-handelsforsaljningen ar. Bada dessa siffror att anvands i
kommande analys. En skillnad mellan undersokningarna ar att Postnord redovisar historisk
utvecklingen fran ar till &r, vilket gor det mojligt att rakna ut en tillvaxtfaktor. Detta tar
analysen fasta pd i prognostiseringen for att ha en konkret och gdngbar utgdngspunkt®.

Att bedoma den totala forsdljningen for e-handeln fran utlandet ar forknippat med viss osa-
kerhet. Detsamma giller handelsmonstren mellan specifika lander. Olika killmaterial som
underlag for analys av den internationella e-handeln kan ge olika resultat. Det ar dock moj-
ligt att fa en overgripande och ungefirlig bild av e-handeln fran utlandet utifran det breda
killmaterial som rapporten anvinder sig av. Kdllhdanvisningar och ytterligare information
av intresse for den som vill fordjupa sig i rapportens resultat dterfinns som slutnoter.



2. E-handel fran utlandet
— en outvecklad marknad

2.1 Problem med att bedéma tillvdxt i en etableringsfas

Gar det att med trovirdighet sdga hur mycket e-handelskonsumtionen fran utlandet kom-
mer att vdaxa i Sverige? Gar det att gora en skalig prognos? I det hir kapitlet gas svarighe-
terna med att prognostisera e-handeln frin utlandet igenom. Kapitlet visar hur och varfor
det finns stor risk att gora antaganden som inte visar sig vara realistiska.

Prognoser utgar ofta fran historisk utveckling. Detta giller oavsett om vi gor en ekonomisk
prognos eller en viaderprognos. Denna mojlighet finns ocksa som grund for att prognosti-
sera e-handeln fran utlandet. Det finns dock en stor risk for att prognosen av den utlindska
e-handelns tillvaxt slar fel med historisk data som utgangspunkt.

For att forstd problematiken kan vi gora en parallell till den svenska e-handelsforsiljningens
utveckling. Mellan 2003 och 2008 var denna marknad inne i en etableringsfas precis som
e-handeln fran utlandet ar idag. I foljande diagram ser vi hur e-handeln vixte dd riaknat i
miljarder och med hur manga procent den okade’:

E-handelsforsdljning 2003-2008 (mdkr, %)

25 350%
/- - 300%
20 o
- 250%
15

- 200%
=&=Forsiljning (mdkr)

Mdkr

- 150%  —@=(kning sedan 2003 (%)

10
/ - 100%
5
/ - 50%
0 T 0%

2003 2004 2005 2006 2007 2008

E-handeln 6kade konstant och vildigt kraftigt rdiknat i procent, 6ver 300 % under perio-
den 2004- 2008. Detta innebdr att den arliga genomsnittliga tillvixttakten under perioden
lag pa 33 %. Om vi i borjan av 2009 gjort en prognos over e-handelsforsiljningen fram till
idag utifran tillvixttakten i denna etableringsfas skulle vi ha hamnat fullstandigt fel. Prog-
nosen hade kraftigt 6verdrivit e-handelns forsaljningstillvixt mot vad som faktiskt skett. Vi
kan se det tydligt genom att jimfora prognos med utfall de fem senaste dren®:



Faktisk utveckling vs prognos 2012-2106 (mdkr)
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Med faktisk forsdljning pa 57,9 miljarder®’ och prognos pa 200 miljarder 6verskattar den
tankta prognosen (med 33 % i arlig tillvixttakt) den svenska e-handelns forsiljning med
142 miljarder. Den tinkta prognosen var med andra ord vildigt langt fran att vara traff-
saker. Vi kan se den dverskattning som prognosen gor dnnu tydligare genom att jamfora
faktisk procentuell 6kning av e-handelsforsdljning med den procentuella tillvixt som hade
behovts for att nd upp till prognosen:

Faktiskt utveckling vs prognos 2012-2016 (%)
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Sedan 2011 har svensk e-handel vixt med 109 %, men som bilden visar hade den behovt
oka med 620 % for att nd upp till den forsiljning 2016 som ges av en prognos byggd pa
historiska data. Felet orsakas av en halvering av den procentuella arliga genomsnittliga
tillvaxttakten'?, fran de 33 % av arlig tillvixt som prognosen bygger pa till faktiskt tillvaxt
under dren pad 16 %. 2003 lag den svenska e-handeln pa mycket ldga forsiljningsvolymer
som sedan snabbt dubblerades och tredubblades. Trenden kunde setts som ett tecken pa en



explosionsartad utveckling som skulle pagd under ldng tid, men i praktiken har tillvixttak-
ten avtagit. Idag nir marknaden stabiliserats ligger tillvixttakten pa en konstant lagre niva
i linje med HUIs prognoser och resultaten frain Handels rapport ”Tar e-handeln 6ver”!!.

Detta visar hur det pd ganska kort tid kan bli gigantiska fel nir tillvixten antas fortsitta
vara konstant nidr en marknad gir mot hogre forsiljning och storre mognad. Risken ar stor
att hamna lika snett i ett forsok att idag forutsiga den utlindska e-handelns forsiljning pa
grund av att den utlindska e-handeln 4r i samma tidiga och outvecklade fas som e-handeln
var 2003.

2.2 E-handel fran utlandet i etableringsfas

Monstret for e-handelns tidiga forsiljningsutveckling kdnns igen i hur den utlindska
e-handelns forsiljning har utvecklats de fem senaste aren enlig Postnords data'?:

E-handelfran utlandet (mdkr)
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E-handelskopen fran utlandet har mellan 2011 och 2015 6kat fran cirka 3 till 12 miljar-
der, enligt Postnords statistik. Det motsvarar en procentuell 6kning om 300 %. Den arliga
genomsnittliga tillvixten ligger pd 38 % sedan 2011'3. Resultatet pAminner mycket om hur
utvecklingen av den svenska e-handelssektorns forsiljning sag ut i ett tidigt skede. Skillna-
den ir att e-handeln frin utlandet inte 6kar kraftigt for varje ar som gar. 2015 6kade den
med cirka 0,5 miljarder, motsvarande 4 %, att jimfora med en okning av svenska e-handla-
res forsdljning pa 17 %. Var det ett tecken pa att utvecklingen av 6kad utlindsk e-handel ar
inne i ett skede dd monstret dr pd vig att ta en annan vandning? Det dr svart att svara pa.
Handeln ir inne i ett s tidigt skede att det inte gar att dra ndgra sikra slutsatser om den
saken, men givet att e-handeln fran utlandet ar i en etableringsfas kan vi inte forvinta oss
att den kommer att fortsédtta att vixa pd samma sitt under en ldng tid framover.

Om vi dnda antar att den utlindska e-handeln fortsitter att vixa med 38 % per ar skulle
e-handeln fran utlandet utgora cirka 300 miljarder 2025. Redan idag kan vi se tecken pa att
det inte dr rimligt. Scenariot skulle innebira att e-handeln fran utlandet stod for narmare
all e-handel vid en genomsnittlig utveckling av e-handelsforsiljning och att den svenska



e-handelsforsaljningen skulle backa. Detta skulle vara en hissnande utveckling som dess-
utom rimmar illa med den forsiljningsutveckling som vi har kunnat se de senaste dren.
Mellan 2011 och 2015 hade den inhemska e-handeln 6kat med cirka 22 miljarder medan
den utlandska okat med 9 miljarder. Den utlindska e-handeln skulle kunna utgora uppe-
mot 1/3 av total detaljhandel och mot bakgrund av att nirmare hilften av detaljhandelns
forsaljning kommer fran dagligvaror ter sig utvecklingen an mer langsokt. Den utlindska
e-handeln skulle behova en explosionsartad utveckling inom sillankopshandeln som inte ar
realistisk sett till typiska tillvixtmonster, forskning och undersékningar av kundbeteenden.
Det dr darmed inte sagt att den utlindska e-handeln inte kan vixa starkt, men vi bor vara
forsiktiga med antagandet om en fortsatt konstant tillvaxt i paritet med vad vi hittills sett'*.
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3. Prognos for e-handel fran utlandet

Antaganden om fortsatt konstant genomsnittlig tillvixt kan alltsa inte ses som en sjilvklar
utgdngspunkt. Det finns darfor ett behov av att vi visa vad resultatet kan bli om vi gor
andra antaganden. Detta limnar dppet for manga mojliga sidtt att nirma sig prognosen pa.
Ett mojligt antagande ar att utvecklingen ett enskilt ar mot slutet av perioden ger vigled-
ning om vart utvecklingen dr pa vag. Om 2015 anvinds som bas fir vi en prognos som
visar en kraftigt inbromsad utveckling. E-handeln fran utlandet skulle vixa marginellt.
2025 skulle den uppga till 18,4 miljarder och ha vixt 6,4 miljarder (53 %). Troligen skulle
den endast utgora 2 % av total detaljhandel. Med denna utrikning underskattas med
storsta sannolikhet tillvixten utifrdn en metod som har begriansad trovirdighet.

Sett till historisk utveckling 6kar rimligen e-handeln fran utlandet mer 4n sa, dven om
tillvaxttakten mycket val kan avta. Ett metodiskt sétt att nirma sig prognosen ar da att
utgd fran historisk utveckling, men med en procentuell tillvixttakt som minskar for att med
tiden stabiliseras. Den procentuella 6kningen varje ar kallas for tillvixtfaktor” och den
antas avta till att gd mot att vara konstant'. P4 sd vis anvinds fortfarande den historiska
utvecklingen som bas, vilket ger en grundad utgiangspunkt for analys. Tre mojliga scenarier
kommer nu att presenteras, ett med stark utveckling for e-handel fran utlandet, ett med
mattlig tillvixt och ett med svag tillvixt'®. Postnord och HUI Research presenterar bada
siffror over hur stor e-handelsforsiljningen fran utlandet ar. Med utgdngspunkt i Postnords
data far vi foljande utveckling med de tre scenarierna'”:

Prognos for e-handelsforsiljning fran utlandet till 2025 (Mdkr, Bas:
Postnord)
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Utifrdn exemplet pd hur forsiljningen fran utlandet kan utvecklas med avtagande tillvaxt
har vi ett spann pd mellan cirka 35 och nirmare 90 miljarder. Ocksa den lagsta forsalj-
ningssiffran, innebir en stor procentuell 6kning pad narmare 200 %'®. Om tillvixtakten
halveras pa samma sitt som skedde gillande svensk e-handel uppgar e-handeln fran utlan-
det till ndrmare 50 miljarder. Forsdljningen skulle da ligga i spannet mellan de tva lagre
scenarierna, vilket ger en indikation pa att den utlindska e-handelns forsiljning kan hamna
i de lagre regionerna.



Aven HUI Research har presenterat en siffra 6ver den utlindska e-handels forsiljning idag.
Denna siffra ligger pd 10 miljarder”. Prognos enligt samma metod och antaganden med
detta underlag ger foljande resultat:

Prognos for e-handelsforsaljning fran utlandet till 2025 (Mdkr, Bas:
HUI)
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E-handeln fran utlandet ligger da i ett spann mellan 30 till och en bit 6ver 70 miljarder. Det
gar inte att utesluta att e-handeln fran utlandet vixer ytterligare, till de 90 miljarder som
prognos utifran Postnords data och HUIs prognos ger?’. Det finns sdledes en risk for en
markant 6kning av e-handeln fran utlandet, men kalkylen visar ocksa att tillvixten kan bli

forhallandevis beskedlig.

Prognos baserad pa Postnords data respektive HUIs data ger en liknande bild av framtidsut-
vecklingen. Det dr dock intressant att notera att det finns en divergens pd maximalt 15 mil-
jarder i forsdljning som enbart beror pa den till synes forsumbara skillnaden pa 2 miljarder
i dagsldget. Detta visar behovet av att se med forsiktighet pa den hir typen av prognoser®'.
Den utlindska e-handeln 4r inne i ett tidigt skede dar den dessutom ar svarkvantifierad och
i en fas dar val av basdr for prognos har stor betydelse.

Sammanfattning

Den utlindska e-handeln kan rimligtvis alltsa ligga i ett spann mellan 30 och 90 mil-
jarder. I vilket delspann vi hamnar i dr svart att siga. Ska vi doma av hur den svenska
e-handeln utvecklats och forvinta oss ett liknande monster kommer den utlindska
e-handeln inte hamna i den 6vre regionen. Analysen visar att tillvixten kan komma att
bli relativt beskedlig, vilket understryker vikten av att inte drabbas av en panik som
leder till felsatsningar inom svenska foretag. Osdkerheter som finns i underlag for prog-
nostisering manar till forsiktighet i tolkningar och konklusioner. Fokus bor darfor ligga
pa att folja utvecklingen och pa att ta fram strategier som fungerar pa en marknad dar
handel kan ske over landsgranserna.
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4. Den utlandska e-handelns paverkan

4.1 Utlandsk e-handel i férhallande till total detaljhandel

En intressant fraga dr hur stor del av total detaljhandel som den utlindska e-handeln kom-
mer utgora i framtiden. Tabellen nedan visar hur det skulle se ut ar 2025 utifran Postnords
data, vid svag- mattlig- och stark utveckling av e-handel fran utlandet. Vi ser i tabellen hur
det kommer att se ut om detaljhandelns totala forsiljning fortsatter att utvecklas starkt??
fran forsiljning pa 2015 pa 738 miljarder, respektive om forsiljningen avmattas?3:

E-handel fran utlandets andel av total detaljhandel 2025 (%)
(Bas: Postnord)

Stark tillvaxt total Svagare tillvéxt total
Stark tillvaxt for utlandsk e-handel 8,7 9,6
Mattlig tillvaxt for utlandsk e-handel 5,5 6,1
Svag tillvaxt fér utlandsk e-handel 3,5 3,8

Under samma antaganden ger HUIs data foljande tabell:

E-handel fran utlandets andel av total detaljhandel 2025 (%)

(Bas: HUI)
Stark tillvaxt total Svagare tillvaxt total
Stark tillvaxt for utldndsk e-handel 72 8,0
Mattlig tillvaxt fér utlandsk e-handel 4,6 51
Svag tillvaxt fér utlandsk e-handel 2,9 3,2

Av tabellerna framgdr att e-handeln fran utlandet tar en storre andel vid svagare utveckling
av total detaljhandel. Vi kan ocksa se att det finns en stor spannvid i resultaten. Den utlind-
ska e-handeln kan enligt kalkylen utgora mellan 3 och 10 % av total detaljhandel?*. De

tre scenariorna ligger i intervallen 2,9- 3,8, 4,6-6,1 och 7,2-9,6 % i marknadsandel. Detta
visar aterigen att antagandet om forsaljningen idag har betydelse. Med Postnords data som
utgdngspunkt tar den utlindska e-handeln storre marknadsandelar. Resultaten visar dock
tydligt att e-handeln fran utlandet kommer att vara ldngt ifran att dominera den svenska
handelsmarknaden oavsett utgdngspunkt.

Utvecklingen innebir att den utlindska e-handeln kommer att plocka marknadsandelar.
Men betyder det att forsdljningen kommer att svikta for svenska handlarna? I foljande
tabell ser vi hur forsiljningen for svenska handlare har utvecklat sig till 2025 med utgdngs-
punkt i Postnords data®’:



Total svensk detaljhandels férséljningsutveckling till 2025 (Mdkr)

Genomesnittlig tillvaxt total Svagare tillvaxt total

Stark tillvéxt fér utlandsk e-handel +183 +87
Mattlig tillvaxt for utlandsk e-handel +214 +118
Svag tillvaxt fér utldndsk e-handel +234 +139

Tabellen visar att den svenska detaljhandelns forsiljning gar framat ocksd vid starkare till-
vixt av e-handel fran utlandet, dven utifran den undersokning (Postnords) som innebir att
den utlindska e-handeln 6kar mest. Okningen av den svenska detaljhandelssektorns forsilj-
ning ligger inom spannet 87 till 234 miljarder. Forst vid en tillvixt av detaljhandeln pa min-
dre dan 1 % per dr minskar forsiljningen for svenska handlare pa grund av den utlindska
e-handeln. Detta betyder att detaljhandelns tillvixt maste avmattas kraftigt och avvika fran
vad vi sett historiskt for att svenska handlares forsiljning ska komma att minska.

Svensk detaljhandel star sig saledes av allt att doma stark i det stora hela dven vid en rimlig
okning av e-handel fran utlandet. Detta kan i sin tur ocksa forvantas vara positivt for
branschens sysselsdttning i sin helhet, dven om utvecklingen inom sillankopshandeln dr ett
fragetecken?. Aven under 6kad e-handel fran utlandet ir det alltsa troligt att 6kad forsalj-
ning fran svenska handlare har en stimulerande effekt pa sysselsattningen. Den faktiska
sysselsattningsutvecklingen beror pd en mangd faktorer, bland annat teknikutvecklingen?’.
I vilken mén utlindska e-handlare etablerar verksamhet i Sverige ar ocksa en viktig fraga ur
sysselsattningssynpunkt.

Aven den fysiska handeln kan komma att g4 forhillandevis starkt vid en fortsatt god
utveckling av total detaljhandelsforsiljning. Utrdakningar visar att den fysiska handeln kan
komma att 6ka med 120 miljarder vid mattlig?® tillvixt av e-handel. Forst vid stark tillvixt
av e-handel® och inbromsad tillvixt av total handel** kommer den fysiska handelns forsalj-
ning minska under perioden.

Sammanfattning

Vad resultaten dskadliggora ar att oron for den utlindska e-handelns tillvixt mycket val
kan visa sig vara 6verdriven. Den svenska handelssektorn och dess forsiljning kan sam-
mantaget inte forvintas bli tillbakapressade vid en utveckling som i dagslaget forefaller
rimlig. Den utlindska e-handeln kommer av allt att doma 6ka sin marknadsandel, men
med en rimlig tillvixt av den totala handeln kommer dven den svenska handelssektorn
att oka sin forsiljning. Det finns dock anledning att folja utvecklingen med ett 6ga for
hur sdllanképshandeln utvecklas. Det dr primart har som e-handeln fran utlandet kan
plocka marknadsandelar.
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4.2 E-handel fran utlandet i forhallande till svensk e-handel

E-handeln fran utlandet kan komma att ta marknadsandelar av svensk e-handel. Exakt hur
stor marknadsandel den utlandska e-handeln utgor ar relaterat till hur mycket den totala
e-handelsforsiljningen till svenska konsumenter vixer. Kraftigt 6kad e-handel ger storre
utrymme dven for svenska handlare. Foljande tabell visar hur det kan se ut om den samlade
e-handeln fortsitter vixa lika starkt som hittills, med nagot minskad tillvaxttakt (mattlig®')
och med svagare tillvaxttakt (svag3?):

E-handel fran utlandets andel av total e-handel i Sverige 2025 (%)

Stark tillvaxt Mattlig tillvaxt Svag tillvaxt

e-handel e-handel e-handel
Stark tillvaxt fér utlandsk e-handel 25 35 54
Mattlig tillvaxt for utlandsk e-handel 16 22 35
Svag tillvaxt fér utldndsk e-handel 10 14 22

Tabellen visar att e-handeln fran utlandet kan komma att utgora allt frdn en marginell till
en avsevird del av total e-handel®. Med en stark utveckling for utlindsk e-handel och en
svag forsiljningsutveckling av e-handel i stort kan den utlindska e-handeln ha plockat stora
marknadsandelar och std for en majoritet av e-handelsforsiljningen (54 %). Scenariot skulle
krava en kraftig inbromsning av e-handelns tillvixt som det inte finns ndgra tecken pa. I
stark kontrast till denna utveckling star scenariot ddr den utlindska e-handeln har en rela-
tivt svag tillvixt medan total e-handel fortsatter att vixa som idag. E-handeln fran utlandet
utgor da istillet 10 % av e-handeln.

Vad innebar da den okande utlinska e-handeln och dess eventuella plockande av marknads-
andelar for svensk e-handelsforsiljning? I foljande tabell ser vi forsaljningsutvecklingen for
svenska e-handlare given de olika scenariorna for tillvaxt av e-handel fran utlandet:

Inhemsk e-handels férsaljningsutveckling till 2025 (mdkr)

Stark tillvaxt Mattlig tillvaxt Svag tillvaxt

e-handel e-handel e-handel
Stark tillvaxt fér e-handel fran utlandet +203 +113 +24
Mattlig tillvaxt fér utlandsk e-handel +234 +144 +55
Svag tillvaxt fér utlandsk e-handel +255 +164 +75

Tabellen visar att svensk e-handelsforsiljning har goda utsikter att oka. I alla scenarior
okar e-handeln fran svenska handlare, ocksa da den utlindska e-handeln tar betydande
marknadsandelar. Aven i det mest drastiska scenariot dir e-handeln fran utlandet utgor 54
% av detaljhandeln 2025 6kar svensk e-handel, dd med 24 miljarder. Okningen fram till
2025 kan bli sa stor som 255 miljarder med stark tillvixt av total e-handel och svag tillvax
av e-handel fran utlandet.



For att den utlindska e-handeln ska konkurrera ut svensk e-handel krivs det att den tar
avsevdarda marknadsandelar. Statistik pa kvartalsniva finns tillganglig. Det gor det mojligt
att se utvecklingen de senaste aren for att fa en fingervisning om vart utvecklingen ar pa vag:
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Som grafen visar finns det just nu ingen tydlig trend mot att den utlindska e-handeln tar
betydande marknadsandelar frin svensk e-handel. Aven detta understryker att vi bor vara
forsiktiga med att utmala den utldndska e-handeln som ett stort hot mot svenska e-handlare.

Sammanfattning

Vad resultaten visar ar att den svenska e-handeln kan ha goda utsikter till en fortsatt positiv
forsdljningsutveckling. Den utlindska e-handeln kan visserligen knapra dt sig marknads-
andelar och ater upp en del av den 6kning som hade kunnat tillfalla svenska e-handlare.
Men det finns inga tecken en forsiljningskris gillande svensk e-handel om e-handelns
forsaljningstillvaxt fortgar. Avgorande ar hur svenska e-handlare agerar och lagger upp sina
strategier for att mota och forma konsumenters beteenden.

4.3 Lonsamhetsutveckling

Resultaten i denna rapport har visat att savil svensk detaljhandel, svensk e-handel och
fysisk handel har en 6kningspotential. I den meningen finns det goda utsikter for en positiv
utveckling for den svenska handelsektorn. D4 den svenska handelssektorns forsiljning kan
forvantas oka kan branschen fa ett underlag for vinstokningar®* i kronor riknat genom att
storre intdkter kommer in i verksamheten. Detta betyder dock inte att lonsamheten okar.
Lonsamheten handlar om forhallandet mellan vinst och forsiljning (vinstmarginal). Har dr
utvecklingen mer osdker. S osiker att inga kalkyler med trovirdighet kan forutsiga exakt
hur utvecklingen kommer att bli. Foretags vinster kan oka dven vid minskad lonsambhet,
men vid en kritisk punkt blir det en risk for att kunna bedriva en verksamhet?s. Det gor
lonsamhetsutvecklingen intressant.
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Om vi tittar strikt pd [onsamheten talar 6kad konkurrens fran utlandet for minskade
marginaler. Mer konkurrens fran stora internationella aktorer kan innebira en prispress
som kan vara negativ for Ilonsamheten. HUI Research har visat att det finns en utveckling
av prispress inom sillankopshandeln. Vi kan dock inte isolera denna utveckling till att vara
en effekt av okad internationell konkurrens. Exempelvis paverkas prisbilden av den fas av
tavlan mellan fysisk handel och e-handel som sektorn genomgar3®.

Intuitivt ligger dock nara till hands att anta att e-handel fran utlandet innebar prispress och
lagre marginaler. Det finns dock flera omstandigheter som vi bor vara observanta pa nar vi
diskuterar fragan om lonsamhet pa lingre sikt:

* Vi vet for lite om vad e-handel fran utlandet gor med den langsiktiga prisbilden pa en
marknad.

* Vi vet inte hur stort marknadsrummet gillande svensk handelskonsumtion kommer att
vara i framtiden. S& som kalkylerna i denna rapport visat kan ett storre marknadsrum
limna plats it svenska handlare att bibehélla forsiljning och marginaler dven om kon-
kurrensen hardnar.

* Vi vet for lite om hur langt en utveckling av konsolideringen av branschen kommer att
ga. Konsolidering har ofta effekt pa lonsamhetsutvecklingen. Farre storre aktorer har
storre mojlighet att i langden satta priser som gor dem mer lonsamma. Den mojliga
utvecklingen av e-handelsmarknaden har uppmirksammats av Konkurrensverket?.
Detta kan tala emot minskade marginaler for branschen.

* Vi vet for lite om vad svenska foretag kan gora for att skapa konkurrensfordelar bortom
pris. En gemensam diskussion om detta inom branschen dr av storsta vikt.

* Vi vet inte om marginaler kommer att sjunka till en nivd som gor att svenska foretag inte
kommer att kunna konkurrera. Ligre marginaler med okad forsiljning kan fortfarande
vara ett framgangsrecept och lagre marginaler kan vara naturliga i en évergdngsperiod
dar det kan ske en viss utslagning av foretag. Att det finns vinstdrivande svenska foretag
ar viktigt sarskilt nu i en brytningstid da det behovs medel for produktiva satsningar i
teknologi och pa personal.

* Vi vet inte heller hur kunders beteenden kommer att sla. Ytterst avgor detta spelplanen.

Minskade marginaler pa grund av prispress forutsitter att kunder dr prismedvetna, pris-
kansliga och ser priset som viktigt®®. Om marginalerna minskar beror pd kundbeteenden
som dr svara att forutsiga. Till dessa hor ocksa kunders instillning till att handla fran
utlandet och benagenheten att jimfora priser over landsgranser.

Den faktiska lonsamhetsutvecklingen de senaste dren inom e-handelsforetag vicker ocksa
fragetecken kring om lonsamheten kan forvantas minska. Tittar vi pa utvecklingen av rorel-
semarginalen de senaste dren inom de bolag som riknas som e-handelsforetag enligt SCBs
sammanstallning ser den ut som foljer®:
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Diagrammet visar att lonsamheten inom e-handelsbolag har okat kraftigt de senaste

aren, visserligen ifrdn liga nivder och nivder som ligger under snittet inom handeln, men
utvecklingen dr starkt uppdtgdende. Denna trend forekommer mitt i en tid da det talas om
prispress, sjunkande marginaler och 6kad konkurrens fran utlandet. Redan idag finns det
en konkurrens fran utlandet som inte pressat ned lonsamheten i svenska e-handelsbolag.
Utvecklingen av rorelsemarginalen dr dessutom positiv inom detaljhandeln i sin helhet. Att
lonsamheten inte kan paverkas negativt pd langre sikt gér inte att utesluta, men det monster
vi sett hittills visar pa en osikerhet som gor det mer relevant att folja utvecklingen 4n att ta
for givet att lonsamheten kommer att minska till foljd av internationell konkurrens.

En mojlig forklaring som dr av relevans nar vi diskuterar e-handel fran utlandet 4r att vi
kan ha overdrivit betydelsen av prisjimforelser. En viktig forutsdttning for e-handel fran
utlandet pd bred front ar att kunder gor jamforelser internationellt som tvingar svenska
handlare att sinka priset pa varor mer dn vad de klarar av. Vid en forsta anblick verkar det
logiskt, men utgangen ar inte sjalvklar om vi ser till forskning. Studerar vi den forskning
som har skrivits om prisjamforelsesidors effekt pa pris blir intrycket av hur det paverkar
prisbilden blandat.

Internationella studier har visat att mojligheten att jaimfora priser online kan ha en begrin-
sad paverkan pd den allmdnna prisbilden och att dven foretag med hogre priser kan hitta
strategier for att overleva*’. Forskning har ocksd visat att kunders inkop inte bara paverkas
av priset pa enskilda varor. Aven en mer abstrakt bild av foretagets allminna prissittning
paverkar. Resultatet av detta 4r att kunder kan komma att kdpa varor till hogre priser dir-
for att de har en bild av foretag som inte stimmer 6verens med verkligheten*!. Till detta ska
laggas det faktum att tillrackligt ménga valmojligheter till slut kan leda till en forvirring
hos konsumenten som far den att gora val baserat p annat dn pris*?. Forskarna Rajiv Lal
och Miklos Sarvary fran Harvard Business School har dessutom utvecklat en modell som
till och med visar att priskonkurrensen inom e-handeln kan minska i det linga loppet*.
Med utvecklingar i denna riktning har manga svenska e-handelsforetag bittre forutsitt-
ningar for att std sig i konkurrensen.
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Ett skal till att tanka sig en positiv I1onsamhetsutvecklingen sivil som forsiljningsutveck-
lingen for svenska e-handelsforetag ar potentialen att salja varor till utlandet. Svenska
e-handelsforetags forsiljning ar redan idag stor i forhallande till folkmangden, vilket delvis
beror pd utlandsforsiljning*4. T dagsliaget handlar 3,5 miljoner européer utanfor Sverige fran
svenska e-handlare och 17 % av 6vriga nordbors e-handel fran utlandet kommer fran Sve-
rige®. And4 ir utlandsforsiljningen fran svenska e-handlare relativt outvecklad. Hir finns
en stor potential och det finns ocksa en vilja hos foretag att expandera sin utlandsforsalj-
ning*. Bring sitter ord pa detta i sin arliga e-handelrapport*’:

Aven om inhemska nitbutiker i samma bransch
upplevs som den storsta konkurrenten upplevs
dven globalisering som ett hot. Okad internationell
handel utgor daremot lika mycket en méjlighet for
nordiska nitbutiker. Den internationella
marknaden finns ddr for att utforskas.

Sammanfattning

Att forsoka forutsaga e-handelns lonsamhetsutveckling ar forknippad med sa manga osa-
kerhetsfaktorer att det inte later sig goras. Det betyder i sin tur att sysselsattningseffekten
av lonsamhetsutvecklingen ar oklar. Det finns skal att anta att de sammanlagda vinsterna
inom den svenska handeln kan 6ka genom okad forsaljning, men hur lonsamheten utveck-
las ar mer osdkert. Ofta mots vi av budskapet att vinstmarginalerna sjunker bland pa
grund av en allt tuffare internationell konkurrens. Men statistiken 6ver Ionsamhetsutveck-
ling ger hittills varken ndgot stod for det vad galler handeln i stort eller e-handeln. Detta
tillsammans med flera andra faktorer gor att vi inte ska ta for givet att lonsamheten inom
handeln kommer att minska i framtiden pa grund av okad handel fran utlandet.

I dagsldget vet vi inte tillrackligt om sambandet mellan internationell e-handel och priskon-
kurrens som slar ut inhemska handlare. Priskonkurrensen kan dock 6ka genom forekom-
sten av utlindsk e-handel, &tminstone kring vissa former av standardvaror. For svenska
foretag finns da mojligheter att konkurrera pa annat dn pris som behover utarbetas och
foradlas. Darav behover diskussionen om pris tas pa allvar, men det finns en fara att fastna
i ett ensidigt fokus pa den.



5. Vad paverkar utvecklingen
av utlandsk e-handel?

Kalkyler i denna rapport tyder pa att den svenska detaljhandelns forsiljning kommer att
oka och att det ocksd finns hopp for svenska e-handlare att 6ka sin forsaljning. Exakt hur
framtiden kommer att se ut beror dock pd en rad omstandigheter. Detta kapitel redogor for
ndgra av de mest centrala omstandigheterna*. Lika viktigt som det dr att forsoka forutse
hur forsaljningen utvecklas ar det att uppmarksamma vad det ar som driver och motverkar
okad e-handel fran utlandet.

5.1 En stark tillvaxt av utlandsk e-handel
forutsatter 6kad e-handel

Nigot som ldtt gloms bort i diskussionen om huruvida e-handeln fran utlandet kommer att
oka kraftigt ar att en sddan utveckling kraver en kraftig forflyttning fran fysisk till digital
handel. En forutsattning for ckad utlindsk e-handel ar att konsumenter viljer att e-handla
overhuvudtaget.

Rapporten ”Tar e-handeln 6ver” visade pd den betydande osikerhet som finns om hur
mycket e-handeln kan vixa. Rapporten betonade att den fysiska butiken har konkurrens-
fordelar som forskning pekat pa*’. Dessa kan utvecklas, vilket kan ge storre mojligheter att
klara konkurrensen.

Sedan rapporten ”Tar e-handeln 6ver” skrevs har det fran en rad forskare och branschana-
lyser gett beldgg for att en fortsatt stark fysisk handel kan vara att vinta. Den senaste
arsrapporten av E-barometern och ny forskning understryker exempelvis att den fysiska
butiken har tydliga konkurrensfordelar. Dessa finns bland annat i personalen, omedelbara
leverans och mojlighet att uppleva varorna fysiskt*®. Aven ny statistik visar pa fortsatt
stark utveckling av fysisk handel. Under 2016 6kade e-handeln med 8 miljarder medan den
fysiska handeln 6kade med narmare 16 miljarder’!. Forsiljningsutvecklingen inom handeln
har uppmarksammats av forskare som konstaterar att den fysiska handeln sannolikt kom-
mer att sta sig stark inom en 6verskadlig framtid, dven om den kommer att forandras®?. Den
moderna kunden har enligt svensk handelsforskning nya férvantningar pa den fysiska buti-
ken och gor den till en miljo dar digitalt och fysiskt smalter samman?®3. Nya butiksformat
kommer att uppsta. Forskare Johan Hagberg har presenterat fyra modeller for framtidens
fysiska butik; Narportalen, Fulfilmentcentralen, Hybriden och Digital pop-upkoncept®*.

Okad forsiljning i fysisk butik dr bara ett av tecknen p4 att butikshandeln forblir en viktig
forsiljningskanal. Ett annat tecken dr de satsningar som gors pa fysisk handel. Vi kan
exempelvis se detta i nybyggnation och utbyggnad av kopcenter och handelsomraden. En
ny kartlaggning visar att 2,6 miljoner kvadrat handelsyta planeras de kommande dren’’,
varav cirka halften kan forvintas realiseras®®. Till viss del kan ny handelsyta konkurrera ut
befintlig, men satsningarna visar alltjamt att det finns en tro pa den fysiska handelsplatsen i
svallvagorna av 6kad fysisk handel.

Allt detta talar for att den fysiska handeln kommer att fylla en viktig funktion som for-
siljningskanal i framtiden, som motvikt mot utlindsk e-handel. Men att ha fysiska butiker
handlar inte bara om forsaljningen i sjalva butiken. Fysiska butiker kan ocksa vara en del
av en helhetssatsning pa att finnas i flera kanaler dar fysiska butiker fyller andra funktio-
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ner. Nir handlare dgnar sig at forsdljning i flera kanaler brukar man inom branschen tala
om “mulitkanalférsiljning”. Ndr multikanaler flitas samman och integreras benimns det
”omnikanaler” inom handelsforskningen®’.

Om svenska handlare lyckas satsa pA omnikanaler som blir attraktiva for kunden motver-
kar det 6kad e-handelsforsiljning fran utlandet. Enligt en ny forskningsrapport utgiven

av Handelsrddet kraver attraktiva multikanallosningar bland annat att foretagen mal-
gruppsanpassar, ger korrekt information om lagersaldon i olika kanaler, skapar en enhetlig
shoppingupplevelse och dstadkommer bra samordning av leveranser och returer’®. Som
forskarna Malin Sundstrom och Dag Ericsson beskriver behover foretagen skapa ”virde-
nit” ddr den fysiska butiken utgor en del i ett storre system som dr integrerat, transparent,
ndbart och flexibelt>®. I detta kan den fysiska personalen komma att fylla en viktig funktion
i att 6ka kundens upplevelse av kvalitet vid kopet®°.

Allt detta kravs for att svenska handlare ska lyckas i framtidens handel. Om foretagen klarar
anpassningen val har det en uppstoppande effekt pa 6kningen av e-handeln fran utlandet.

5.2 En stark tillvaxt av utlandsk e-handel
krdver manga nya kunder och fler vanekdpare

Majoriteten av konsumenter handlar inte frin utlandet. Detta haller tillbaka den utlindska
e-handeln. I E-barometerns drsrapport 2013, utgiven av Postnord, undersoktes hur manga
procent av svenska konsumenter som e-handlat fran utlandet det senaste aret®'. Undersok-
ningen visade att siffran uppgick till 33 %. 2016 stdlldes samma fraga®?. D4 blev svaret 45
%. Andelen konsumenter som handlar frin utlandet har siledes sannolikt okat, 4ven om
det finns andra undersokningar som visar att okningen ar mer marginell an sd%. Men for
att e-handeln fran utlandet ska oka kraftigt behover betydligt fler handla fran utlandet.
Forsaljningen bars hittills i stor utstriackning upp av redan vana utlandskonsumenter®.

Fler behover ocksa bli frekventa vanekopare utanfor Sveriges granser for att den utlindska
e-handeln ska oka kraftigt. Att en stor del av befolkningen handlar fran utlandet far bara
en visentlig effekt om det handlas mycket och ofta. E-barometern har det senaste aret gjort
kvartalssnitt 6ver andelen konsumenter som uppger sig handla frian utlandet per manad®.
Om siffrorna fran rapporterna plockas ut och askadliggors i ett diagram ses foljande monster®®:
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Utvecklingen visar som synes ingen tydlig uppétgdende trend av andelen konsumenter som
handlar fran utlandet. Det enda tydliga monstret dr en sdsongsvariation, centrerad kring
20 %. Statistik fran 2014 och 2015 uppvisar ungefir samma monster, da uppdelat per varje

kvartal:
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Inte heller hir finns ett tydligt monster, utdver en viss naturlig sdsongsvariation. En liten
uppgang har skett i andelen vanekopare, men det blir tydligt att manga av dem som e-hand-
lar inte dr vanekopare som huvudsakligen handlar fran utlandet. Bristen pa vanekopare dr
en bromskloss for den utlindska e-handeln, och bara en liten del av e-handelns vanekopare
ar vanekopare utanfor landets grianser (71 % av e-handelskonsumenter e-handlar minst en

gdng i manaden)®’.

Hittills har andelen kunder som handlar fran utlandet och hur ofta de handlar diskuterats.
Det ar viktigt, men det dr ocksa av betydelse vad de handlar och var de handlar. Storbri-
tannien har linge varit det land som svenskar handlar mest varor ifrdn, men under senare
delen av 2016 har Kina gitt om®. P4 tva ar har Kina gdtt frin att vara det fjarde vanligaste
importlandet, efter Storbritannien, Tyskland och USA, till att ligga i topp. Men detta hand-
lar om mangden varor, det ar viktigt att komma ihdg. Mdanga varor frin Kina tingar ett
forhallandevis litet virde och kops in pd grund av priset®. E-handeln fran Kina kan ses som
ett hot, med sin forsaljning av billig hemelektronik och leksaker, men det ar ocksa mojligt
att det dr detta monster av 6kad e-handel fran Kina som kan hindra den utlindska handeln
fran att komma upp i hoga forsiljningsnivaer matt i kronor. Handlar en viss grupp av kon-
sumenter som dndad hade kopt sina varor utomlands till basta pris i Kina ger det utrymme
till mer konsumtion som kan premiera svenska varor och handlare.

5.3 En stark tillvaxt av utlandsk e-handel
kraver nya kundbeteenden

Enligt forskning karakteriseras dagens kunder av att vara bekvima’. Vi kan se detta i
statistik om kunders beteenden. Bekviamlighet 4r minst lika viktigt for konsumenten som
pris vid e-handelskop rent generellt’!. Det finns ocksa tecken pa att behovet av bekvamlighet
hindrar e-handelskonsumtion specifikt frin utlandet. Att handla frin svenska e-handlare
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upplevs som enklare, exempelvis med avseende pé varureturnering, och innebar farre val
att ta stallning till. Sa linge varan finns hos ndgon av dessa viljer mdnga darfor enligt
E-barometern att handla fran Sverige. 70 % av dem som bara handlar fran Sverige gor det
med motiveringen att det inte finns ndgot behov av att soka sig utanfor Sveriges granser,
eftersom att allt finns i Sverige. De haller sig saledes till att handla inom landets granser av
bekvamlighetsskal. Detta gor det tveksamt om ldgre priser kommer att gora manga i grup-
pen som inte e-handlar benidgna att bli frekventa utlandskonsumenter’?. Kunders bekvam-
lighet finns som bromskloss.

Kunders bekviamlighet som dimpande faktor vad giller utlindsk e-handel kan ocksa ses i
att en mycket begrdnsad andel av konsumenter har hittat en vara hos en svensk e-handlare
for att sedan ga vidare och gora inkop hos en utlindsk. Andelen av alla konsumenter som
gjort detta ligger pa 12 %, enligt E-barometern (26 % av utlandshandlande)”.

E-handeln fran utlandet behover ocksé en 6kad konverteringsgrad. I dagslaget har 26 %

av e-handelkonsumenter som handlar utomlands avbrutit ett kop det senaste aret. For

att e-handeln fran utlandet ska 6ka dramatiskt behover dessutom fler konsumenter vara
beredda att lagga tid pa att soka upp den billigaste varan. Ju mer heterogena varorna ar och
ju fler alternativ som finns desto svarare blir det for kunden att gora enkla jamforelser. Til-
liten till utlindska e-handlare behover dartill 6ka. Idag undviker 18 % av konsumenter som
inte e-handlar 6ver landsgrianserna utlandshandel i brist pa tillit™. DIBS visar i sin arliga
rapport om e-handel att bristen pa tillit vid utlandskop inte bara bottnar i misstanksamhet
mot enskilda handlare utan ocksa till stor del i osidkerheten kring konsumentrattigheter vid
utlandskop”.

Slutligen bor den kraftiga befolkningstillvixten i Sverige nimnas nir vi diskuterar kundbe-
teende och e-handel fran utlandet. Okad befolkning férvintas ha en positiv utveckling pa
handelns forsiljning, men det ar svart att veta med hur mycket och vilka handelskanaler som
kommer att gynnas. Detta dr en osikerhetsfaktor nar vi bedomer hur stor e-handeln fran
utlandet kommer att bli och hur stor den blir i forhallande till svensk handelsforsaljning’®.

5.4 Tillvdxen av utldndsk e-handel beror pa
svenska handlares strategier och organisation

Det ar latt att framstilla svenska foretag som levande maltavlor for utlindsk e-handel. Hur
stor den utlindska e-handeln blir kan dock vara beroende av svenska foretags organisering
och strategier. Ndgot som karakteriserar foretag av idag dr en enorm komplexitet i forsok
att valja struktur. Det géller inte minst relativt unga e-handelsforetag. Det finns en uppsjo
av etablerade basmodeller for hur foretag kan styras och struktureras som kan vara rele-
vanta for svenska foretag under vixande e-handel och tilltagande konkurrens fran utlan-
det’””. Utmaningen ar att applicera dem i den dynamiska och stindigt foranderliga miljo som
dagens handelslandskap innebar.

Olika typer av svenska handlare har skilda utmaningar. E-handelsforetagen brottas med

de organisationsproblem som kommer av att vixa snabbt’8. Problemen handlar bade om
svarigheter med att uppna effektivitet genom att skapa en fungerande organisationsstruktur
och svérigheter med att skapa en hallbar arbetsmiljo som verkar positivt pa effektiviteten”.
En av e-handelsforetagens storsta utmaningar bestdr i att optimera varuflodet, inte minst
returhanteringen®.



Utmaningen for foretag med rotterna i traditionell handel bestar i att finna strategier som
gor det mojligt att bibehélla dominansen pa en marknad som i allt hogre utstrackning kra-
ver fungerande digitala strategier. De stir med fotterna i tvd virldar, en bekant och en obe-
kant, och maste utifran den positionen gora viktiga viagval. Gemensamt for alla foretag ar
dock att de behover gora en avvigning mellan stabilitet som behovs for att kunna prestera
och flexibilitet som behovs for att mota en situation dar handeln gér 6ver landsgranserna.
Moderna konsumenter ir ofta relativt fordndringsbenidgna och obundna, och det méste
foretagen hantera i en ny kontext av handel 6ver landsgrianserna®!. Hur foretag kan klara
den omstallningen genom nya strategier och sitt att strukturera verksamheten hor till en av
de mest kritiska fragorna for branschen att analysera och diskutera.

Forutom att se 6ver organisationen kommer svenska e-handlare behova se om sin position
pa marknaden. Foretag behover se 6ver sina konkurrensfordelar, sin karnkompetens, sin
marknadsforing, sin kundkdnnedom och sin marknadsnisch. Med tilltagande konkurrens
pa grund av utlindsk e-handel kan foretag inom vissa delbranscher ocksa komma att beho-
va satsa pa andra konkurrensfordelar dn pris. Detta galler sarskilt for standardvaror med
stor priskanslighet (priselasticitet). Alla foretag kommer inte klara att std upp i konkurren-
sen, det tillhor en marknads naturliga dynamik, men historien dr ocksa full av exempel pa
foretag som har genomgatt en sddan forandringsprocess. Foretag soker stindigt efter nya
marknadsrum, nischer och konkurrensfordelar bortom pris®?. Hur svenska handlare kan
dra nytta av dessa mojligheter ar av yttersta vikt att kartlagga.
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Sammanfattning och slutsatser

E-handelskop fran utlindska foretag 6kar och kommer att fortsitta 6ka. Prognosen i denna
rapport pekar pa att e-handeln frdn utlandet kan komma att utgora mellan 3 och 10 % av
total detaljhandel. Utvecklingen kommer tveklost att ha en paverkan pa den svenska han-
delsniringen och oron som finns infor det ska inte bagatelliseras. Det gar inte med siakerhet
avfirda att den utlandska e-handeln inte kan viaxa dramatiskt, men denna rapport har visat
att vi bor vara forsiktiga med att beskriva e-handeln fran utlandet som ett 6verhingande
hot mot den svenska handelssektorn. Resultaten i denna rapport pekar pa att oron kan visa
sig overdriven.

Utrdkningar visar att s val fysisk handel som svensk e-handel kan komma att oka sin
forsiljning vid en normal tillvaxt av total handel. Analysen visar att det heller inte gar att
dra ndgon slutsats om att det kommer att finnas en genomgaende l6nsamhetsproblematik.
Under de omstindigheterna ar det mer konstruktivt att fokusera pd att analysera de moj-
ligheter som finns for foretagen inom sallanképshandeln att klara av och dra nytta av att
e-handeln har blivit internationell.

Alla prognoser som gors av den utlindska e-handeln bor dock tolkas med forsiktighet. Det
ar i sig ett skal till att vara forsiktig med att dra slutsatser om att e-handel fran utlandet
kommer att ha en stor utslagningseffekt. Historisk utveckling ar det handfasta som finns att
ga pa i prognostiseringen. Problemet med detta 4r att e-handeln fran utlandet ar en relativt
ny foreteelse och ldngt fran att kunna kallas en mogen form av marknad. Det ar darfor
svart att utifrdn historiska data siga vart utvecklingen ar pa vig.

Vad som kan sigas ar att det finns en risk for att 6vervardera den forviantade 6kningen av
e-handeln fran utlandet genom prognostisering utifran historisk data, vilket dr en standard-
metod. Nya marknader vixer ofta snabbt i borjan, riknat i procent. Den procentuella till-
vaxten kan sedan komma att avta, vilket den svenska e-handelsmarknaden ar ett exempel
pa. Nir det hiander 6vervirderas den framtida forsiljningen av standardprognoser utifrdn
historiska genomsnitt. Risken for att 6vervardera tillvixten av e-handel pekar darfor dteri-
gen pd vikten av att inte dra forhastade slutsatser om att den utlindska e-handeln hotar den
svenska handelssektorn.

For en del foretag kan den utlindska e-handeln dnda innebara stora utmaningar. For att
klara den internationella konkurrensen kan de behova forandras. Sarskilt handlare med
standardvaror inom sillanképshandel kan behova se 6ver sin verksamhet. Utmaningar
bestar i att fordndra sin organisation, sina marknadsforingsstrategier, sina konkurrensfor-
delar, sin marknadsnisch och sitt utbud. Inom branschen behovs gemensamma analyserer
for att belysa strategier som gor det mojligt for svenska handelsforetag att mota framtidens
utmaningar. En viktig del av detta ar att analysera hur svenska foretag kan 6ka sin utlands-
forsiljning. Har finns nimligen potential att kunna ¢ka forsaljningen avsevart.

Branschen behover ocksa folja utvecklingen av det som gor det osdkert hur stor den utland-
ska e-handeln kommer att bli. For att e-handeln fran utlandet ska fa ett starkt genomslag
behovs kraftigt forandrade kopmonster och kundbeteenden hos en stor andel svenska kon-
sumenter.

En forutsittning for kraftigt 6kad utlandsk e-handel ar att detaljhandeln gér o6ver till att
bli ren e-handel. S4 linge den fysiska handeln fyller en viktig funktion i képprocesser har



svenska handlare en fordel jamtemot utlindska e-handlare. Om den fysiska butiken fyller en
funktion for kunden dven i framtiden, antingen som forsiljningskanal eller servicestation,
kan det bidra till att skapa ett skydd mot utlindsk konkurrens. En av nycklarna till att klara
utlandsk konkurrens kan darfor vara att inte lattvindigt kasta tanken om att ha fysiska
butikskoncept over bord. Istdllet kan det bli ett framgangsrecept att satsa pa att skapa att-
raktiva omnikanalslésningar, forsiljning dar det digitala och det fysiska smalter samman.
Foretag kan dirigenom dra nytta av att den moderna konsumenten ”viljer den kanal som
passar bast for stunden” som detaljhandelsforskaren Malin Sundstrom utrycker det®3.

Detta innebar en mojlighet for den svenska handelsektorn i en tid av gransoverskridande

e-handel. I det skede handeln befinner sig behover det finnas ett fokus just pa mojligheterna.

Den storsta faran for den svenska handelsektorn dr att fastna i perspektivet av att utveck-
lingen ar forutbestimt och omoijlig att paverka.
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Cirka 31 % over total tid som gir att estimera utifrdn (prognosbas).

Detta géller dven om vi antar fortsatt konstant tillviaxt kring 31 %. E-handeln fran utlandet skulle utgéra narmare 200 miljarder
2025 och skulle utgéra 72 % av all e-handel givet antagande om 15 % i arlig tillvixt.
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snittliga arliga tillvixttakten. T=Ar, V(t)= Virde vid ar, R= tillvixtfaktor, exempelvis 0,99 vid 1 % érlig avtagande tillvixttakt.

Virdet dr 1 dr lika med védrdet ar noll multiplicerat med den drliga genomsnittliga tillvixttakten korrigerad med faktor for avta-
gande tillvaxt.

En rimlig utveckling ir att e-handeln frin utlandet har en tillvixttakt som avtar for att gd mot att bli konstant. S har ménstret
sett ut fér den svenska e-handelsférsiljningen. For att med rigiditet och systematik uppskatta den utlindska e-handelns framtida
forsiljning modellerar vi utifrdn antagande om att tillvixttakten minskar mer procentuellt de 3 forsta dren, mindre de kommande
3 dren, for att sedan ga over till att bli konstant pa den nivan. I det starkare scenariot antar vi avtagande tillvixt om 2% de tre
forsta dren, 1 % de kommande 3 dren och konstant tillvixt dirpa. Motsvarande for mellanscenariot dr 3 %, 2 % och konstant. I
det svagare giller 4 %, 3 % och konstant tillvixt. Hirigenom fis tre méjliga scenarion som har en sidan spridning att det skapar
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Det gir ocksd att gora enkla antaganden om en fortsatt arlig tillvixt pd 20 och, 10 %. Dessa ger en utlindsk e-handel pa 74,
respektive 31 miljarder, alltsa i nirheten av resultaten.

HUI Research, 2017.

Med en minskning av tillvixtfaktorn med 1 % per dr hamnar den utlindska e-handeln pa en férsiljning pa strax 6ver 90 miljar-
der, i linje med det starka scenariot utifrdn Postnord som bas och i linje med HUIs prognos.

Ocksd mot bakgrund av att valet av basdr dr komplicerat bor resultaten tolkas med forsiktighet. I ett tidigt skede av tillvixt, som
detta finns en fluktuation i rérelsens utveckling. Tillvixttakten i procent dr hog frin relativt sma forsiljningsvolymer men inte
stabil. Detta gor sammantaget att valet av basdr har en paverkan pd prognosen. Val av senare &r som bas fér prognos kan ge ett
hogre varde.

Med historisk genomsnittlig tillvixt éver fem ar (se vidare Rosenstrém, 2016a).
2 % tillvixt per r.

Dessa resultat ligger nara HUI Researchs prognos som landade pd 5 respektive 10 %, men utrikningen dskadliggor att det ocksd
finns en mojlighet att marknadsandelen hamnar under 5 %. Tillika gér inte ett hogre virde att utesluta.

Valt som utgdngspunkt med hiansyn till att det skapar ett "worst case scenerio”.

Det finns en risk for att kraftigt 6kad e-handel fran utlandet kan ha en negativ inverskan pa sysselsittningen inom sillanképshan-
deln, som HUI Research har papekat. Det ar pd sillankopshandeln som den utlindska handeln plockar marknadsandelar (HUI
Research, 2017). Den totala sysselsittningseffekten ir dock nirmast oméijlig att forutsiga och beror pa hur mycket sillankops-
handeln vixer, hur ldnsamheten inom svenska e-handelsforetag utvecklas, teknologiutveckling och hur utlindska e-handelsfore-
tag viljer att strukturera sin verksamhet i Sverige.

Se vidare Rosenstréom, 2016b.

Historisk genomsnittlig tillvaxt.

20 % i arlig tillvdxt.

2 % i arlig tillvaxt.

15 % per ar.

10 % per éar.

Svenskars e-handelskonsumtion.

Antalet salda varor blir fler, men effekten beror ockséd pa prisutvecklingen.

Enkelt exempel: Du har en vara som kostar 10 kronor och ger en vinst med 2 kronor per sild vara. Sdljer du 5 blir det 10 kronor i
vinst. Om forsiljningen okar till 10 stycken samtidigt som vinsten per vara gér ner till 1 krona och 80 6re, blir den totala vinsten
hogre (18 kronor) trots att lonsamheten gdr ned. S& kan vinster 6kas genom mer forsiljning.
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DIBS (2016) visar att 39 % av konsumenter handlar frén utlandet, att jimféra med 37 % for tio r sedan. Om okningen av
utlandshandlande svenskar varit sd marginell ger historien inget stod for att vi skulle vara inne i en period da e-handeln fran
utlandet dr pd vdg mot en explosionsartad utveckling. Rapporten visar dessutom pa en minskning av andelen kvinnor och min

som e-handlat fran utlandet under det sista undersokningséret. Detta forstirker bilden av att det finns en osikerhet om vart
utvecklingen dr pd vig.

Undersokningar har visat att kldder dr den produkt som flest har handlat fran utlandet (DIBS, 2016).
Den faktiskt andelen konsumenter som handlar kan vara ndgot hogre, vilket E-barometern visat.
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HUI Research, Svensk Digital Handel & Postnord, 2017.

HUI Research, Svensk Digital Handel & Postnord, 2014-2016:Q1-Q4.

Anstrin & Sundstrém, 2014. Kunders behov av bekvamlighet kan ses i mdnga aspekter av kopet. Ett exempel dr den stora vikt
som kunden lagger vid att betalningslosningar ar enkla och tidsbesparande.(DIBS, 2016; Bring, 2015).

Sammantaget 29 % av e-handelskunder anger bekvimlighet i att handla hemifrdn och hemleverans som anledningen till att de
handlar pd nitet. Motsvarande siffra for pris ligger pa 23 %. (Postnord, 2017).

HUI Research, Svensk Digital Handel & Postnord, 2016, Q2.

Konsumenter har en tendens att soka sig till e-handlare man kdnner till och aterkomma som kunder. Oftast dr dessa inhemska.
(Bring, 2015).

HUI Research, Svensk Digital Handel & Postnord, 2017; HUI Research, Svensk Digital Handel & Postnord, 2016 (Kvartalsrap-
porter).

DIBS, 2016.

Datscha, HUI Research och NCSC, 2017.

Se exempelvis Altman, Valenzi & Hodgetts, 1985; Mintzberg, 1994; Pfeffer, 1981; Slack, Brandon-Jones & Johnston, 1995.
Hambrick & Crozier, 1985; Kotter & Sathe, 1978; Rovik, 2000.
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