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FORORD

EN GLOBAL KONSUMENT,
DIGITALISERING OCH

EN VAXANDE E-HANDEL
PAVERKAR VARA FYSISKA

HANDELSPLATSER

Handeln har en central roll i att
skapa hallbara attraktiva stidder
for savil invanare, besokare som
foretag. Nar morgondagens talang-
er viljer var de ska bositta sig ar
stadens utbud manga ganger vikti-
gare dn vilket jobb de forst kan fa.

Det stora engagemanget i debatten
om olika handelsplatser och den
fysiska butikens framtid 6ver hela
Sverige dr talande for handelns be-
tydelsefulla roll. Handeln 4r bland
de fem storsta arbetsgivarna i 245
av landets 290 kommuner, alltsa
en viktig motor for att skapa bade
jobb och skatteintikter.

For detaljhandelsforetagen som
idag agerar pd en global marknad
kommer den fysiska butikens lige
att bli allt viktigare for att skapa
l6onsamma affirer. For att attrahe-
ra framtidens handlare behdver
kommunerna ha tydliga mal och
visioner och fastighetsigarna er-
bjuda ritt villkor. Det finns med
andra ord all anledning for politi-
ker och fastighetsigare att fundera
over hur handelns fragor hanteras
och hur strategin for att behélla en
levande handel ser ut.

Syftet med denna rapport dr att visa
hur digitaliseringen forédndrar den

fysiska handelsplatsen och tydlig-
gora de nya forutsittningarna for
bidde kommuner och fastighetsi-
gare. Med ritt forutsittningar kan
handeln bidra till att skapa en le-
vande stad och leverera de jobb och
den service som efterfrigas.

Karin Johansson,
Vd Svensk Handel



DEN FYSISKA HANDELSPLATSENS FRAMTID

Om tidsperspektivet

Denna rapport satter fokus pa hur den fysiska handeln kommer att
forandras under de ndrmaste tio dren. Det vill sdga vilken riktning
forandringarna kommer att ta under decenniet fram till ar 2027.

Nuldge Scenario 1 Scenario 2

. Svensk e-handel . Svensk e-handel . Svensk e-handel
Utlandsk e-handel Utléndsk e-handel Utlandsk e-handel

. Butikshandel . Butikshandel . Butikshandel

<% 78%

Under 2017 uppgick den totala e-handelns marknadsandel till I scenario 1 6kar den totala e-handeln sin I scenario 2 6kar den totala e-handeln sin

drygt 10 procent. Den svenska e-handeln stod f6r 8,6 procent marknadsandel med 12 procentenheter jamfort marknadsandel med 23 procentenheter jamfort

och utlandshandeln stod f6r 1,7 procent. med dagens niva. Den totala e-handeln landar med dagens niva. Den totala e-handeln landar
darmed pa en andel om 22 procent ar 2025, darmed pé en andel om 33 procent ar 2025
jamfort med 20 procent i fjolarets rapport. jamfort med 30 procent i fjolarets rapport.

3 Kélla: Svensk Handel, Det stora detaljhandelskiftet 2018



DEN FYSISKA HANDELSPLATSENS FRAMTID

DEN FYSISKA BUTIKEN KOMMER
INTE ATT FORSVINNA, VARE SIG
IDAG ELLER | MORGON

Handelns  strukturomvandling
fortsitter med oférminskad styrka.
Teknikskiftet innebdr ett helt nytt
konkurrenslandskap  samtidigt
som digitaliseringskrav och m&j-
ligheter krdver nya 16sningar och
investeringar. I rapporten Det stora
detaljhandelsskiftet 2018 stakas
framtiden ut. Den visar tydligt pa
en forskjutning mot en allt hogre
omsittningsandel e-handel inom
detaljhandeln, savil inhemsk som
utlindsk. Denna rapport dr en fort-
sdttning och avhandlar den fysiska
handelsplatsen i en digital virld.

Strukturomvandlingen har satt
fart pd diskussionen om butiks-
doéd och det har stundtals funnits
spekulationer om att den fysiska
handelsplatsen helt kommer att
utraderas. Denna rapport visar
tydligt att den fysiska butiken
inte kommer att forsvinna, vare
sig idag eller imorgon. Tvirtom

- de fysiska butikerna stir i dag
fér mer dn 90 procent av all om-
sittning i detaljhandeln och en-
ligt prognoserna i rapporten Det
stora detaljhandelsskiftet 2018*
kommer mellan 67 och 78 pro-
cent procent av handeln fortfa-
rande att dga rum i fysiska buti-
ker om tio ar.

Vi ser dessutom att allt fler handla-
re inser att det d4r kombinationen
av digital och fysisk handel som dr
det vinnande konceptet. Exempel-
vis har Clas Ohlson vittnat om att
e-handeln gick ner i samband med
att man optimerade butiksnitet
och stingde butiker i Storbritan-
nien men att e-handeln sedan
fick ny fart i och med 6ppnandet
av nya fysiska butiker i mindre
format pa samma marknad. Han-
deln kommer behova utnyttja de
fysiska ytorna pd ett effektivare
sitt. Manga butikskedjor ser nu

*Svensk Handel, Det stora detaljhandelskiftet 2018

over sina butiksnit. Olonsamma
butiker stinger och antalet kva-
dratmeter dras ned. Samtidigt
expanderar manga foretag med
nya butiker i mer gynnsamma la-
gen. Betydelsen av det fysiska liaget
Okar i takt med digitaliseringen.
Sdamre ldgen tenderar att bli dannu
simre och virdet av de bésta lige-
na, de dar flodena ar som storst,
blir 4nnu hogre. Det kommer
stinga fysiska butiker framover,
men det kommer ocksd tillkom-
ma nya. Antalet planerade bygg-
projekt i handeln har under det
senaste aret minskat nagot, men
HUI bedémer dnda att av de pro-
jekt som planeras kommer 1,1 mil-
joner kvadratmeter handelsyta att
realiseras under kommande ar.

Men med det sagt — att behdlla en
levande fysisk handelsplats kom-
mer inte att 16sa sig av sig sjilvt.
Handeln har alltid varit en dyna-

Lika stor andel foredrar

att kopa varor i fysisk
butik som pa natet.

misk bransch som snabbt utveck-
las i takt med det 6vriga samhal-
let. I dag nir utvecklingen inom
handeln gar snabbare dn nagon-
sin dr det avyttersta vikt att resten
av samhillet agerar i samklang
med handeln. Denna rapport fo-
kuserar dirfor pa hur digitalise-
ringen fordndrar forutsdttningar-
na for den fysiska handelsplatsen
och hur samhillet behéver agera
for att fordndras i takt med detta.

“Handeln maste férdndras! Det gdller
att alltid ta de maojligheter som tiden
erbjuder. Det dr dessutom otroligt
viktigt att vara paranoid.”

Mia Brunell Livfors, vd Axel Johnson



DEN FYSISKA HANDELSPLATSENS FRAMTID

Detaljhandelsdiamanten

Den fysiska handelsplatsens framtid styrs av ett samspel
mellan ett flertal starka krafter. Tre av faktorerna- férdndrade
konsumentbeteenden, konsumentlogistikens utveckling och
den samhaéllsekonomiska utvecklingen - 4r givna omstdndig-
heter som i mdngt och mycket star utanfér handelsforetagens,
kommunernas och fastighetsdgarnas kontroll. Den fjirde
faktorn - den fysiska handelsplatsen - har diremot handelns
aktorer en stor mojlighet att sjdlva utforma.

A.Fordndrade konsumentbeteenden
B. Konsumentlogistikens utveckling
C. Samhallsekonomisk utveckling

D. Den fysiska handelsplatsen




DEN FYSISKA HANDELSPLATSENS FRAMTID

Handeln drinne i en omvdlvande fas. Modellen har bredvid ger en forstdelse for vilka krafter som
paverkar den fysiska handelsplatsens framtid. Nedan féljer en kort beskrivning av modellens olika delar.

Forandrade konsumentbeteenden till f6ljd av skenande
digitalisering, 6kad globalisering och varderingsskiften. Dessa
har sin grundorsak i globala megatrender som kan antas vara
konstanta eller forstarkas under det kommande decenniet.

Konsumentlogistikens utveckling fungerar som representant
for e-handelns tillvaxttakt. Konsumentlogistiken ar den enskilt
storsta drivande faktorn for e-handelns tillvaxttakt. Kapacitet

och flexibilitet i leveranserna kommer att vara helt avgorande.

Den samhillsekonomiska utvecklingen - Ar det hégkonjunktur
eller Idgkonjunktur? Vad hander med hushallens disponibla
inkomster och hur valjer hushéllen att spendera sina pengar?
Under vilka villkor kommer handelsforetagen att behova verka?

Huvudfokus pa den fysiska handelsplatsen

De tre forutsittningarna till vinster kommer att samverka och i snabb takt paverka ut-
vecklingen for den fysiska handelsplatsen under det nirmaste decenniet. Samtliga tre star
dock till stora delar utanfoér handelsféretagens, kommunernas och fastighetsidgarnas kon-
troll. Konsumentbeteenden styrs av globala makrotrender, den ekonomiska utvecklingen
av svenska och internationella institutioner och konsumentlogistikens utveckling ligger
i logistikaktorernas hinder. Denna rapport kommer dirfor ndrmast till uteslutande del
att handla om det handlare, kommuner och fastighetsigare faktiskt har inflytande pa
— Den fysiska handelsplatsen.

Den fysiska handelsplatsen - Vilka konsekvenser far digitalis-
eringen pa den fysiska handelns olika forsaljningskanaler

(till exempel citykdarnan och externhandeln), olika storlekar
pa marknader och den fysiska butiken? Har ligger handelns,
kommunernas och fastighetsagarnas paverkanspotential for
att skapa en stark framtida fysisk handelsplats.




KONSUMENTBETEENDEN | SNABB FORANDRING

Konsumenternas beteende foérdndras sd
snabbt i dagens detaljhandelslandskap att
detaljisterna sjilva uttrycker en oro att inte
hinga med. En mingd mikrotrender, ofta
generations- och bostadsortsberoende, gick-
ar detaljisterna. I ett vidgat perspektiv och
tidshorisont utkristalliserar sig frimst fem
gemensamma faktorer som kommer att vara
avgorande under det nirmaste decenniet.

Framtidens konsument forvéintas vara dnnu
mer bekvim och tidspressad dn dagens. Ti-
den ska racka till arbete, fritid och vila. Att
std 1 ko eller att besoka olika butiker och
jdmfora varor och priser kommer att locka
fdarre och fiarre. Bekvimlighet kommer att
fortsdtta driva digitala kopkanaler men ock-
sd locka konsumenter till fysiska butiker
som ligger ndra vardagens transportvag,
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som till exempel mindre livsmedelsbutiker
ndra hemmet. Digitaliseringen och den
konstant uppkopplade konsumenten kom-
mer att vixa i betydelse. Fyra av fem svensk-
ar 6ver 12 ar har i dag en smart mobil. Mobi-
len kommer inom en snar framtid att vara
det centrala verktyget genom hela kopresan,
ddr research i mobilen infor ett besok i en
fysisk butik eller betalning med mobilen
kommer att vara det mest naturliga i virl-
den. Konsumenterna blir allt mer vdlinfor-
merade gillande savil pris som produkte-
genskaper, vilket i médnga fall leder till stark
prispress. Inte minst krdver konsumenterna
inspiration for att genomfora sina kop. De
inspirationssokande konsumenterna soker
ofta nischade alternativ, ofta med en viarde-
ringsgrund och identitet som dverensstim-
mer med deras egen.

Bekvam

Vdrderingsdriven

Valinformerad

Digital

Tidspressad

Inspirationssokande




KONSUMENTBETEENDEN | SNABB FORANDRING

Ndtets topp 3 fordelar:

1. Lagre priser 37 %
2. Smidigare 31 %
3. Battre utbud 1 6 %

Butikens topp 3 fordelar:

1. Jag vill sekdanna pa produkten i verkligheten 62 %
2. Jag vill ta med mig varorna direkt 1 O %
3. Jag blir inspirerad i butiken 9%

Inkomstskillnader skapar
ett brett spektra av malgrupper

Inkomstskillnaderna i samhaéllet 6kar. For detaljhandeln
dr utmaningen att anpassa sortimentet, lige och priser
efter forutsittningarna. Anpassningen giller om man
vill vara allt for alla eller koncentrera sig pa en eller flera
grupper. Personer med ligre inkomster kommer att driva
upp efterfragan inom lagprishandeln. En urban medveten
klass som vill kunna konsumera utan att fa skuldkdnslor
kommer att driva handeln med hallbara produkter med-
an premiumsegmentet frimst kommer att drivas av hog-
inkomsttagare.

Urbaniseringen - Svenskarna
bor tatare och mer sjalva

Befolkningen i titorterna fortsitter att 6ka, men enligt
Statistiska Centralbyrdn inte genom omflyttning fran
landsbygd till storstad. Befolkningen pa landsbygden
dr snarare i stort sett oférindrad. Urbaniseringen styrs
i stéllet av att det fods fler mdnniskor d4n som avlider i
stdderna samtidigt som de har en hogre grad av utrikes
invandring. Titt sammanknippad med urbaniseringen
ar en allt storre andel singelhushall. Att vara ensamsta-
ende utan barn frigér bade tid och resurser att konsu-
mera. Singelhushdll utan barn spenderar mer pengar
per person dn de som 4r sambo utan barn vad det giller
alla stora utgiftsposter inom detaljhandelskonsumtion
som livsmedel, klider och skor samt mobler och hus-
héllsutrustning. I frimst de storre stiderna skapar den-
na utveckling en stark efterfrigan pa ett "tredje rum”
med restauranger, kaféer och kulturhus.




KONSUMENTBETEENDEN | SNABB FORANDRING
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Andel som e-handlar pa natet
varje manad

Temporadrt generationsglapp

Andel svenskar som handlat varor
pa internet den senaste manaden

90 %
80%
70%
60 %
50%
40 %
30%
20%

10%

18-29 ar 30-494r  50-644dr  65-79dr

Kélla: PostNord, E-barometern arsrapport 2017

Generationsskillnader
utmanar handeln

Framtidens fysiska handel kommer att bero pa
ett antal demografiska faktorer. Den kanske all-
ra mest relevanta faktorn ir generationsberoen-
de beteendeskillnader. Digital mognad, férvint-
ningar pd vad den fysiska handelsplatsen ska
erbjuda och andelen bilburna konsumenter ir
tre av de viktigaste drivkrafterna bakom konsu-
menternas beteende. Tydligast syns detta inom
e-handeln. Yngre konsumenter dr mer digitalt
mogna och handlar mer pa nitet 4n konsumen-
ter over 50 ar. Denna grians kommer med tiden
att forskjutas dd nya generationer som vuxit upp
med mobil och dator i hand fyller pa underifran.
Pd sa sitt kommer andelen svenskar som handlar
pé nitet att 6ka kontinuerligt.

DD 7%

av de unga, 18-25 dr,
féredrar att handla pa nditet
jamfért med 20 % av dem
som dr over 65 dr.



KONSUMENTLOGISTIKENS UTVECKLING

Enkelhet dir det friimsta skdlet
for att handla mat pad ndtet
uppger 64 % av kvinnorna
och 58 % av mdnnen.

Naturligtvis ligger manga enskilda faktorer bakom
hur snabbt e-handeln kommer att vixa. Det dr dock
med storsta sannolikhet logistiken som kommer att
vara den enskilt storsta drivkraften for utvecklingen.
Hur snabbt kommer det att gd att f hem varor? Hur
enkelt blir det att skicka returer? Hur flexibla ar leve-
ransalternativen?

Mycket talar for att e-handeln kommer att vinna mycket
mark den dag det finns ett utbrett nit av hemleveranser
som inte dr beroende av att mottagaren finns pa plats. Vi-
gen dit dr dock lang. I dag finns kapacitetsbrister i hemle-
veransledet och 16nsamheten dr utmanande. Stora delar
av e-handelsleveranserna gar i stillet till utlimnings-
stdllen, vilket i och for sig ger mottagaren mojlighet att
sjalv bestimma nir varorna ska himtas, men dven utgor
en barriir till enkla kép. Hemleverans till lasta boxar i
anslutning till bostaden ir en 16sning. Detta fungerar
enkelt vid villor men ger stora problem i flerfamiljshus
dir utrymmet helt enkelt inte finns. Kanske kommer vi
inom 10 ar i stdllet att implementera digitala 1ds med en-
gangskoder pa ytterdorren? An si linge finns dock inte
en utbredd tillit och vilja att slippa in okdnda i bostaden.

L3



SAMHALLSEKONOMISK UTVECKLING

| korthet

Den samhallsekonomiska utvecklingen

med hogkonjunktur och minusranta har de
senaste aren gynnat konsumtion, men dessa
forutsattningar kan i framtiden bytas mot
en mer sarbar situation med lagkonjunktur
och plusranta.

Forutsittningarna for konsumtion har kanske aldrig Konsumentlogistikens utveckling &r den

varit s gynnsamma som de senaste dren. Rintan ir re- enskilt stérsta faktorn bakom hur snabbt
e-handeln kommer att véxa.

kordlidg, arbetslosheten minskar stadigt och de dispo-
nibla inkomsterna har f6ljt med uppat. Forsidljningen
i handeln har som en foljd stigit kraftfullt samtidigt
som prispressen stigit pd grund av nitets mojligheter
till transparens och internationell konkurrens.

Hogkonjunkturen och den starka konsumtionsok-
ningen doljer i viss mdn den transformation handeln
genomgar men konjunkturen har sin cykel och dagens
hogkonjunktur och minusrdnta skulle kunna bytas
mot ldgkonjunktur och plusrdnta. De foretag som har
problem idag kommer sannolikt att hamna i en d&nnu
tuffare situation i ett férandrat konjunkturlige.

Samtidigt gar det att konstatera att sirbarheten i den
konsumtionsdrivna delen av samhaillsekonomin &r
stor. For varje rdntehdjning om 0,1 procent kommer de
svenska hushéllen att behova ldgga 2 miljarder kronor
mer per ar pa rantebetalningar i stédllet for pd sparan-
de och konsumtion.

Sverige har dessutom aldrig haft e-handel och ldgkon-
junktur samtidigt. I ett ldge dar hushéllen behover stra-
ma at sin konsumtion skulle detta sannolikt gynna den
prisfokuserade e-handeln.

1



DEN FYSISKA HANDELSPLATSEN

FRAMTIDENS VINNANDE HANDELSPLATS
— DEN DYNAMISKA MULTIPLATSEN

VYT

Kultur

Den fysiska butiken kommer att fylla en bety-

dande funktion dven i framtiden. De digitala ka- =S
nalernas tillvixt kommer att ge upphov till nya <
butiksformat, nya konsumentbeteenden och ny
konkurrens men den fysiska butiken kommer
alltjimt att vara den storsta forsdljningskanalen.
Den fysiska butiken kommer dock att behova
hivda sin relevans gentemot kunderna. Konsu- \

S 7y,
Ve

Wifi Tillganglighet

Kommersiell service Offentlig
service

menterna maste tycka att det dr virt att ta sig dit
handeln finns.

[TIIIT1T]
Framtidens framgdngsrika fysiska handelsplatser EEE— |ﬁ|

8%% KONSUMENT /
— stadskirnor sivil som externhandel — kommer

dirfor att behova erbjuda mer dn bara handel for

attlocka bes6kare. Genom att klustra handel med Restaurang & kafé Butiker Ndra till arbetsplatser ~ Sporthallar/gym
nodjen och service skapas platser som kan erbjuda

upplevelser for de personer som 6nskar det och
tidseffektivitet for andra.

Fokus for att skapa en framgangsrik handelsplats
ar olika for stadskdrnor respektive externhandel.

Den stads}(arnebas.erade handelnndrar redan idag | ko I‘th et

nytta avnirheten till kontor, bostider samt kultur

men kan stirkas ytterligare av ett forbattrat utbud Dynamiska och innovativa platser blir vinnare. Platser som erbjuder enbart handel kommer att fa det allt tuffare.
av offentlig och kommersiell service. Externhan- Framtidens handelsplatser, savél stadskdrnor som externhandelsplatser, kommer i hog grad att kombinera

deln 4 sin sida behéver gi mot ett tydligare fokus detaljhandel med restauranger, nojen, kultur, idrott samt kommersiell och offentlig service.

pa att etablera bostdder och kontor i ndrheten av
handelsplatsen for att stirka sin nirmarknad.



Topp 3 skal att besoka stadskdrnan:

1. Besdka butiker 56 %
2. Besoka restauranger och caféer 47 %
3. Besdka néjen, aktiviteter och evenemang 36 %

Topp 3 skal att beséka képcentrum:

1. Beséka butiker 71 %
2. Besoka restauranger och caféer 18 %

3. Besoka nojen, aktiviteter och evenemang 16 %

13

617%

av kvinnorna beséker
stadskdirnan fér att besoka
butiker jimfort med
51 % av mdnnen

(6%

av invdnarna i smdstdder
beséker en extern handelsplats
for att besoka butiker men bara
67 % av storstadsborna




DEN FYSISKA HANDELSPLATSEN - OLIKA MARKNADSSTORLEKAR

KLYFTAN MELLAN OLIKA
MARKNADSSTORLEKAR OKAR

"Urbaniseringen ger oss olika utmaningar
pd landet och i staden. Det gdr vdldigt fort
pd vissa marknader.”

Johan Toérnqvist, Ansvarig Format och konceptutveckling, ICA Sverige AB

Detaljhandelns forutsittningar skiljer sig at pd marknader av olika stor-

lek. Ju fler personer som bor och arbetar pd en marknad, desto storre
kopkraft finns for detaljhandel, restauranger och serviceverksamhet. e o4
Definition
Qlika mar_kgader"skilje.r sig éiyen ofta at Vafl giller exempelvi§ kra\{ pa Vi har i detta avsnitt valt att tala om marknader. En
tidseffektivitet, virderingsdrivna beslut, bilburenhet eller disponibla marknad ar en handelsplats naturliga upptagnings-
inkomster. Andra grundliggande skillnader dr att konsumenter ofta omrade, exempelvis en kommun, en del av en
viljer att kopa dagligvaror lokalt men &r villiga att dka lingre for att kommun eller delar av flera kommuner.
handla sdllankopsvaror. Foljaktligen har dagligvaruhandeln historiskt
sett varit duktig pa att ta fram olika koncept beroende pa marknadens
storlek och egenskaper. Detta har medfort att de flesta marknader har
ett acceptabelt utbud av dagligvaror.

Sma marknader - Firre an 20 000 invanare
Medelstora marknader - 20-50 000 invanare

Stora marknader - Fler an 50 000 invdnare
Inom sdllankdpsvaruhandeln dr kravstdllningen fran aktérerna oftast
hogre, vilket exempelvis medfor att manga av kedjorna etablerar sig en-
dast pd medelstora eller stora marknader.



DEN FYSISKA HANDELSPLATSEN - OLIKA MARKNADSSTORLEKAR

Stora marknader gynnas
av konsoliderad handel

Stora marknader har ett handels-
utbud som i regel dr méangfacette-
rat och har ett stort utbud i savil
stadskdrnor som externa ligen. Pa
de stora marknaderna ir ocksa kon-
sumenternas beteendeforindring-
ar stora och snabba. Stadskdrnorna
pa dessa marknader kommer att bli
alltviktigare som sociala méotesplat-
ser med ett brett utbud av aktivite-
ter och detaljhandeln behéver hit-
ta nya innovativa losningar for att
kunna tillfredsstilla den tidspres-
sade, urbana och virderingsdrivna
konsumenten. Konkurrensen mel-
lan olika aktorer stéller ocksd hoga
krav pa digitala 16sningar foére, un-
der och efter kop.

Det kommer att ske en konsolide-
ring mot storre aktorer i manga
detaljhandelsbranscher, nidgot som
pagatt under en lingre tid och som
kommer att fortsitta i takt med att
prispress och krympande margina-
ler ger fordel till aktérer med stora
volymer och mdjlighet att fordela
fasta kostnader pa flera enheter.
Dessa aktorer vill etablera sig dir
kopkraftsunderlaget ar tillfreds-
stidllande, vilket ofta ir fallet pa de
stora marknaderna.

15

En ny mojlighet pad stora markna-
der ar ett slags mikrohandelsplats
dar en operator tillhandahaller en
lokal didr manga sma aktérer kan
komma in och hyra yta under kor-
tare eller lingre perioder. Alltsd ett
slags saluhall for detaljhandel.

1
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Medelstora marknader
beroende av tillvaxt

P4 medelstora marknader med mellan 20 000 och 50 000 invdnare
finns i regel manga av kedjeféretagen etablerade. En medelstor mark-
nad dr ocksd lagsta nivan for etablering av externhandel.

Skillnaden &r dock stor mellan marknader som befinner sig i tillvixt
och marknader som befinner sig i recession. Generellt sett prioriterar
detaljhandelsforetagen marknader med god tillviaxt. Tillvixtmarkna-
derna har dirmed bast forutsidttningar att behdlla och utveckla sin de-
taljhandel. En medelstor marknad i tillvixt har liknande méjligheter
som de stora marknaderna vad giller handelns utvecklingspotential,
om dn i mindre skala och med en ldngsammare tillvixttakt.

Sma marknader far det allt tuffare

Kombinationen av de nationella kedjornas slagkraft samt e-handelns
allt storre pdverkan kommer sannolikt att resultera i att smd markna-
der kommer att moéta stora utmaningar under det nirmaste decenniet.

Sma marknader hariregel ett for litet kundunderlag for att nationella
kedjor inom sdllankopsvaruhandeln ska vilja etablera sig. P4 mindre
marknader spelar i stdllet det lokala entreprenorskapet en betydande
roll. Lokalt engagemang och lokala entreprendrer kommer hér att bli
allt viktigare. Det gdr dock inte att komma ifrdn att mdnga enskilda
handlare pd mindre orter kommer att fi det mycket tufft.

Viktigt att ndimna i sammanhanget dr dock att manga av de frimsta
framgangsrika svenska detaljhandelsforetagen borjade sin verksam-
het just som lokala entreprendrer pa en liten marknad for att darefter
utveckla sin verksamhet till storre marknader. Bra exempel dr Clas
Ohlson i Insjon, Jula i Vara, IKEA i Almhult samt e-handelsforetaget
Stayhard i Herrljunga.
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MARKNADENS STORLEK BESTAMMER
STRATEGIN

Alla marknader behéver experimentera med, koncentrera
och planera sitt utbud av handel. Var och en av marknaderna
har dock olika stort behov av respektive faktor.

Sma marknader behover framst experimentera med utbudet

Pa de smd marknaderna behover innovations- och fornyelsebendgenheten vara extra stor
eftersom dessa marknader &r kdnsliga for forandringar i den fysiska miljon. Kommuner,
fastighetsagare och detaljister behover darfor i framtiden vara an mer bendgna att vara
innovativa och testa nya idéer och koncept som kanske kan bli framtidens vinnare.

Medelstora marknader behdver fraimst koncentrera utbudet

Pa medelstora marknader kommer det att bli allt viktigare att ha ett koncentrerat
handelsutbud och inte en for fragmenterad struktur dar konsumenterna maste forflytta
sig langa strackor for att uppfylla sina inkdpsbehov.

Stora marknader behoéver framst planera utbudet

Fastighetsagarnas och detaljisternas krav pa utveckling och expansion av handeln

kan skapa ett stort tryck pa de stora marknaderna. Detta innebar att kommunerna
behover en strategi kopplad till 6versiktsplanen och att de behdver vara duktiga pa att
planera var och hur handelsplatserna skall utformas. Planering géller for alla storlekar av
kommuner, men behovet ar extra patagligt for de stora kommunerna dér expansionen
kan samordnas mellan bostads-, kontors-, arena- och detaljhandelsprojekt.

| korthet

Stora marknader med attraktiva stadskarnor och externhandelsom-
raden kommer att hitta ett tillfredsstdllande kundunderlag. Handeln
kommer, med ett starkt bidrag av kedjefieringen, att koncentreras till
medelsstora och stora marknader.

Pa sma marknader kommer kopkraften endast att racka till ett fatal
aktorer. Ofta kommer dessa att kombinera olika verksamheter som
utlimningsstalle av e-handlade varor, narbutik eller samhallsservice
som ombud for systembolag eller apotek. Butiker som skapat en rela-
tion till en lojal kundbas kommer att ha bast chans att klara sig.

For att handeln ska bli livskraftig krdvs att kommunerna har en
strategi for handeln kopplad till 6versiktsplanen
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FAR STADSKARNAN
SIN REVANSCH?

"Att driva floden kommer
att bli extremt viktigt.”

Emma Hernell, vice vd HUI Research

Det dr mojligt att digitaliseringen kommer att spela
cityhandeln i hinderna och bidra till en renissans
for den stadsnidra handeln. Staden kan erbjuda de
moderna konsumenterna precis den effektivitet
och upplevelse de soker, som till exempel nirhet till
butiken, en unik service och ett unikt utbud. Res-
pondenterna som intervjuats infér denna rapport
svarar i stort sett samstimmigt att de tror pa stads-
kidrnan som en framtida handelsplats.

Intervjuade detaljister och forskare betonar bety-
delsen av att det finns mer 4n bara handel pa fram-
tidens handelsplatser. Detta for att skapa sd manga
besoksanledningar som mdjligt. Stadskdrnorna
har ofta dessa inslag redan idag och dirmed en stor
fordel. Utvecklingen ror sig mot att detaljister pa
manga hall s6ker mindre butiksytor for att kom-
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pensera for en 6kad andel e-handel och en 6kad
kostnadsbild. P4 sa sitt frigors ytor som kan kom-
ma att tas 6ver av exempelvis restauranger, kaféer
och kommersiell service.

Fragan dr ndr vi kommer att fa se en mer pataglig
fokusering pa stadsnira handel. I dag finns fortfa-
rande planer pa att utveckla olika handelsomriaden
och i det korta perspektivet kommer detta att bidra
till en expansion, men langsiktigt kommer fokus att
oka pa stadsnira handel. Sannolikt kommer utveck-
lingen att stérkas efter 2025 da e-handelns verkliga
effekter pd den volymbaserade externhandeln blivit
tydliga, och fordndringar i detaljisternas, kommu-
nernas och fastighetsdgarnas strategier for det nya
detaljhandelslandskapet blivit verklighet.

| korthet

Butiksytorna i stadskarnorna kommer pa sikt att redu-
ceras, sarskilti laigen med en hog hyresniva.

Att driva floden kommer att bli extremt viktigt. Han-
deln kommer dven i framtiden att vara basnaringen
som driver flodena, men det kommer att krdvas fler be-
soksanledningar som kommersiell och offentlig service
samt ett stort utbud av restauranger och néjen.

Attraktiva stadskdrnor med gott kopkraftsunderlag
kommer att ha bast forutsattningar.
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BUTIKSUTBUDET AVGORANDE FOR TRIVSEL

Vad ar viktigast for att skapa en trevlig atmosfar
pa en handelsplats eller i en stadskdrna?

68 %

37%

Ratt utbud av Mysiga restauranger Gronska Utbudet av ndjen Lekplats Vetej  Annat
butiker och caféer och aktiviteter
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anser att stadskérnan
dr mycket trevlig.
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Storstadsborna anser att deras stadskarna ar trevligast
26 %
19
14 %
15 %

R

i storstadsregionerna anser att stadskarnan ar mycket trevlig
i storre stader anser att stadskdrnan ar mycket trevlig
i medelstora stdder anser att stadskdrnan ar mycket trevlig

i mindre stader anser att stadskdrnan ar mycket trevlig

kdnner Sig inte.tryggi®

~ stadskdrnan pakvallstid.

av kvinnorna jimfért med 18 %
av mdnnen kdnner sig inte trygga
i stadskdrnan pa kvdillstid.

Trots att de flesta trivs i sin
stadskdrna dr det en stor andel
sdrskilt av kvinnorna som inte

kénner sig trygga ddr pa kvdillstid.
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KappAhl

KappAhl har gitt ut offentligt med
att de siktar pa att 6ka forsdljningen
per kvadratmeter med 30-35 procent
fram till 2019. For att detta mal ska
nds dmnar kedjan stinga olonsam-
ma butiker, 6ppna fler mindre bu-
tiker och flytta butiker till omraden
med mer kundtrafik.

.F-oto: KappAhl
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EXTERNHANDELN

PRESSAS

Bland de intervjuade forskarna och detaljisterna ra-
der delade meningar om hur framtidsutsikterna ser
ut for externhandeln. Genomgaende dr dock upp-
fattningen att externhandeln dven om tio ar kom-
mer att ha en relativt stor betydelse. Inte minst da
befolkningstillvixten i Sverige samt urbaniseringen
far tidigare externhandelsligen att bli mer av stads-
delsomrdden och skapar upptagningsomraden med
hogre densitet som i sin tur ger hogre fléden. Denna
utveckling giller i férsta hand storstadsregionerna,
exempelvis Grianby i Uppsala, Barkarby i Jarfilla och
Backaplan i Goteborg. Genom processen skapas ocksa
mojligheter for externhandeln att mer aktivt etable-
ra fler segment dn bara handel - exempelvis offentlig
och kommersiell service samt restauranger — och pa s
sdtt agera likt manga stadskidrnor med ett utbud som
skapar manga besdksanledningar.

Det finns dock en tydlig hotbild mot externhandeln.
E-handeln kommer sannolikt att ta en allt storre an-
del av volymhandeln och handeln med homogena
varor som medger en hog pristransparens som exem-
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pelvis elektronik och sportutrustning. Dessa varug-
rupper forekommer sirskilt mycketiexternhandeln,
vilket kan innebdra att digitaliseringen kommer att
bli en utmaning sarskilt for externa handelsplatser.
Oattraktiva externhandelsomraden kommer att fa
det svartinom en snar framtid, om de inte redan har
det. Manga avlokalerna kommer att kunna fd ett nytt
liv som logistiklager eller darkstores. P4 de markna-
der som inte har samma mojligheter att bygga stad
omkring sig, pd mindre marknader men ocksd pd
madanga helexterna handelsplatser som en gang var
tinkta att bearbeta tva eller flera marknader, finns
ocksd utmaningar.

En annan mdojlighet for externhandeln ér ldgprishan-
deln som gdr starkt och har behov av stora ytor och
ligre hyror, vilket externhandeln erbjuder. Mdnga
aktorer inom detta segment dr dessutom mycket tyd-
liga med att de kommer att lansera e-handel endast
i begridnsad omfattning. Ett mycket sannolikt fram-
tidsscenario dr att det kommer att uppstd klustrad
lagprishandel pd méanga stillen.

| korthet

Externhandeln i storstadsregionerna behover bygga
stad for att skapa upptagningsomraden med hogre
densitet som i sin tur ger storre floden.

Oattraktiva externhandelsomraden kommer att fa
det tufft. Lokalerna kan dock fa ett nytt liv som B2B-
kluster med exempelvis logistiklager och darkstores.

Den bilburne konsumenten kommer pa kort

sikt att fortsatta att uppskatta externhandeln,
men pd ldngre sikt finns en tydlig hotbild mot
externhandeln i och med att e-handeln sannolikt
tar en allt storre del av volymhandeln och handeln
med homogena varor som forekommer i hog grad i
externa lagen.

Lagprishandeln gar starkt samt har behov av stora
ytor och ldgre hyror, vilket ger externhandeln en
framtida mojlighet till utveckling.

"Externhandeln dr bra fér att parkera
bilen och képa bulkvaror snabbt och
effektivt, men man kommer att fd
problem ndr onlinemat blir storre.”

- Asa Wallstrém, professor vid Luled Universitet
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| VALET AV HANDELSPLATS AR DET FAKTUM ATT
DET AR ENKELT ATT TA SIG DIT ALLRA VIKTIGAST

Vad ar viktigast ndr du valjer vilken handelsplats, vilket
kopcentrum eller vilken stadskdrna du ska beséka?

Att det ar enkelt Att utbudet ar stort Att priserna pa Att utbudet av caféer, Att platsen har Vet ej Annat
att ta sig dit och varierat produkterna &r ldga restauranger och nojen ratt kansla
ar stort och varierat
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BILEN POPULARAST FOR ATT
TA SIG TILL HANDELSPLATSEN

Stadskdrnan Extern handelsplats
B Akabil B Akabil

Promenera Promenera
I Aka med kollektivtrafiken I Aka med kollektivtrafiken
. Cykla . Cykla

Vet ej [ Annat Vet ej [ Annat

14%
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Kirunas nya
stadskdrna

Ettintressant exempel pa nytinkande
dr Kirunas nya stadskidrna, dir man
far mojlighet att bygga staden pa nytt
frin grunden. Volymhandeln, som
tidigare legat externt, placeras nu i
direkt anslutning till stadskdrnan for
att ge mojlighet till sa smidiga och
tidseffektiva forflyttningar som moj-
ligt for konsumenterna.

"Vivill ta en storre roll som sammankopplare mellan mdnniskor.
Ddrfor bygger vi samhdillen tillsammans med fastighetsbolag
ddr vi kombinerar bostdder med handelsplatser.”

-Johan Térnqvist, Ansvarig Format och konceptutveckling, ICA Sverige AB
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BUTIKSFORMAT OCH
BUTIKSYTOR FORANDRAS

Konsumenternas forandrade beteenden kommer tillsammans med nya strategier
for de fysiska butikerna att skapa ett nytt detaljhandelslandskap dar butiksytor

och butiksformat kommer att forandras.

DAGLIGVARUHANDELN kommer under det ndrmaste decenniet att lig-
ga storre fokus vid att etablera en storre andel mindre butiksformat, vil-
ket innebdr att andelen nérlivs- respektive supermarketbutiker kommer
att oka. Detta beror till viss del pa att den digitala mathandeln kommer
att sta for mer och mer av hushdllens storhandlingar, vilket kraver att
det finns butiker i konsumenternas absoluta narhet for kompletterings-
inkop och snabba maltidslosningar. Ett storre fokus pa att etablera bu-
tiksformat som nérlivs- och supermarketbutiker dr ocksa ett resultat av
att stormarknadssegmentet dr relativt viletablerat efter att ha statt hogst
upp péa dagordningen de senaste 20 dren. Det gar i dag att se en maitt-
nad och en ligre riskbendgenhet vad giller att etablera storre enheter
inom dagligvaruhandeln dir ytorna snarare krymper dn vixer. Jakten pa
lonsamhet innebdr att detaljisterna ser 6ver hela sin kostnadsbild, diri-
bland ytorna for att 6ka forsidljningen per kvadratmeter. Etableringen av
en storre andel mindre butiksformat kommer sannolikt huvudsakligen
att skeide storre tillvixtregionerna, Midlardalen, Goteborg, Skiane, Linko-
ping/Norrkdping med flera.

Digitaliseringen medfor ocksd att aktorerna far moéjlighet att etablera an-
dra typer av koncept, exempelvis darkstores. Dessa ir renodlade e-hand-
elsbutiker i form av plocklager som servar ett storre omrade via distribu-
tion direkt till konsument eller foretag. Gemensamt for savil de digitala
l6sningarna som etableringen av mindre butiksformat dr dagligvaru-
handelns strivan att komma nidrmare konsumenten pa alla marknader.
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SALLANKOPSVARUHANDELNS aktorer kommer att sit-
ta storre fokus pa vilka marknader som servas bast med
enbart e-handel och vilka som passar bist for fysiska bu-
tiker. Detta uppger flera av de detaljister som intervjuats
inf6ér denna rapport. Trenden kommer sannolikt att bli
att foretagen inom de flesta av sdllankopsvaruhandelns
delbranscher kommer att minska ytan och sannolikt
dven antalet butiker som ett resultat av en 6kad kost-
nadsbild och 6kad e-handel. Resurserna som frigors kan
i stdllet i vissa fall anvdndas till hogre personaltithet i
butikerna for att fullt ut kunna utnyttja en av de fysiska
butikernas frimsta styrkor — butikspersonal som kan ge
uppmadrksamhet och rad och fullt ut varda relationen
till varje kund. Darutéver kommer omnikanal, det vill
sdga kombinationen fysiska butiker och e-handel, i de
flesta fall vara helt avgérande for framgang.

Noterbart dr dven att det finns exempel pa att tradi-
tionell volymhandel flyttar till stadsndra ligen, exem-
pelvis att mobel- och byggvaruhus etablerar sig med
mindre format i stadskdrnor. Utvecklingen ror sig dar-
utéver ocksd mot att bostdder och kontor i storre stider
och tillvixtregioner kryper nirmare redan etablerade
externa handelsomraden.

| korthet

Butiksytorna inom saval
dagligvaruhandeln som sal-
lanképsvaruhandeln kommer
under det kommande de-
cenniet att minska pa manga
hall. Detaljisternas behov av
lonsamhet kommer att krdva
en hogre forsaljning per kva-
dratmeter.

Dagligvaruhandeln kommer
under det narmaste decen-
niet att ldgga storre fokus
pa att etablera sig narmare
konsumenten med en storre
andel mindre format, vilket
innebar att andelen narlivs-
butiker kommer att 6ka.

Kedjeaktorer i manga av sdl-
lanképsvaruhandelns bran-
scher kommer att minska sina
butiksytor och i vissa fall dven
antalet butiker.

Nya aktorer ar pd vag till sta-
den da traditionell volymhan-
del flyttar till stadsnara lagen.
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BUTIKERNA FC)RANDRASO
| DIGITALISERINGENS SPAR

Digitaliseringen ger den fysiska handelsplatsen en rad mojligheter. Nya
konsumentbeteenden, nya butiksldgen och nya kunderbjudanden ger
upphov till att fler nya format for fysiska butiker vaxer fram samtidigt
som e-handeln ger omnikanalféretagen potential att enkelt hitta nya
kundgrupper och nya satt att dra kunden till butiken.

E-handelns mojligheter for den fysiska butiken

Omnikanalstrategin allt mer dominerande - Allt fler han-
delsforetag inser vikten av att blanda fysiska och digitala
kanaler. Tidigare renodlade e-handelsforetag Oppnar fysiska
butiker for att ha mojlighet att ge sina kunder en uppfatt-
ning om varors material, storlek och utseende samtidigt
som de lir kinna sina kunder bittre. Traditionellt fysiska
aktorer utvecklar a sin sida en allt mer forfinad e-handel for
att kunna mota sina kunder som i allt hogre grad befinner
sig i digitala kanaler.

Webrooming — Manga av dagens konsumenter ir pa stindig
jakt pd information online infor ett kop i en fysisk butik. En-
ligt E-barometern gjorde nistan hilften av konsumenterna
research pa internet infor sitt senaste kép av en vara i en fy-
sisk butik. Undersokningen visar dessutom att vilinforme-
rade kunder spenderar betydligt mer 4n spontanshoppare.
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BOPIS (Buy Online Pick Up In Store) - Manga butiker med
forsdljning pd nitet och i fysiska butiker erbjuder gratis
frakt till butikerna for att pa sa satt driva trafik till dessa. Pa
sd sitt kan man behdlla den personliga kontakten med kun-
den, stirka sitt varumarke gentemot kunden och dven locka
till merforsiljning nir kunden vil ir i butiken.

E-handelsreturer i butik - Enligt E-barometern vill var fjar-
de e-handelskonsument helst gora sina returer i butik. Detta
ar ett gyllene tillfalle att dra fler kunder till butikerna, vil-
ket ger mojlighet till merforsdljning samtidigt som aktorer-
na kan utnyttja sitt befintliga logistiknat till att transporte-
ra returnerade varor.

Tillgang till hela sortimenten i den fysiska butiken - Ge-
nom digitala terminaler i de fysiska butikerna kan kunden
exempelvis bestélla ur ett storre sortiment dn butiken lager-
for eller bestilla storlekar som tagit slut. Ett aktuellt exem-
pel dr IKEAs pop-up-butik for kok i Stockholms city som un-
der de forsta mdnaderna enligt foretaget sjdlva har salt kok
som ett medelstort varuhus.

Showrooms - For ursprungligt renodlade e-handelsféretag
blir en fysisk butik ett skyltfonster, en marknadsforingska-
nal och en mojlighet att se och kiinna pd produkter i verklig-
heten. Exempelvis har Ellos butik i Mall of Scandinavia varit
sd framgdngsrik att foretaget nu letar flera kdpcentrumla-
gen i hela Norden.
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Nya typer av butiker vixer fram

Digitaliseringen och den snabbt férdndrade dynami-
ken och konkurrensen inom handeln ger upphov till
en mingd nya typer av fysiska butiker. Nedan foljer
ett urval av de butikstrender som dr dominerande i
dag eller kan forvintas vixa i betydelse under det nér-
maste decenniet.

Utlaimningsstidllen/Click&Collect - Sju av tio av
svenskarnas e-handelsbestidllningar gar i dag till ett
utlimningsstélle i ndrheten av bostaden dir konsu-
menterna sjalva himtar upp sina varor. Ofta dr detta
en ndrbutik eller dagligvarubutik som avsatt en del av
sina lokaler till denna verksamhet som ofta gar under
benidmningen click&collect.

Pop-up-butiker och showrooms - Mdnga detaljister
onskar i dag att ga in en kortare tid i en lokal for att
testa ett lidge, testa nya produkter eller - om man ir en
renodlad e-handlare - moéta sina kunder fysiskt.

Digitala fysiska butiker-En hog grad av digital teknik
i den fysiska butiken forstarker butiksupplevelsen.

Leverantorsbutiker — Traditionella leverantorsvaru-
marken dppnar egna butiker som exempelvis kaffe-
tillverkaren Lofbergs Lila i Stockholm eller yoghurt-
tillverkaren Chobani i New York.

Branschglidningsbutiker - I en tid av allt mer inten-
sivkonkurrens letar handelsféretagen efter nya unika
erbjudanden och upplevelser. P4 sa sitt blir delikatess-
butiken dven en restaurang och klddbutiken blir sdvl
frisersalong som kafé.

Inspirationsbutiker - foérstirker den fysiska buti-
kens fordelar och gor mer av det som e-handeln inte
kan eller har svart att erbjuda, till exempel att erbju-
da testning av produkter, rddgivning, smakprovning
med mera.

Sjalvbetjaningsbutiker — I sdvdl USA som Kina pa-
gdr en utveckling som pekar mot fysiska butiker
som innehdller varor men ingen personal. Varorna
registreras automatiskt nidr kunderna plockar upp
dem och betalningen gors automatiskt nidr kunden
limnar butiken.

"E-handeln kan stdrka den fysiska handeln
genom att konsumenten kan inspireras att
komma till butiken! Web-butiken visar vad
som finns och vi sdger "kom till butiken sd
kan vi hjdlpa dig mer”,

- Lena Norén, Etablering, Lindex
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RATT BUTIK PA RATT MARKNAD

"Till skillnad frdn médnga andra som vixer
inifrdn och ut, jobbar vi oss utifrdn och in.”

"Det primdira dr erbjudandet.
Sdljkanalen dr sekunddr.”

Goran Westerberg, Vd Rusta Jennie Ahlberg, etableringsansvarig, Dollarstore

Detaljhandeln blir allt mer komplex och fragmente-
rad. Sd gott som samtliga de detaljister och forskare
som intervjuats i samband med denna rapport fram-
haller hur det blir allt viktigare med differentierade
koncept som &r relevanta pa just sin marknad.

Virderingsskillnader gor det allt mer utmanande for
detaljisterna att mota konsumenterna i de storre sti-
derna respektive i smdstdder och pa landsbygden. I
storstdderna krivs storre fokus pd service, unika kon-
cept, nirhet till kunden och koncept som underlittar
kundernas vardag. P4 mindre orter dr trendkénslig-
heten och tidspressen mindre, vilket gor att férand-
ringstakten inte behéver vara lika hog. A andra sidan
kravs det pd mindre orter ett stort engagemang for att
behdlla konsumtion som annars riskerar att forsvin-
na till handeln i storre tatorter eller till e-handeln.

Tva vildefinierade butikssegment kommer sannolikt

att bli mer vanliga pa den framtida fysiska handels-
platsen dn de dr idag.
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e Lagprisaktorer med ett brett utbud och en hard
intern kostnadskontroll, dels inom dagligvaruhan-
deln (hard discount) och dels inom sillanképsva-
ruhandeln. Framtriddande aktérer inom framst sal-
lankopsvaruhandeln kommer att vélja bort stora
e-handelsinvesteringar och i stillet anvinda de fy-
siska butikerna som sin priméra férsiljningskanal.

e Starkt differentierade butiker som exempel-
vis exklusiva aktorer i lyxsegmentet eller inom
premiumlivsmedel som exempelvis delikatess-
butiker eller butiker med hallbarhetsfokus.
Andra exempel ar servicebutiker med generdsa
oppettider, konceptbutiker med ett unikt sorti-
ment eller mindre butiker med endast delar aven
stor aktors fullstindiga sortiment.
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Topp 3 irritationsmoment i den fysiska handeln
1. Kassakéer 37 %

ohison
compact

2. Den vara jag soker saknas i sortimentet 29 %

3. Fér trangt/for manga kunder i butiken 28 %

Topp 3 irritationsmoment i e-handeln

1. Krangliga inloggningssidor 24 %
2. Attvaran inte levereras i utsatt tid 23 %
3. Att den levererade produkten inte lever upp till férvantningarna 20 %

Dollarstore

Lagprisaktoren Dollarstore har hit-
tills haft fokus pd att etablera sig pa
mindre orter for att nu efter cirka 60
butiker ta sikte pa storstiderna.

Clas Ohlson

Clas Ohlson testar mindre butiksfor-
mat i cityldgen som exempelvis ett
Compact Store vid Hornstull i Stock-
holm som har fokus pé att erbjuda
produkter for hemmaprojekt inklu-
sive en hyrdel for verktyg.
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SA AGERAR BUTIKERNA FOR ATT OVERLEVA

Standig forandring har varit vardag for detaljhandeln under alla tider, men aldrig har det varit
viktigare att svara upp mot férandringen an i dag. Med dagens snabba beteendeférandringar hos
konsumenterna ar det av yttersta vikt att hitta satt att anpassa sig till en ny verklighet.

31

Branschglidning ger sortimentsutveckling — Gamla
branschindelningar 16ses upp ndr livsmedelsbuti-
kerna sidljer restaurangmat, apoteken livsmedel och
modebutikerna sportklider. P4 samma sdtt loses
grianserna upp for vad som traditionellt salufors i ett
kopcentrum ndr bilmérken sitter upp butiker for be-
stillning av nya bilar.

Upplevelse-/miljobaserade butiker - Upplevelser och
milj6er dr tvd ledord som kommer fa allt mer betydel-
se for den fysiska handeln. For att fi konsumenterna
till butikerna behover detaljisterna tdnja gridnserna.
Upplevelser kan exempelvis handla om trdningsklas-
ser eller klatterviaggar i sportbutiker, specialanpassade
musikkoncept i retroinspirerade klidbutiker, demon-
strationer i form av provsmakningar i matbutiker eller
vigledning i hemelektronikbutiker.

Den personliga kontakten med kunden - Av alla den fy-
siska butikens mojligheter ligger kanske den tyngsta i
den personliga kontakten eftersom motet 6ga mot 6ga
har en stark paverkanspotential. Att ha ratt mdnniskor
anstillda i butiken dr en nyckel till framgang.

Tjinstefiering - Handeln adderar allt oftare en tjinst
i samband forsdljningen av en vara. Exempelvis per-
sonal shoppers hos de stora varuhusen eller elektro-
nikhandlaren som kompletterar en allt mer avancerad
teknik med leverans och installation s konsumenten
far prylarna att fungera. Podngen med tjdnsterna ar
givetvis att vidga erbjudandet och 6ka servicen for
kunden men dven 6kad forsidljning och/eller marginal
for handlaren.

Hjdlp till den tidspressade konsumenten — Den star-
kaste drivkraften bakom mdénga av de senaste drens
kopbeteendefordndringar dr mojligheten att spara
tid och energi. Denna drivkraft bemots enkelt i de di-
gitala kanalerna och det dr nu upp till de fysiska bu-
tikerna att pd ett bittre sitt 16sa konsumenternas
allt mer tidspressade vardag och hjilpa dem i det lilla
konsumtionsfonster de har. En intervjuad detaljist
sldr med emfas fast att om kunden vill ha det enklare
och snabbare i butik sd behéver man fixa det i buti-
ken. Butikerna kan hjidlpa kunderna pa framst tre sitt:

6.

e Liget-Ingen kan tvinga en kund till en butik. Den
fria viljan behover i stdllet hjdlpas pd traven av att
butiken finns ddr kunderna ror sig.

e Sjilvbetjining - Sjdlvbetjiningen inom dagligvaru-
handeln vixer sig allt starkare och gor att kunder-
na oftast kan genomfora sina inkodp pé kortare tid
eftersom de undviker kassakoer. Detaljister inom
alla delbranscher kommer att behdva jobba med att
hitta sd snabba betalningslosningar som mojligt.

e  Guider - De allt mer vidlinformerade konsumenter-
na vet ofta redan innan de gar in i en butik vilken
vara de ir ute efter, och de vill inte behova leta efter
den. Detaljisterna kommer i hogre grad att behdva
erbjuda snabba digitala guider till butikerna och
varornas hyllplacering. Aven personalen kan fylla
denna roll.

Anpassning till fysiska butiksformat som fangar upp
digitala beteenden.
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Ica Vallby

Pa Ica Vallby i Visteras har en del
av butiken gjorts om till Hambur-

rger, stirachamayo, stekt svamp, stakt 15k,

geriet, ett gatukok som serverar
premiumhamburgare gjorda pa

\ r .p,, usets dressing, ketchup, tomat, sallad, R . "
- - hogrevsfirs och andra ravaror av

hog kvalitet.

. k
T murger, vitisk+husets dressing, tomat, sallad, ra 19

VEGETARISKA KOMBOS - TOKR

The Cindy + husets drassing, tomat, sallad, pickiad |5%,
Halloumiburger, hu

| korthet

Med hjdlp av personalisering, tjdnste-
fiering, sortimentsutveckling samt en
attraktiv och differentierad butiksmiljo
skapar de fysiska butikerna en fram-
gangsmodell for framtiden.

"Det dr inte den starkaste av en art som éver- "Skulle jag planera ett Glderdomshem idag skulle
lever, ej heller den intelligentaste utan den jag ldgga det ndra en butik som kommer att laga
som reagerar bdst pd fordndring.” mat i framtiden.”

Charles Darwin Johan Térnqvist, Ansvarig Format och konceptutveckling, ICA Sverige AB
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NAR MATEN
MIGRERAR
PAVERKAS HELA
LANDSKAPET

I varje storre forindring av de-
taljhandeln har maten varit en cen-
tral och drivande kraft till férand-
ring, di livsmedelshandeln i mangt
och mycket styr konsumenternas
beteende gillande annan handel.
Annu siljs bara cirka 2 procent av
maten via nitet men tillvixttakten
ar hog. En hogre e-handelsandel av
mat kommer att generera firre be-
sok till de fysiska handelsplatserna
dir matbutiken ofta dr ankaret/
dragaren. Det innebdr att nir mat-
forsiljningen pa nitet kommer
igdng pa allvar kommer det att pa-
verka hela handelslandskapet.

E-handelns andel av en branschs
totala forsiljning berdttar en hel
del om hur de fysiska butikerna
paverkas i dag och hur de kommer
att paverkas framover. Bokbran-
schen, som digitaliserades tidigt,
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har en mycket hog e-handelsandel
samtidigt som de fysiska aktorer-
na har konsoliderats. E-handeln
har under 2017 pa allvar borjat
paverka modebranschen dir for-
sdljningen i fysiska butiker enligt
Svensk Handel Stils Stilindex back-
at under aret. Detaljisterna borjar
som en konsekvens att se 6ver sina
butiksldgen och butiksytor.

Det dr sannolikt att sporthandeln
och heminredningshandeln star
pd tur att paverkas av en oOkad
e-handel. Aven apotekshandeln
vixer sd det knakar pd nitet i och
med att fler aktorer ger sig in i kon-
kurrensen. Detta kommer sanno-
likt gora att en del av de butiker
som etablerats i spdren av den av-
reglerade apoteksmarknaden kom-
mer att paverkas.

| korthet

Den digitala mathandeln &r fortfarande relativt liten och
star for cirka 2 procent av branschens omsattning.

I varje storre forandring av detaljhandeln har maten varit
en central och drivande kraft till forandring. | detta fall
innebar detta att en hogre e-handelsandel av mat kommer
att generera farre besok till de fysiska handelsplatserna
dar matbutiken ofta ar ankaret/dragaren.
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g
151 13§ 1/3

vill 6ka andelen idldern 18-25dr g i storstad vill
matinkép pd ndtet vill 6ka andelen v dka andelen mat-
= Matinkép pd nitet | inkop pa ndtet
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Branschernas totalomsattning samt I Totalmarknad (miljarder kronor)
e-handelsandelar av respektive marknad Bl £-handel (andel av totalmarknad)

Miljarder kronor

350

300
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200

150

100

50

]

Livsmedel Maobler och Apotekshandel Sport och fritid Bygghandel Klader och skor Hemelektronik Bokhandel
heminredning

35 Kéllor: SCB, Svensk Digital Handel, PostNord, Sveriges Apoteksforening, Svenska Bokhandlarforeningen och Svenska Forlaggareforeningen



INTERNATIONELL UTBLICK

INTERNATIONELL UTBLICK
— POSITIVT AMERIKANSKT
BUTIKSNETTO

USA lyfts ofta fram som ett skridckexempel vad giller
den fysiska handelns framtid. Landet har nirmast fatt
en apokalyptisk stimpel som butiksdédens hemland.
Men - ryktet om den amerikanska butikens dod ver-
kar vara dtminstone delvis 6verdrivet. En kartliggning
som NRF, USA:s motsvarighet till Svensk Handel, tagit
fram tillsammans med affirsutvecklingsforetaget IHL
Group visar att for varje butik som stinger fér gott
bland kedjor med fler dn 50 butiker, 6ppnar 2,7 nya.
Totalt visar kartldggningen att 751 kedjor eller varu-
marken har en nettodkning av antalet butiker medan
278 har ett minusnetto. Servicehandeln dr den bransch
som gar bast. Samtidigt som branschen stingt 18 pro-
cent av butikerna, har 55 procent nya 6ppnat. Tuffast
ar det for varuhuskedjorna som stinger lika manga bu-
tiker som de 6ppnar.

1 USA finns en stark kopcentrumkultur dir centrumen
fungerar som sociala métesplatser (se exempel hérin-
till) pa samma sitt som stadskdrnorna i Sverige. Cirka
hilften av detaljhandelns omséttning i USA sker vid
képcentrum och handelsplatser, vilket kan jimforas
med 37 procent pa den svenska marknaden. Ett tydligt
exempel pa skillnaden i marknadsstruktur dr att USA

har 126 képcentrum eller handelsplatser per miljon
invanare medan Sverige har 38. Intressant dr att vid
en nidrmare granskning av de amerikanska képcen-
trumen gar det inte att se nagon utbredd recession
eller utslagning. Under perioden 2010-2016 stingde
endast drygt 20 kdpcentrum av totalt 40 500 (Killa:
HUI, SSCD, ICSC). Flera av dessa kdpcentrum var fe-
letablerade eller utkonkurrerades i forsta hand av
andra képcentrum.

Képcentrum - den
sociala moétesplatsen

- En hel del av de amerikanska képcentrumen fro-
das. Det lokala képcentrumet dr ofta samhallets mo-
tesplats, vilket far forsdljningen att vixa. Bast gar det
for de centrum som satsat pa det som ar den fysiska
handelsplatsens styrkor; ndjen, service, frisorer, lo-
kala och unika handlare samt restauranger. Vad gar
det da att ldra av detta Oversatt till svenska forhal-
landen? Jo, att kedjor och sociala métesplatser med
ett brett utbud av handel, restauranger och service
kommer att vara framtidens vinnare.

"Som helhet médr branschen bra. Ytorna
dr i de flesta kopcentrumen fulltecknade,
eller néira fullt uthyrda. Vi ser den normala
omsdttningsgraden av hyresgdster och
branschen har navigerat skickligt genom
ldgkonjunkturen. Képcentrumen har
lyckats matcha utbud och efterfrdgan.”

- Thomas McGee, vd ICSC

| korthet

Ryktet om den amerikanska butiksdéden tycks
delvis vara overdrivet. En kartlaggning visar att
for varje butik som stanger bland kedjor med
fler an 50 butiker, 6ppnar 2,7 nya. Totalt visar
kartliggningen att 751 kedjor eller varumarken
har en nettodkning av antalet butiker medan
278 har ett minusnetto.
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VISION 2027 — DEN FYSISKA
HANDELSPLATSENS TRANSFORMATION

Hittills i rapporten har vi presenterat den riktning i vilken den
fysiska handeln ar pa vig. Inget dr skrivet i sten vad giller hur
snabbt och pa vilket sitt den fysiska handelsplatsen kommer att
transformeras. Det rader dock ingen tvekan om att fordndring- Snabb
arna kommer att vara omfattande och innebédra moéjligheter for

de aktorer som fordndras i takt med transformationen och ska- H astig

pa utmaningar for de aktorer som inget gor. struktur-

Rykande

snabb

omvandling dynamik

Pa ndsta sida presenteras olika mojligheter for hur den fysiska
detaljhandeln kommer att utvecklas under det ndrmaste decen-
niet. De tva krafter som paverkar den fysiska handelsplatsen
absolut starkast dr den samhéllsekonomiska utvecklingen samt
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utveckling

hur snabbt e-handeln vixer, i modellen representerad av kon-

sumentlogistikens utveckling och implementation. Genom att Svag Stark

kombinera dessa tva drivkrafter uppstar fyra mdjliga scenarier Samhallsekonomisk
for utvecklingen inom det ndrmaste decenniet. utveckling

Lagpris
ar det nya Business
guldet as usal

Langsam
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Scenario 1: Hastig
strukturomvandling

I detta scenario gar savil den svenska som den
globala ekonomin pa lagvarv, rintorna har
hojts och kopkraften minskat markant samti-
digt som det har blivit allt littare for hushal-
len att e-handla. Lagprisfokus far nationell
och internationell e-handel att vixa kraftigt.
Savil stadskdrnan som externhandeln drab-
bas hért av e-handelskonkurrens inom exem-
pelvis mode, sport och elektronik. Den fysiska
lagprishandeln véxer i betydelse fér konsu-
menterna och sannolikt flyttar ldgprisaktorer
inom dagligvaruhandeln till butiksldgen i sta-
den som blivit lediga. Fysiska handelsplatser
péallastorlekar avmarknader kommer sanno-
likt att minska sin férsidljning. Oattraktiva ex-
ternhandelsomraden kommer att fa sla igen,
men manga av lokalerna kommer att kunna
fa nytt liv som logistiklager eller darkstores.
De fysiska butiker som kommer att klara sig
bést kommer att vara de med mindre ytor el-
ler showrooms i anknytning till e-handelsfor-
siljning. Det kommer att uppstd nya initiativ
som exempelvis logistikaktorer som erbjuder
provtorg eller detaljister som Oppnar butiker
under kortare perioder for att experimentera
med nya koncept. Marginalerna kommer att
bli mindre i varje led i virdekedjan, vilket i
sin tur kommer att leda till att varumérken i
hogre utstrickning dels kommer att anvidnda
sina egna butiker som marknadsforingsplat-
ser, dels for forsiljning direkt till konsumen-
terna utan mellanhénder.

Scenario 2: Lagpris ar
det nya guldet

Aven i detta scenario har kopkraften stra-
mats dt pa grund av att omvarldslidget gor att
hushallen héller igen pd konsumtionen sam-
tidigt som e-handeln vixerien ldngsammare
takt. Allt fler konsumenter fokuserar pd ldga
priser, vilket gynnar bade e-handel och fysisk
handel. Konsumenterna dar beredda att resa
en bit for att gora 1ldgprisfynd. Detaljhandels-
foretagen kommer att pressas allt mer i sin
I6nsambhet, vilket kommer att ge problem for
de foretag som redan idag ligger pd margina-
len. Lokala monopol som matbutiker eller
modebutiker med en stark relation till sina
kunder kommer att klara sig bdst. Stora de-
taljhandelsforetag har ekonomiska stotddm-
pare, men kommer att behéva jobba hart
med nya butikskoncept och mindre butiks-
ytor i de allra bésta ligena. Det kommer ock-
sd att uppstd fler virderingsdrivna koncept
som behover en fysisk utgdngspunkt. Detta
géller exempelvis second hand-butiker eller
butiker som i sparen av en allt mer utbredd
delningsekonomi hyr ut produkter.

Scenario 3: Rykande
snabb dynamik

I detta scenario skiftar en allt storre del av
konsumtionen kanal till e-handeln. Kop-
kraften dr god och bekvidmlighetsfaktorn i
e-handeln har mycket god hjilp av smidiga
och flexibla leveranser. Externhandeln kom-
mer att fi stora problem dd dagligvarubuti-
kernas roll som dragare minskar och tunga
och skrymmande varor pa ett enkelt sitt
kan e-handlas i stdllet for att fraktas hem av
kunderna sjdlva. Stadskdrnorna kommer att
fortsdtta gynnas som fysiska motesplatser
genom fortsatt hog konsumtion inom han-
del, restauranger och kaféer. Butiksformaten
kommer dock att behova férdndras kraftigt
avseende bade yta och innehall for att behdl-
la attraktionskraft. Det kommer att bli afférs-
kritiskt med nya koncept. Generellt kommer
detaljhandeln i 4n hogre grad dn i dag att
koncentreras till ett fatal kedjeaktorer. Dessa
aktorer kommer i sin tur att diversifiera sin
butiksportfdlj i ett bredare spektrum av kon-
cept anpassade efter marknadsstorlekar och
olika malgrupper.

Scenario 4: Business
as usual

Detta scenario dr det som liknar dagens
situation mest. Hushdllen fortsitter att
ha god kopkraft samtidigt som e-handeln,
och da sdrskilt dagligvaruhandeln, vixer
i begrinsad omfattning. I detta scenario
dr omstéllningstrycket pd den fysiska han-
delsplatsen som ldgst och alla marknader
klarar sig forhdllandevis bra. Detaljhan-
del, restauranger och kaféer fortsitter
att skapa floden till bade citykdrnan och
externhandeln. Externhandeln far dven
fortsatt skjuts av att stora dagligvarubuti-
ker ligger och drar besokare. Flodena halls
dven uppe av konsumenternas behovavatt
himta e-handelsvaror pa utlimningsstal-
len eller i detaljisternas fysiska butiker.
Anonyma butiker utan en trogen kund-
krets och externhandelsomraden som
saknar attraktionskraft kommer dock att
stota pa problem.
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Avslutning:
En mojlig vag under
det ndrmaste decenniet

Den svenska detaljhandeln befinner sig for
nédrvarande i scenario "Business as usual”. Det
mest sannolika scenariot ir att detaljhandeln
niarmast kommer att rora sig rakt upp i model-
len till scenariot "Rykande snabb dynamik”,
detvill siga att ekonomin kommer att vara fort-
satt god samtidigt som konsumentlogistiken
kommer att frimja en god e-handelstillvixt.
Inom ndgra dr kommer den naturliga konjunk-
turcykeln att vinda nedit och forflyttar da de-
taljhandeln mot scenariot "Hastig struktur-
omvandling”. Handeln kommer da verkligen
att fa bekdnna firg. Det giller dock under den
perioden att ha i bakhuvudet att en dag kom-
mer den ekonomiska vinden att vinda igen och
detaljhandeln aterigen vara tillbaka i scenariot
"Rykande snabb dynamik”. Di blir den stora
fragan vilka forutsittningar som finns kvar ef-
ter den hastiga strukturomvandlingen i perio-
den innan.
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ETT ORD PA VAGEN

Fastighetsdgare

VARDEKEDJ]AN

- KONSUMENTEN
AR ALLAS SLUTKUND

Det kan ibland vara litt att ta detaljhandelns samhéllsnytta
for given. Detaljhandeln ligger grunden for att vi konsu-
menter ska kunna leva ett liv med bra standard. Det ar de-
taljhandeln som tillhandahaller allt frin vir mat och vara
klider till de mobler vi sitter pa och de ticken vi har 6ver
oss pa ndr vi sover. Kommuner och fastighetsigare ligger i
sin tur grunden for detaljhandeln. Kontentan blir att fast-
ighetsdgarna skapar spelplanen efter kommunernas regel-
verk, som detaljisterna ska spela pa.

FoOr att skapa en sd livskraftig och samhéllsnyttig handel
som mojligt dr det en fordel att samtliga inblandade har i
bakhuvudet att malet dr att skapa nytta for slutkonsumen-
ten. I det dagliga arbetet dr det litt att fastna i sma detaljer
och att perspektivet snédvas in. Da kan det vara bra att alltid
komma tillbaka till att 16sningen pd alla problem bor vara
det som sannolikt dr bist for konsumenten.
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SVENSK HANDELS REKOMMENDATIONER

Radikalt forandrade marknadsforutsattningar bade for handlarna
sjalva, fastighetsdgarna och inte minst kommunerna.

Med tanke pd den betydelse handeln har for att skapa livs-
kvalitet och attraktiva platser for bade invdnare och beso6-
kare dr det viktigt att alla som arbetar med dessa fragor
sitter siginioch forstar den strukturomvandling som han-
deln genomgdr. Vi ser radikalt férdndrade marknadsforut-
sittningar bade for handlarna sjilva, fastighetsdgarna och
inte minst kommunerna. Handeln dr en av fa ndringar som
paverkar och beror alla aktorer i ett samhélle. Darfor dr det
nu dags att fokusera pd handeln sd att vi tillsammans kan
bygga hdllbara nya stidder och stadsdelar samt bevara de
befintliga. For att detta ska lyckas lamnar Svensk Handel
foljande rekommendationer:
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Identifiera handelns betydelse. Mdnga ir idag omedvet-
na om hur minga handeln sysselsitter samt dess betydel-
se for attraktiva platser, invinare, besokare och foretag.

Ny specialistkunskap behdver tillféras i kommunerna.
Tjanster som stadsbyggnadsdirektorer, stadsarkitekter,
samhills- och trafikplanerare behéver kompletteras med
en tjanst dir kunskapen om kommersiella verksamheters
forutsittningar star i fokus.

Det d4r kommuner som viljer att bygga stad istillet for
enbart bostdder som kommer att bli vinnare i framtiden.
For att lyckas behovs en helhetstanke som tar hdnsyn till
handel, bostider och infrastruktur.

Varje kommun behover en strategi f6r handeln kopplad
till 6versiktsplanen. Tydliga riktlinjer och spelregler for
handelns foretag leder till ritt etableringar.

Kommunikation och dialog med handelns aktorer i ett
tidigt skede i planprocesser ar viktigt for en héllbar stads-
utveckling.

Tillginglighet, bade for konsumenter och gods-
transporter, ir oerhort viktigt for en levande stad och
en levande handel.

Handelns strukturférdndring skapar forindrade trans-
portbehov. Det stiller 6kade krav pa att kommunernas
planliggning professionaliseras och att kunskapen om
handeln dkar.

FoOr att svara mot dagens digitala konsument krévs en di-
gitaliserad omvirld. Handel inklusive betalningar ir be-
roende av ett utbyggt och stabilt fibernit.

Kommunernas forvaltningar och bolag maste arbeta mot
samma mal. Tillvixtmal och miljémal behover exempel-
vis kopplas samman for att en livskraftig handel ska kun-
na skapas och behallas.

Affdrs- och hyresmodeller behover ses 6ver. Kostnad-
strycket pa detaljisterna ir stort och konkurrensen tuff.
Flexibilitet gillande lige, lokalstorlekar och hyreskon-
trakt efterfragas sd att bade sma och stora aktorer far ritt
forutsattningar och foér att kunna experimentera mer
med nya idéer och affirskoncept.
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Denna rapport bygger pa djupintervjuer med ett
flertal hogt uppsatta personer, analytiker och
forskare inom den svenska detaljhandeln. Vi vill
passa pd att tacka dessa for ett ovirderligt stod.

Utover intervjuerna har dven en konsumentun-
dersokning genomforts av HUI med hjédlp aven
e-postenkit under februari 2018. Datainsam-
lingen genomfoérdes med hjilp av Cint. Totalt
besvarades enkiten av 1 014 respondenter i dldern
18-75 ar representativt fordelade 6ver riket med
avseende pa kon, dlder och region. Dessutom sam-
lades svar in fran 540 respondenter i dldern 18-75
ari Goteborg, Stockholm och Malmo.
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