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Forord

Handeln &r naringslivets storsta arbetsgi-
vare och drygt var tionde anstélld arbetar i
branschen. Eftersom handeln ofta erbjuder
manniskor det forsta jobbet &r det en sarskilt
viktig bransch, inte minst fér unga. Var femte
férvarvsarbetande mellan 16 och 24 ar
aterfinns ocksa inom handeln.

Handeln har en betydande roll f6r ekonomin,
och genererar 11 procent av Sveriges BNP
och 14 procent av skatteintékterna. Bransch-
ens betydelse fér samhallsekonomin och oss
konsumenter kan darmed inte dverskattas. Av
samma skél &r det ocksa centralt att handeln
har goda férutsattningar att utvecklas och
vara konkurrenskraftig.

Handelsaret 2022 blev ett turbulent &r som
praglades av krig i Europa och ett ekonomiskt
lage som blev alltmer pressat. Den héga
inflationen, tillsammans med stigande rantor,
har minskat hushallens kopkraft vasentligt.
Inflationen aterférde realldnerna till 2015 ars
niva och bolanerantorna 6kade med omkring
tre procentenheter under aret. Det senare
motsvarar 80 miljarder kronor som annars
skulle ha kunnat sparats eller konsumerats.
Samtidigt har handlarnas kostnader 6kat i en
utstrackning som aldrig tidigare har skadats.
Den kraftiga 6kningen i inképspriserna har
heller inte kunnat éverféras till konsument-
ledet fullt ut, vilket resulterade i minskade
marginaler fér handeln.

De héga inkdpspriserna har i sin tur inneburit
stora prisdkningar éven fér konsumenterna,
vilket har urholkat képkraften och minskat
efterfragan ytterligare. | skrivande stund, nar
Sverige precis gatt in i lagkonjunktur, har for-
séljningen i handeln redan minskat under tio
ménader i f6ljd. Under 2022 minskade volym-
férsaljningen i detaljhandeln med 2,7 procent
och fjarde kvartalet var férsaljningstappet

det stérsta pa minst 30 ar. | jamférelse med
tiden under pandemin, sé drabbas nu bran-
schen brett. Ménga av de branscher som gick
véldigt bra under pandemin backade rejalt
under aret. Allra stérst nedgang noterades
fér handeln med mébler och heminredning,
omkring 13 procent vardera.

Den ekonomiska nedgangen férvantas att bli
vérre i Sverige &n i manga jamfoérbara lander.
| vilken utstréackning konjunkturen kommer
att paverka handeln, och hur vi kommer att
forédndra vart kopbeteende, terstar att se.
N&r manniskors privatekonomi stramas &t

ar det vanligtvis varor som konsumenterna
séllan &r i bradskande behov av som dras in
pa forst. Lagprishandeln kan & andra sidan
sannolikt gynnas av den ekonomiska ned-
gangen. Aven lyxvaror brukar visa starka
forséaljningssiffror under lagkonjunkturer.
Begagnathandeln, som haft en mycket stark
tillvaxt under senare ar, forvantas ocksa
fortsatta 6ka nar hushallen méste dra ner

pé utgifterna.

Trots de osakra framtidsutsikterna férutspas
lagkonjunkturen bli kortvarig. Handeln &r
ocksa en bransch som manga ganger visat

pa férmagan att anpassa sig efter nya for-
utsattningar. Det mérktes till exempel under
pandemin da ménga detaljister snabbt stallde
om, vassade sin e-handel och vaxlade upp
sina leveranser for att leverera dnda hem till
konsumenterna. De som gjorde sin digitala
hemléxa under pandemin ar ocksa i manga fall
de som stér starka och fortsatter leverera bra
resultat nu under den ekonomiska nedgangen.

| rapportens forsta kapitel tittar vi som vanligt
pa var handeln befinner sig i dag. | det andra
kapitlet fordjupar vi oss i hur lagkonjunkturen
kan antas paverka handeln. | det tredje
kapitlet studerar vi vad som krévs for att

vara attraktiv hos Generation Z, den forsta
digitala generationen.

Det hér ar laget i handeln 2023.

Sofia Larsen
Vd, Svensk Handel
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Det har ar handeln

Handelsaret 2022 praglades av

osakerhet och oro

Aret 2022 var ett turbulent &r fér handeln. Till-
vaxten i detaljhandeln drevs framst av infla-
tionen samtidigt som férséljningsvolymerna
minskade. Enligt Statistiska centralbyrans
Detaljhandelsindex véxte detaljhandeln med
4,1 procent under aret, men efter att ha tagit
hansyn till inflationen minskade i stéllet till-
vaxten i detaljhandeln med 2,7 procent. Sko-
och klddhandeln 6kade med 5,5 procent

och dagligvaruhandeln minskade med en
procent i fasta priser under 2022. Mdbelhan-
deln minskade med 13 procent och bygg-,
jérn- och farghandeln med 10 procent. Under
2022 aterhamtade sig sko- och klddhandeln
medan moébelhandeln uppvisade en negativ
utveckling. Sko- och klddhandeln gick daligt
under pandemin och mébelhandeln bra vilket
delvis forklarar resultatet.

Nar pandemins sista restriktioner togs bort i
bdérjan av 2022 fanns det ett uppdémt behov
av att ater vistas i sociala sammanhang. Det
resulterade i att en del av forsaljningen hittade
tillbaka till den fysiska handeln. E-handeln som
fick en rejal skjuts under pandemiaren upp-
visade negativa utvecklingstal under 2022.
Trots de negativa utvecklingstalen ligger
e-handeln dock pa en mycket hogre forsélj-
ningsniva an fére pandemin.

Handelsaret 2022 praglades starkt av orolig-
heterna i ndromradet samt av det pressade
ekonomiska laget. Kriget i Europa resulterade
i en energikris vilket ledde till att s&val konsu-
menter som handlare moétte hdga elkostnader.
Hoga inkopspriser har pressat handlarna

och lett till minskade marginaler. Dessutom
férvantas arets hyreshdjningar sla hart mot
handeln. Hyreshdjningarna, pa upp till 11
procent, kan leda till att manga butiker inte
langre &r I16nsamma och att konkurserna
Okar ytterligare.

Hog inflation och stigande rantor har minskat
konsumenternas kdpkraft kraftigt under 2022.
Inflationen aterforde reallonen till 2015 ars
nivé och den hdga réntan férsvagade kop-
kraften ytterligare. Hushéllens bolaneréantor
o6kade med omkring tre procentenheter under
2022, vilket innebar att ungefar 80 miljarder
kronor som annars kunde sparats eller konsu-
merats i stéllet anvandes till rAntebetalningar.

Handelns utveckling 2022 per delbransch, I6pande och fasta priser
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Det har ar handeln

Handeln - en viktig
del av ekonomin

Handelns bestandsdelar

Handeln utgér en central del av den svenska
ekonomin. Handeln bestar i huvudsak av

tva delar: detaljhandeln och partihandeln.
Detaljhandeln omfattar de butiker och den
e-handel som de flesta stoter pa i vardagen
vid kép av livsmedel, kldder och hemelektronik.
Detaljhandeln delas i sin tur vanligtvis upp

i tva delar, dagligvaruhandel och séllan-
kopsvaruhandel. Séllanképsvaruhandeln kan
sedan delas in i ett antal mindre delbranscher
som sko- och kladhandeln eller sport- och
fritidshandeln. Partihandeln ar ledet bakom
handeln som konsumenter ser och méter i
butik. Alltsé handeln mellan butiker och leve-
rantorer. Partihandeln inkluderar dven handel
med industrin, den offentliga sektorn och det
ovriga néringslivet. Tillsammans har handelns
olika férgreningar en stor betydelse fér den
svenska ekonomin och naringslivet.

Handelns roll som arbetsgivare

Branschen &r en av de storsta arbetsgivarna

i Sverige och mer an var tionde person som
férvarvsarbetar arbetar inom branschen.
Sarskilt betydelsefull &r handeln fér manniskor
som saknar arbetslivserfarenhet. Manga, inte
minst unga, far sitt forsta jobb inom handeln.
Néra var femte sysselsatt ungdom mellan 16
och 24 ar arbetar inom handeln.

Handeln och ekonomin

Handeln har &ven en betydande roll fér den
svenska ekonomin. Under 2021 uppgick
handelns bidrag till BNP till 504 miljarder
kronor, vilket motsvarar 11 procent av alla
varor och tjdnster som produceras i Sverige.
Handelns bidrag till Sveriges BNP &r det
tredje storsta, efter den offentliga sektorn
och tillverkningsindustrin.

Handelns féretag och medarbetare genererar
aven skatteintékter till staten, kommunerna
och regionerna. Under 2021 uppgick skatte-
intékterna fran handeln till 317 miljarder kro-
nor, vilket ar 14 procent av Sveriges totala
skatteintékter. Mervardesskatten, det vill sdga
momsen, star for knappt hélften av de skatte-
intékter handeln genererar. Sociala avgifter
star fér ungefar en tredjedel och inkomst-
skatten fér en femtedel.

12%

av alla sysselsatta arbetar
inom handeln
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av alla sysselsatta ungdomar
arbetar inom handeln
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av BNP
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Under 2021 uppgick handelns bidrag till skatteintékterna till

317 miljarder kronor

Handelns bidrag till skatteintdkterna 2021 (mdkr)

Sociala avgifter

Fig. 2. Kélla: SCB, egna berakningar

Handelns forsaljningskanaler

Over tid har handel bedrivits pa olika
satt och genom olika férséljningskanaler.
Stora féréndringar har skett i takt med att
samhaéllet har utvecklats och innovation
och ny teknik har férandrat sattet som vi
handlar pa i grunden.

Detaljhandeln &r uppdelad i sex fér-
séljningskanaler. Majoriteten av férsalj-
ningen 2021 skedde inom 6vrig fysisk
handel. Har inkluderas till exempel

fristdende dagligvarubutiker samt
butiker som ligger i en stad meniinte i
en stadskarna. Den nast storsta forsalj-
ningskanalen ar handelsomraden och
déarefter kommer e-handeln. Den forsélj-
ningskanal som har minst andel &r city-
gallerior med fyra procent. Utvecklingen
sedan 2019 visar att 6vrig fysisk handel
har minskat sin andel med tva procent-
enheter medan e-handeln har 6kat

med sex procentenheter.

4%

handel

Stadskarnor

Storst del av handeln sker inom 6vrig fysisk

Forsaljningsandelar per kanal inom detaljhandeln 2021

M Ovrig fysisk handel M Handelsomraden
M E-handel

Képcentrum

Citygallerior
Fig. 3. Kalla: SSCD
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E-handeln tar stérre del av handeln
Foérsaljningskanaler éver tid, 2019-2021
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Fig. 4. Kélla: SSCD

Foretagen i handeln

Det finns ndrmare 106 000 foretag i handeln.
Omkring 60 procent av dessa tillhér detalj-
handeln och resterande aterfinns i parti-
handeln. Antalet féretag i detaljhandeln lag
stabilt runt 60 000 mellan aren 2011 och 2019
men har darefter dkat. Mellan 2020 och 2022
oOkade antalet foretag i detaljhandeln med

3 600 féretag. Denna 6kning kan till stor del

9% 9% 9%

4% 4% 4%

Citygallerior Stadskérnor

H2019 W2020 M2021

forklaras av att antalet nystartade e-handels-
féretag 6kat enormt under samma period.
Antalet féretag inom partihandeln har i stéllet
minskat de senaste &ren och 2022 var inget
undantag. Mellan 2011 och 2022 minskade
antalet féretag i partihandeln med i snitt

400 foretag per ar.

Inom detaljhandeln véaxer antalet féretag sedan 2020,
medan partihandeln uppvisar en nedgaende trend

Antal féretag i handeln, 2011-2022
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Fig. 5. Kélla: SCB, Féretagsdatabasen
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Fig. 6. Kélla: SCB, Foretagsdatabasen
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Omsattningen i handeln

Under 2022 omsatte handeln ungefar 3 000
miljarder kronor, varav 860 miljarder i detalj-
handeln och 2 140 miljarder i partihandeln,
matt i Idpande priser. Jamfort med 2021 var
detta en 6kning med 11 procent. Uppgéangen
forklaras enbart av den prisuppgang som var
under 2022. Om man justerar for inflationen
har istéllet bade detaljhandeln och parti-
handeln backat under aret.

Detaljhandeln har sedan 2008 vaxt med i snitt
fyra procent per ar, i Ipande priser. Under
2022 hade sko- och kladhandeln respektive
bokhandeln den stdrsta procentuella utveck-
lingen jamfért med 2021. Tillvaxten i sko- och
klddhandeln kan férklaras av att det fanns ett
uppdamt behov av att uppdatera sin garderob

nér pandemirestriktionerna sléppte, vilket
ledde till att efterfragan pa klader dkade.
Dagligvaruhandeln ar sett till omséttningen
den stdrsta branschen i detaljhandeln och
vaxte under 2022 med nio procent. Under
pandemin flyttades en del av konsumtionen
fran restaurangbranschen till dagligvaru-
handeln, men sedan restriktionerna slapptes
har konsumtionen delvis skiftat tillbaka.

Under 2022 6kade partihandeln sin omséttning
med nérmare 14 procent jamfort med aret
innan. Tillvaxten motsvarade en 6kning med
260 miljarder kronor. Sammantaget var om-
séattningen i partihandeln ndrmare 18 procent
hoégre under 2022 an under 2019.

Handeln omsatte totalt
3 000 miljarder kronor
under 2022

Nettoomsattning i handeln 2022
exkl. moms (mdkr)

Detaljhandel Partihandel
Fig. 7. Kalla: SCB, Foretagens ekonomi,
Detaljhandelsindex, Tjansteproduktionsindex,
egna berakningar

Handeln har vaxt med i snitt 4 procent per ar sedan 2008
Nettoomséttning i handeln 2008-2022 exkl. moms (mdkr), I6pande priser
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Fig. 8. Kélla: SCB, Foretagens ekonomi, Detaljhandelsindex, Tjénsteproduktionsindex, egna berakningar

Hyreslaget i handeln

Hyreskostnader ar efter personalkostnader
en av de stérsta kostnadsposterna fér handeln.
| takt med den snabba omvandling som pagér
inom branschen har butikshyrorna fatt en allt
storre betydelse. Detsamma géller hyresav-
talens konstruktion och handelns méjligheter
att paverka sina hyrda ytor och kostnader.

Fér kommersiella fastigheter géller marknads-
hyra, det vill séga att hyran faststélls vid fria
férhandlingar mellan parterna med utgangs-
punkt i var lokalen &r beldgen, hur stor den

ar och vilken potential det finns att attrahera
kunder och beso6kare. Principen om utbud
och efterfragan styr.

| de allra flesta hyresavtal finns en index-
klausul som baseras p& Konsumentprisindex
(KPI). Indexklausulen ger fastighetsagaren
ratt att justera bashyran och vissa tillagg

om hyrestiden ar minst tre ar. Inflationen
enligt KPI i oktober innevarande ar satter
hyresékningen for ndstkommande ar. Normalt
ger det en hyresdkning pa runt tva procent.
Till féljd av den skenande inflationen kan
hyrorna nu komma att héjas med runt 20
procent, mellan &ren 2022 och 2024, enbart
genom att KPI-indexeringen nyttjas fullt ut.
Denna hojning motsvarar pa intet satt vardet
eller efterfragan pa lokaler utan nytecknade
avtal tecknas i dagslaget pé lagre nivé an
befintliga avtal.

En analys, fran Svensk Handels hyresdata-
bas, byggd pé insamlad hyresdata fér 2021
samt tidigare hyresundersdkningar fér sko-
och kladhandeln, visar att s& mycket som tva
tredjedelar av sko- och kladhandeln ligger i
riskzonen for att ga i konkurs eller forsattas i
rekonstruktion. Detta under férutséttning att
de senaste KPI-indexeringarna om 2,8 och
10,9 procent fér 2022 respektive 2023,
tillampas fullt ut.
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Handelns roll som
arbetsgivare

Handeln &r en av Sveriges storsta arbetsgivare.
Drygt var tionde anstélld arbetar inom handeln
vilket gor branschen till naringslivets stdrsta
arbetsgivare sett till antal férvarvsarbetande.
Under 2021 arbetade drygt 510 000 personer
inom parti- och detaljhandeln varav néastan
300 000 inom detaljhandeln och fler 4n

210 000 inom partihandeln. Antalet forvérvs-
arbetande i detaljhandeln 6kade med 13
procent mellan 2010 och 2021. Motsvarande
siffra for partihandeln var en 6kning med

fyra procent.

Handeln &r en sérskilt viktig bransch fér unga,
da en anstéllning inom handeln ofta ar férsta
steget ini arbetslivet. Branschen har darmed
en viktig roll nar det géller att utbilda unga
manniskor som ofta saknar savél arbetslivs-
erfarenhet som handelsspecifik utbildning.
Under 2021 arbetade fler &n 90 000 personer
mellan 16 och 24 &r inom handeln, varav

76 000 inom detaljhandeln. Det innebér att
ungefar var femte férvérvsarbetande person
mellan 16 och 24 arbetade inom branschen.

Inom handeln férvérvsarbetar ungefar 500 000 personer
Antal férvarvsarbetare i handeln 2009-2021
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Fig. 9. Kélla: SCB, RAMS

Antal forvarvsarbetare i handeln 2021
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Fig. 11. Kélla: SCB, RAMS

Antal unga forvéarvsarbetare i
handeln (16-24 ar), 2021

15 390

Detaljhandel Partihandel

Fig. 12. Kélla: SCB, RAMS

Inom handeln férvarvsarbetar 6ver 91 000 unga
Antal unga férvérvsarbetare i handeln (16-24 ar) 2009-2021
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Fig. 10. Kélla: SCB, RAMS
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Detaljhandelns butiker och foretag

Den svenska detaljhandeln bestar av 32 000 Majoriteten av Sveriges butiker &r smé och procent mellan 2011 och 2022. Den renodlade
butiker. Butiksbesténdet har dock minskat har lag omséttning. Ungefar 12 000 butiker e-handeln &r en starkt bidragande orsak till
under de senaste aren. Mellan 2017 och 2021  har en omséttning mellan en och fem miljoner  denna utveckling och antalet féretag i e-
minskade antalet butiker med néra atta pro- kronor. Butiker med en omséattning éver 500 handeln 6kade med nastan 200 procent och
cent, och den stérsta minskningen aterfinns miljoner kronor stéar fér mindre 4n en procent stod for 97 procent av antalet nystartade
i séllanvaruhandeln. Under pandemiaren har av butikerna i detaljhandeln och utgérs framst ~ féretag under denna period. Foretagen i
férre butiker stdngt men aven antalet ny- av stora dagligvarubutiker, byggvaruhus dagligvaruhandeln stod f6r resterande tre
o6ppnade butiker har minskat, vilket gor att och varuhus. procent medan antalet féretag i 6vriga
butiksbestandet i handeln minskade for segment minskade. Modehandeln samt
fjarde aret i rad. Samtidigt som antalet butiker minskar, har mobel- och heminredningshandeln stod
antalet foretag i detaljhandeln 6kat med 12 for stérst andel av minskningen.
Maijoriteten av butikerna i detaljhandeln har en Antalet e-handelsforetag 6kade med 198 procent
omsattning under 5 miljoner kronor mellan aren 2011 och 2022
Antal butiker per omséattningsintervall, i mkr, 2021 Foérandring i antal féretag per delbransch 2011-2022
Over 500 E-handel
Dagligvaruhandel
_ 100-500 9
E Bokhandel
E 50-100 Bygg-, jérn och
E’ farghandel
=
@ 20-50 Leksakshandel
=
£ Hemelektronik-
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CE) Sko- och
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5-10 Mébel- och
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Sport- och
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Fig. 13. Kalla: SCB, HUIs butiksdatabas, egna berékningar Fig. 14. Kalla: SCB, Foretagsdatabasen
E-handelsféretag stod for 97 procent av alla nystartade féretag
Andel av detaljhandelns totala antal nystartade och avvecklade féretag for respektive delbransch, 2011-2022
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Fig. 15. Kélla: SCB, Foretagsdatabasen




Dagligvaruhandeln har stérst omséttning samt flest antal féretag i detaljhandeln

Det har ar handeln

Relationen mellan omséattning och
rorelsemarginal i detaljhandeln

Detaljhandelns delbranscher skiljer sig at nar
det galler saval antal féretag och omséttning
som rérelsemarginal. Rérelsemarginalen ar
den andel av omséttningen som féretagen
har kvar efter att kostnaderna é&r betalade.

Figur 16 redovisar relationen mellan netto-
omsattning, rérelsemarginal och antal féretag
i detaljhandelns delbranscher. Storleken pé
cirklarna illustrerar hur manga féretag det
finns inom respektive bransch. Den vertikala
axeln illustrerar branschens nettoomséttning,
ju hdgre branschen ligger pa skalan desto
hoégre omsattning har den. Den horisontella
axeln visar branschens rérelsemarginal.
Delbranscherna som aterfinns till hoger i
diagrammet har hégre rérelsemarginal an
delbranscherna till vanster. En stor bransch
med hog rérelsemarginal aterfinns saledes i
diagrammets 6vre hoégra del.

Dagligvaruhandeln ar detaljhandelns stérsta
bransch, bade nar det galler antal foretag
och omséttning. Dagligvaruhandeln omsatte
332 miljarder kronor under 2021 och hade en
rérelsemarginal pa nastan fyra procent, vilket
ar en 6kning med 0,6 procentenheter jamfort

med aret innan. Leksakshandeln &r detalj-
handelns minsta bransch sett till antal butiker
och omséttning.

Under 2021 uppvisade alla branscher i detalj-
handeln positiva rérelsemarginaler, vilket inte
var fallet under 2020. Skohandeln uppvisade
en negativ rérelsemarginal under 2020,

vilket férklaras av att branschen var den som
drabbades hardast av pandemin. Under 2021
aterhamtade sig skohandeln nagot och upp-
visade en rérelsemarginal pa strax dver en
procent. Den bransch som hade hégst rorelse-
marginal under 2021 var leksakshandeln,
medan skohandeln var den bransch med
lagst rorelsemarginal.

Skohandeln var dock den bransch med hoégst
rérelsemarginalutveckling mellan 2020 och
2021. Branschens rérelsemarginal 6kade med
6 procentenheter, vilket 4r ndgot hogre an
kladhandeln som 6kade med strax éver fyra
procentenheter. Mébelhandeln som hade

en positiv utveckling under pandemin, upp-
visade déremot en negativ rérelsemarginal-
utveckling pa ungefar en procentenhet.

Nettoomséttning, rorelsemarginal samt antal féretag per bransch i detaljhandeln 2021

Nettoomséttning, mdkr
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Fig. 16. Kélla: SCB, Féretagens ekonomi

1



Det har ar handeln

Kopkraften i handeln

Stigande inflation, elpriser och rantekostnader
har praglat 2022. Bade féretagens och konsu-
menternas kostnader &kar. Nar hushallens
kostnader 6kar minskar kdpkraften och en
lagre andel av den disponibla inkomsten gar
till varor och tjanster. Under 2021 uppgick
rantekostnaderna till 4,1 procent av hushallens
totala disponibla inkomst. Under 2022 steg
andelen till 6,7 procent. Okningen motsvarar

drygt 80 miljarder kronor som annars skulle
ha sparats eller konsumerats, bland annat
i handeln.

Under andra halvaret av 2022 nadde inflationen
i Sverige den hogsta nivan pa 30 ar. Trots att
hushallens disponibla inkomst 6kade mellan
2021 0ch 2022 har inflationen urholkat den
képkraft som 6kningen borde ha tillfért.

Inflationen pa livsmedel och drycker landade
pa 11,3 procent under 2022. Prisdkningen
gjorde att konsumenterna blev mer aterhall-
samma och drog ner pad mangden inhandlade
varor. Trots den minskade volymen 6kade
hushéllens livsmedelsutgifter med 25 miljar-
der kronor, jamfért med 2021, en dkning som
endast férklaras av den héga inflationen.

Storre andel av hushallens disponibla
inkomst spenderades pa réantekost-
nader under 2022 jamfort med 2021
Andel av hushallens totala disponibla inkomst
som spenderades pa rantekostnader, 2021
respektive 2022

80 mdkr |:

2021 2022

Fig. 17. Kélla: SCB, egna berakningar

Lépande priser i mdkr
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Fig. 18. Kélla: SCB, egna berakningar

Hushallens konsumtionsutgifter 2022 jamfért med 2021

ALY 25 318

M Hushallens totala konsumtionsutgifter per varu-/tjgnstegrupp 2021
Skillnad i hushéllens konsumtionsutgifter mellan 2021 och 2022

Butikstathet per
kommun

| Sverige finns det 32 000 butiker i detalj-
handeln, vilket innebér att det finns ungefar
tre butiker per 1000 invanare. Butikstitheten
ar stérsti kommuner med en stark turistnaring
och i kommuner som grénsar till Norge,
Danmark eller Finland.

Pendlingskommuner har generellt en lagre
butikstathet &n snittkommunen dé manga
arbetspendlare tenderar att handla i den
storre stad dar de arbetar, vilket har medfort
att det lokala butiksutbudet &r begrénsat.

Figur 19 visar férdelningen av butiksantalet
per kommun och invanare under 2021. Flest
butiker per 1000 invanare har Strémstad
med ungefar 12 butiker och Eda med néstan
nio butiker. Lagst butikstathet har Knivsta
och Lilla Edet med ungefér en butik per
1000 invénare.

Butikstathet per 1000 invanare
i Sveriges kommuner

Fig. 19. Kélla: Butiksdatabasen, egna berakningar

Topp 5, flest antal
butiker per 1000 invanare

Stromstad 12,4
Eda 8,7
Dorotea 7
Sotenas 7
Arjang 6,9

Topp 5, lagst antal
butiker per 1000 invanare

Knivsta 1

Lilla Edet 11
Salem 1.2
Storfors 1.3
Degerfors 1,3
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E-handelsférsaljningen faller men fran en hég niva

Under pandemin fick e-handeln en rejal skjuts
och férséljningen rusade. Sedan restrik-
tionerna slapptes har en del av konsumtionen
skiftat tillbaka till de fysiska butikerna, vilket
har resulterat i en negativ utveckling for
e-handeln. Under 2022 e-handlade svenska
konsumenter varor f6r uppskattningsvis 136
miljarder kronor, vilket motsvarar en minsk-
ning med sju procent jamfért med aret innan.
Det ska dock betonas att &ven om férsalj-
ningen i e-handeln har minskat sker minsk-
ningen fran en véaldigt hog niva. Branschen
véxte enormt under pandemin och ligger, trots
den negativa utvecklingen, fortfarande pa en
hog férsaljningsniva. Detta illustreras i Figur

20, dér den faktiska e-handelsutvecklingen
jdmfors med e-handelsutvecklingen i ett
scenario utan pandemin, dér utvecklingeni
stallet f6ljer samma trend som fére 2019.

Detaljhandelns delbranscher skiljer sig &t

nar det kommer till e-handelsandel och
e-handelsutveckling. Av diagram 21 framgér
att hemelektronikhandeln hade den stdrsta
e-handelsandelen under 2022, men branschen
minskade samtidigt sin forséljning pé natet
med tio procent. Bokhandeln har nast storst
e-handelsandel men bokhandelns e-handel
stod endast for fyra procent av detaljhandelns
totala e-handelsomséttning. Detaljhandelns

stdrsta bransch, dagligvaruhandeln, var den
bransch som hade lagst e-handelsandel
under 2022 och endast fyra procent av
foérséljningen skedde pa natet. Dagligvaru-
handeln &r dock den bransch som omsatter
mest inom detaljhandeln, vilket gor att bran-
schen, trots den ldga e-handelsandelen, stod
fér 11 procent av den totala e-handelsom-
séattningen. Férséljningen minskade med 17
procent under aret, vilket var den svagaste
e-handelsutvecklingen i detaljhandeln.
Branschen med starkast utveckling var

sko- och kladhandeln, trots att 6kningen

var blygsam med tva procent.

E-handelsforsaljningen ligger pa en
hégre niva 4n om pandemin inte intraffat
Faktiskt e-handelstillvaxt stélld mot estimerad

E-handeln uppvisade negativ tillvaxt under handelsaret
Andel e-handel och e-handelstillvéxt per delbransch 2022

tillvaxt utan pandemin, indexerad med basar 2019 < Cg:' > é\é
DN e O
S o< NS $.@ S
200 & 38 TE  &F s F 2
OF 9> &S ey o 3 > IS
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M Faktiskt tillvaxt MUtan covid

Fig. 20. Kélla: PostNord, E-barometern

B ANndel e-handel MTillvaxt e-handel

Fig. 21. Kélla: PostNord, E-barometern, Bokforséljningsstatistiken
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Starkt tillvaxt for begagnathandeln

Begagnathandeln har haft en mycket stark
tillvéxt under senare ar. Forsaljningen har okat
med i snitt 11 procent per ar under de senaste
fem &ren, att jAmféra med i snitt 3,6 procent
for detaljhandeln i stort. Tillvaxttrenden for
begagnathandeln fortsatte dven under 2021.
Férsaljningen 6kade med 13 procent, vilket ar
sju procentenheter mer an for total detaljhandel.

Det finns flera bidragande orsaker till utveck-
lingen inom begagnathandeln de senaste
aren och dessa samspelar med varandra.
Handelsaret 2022 préaglades av prisokningar
som i sin tur tvingat konsumenter att i storre
utstrackning se 6ver sina inkdp. Ett férandrat
képbeteende till f6ljd av den minskade kép-
kraften kan ha bidragit till att begagnat-
handeln fortsatt att 6ka.

Begagnathandeln utvecklas standigt da allt
fler traditionella handlare inkluderar cirkular-
koncept i sina verksamheter samtidigt som
digitala plattformar som specialiserar sig pa
begagnat vaxer i bade antal och omséattning.
Begagnathandeln online 6kade med 20
procent under 2021. Exempelvis hade Tradera
sitt starkaste ar hittills under 2021. Eftersom
féretagens arsredovisningar har en férdréjning
ar underlaget baserat pé resultaten fran 2021.
Intresset for begagnat vantas fortsatta vaxa
och inget talar for att 2022 var ett samre ar for
begagnathandeln.

Olika satt att handla
begagnat

Digitala aktorer

Omséttningen fér begagnathandeln
online vaxer kraftfullt. Fler aktorer
introduceras pa marknaden i takt
med att efterfrdgan starks.

Fysiska aktorer

Klassiska begagnataktorer sdsom
hjalporganisationer lever vidare
och dkade sin omséttning med 10
procent mellan 2020 och 2021.

Peer-2-Peer och marknadsplatser
Digitala plattformar och marknads-
platser dar begagnat séljs fran
privatperson till privatperson.

Begagnathandeln vaxte med drygt 13 procent under 2021
Tillvéxt i begagnathandeln respektive detaljhandeln, 2016-2021
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Fig. 22. Kalla: SCB, AllaBolag, egna berakningar

Begagnat pa néatet fortsatte vaxa dven under 2021

Tillvaxt fér begagnat pa natet, 2018-2021
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Fig. 23. Kélla: SCB, AllaBolag, egna berakningar
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Lagpristrenden fortsatter sin starka frammarsch

Lagprishandeln &r ett segment inom detalj- handelsomréden, men under de senaste utvecklingstal &n detaljhandeln i stort. Den
handeln som har vaxt kraftigt under de sen- aren har lagprisbutiker bérjat 6ppna dven ekonomiska nedgangen, som har medfort
aste aren. Lagprishandeln bestar av aktorer i centrala lagen. Trots en hdg tillvaxt under att konsumenterna blivit mer prismedvetna,
vars konkurrensfordel ar att erbjuda ett lagre 2020 véaxte lagprissegmentet med 6,7 procent  tycks ha varit gynnsamt for lagprishandeln
pris 8n de traditionella kedjorna. Lagptris- under 2021, vilket var i paritet med tillvaxten och segmentet férvéntas ha en god tillvaxt
handeln bestar till storsta delen av fysiska i den totala detaljhandeln. Tidigare ar har aven framover.

butiker som oftast etablerar sig i externa lagpristrenden uppvisat betydligt hdgre

Lagpris véxte dven under 2021, men i samma takt som detaljhandeln som helhet
Tillvaxt i lagprishandeln respektive detaljhandeln, 2016-2021
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Fig. 24. Kélla: AllaBolag, egna berakningar
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Inledning

Det ekonomiska laget har varit vol-
atilt under de senaste aren. Efter
minskad ekonomisk aktivitet under
delar av pandemin féljde en snabb
och stark aterhamtning pa manga
hall ndr samhallet ater 6ppnade upp.

Den kraftiga tillvaxten har tillsam-
mans med problem i leverantérs-
kedjorna och kvardréjande effekter
fran ekonomiska stimulanser under
pandemin, lett till kraftigt 6kade
ink6pspriser och hég inflation.

Detta har i sin tur fort med sig hojda
rantor, vilket minskat konsumtions-
utrymmet och inneburit att konsu-
menterna har fatt en mer
pessimistisk framtidssyn.
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Handeln pressas
fran flera hall

Handeln genomgar en tuff period av
flera anledningar och i detta kapitel
kommer lagkonjunkturens paverkan pa
handeln presenteras. Nedan listas de
viktigaste insikterna att ta med sig:

o De kraftigt 6kade inkdpspriserna har
inneburit minskade marginaler fér han-
deln eftersom priset till kunderna inte har
stigit i samma utstrackning. Samtidigt
har kostnaderna 6kat till foljd av hégre
energipriser och stora hyreshéjningar.
Fran den 1 april i &r 6kade &ven anstall-
ningskostnaderna nér arbetsgivar-
avgifterna fér unga hdjdes. Dessutom
leder stigande rantor till hégre kapital-
kostnader for branschen, detta i en tid
nar handeln gér igenom en strukturom-
vandling och behdéver investera for att
testa nya affarsmodeller.

e  Hushallens kopkraft har minskat till foljd
av den hoga inflationen, héga energi-
priser, stigande réntor och fallande
bostadspriser. Samtidigt &r hushallen
rekorddeppiga nar det galler synen pa
framtiden, vilket bidrar till ytterligare
minskad konsumtionsvilja.

“Lagkonjunkturen forstarker
den radande trenden att
lagprishandeln plockar
marknadsandelar”

Vad betyder da lagkonjunkturen for
handeln mer konkret? | resten av
kapitlet redogérs mer detaljerat for

den nuvarande lagkonjunkturen, dess
historiska paralleller och nutida effekter.
Inledningsvis ar det dock vart att lyfta
nagra huvudinsikter.

Kapitalvarubranscher kommer att f4 det
annu svarare

Branscher som séljer varor med hogre pris
som konsumenten séllan &r i bradskande
behov av att képa har redan erfarit konsumen-
ternas minskade képkraft. Nar privatekonomin
stramas at &r det av naturliga skal dessa inkép

som hushallen férst drar in pa. Foérséljningen
8r ocksa tatt forknippad med utvecklingen pa
bostadsmarknaden. Nar bostadsmarknaden
bromsar in gér dven dessa branscher det.

Lagprishandelns frammarsch lar fortsatta
Nar hushéllens konsumtionsutrymme
krymper blir jakten efter prisvarda kép mer
intensiv. Lagkonjunkturen forstarker saledes
den rddande trenden av att lagprishandeln
plockar marknadsandelar. Samtidigt brukar
ocks4 vissa lyxvaror visa starka férséljnings-
siffror under lagkonjunkturer. Sannolikt &r det
dérmed mellansegmentet som kommer att
drabbas hardast av krisen.

Hyresstegringar gor det tufft for
cityhandeln och képcentrum medan
externhandeln klarar sig battre

Den hoga inflationen har inneburit nagra av
de storsta hojningarna av handlarnas hyror
nagonsin. Handel belagen pa dyrare mark
och med externa hyresvardar, sdsom city-
handeln och képcentrumhandeln, far det
darfér troligen extra tufft. Externhandeln, déar
hyrorna utgér en mindre andel av kostnad-
erna och som i hogre utstrackning bestar av
lagpris, kommer inte att drabbas i lika stor
utstrdckning.
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® 1970-talet
Krig och stigande révaru-

priser ledde till hdg inflation

och urholkad képkraft.

® 1980-talets USA
En lang period av hog
inflation trycktes tillbaka

med hjélp av kraftiga rante-
hdjningar, vilket resulterade

ien recession.

® 1990-talets Sverige
Uppblésta fastighets-
varderingar och hég

skuldsattning ledde till den

beryktade 90-talskrisen.
Arbetsldsheten skot i

hdjden och konsumtionen

sjonk dramatiskt.

® Finanskrisen 2008
Hojda rantor avsldjade

underliggande sarbarheter

i det finansiella systemet.

Hela ekonomin drabbades,

men i Sverige blev kon-

sekvenserna generellt sett

mildare an i omvarlden.

® 2020-talets
coronapandemi
Covidrestriktioner och
nedsténgningar ledde
till minskad konsumtion.
Hemarbete och mindre
socialt umgange hade
dock olika effekt pa
handelns delbranscher.

Dystra ekonomiska utsikter

Handelns utveckling &r beroende av om- Ingen lagkonjunktur &r den andra lik. Det
varlden. Den radande situationen med geo- kan &nda finnas lardomar att hamta i tidigare
politiska osékerheter, hdg inflation och perioder av sémre ekonomiska tider. For
stigande rantor innebar en pafrestning for handelns del &r nagra historiska paralleller
de svenska hushéllen, vilket avspeglasien mer relevanta &n andra.

svag framtidstro och minskad konsumtion.
Konsekvenserna for handeln &r betydande.

4 I Inflation och rantehéjningar efterféljs ofta av lagre tillvéaxt i detaljhandeln
N PP Svenskinflationstakt (KPI), styrranta och detaljhandelstillvaxt i fasta priser,
12 manaders rullande medelvérde
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2% \ /
0% L1 /\ 11
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MInflationstakt Styrrénta Detaljhandelstillvaxt

Fig. 25. Kalla: SCB, Riksbanken

"De kraftigt 6kade
inkdpspriserna
har inneburit lagre
marginaler for
handeln da priset
ut till kunderna
inte stigiti samma
utstrackning”
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Svensk ekonomi vantas backa helaret 2023

Efter att ha aterhdmtat sig forhallandevis bra
frdn coronapandemins ekonomiska paverkan
stér den svenska ekonomin aterigen infor
stora utmaningar. Under pandemins inledande
ar, 2020, backade ekonomin med 2,2 procent
for att sedan vaxa med 5,4 procent aret darpa
(métt som den procentuella féréandringen i BNP,
fasta priser, mellan 2019-2020 respektive
2020-2021). Relativt snart stod det dock klart
att de ekonomiska utsikterna inte var sé ljusa
som manga hade hoppats.

Utbudsproblem med komponentbrist och
containerkaos gjorde att priserna 6kade
snabbt i manga delar av den internationella
ekonomin. | kombination med att stimulans-
pengar dver tid hade tryckts ut i flertalet av
vérldens ekonomier ledde detta till att infla-
tionen borjade stiga runt om i varlden under
2021. Under 2022 medférde Rysslands inva-
sion av Ukraina att priset pa olja och gas, och
darmed elektricitet, 6kade kraftigt. Aven pris-
stegringar pa spannmal ar en f6ljd av kriget.

Inflationen har visat sig svér att trycka tillbaka
och fler rantehgjningar véntas, vilket har en
déampande effekt pa hela ekonomin. Prognoser
6ver BNP-utvecklingen utférda av olika prog-
nosinstitut férutspar en negativ tillvaxt fér den
svenska ekonomin 2023.

Konjunkturen viker
aven globalt

Stigande priser och pessimistiska konsumenter
ar inte unikt for Sverige. Inflationen borjade stiga
i USA under 2021 och resten av vérlden foljde
efter ungefér ett halvar senare. Den stigande
inflationen ledde till att varldens centralbanker
hojde styrrantorna. Hushéllens konsumtions-
utrymme har dérmed urholkats p& manga héil

i varlden.

Utvecklingen i omvérlden férvéntas variera
nagot. Mer utvecklade ekonomier spas ga in

i en period av lagre ekonomisk aktivitet under
innevarande ar medan flera utvecklingsléander
annu inte har &terh&dmtat sig efter pandemin
och darfér har utrymme att fortsatta i en hdgre
tillvaxttakt. Den globala BNP-tillvéxten vantas
landa pé 2,6 procent under 2023, for att sedan
stiga till 2,9 procent 2024. Detta kan jamfdras
med en arlig tillvéxttakt pa 3,2 procent fér aren
mellan finanskrisen och pandemin.
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Den stigande inflationen &r en global foreteelse
Inflationstakt enligt KPI i olika lander, férandring jamfért med féregéende ar
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Fig. 26. Kélla: OECD
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Laget ser varre
uti Sverige ani
omvarlden

Den ekonomiska nedgéngen férvantas

bli varre i Sverige &n i manga jamforbara
lander. En anledning till det &r att den hdga
skuldsattningen innebér att de svenska
hushallen &r mer réntekansliga. Det 8r be-
tydligt vanligare i Sverige, &ni manga andra
landert, att ta I1&n med kort rantebindningstid.
Det innebér att en majoritet av lanen I16per ut
under innevarande, eller nastkommande ér,
och behéver bindas om till en betydligt hégre
rantesats. En annan anledning ar strukturella

problem inom exempelvis energiférsérjningen.

Utéver detta var BNP-tappet i samband med
pandemin vasentligt lagre i Sverige dn i manga
andra léander, vilket innebér att Sverige har
hégre tillvaxt att jamféra med.

Sverige vantas véxa

langsammare an grannlanderna
Prognostiserad BNP-tillvéaxt i fasta priser

2023 2024
Sverige -0,4% 1,3%
Norge 1,.2% 1,4%
Danmark 0,2% 11%
USA 1,3% 0,9%
Euroomradet 0,6% 11%
Varlden 2,6% 2,9%

Fig. 27. Kélla: Konjunkturinstitutet mars 2023

-0,4%

Konjunkturinstitutets prognos dver
svensk BNP-utveckling 2023

Handeln och konjunkturen

Sverige prognostiseras ligga i botten av EU:s tillvaxtliga
Prognostiserad BNP-tillvaxt i fasta priser 2023

Fig. 28. Kalla: EU-kommissionen, Konjunkturinstitutet mars 2023
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Framst minskat konsumtionsutrymme som driver
konjunkturnedgangen

Orsakerna till att konjunkturen viker varierar.
| borjan av 90-talet gick Sverige ini en djup
ekonomisk kris till foljd av de spridnings-
effekter som nedgangen pa kommersiella
fastigheter och bostadsmarknaden fick i
Sveriges ekonomi. 2000-talets finanskris, &
andra sidan, utldste en global fértroendekris

som ledde till minskade investeringar under
lang tid.

Den nuvarande nedgéngen i ekonomin beror i
hog grad pa ett minskat konsumtionsutrymme
samt hushallens pessimistiska syn pa fram-
tiden. Den hdga inflationen innebér en lagre

ekonomisk standard dé hojda rantor minskar
konsumtionsutrymmet. Fallande bostadspriser
innebar samtidigt att hushéllens formégen-
het minskar i varde. | korthet kan hushallens
pessimism héarledas till tre breda huvudom-
raden: inflation, rantehGjningar och hégre
energipriser.

Hogre energipriser satter
press pa bade hushall
och foretag och leder till
allmant hogre priser

En férklaring till hushéllens minskade kdpkraft
ar, som tidigare ndmnts, att elpriserna har
skenat. | likhet med 1970-talets oljekris ar de
stigande priserna kopplade till strukturella
problem i energiproduktionen samt geo-
politiska faktorer. 1970-talets oljekris

slog till efter den arabisk-israeliska konflikten.
Som en foljd av detta inleddes ett handels-
embargo som fick oljepriset att 6ka med flera
hundra procent under det foljande artiondet.
Situationen ar inte helt olik den idag dar
energipriserna rusat efter Rysslands invasion
av Ukraina.

Redan innan kriget brét ut var de svenska
elpriserna pa vag uppat till foljd av bland
annat begréansningar i utbudets férméaga att
mota den hoga efterfrdgan pa EU:s integre-
rade energimarknad. Nér ryska trupper gick
over gransen till Ukraina i februari 2022 steg
priserna pa olja och gas till rekordnivéer och
priserna pa el féljde efter.

Fér handeln gor de stigande energipriserna
att lbnsamheten pressas frén olika hall. For
det forsta leder det till prisdkningar pé han-
delns insatsvaror, prisdkningar som séllan kan
foras vidare till konsumenten fullt ut. Fér det
andra Okar driftkostnaden fér manga verk-
samheter nér allt fran kyldiskar till butiksytor
ska hallas vid ratt temperatur. Fér det tredje
bidrar stigande elpriser till att det finansiella
utrymme hushéllen har 6éver till annan kon-
sumtion minskar, vilket dampar efterfragan

i handeln.

12 manaders rullande medelvérde
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Priset pa hushallens el 6kade dramatiskt 2022
Medelpris for olika hushallstyper och avtal per elprisomrade, 6re/kWh,
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Fig. 29. Kélla: SCB, egna berakningar
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Hog inflation leder till historiskt deppiga hushall

De héjda energipriserna har pressat upp
inflationen i hela ekonomin. Utdver det har
stora ekonomiska stimulanser, sérskilt i USA,
medfort att hushallens efterfragan har varit
hogre &n utbudet. For att ddmpa den starka
efterfragan som har eldat pa inflationen bor-
jade den amerikanska centralbanken Federal
Reserve att hdja réntan. Utdver energipriser
och stimulanseffekter har globalt stigande

ravarupriser inom livsmedelsindustrin och
problem i globala leverantérskedjor kopplade
till pandeminedstangningar i Kina bidragit

till att pressa upp den globala inflationen.
Réntehdjningarna i USA har bidragit till att
starka dollarkursen gentemot de flesta valu-
torna, inte minst mot den svenska kronan. For
handelns del har den férsvagade kronkursen
inneburit hogre inkOpspriser pa varor som

kops in fran utlandet och har darmed drivit
upp inflationen i Sverige ytterligare.

Hushallens konsumentsentiment sjonk som
en sten under 2022 och var i slutet av aret pa
en av de lagsta nivaderna som uppmétts. Som
en foljd av kostnadsdkningarna och den pess-
imistiska synen pa ekonomin har hushallens
konsumtion i detaljhandeln sjunkit kraftigt.

Svagare kronkurs och hégre priser

Kronans varde mot dollarn och svenskt konsumentprisindex med fast réanta (KPIF),

2019M01 =100
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Fig. 31. Kélla SCB, Riksbanken

2021 2022

KPIF

Stigande inflation har lett till dystrare hushall och minskad konsumtion
Inflationstakt enligt KPIF, hushallens konfidensikdikator, hushallens konsumtionsindikator (férandring jamfort med féregaende ar,
endast detaljhandel, fasta priser, kalenderkorrigerat)
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Handeln paverkas pa flera satt av rantehdjningarna

De kraftigt stigande priserna har tvingat cen-
tralbanker vérlden éver att héja styrréntorna.
Efter att under lang tid ha varit historiskt laga,
och till och med negativa, &r nu rantorna pa
vag mot nivéer som inte har skadats sedan
fore finanskrisen. | USA har Federal Reserve
pé ungefar ett ar hojt rantan med fyra procent-
enheter. | Sverige har Riksbanken efter viss
férdrdjning foljt efter och har sedan i maj
2022 hojt rdntan med tre procentenheter.

De hojda réantorna paverkar handeln via flera
olika kanaler. For det férsta &r manga bolag
inom handeln belédnade och kénner omedel-
bart av konsekvenserna av stigande rantor.
For det andra innebar hdgre rantekostnader
att de hogt belanade svenska hushéllen far
mindre pengar 6ver till konsumtion. For det
tredje har rdntehdjningarna utlost ett prisfall
pé bostader som har lett till en formdgenhets-
minskning fér ménga hushall samt till en

minskad rérlighet pa bostadsmarknaden.
Det senare leder till minskad konsumtion av
exempelvis heminredning och byggvaror.

Sedan i bérjan av 2019 har den genomsnitt-
liga rantan pa nya och omférhandlade bolan
mer &n fordubblats och for ménga hushall har
okningen varit betydligt storre &n sa.
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Bolanerantorna har stigit kraftigt pa kort tid
Genomsnittlig svensk boléneranta pé utestdende samt nya och omférhandlade avtal
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Fig. 33. Kélla: SCB, Konjunkturinstitutet
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Farre forséljningar och sjunkande lagenhetspriser
Genomsnittligt kvadratmeterpris pa lagenheter i Sverige och antal salda lagenheter
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Fig. 34. Kalla: Svensk Maklarstatistik

Lagre priser pa villor och minskat antal férsaljningar
Svensk genomsnittlig kdpeskillingskoefficent for villor och antal salda villor
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Lagkonjunkturen
forvantas bli kortvarig

Trots den svaga framtidstron och de oséakra
framtidsutsikterna forutspas lagkonjunkturen
bli kortvarig. Samtliga prognosinstitut for-
vantar sig en atergang till tillvaxt under 2024
och de flesta forutspar mindre 6kningar

av arbetslosheten.
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Lagkonjunkturen spas bli kortvarig

Sammanstéllning av olika prognosmakares prognoser for svenska BNP-tillvaxten 2023 och 2024
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Fig. 36. Kalla: Konjunkturinstitutet mars 2023

| sammanhanget bér det naturligtvis namnas
att traffsdkerheten i de makroekonomiska
prognoserna historiskt har varierat. En
stigande inflation tenderar att upptéckas

for sent medan det finns en dvertro nar det
galler hur snabbt inflationen vander ner igen.
Detta skapar en dynamik dér centralbank-
erna underskattar vilken grad av penning-
politisk atstramning som behdvs for att tackla
prisékningarna, vilket leder till att &n tuffare
atgarder till slut behover tas till.

Huruvida lagkonjunkturen verkligen blir
kort &r saledes mycket svart att veta med
sékerhet. Jamfdrelser med historiska kriser
kan dock ge en fingervisning. Krisen pa

90-talet resulterade i en massiv 6kning av
arbetsldsheten som bet sig fast under lang
tid med svagare foérséljningstillvéxt i handeln
under ett par &r som foljd. Inte minst drabb-
ades séllankopsvaruhandeln hart med
minskade forséljningsvolymer under néstan
tre ars tid. Vad géller finanskrisen klarade sig

just Sverige relativt bra men pa manga hall i

vérlden ledde krisen till ett sargat fértroende
for det finansiella systemet, vilket resulterade
i stagnation.

Bilden blir dock négot ljusare om fokus riktas
mot en kris som ligger nagot langre bakat i
tiden men som pa manga satt har mer ge-
mensamt med dagens situation: det tidiga

1980-talets recessioner i USA. USA hade
upplevt en langre tid av hdg inflation som
1979 steg ytterligare till f6ljd av hégre olje-
priser i sparen av revolutionen i Iran. Rante-
hojningarna som foljde ledde till tva djupa,
men kortare recessioner under 1980-talets
borjan. Dessa foljdes av flera &r med hog
tillvaxt. Givet likheterna med dagens situation
ar en likartad utveckling i Sverige framover
inte otankbart.
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E-handeln vantas
sta for mellan 31
och 40 procent
av detaljhandelns
forsaljning 2030

Den svenska detaljhandeln befinner sig i en
digital transformation och e-handeln vantas
sta for mellan 31 och 40 procent av detalj-
handelns férséljning 2030. Digitaliseringen
spas férandra allt fran konsumtionsmonster
till handlarnas affarsmodeller.

| samband med rapporten Laget i handeln
2022 tog Svensk Handel fram prognoser for
detaljhandelns forsaljning ar 2030, férdelad
pa fysisk handel och e-handel. Prognoserna
baseras pa tva scenarier, det ena med en
lagre e-handelstillvaxt och det andra med
en hogre e-handelstillvaxt. Storst genomslag
vantas den digitala férsaljningen f& inom
séllankdpsvaruhandeln, som omfattar for-
séljning av varor som hemelektronik, klader,
mobler och sportartiklar. | séllanképsvaru-
handeln vantas mellan 41 och 52 procent av
den totala férsaljningen ha flyttat online &ar
2030. Storst e-handelsandelar prognostiseras
inom delbranscherna hemelektronikhandeln
och sport- och fritidshandeln. Lagst e-
handelsandel vantas inom bygg-, jarn- och
farghandeln. Tillvaxttakten inom séllanképs-
varuhandelns delbranscher skiljer sig at. For
hemelektronikbranschen prognostiseras en
genomsnittlig arlig tillvaxttakt mellan 4-5
procent medan e-handeln inom séllank&ps-
varuhandelns 6vriga delbranscher véantas ha
en genomsnittlig arlig tillvéxttakt mellan 7-17
procent. Dagligvaruhandeln bedéms né en
e-handelsandel mellan 13 och 18 procent ar
2030. Detta innebar en genomsnittlig arlig
tillvaxttakt mellan 11 och 16 procent.

Prognoserna fér omséttningen 2030
presenteras i tabellen till héger.

E-handeln vantas 6ka kraftigt fram till 2030

Prognostiserad forséljning inom respektive kanal 2030 i detaljhandelns

delbranscher, miljarder kronor

2030 2030

Delbransch Typ av handel 2021 Scenario1 Scenario 2
Dagligvaruhandel,  Fysisk handel 321 347 325
fasta priser E-handel 19 50 72
Sallankdps- Fysisk handel 378 442 359
varuhandel, E-handel 127 263 318
IGpande priser E-handel franutlandet 18 47 74

Fysisk handel 43 47 41
Hemelektronk=" ¢ _andel 31 43 46
handeln

E-handel frén utlandet 1 3 4

Fysisk handel 50 52 41
Sko- och
Klidhandeln E-handel 18 28 36

E-handel fran utlandet 4 11 18

Fysisk handel 51 51 39
Bygg- jam-och ¢ el 19 28
farghandel

E-handel fran utlandet 1 2

Fysisk handel 56 62 48
Mabel-ochhem- ¢ g 25 35
inredningshandel

E-handel fran utlandet 8 12

Fysisk handel 25 24 16
Sport- och
fritidshandel Skl 9 I e

E-handel frén utlandet 5 7

Fig. 37.

-_
2 Cy
D /0
Minst 13% av den totala

dagligvaruhandeln bedéms
ske pa natet &r 2030
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Handelns ekonomiska sarbarhet

Modell f6r ekonomisk sérbarhet

Det finns ingen vedertagen metod for att
avgora hur ekonomiskt sarbar en bransch &r.
Vilka verktyg som bér anvéndas och vilka
matt som bor granskas varierar utifran forut-
sattningarna. | den nuvarande situationen,
med stigande rantor och risk fér recession,
ar ett alternativ att titta pa en branschs
skuldséttning samt konjunkturkénslighet.

Skuldsattning

Skuldséattningsgraden beréknas som den totala
skulden i en bransch dividerad med det egna
kapitalet. Skuldsattningen inom handeln ligger
mellan 0,6 och 1,3 ganger det egna kapitalet.
Dagligvaruhandeln, som normalt sett &r en av
de mindre konjunkturkénsliga delbranscherna,
har hégst skuldsattning, 1,3 gadnger det egna
kapitalet 2021, det senaste aret for vilket data
finns tillgéngligt. Generellt ligger de olika

delbranscherna inom séllankdpsvaruhandeln
betydligt lagre.

Skuldsattningsgraden paverkar hur kanslig
en bransch ar for héjda réntor. Ju hogre
skuldsattningen &r desto storre ar risken for
att héjda rantor leder till att ett foretag inte
kan mota sina dtaganden.

Dagligvaruhandeln har hégst skuldsattning i detaljhandeln
Skuldséttningsgrad i detaljhandelns delbranscher

Delbransch

Dagligvaruhandel
Séllanképsvaruhandel
Elektronikhandel
Bekladnadshandel

Bygg- och jarnhandel

Mdobel- och heminredningshandel
Sporthandel

Fig. 38. Kélla: SCB, egna berékningar
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Handelns delbranscher paverkas olika under lagkonjunktur
Tillvaxt for svenska detaljhandelns olika delbranscher och hushallens konsumtion,
12 manaders rullande medelvéarde, fasta priser

25%

15%

Konjunkturkanslighet

Konjunkturkanslighet kan definieras som hur
branschens férséljning samvarierar med det
ekonomiska laget. Mer specifikt har korrela-
tionen mellan branschens férséljningstillvaxt
och hushallens konsumtion, under de senaste
12 manaderna, undersokts.

Historiskt sett har branscher sdsom restaurang,
sko- och klddhandel och kapitalvarubranscher
varit de mest konjunkturkansliga och tappat
omséttning och produktion under lagkon-
junktur. | diagrammet till vanster illustreras de
historiska svédngningarna inom séllankops-
varuhandelns delbranscher samt de svenska
hushaéllens konsumtionsutgifter.

Sammantaget &r sallanképsvaruhandeln,

av forklarliga skal, mer konjunkturkénslig an
dagligvaruhandeln. Samtidigt paverkas inte
samtliga séllankdpsvarubranscher av kon-
junkturen, detta géller till exempel guldsmeds-
handeln och kosmetikhandeln. En ténkbar
slutsats &r att manniskor under séamre tider
undviker stora utgifter och i stéllet spenderar
mer pd, sa kallad, vardagslyx.
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Fig. 39. Kélla: SCB

"Under samre tider
undviks stora utgifter
och istallet laggs mer
pengar pa vardagslyx”
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Stor spridning i delbranschernas konjunkturkanslighet
Korrelation mellan delbranschernas férsaljningstillvaxt och hushéllens konsumtion

Korrelation med hushéllens

Delbransch konsumtion 1991-2019
Dagligvaruhandel 0,45
Sko- och klddhandeln 0,75
Bygg-, jarn- och farghandeln 0,70
Hemelektronikhandeln 0,69
Heminredningshandeln 0,65
Sport- och fritidshandeln 0,42
Leksakshandeln 0,20
Bokhandeln 0,16
Guldsmedshandeln 0,06
Optikhandeln -0,01
Kosmetikhandeln -0,02
Blomsterhandeln -0,14
Urhandeln -0,29

Fig. 40. Kélla: SCB, egna berékningar

Sammanvéavd modell av konjunktur-
kanslighet och skuldsattningsgrad

Nedan har delbranschernas konjunktur-
kanslighet satts i relation till deras skuld-
s&ttningsgrad. Pandemiaren 2020 och
2021 beddms inte vara representativa for
utvecklingen och har darfér exkluderats.

Delbranschernas ekonomiska sarbarhet

Svensk skuldsattningsgrad 2021 (skulder / eget kapital) och konjunkturkanslighet (korrelation med hushéllens konsumtion, 1991-2019)
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' 1,3

Hég skuldséttning
H&g konjunkturkanslighet

©

©

2 ‘1,1 .

2

o

:‘§ -0,4 -0,2 0,0 02 04 0,6 0,8
ke} 0.9

3 o

. 0,7

Lag skuldséttning ‘
Lag konjunkturkanslighet 0,5

Konjunkturkénslighet

L&g skuldséttning
H&g konjunkturkanslighet

MBlomsterhandel MBokhandel Dagligvaruhandel MLeksakshandel M Sporthandel Hemelektronikhandel Sko- och kladhandel
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Fig. 41. Kalla: SCB, egna berdkningar
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Hur paverkas

Fler detaljhandelsféretag i konkurs under hésten 2022
Antal konkurser per manad i svenska detaljhandeln, 12 manaders rullande medelvarde

en bransch av en
lagkonjunktur?

Handeln befinner sig redan i en lagkonjunktur
med en forséljningsvolym som, i slutet av
mars 2023, hade minskat under tio ménader

i foljd. Som redan har konstaterats innebér

en 6kad inflation och stigande réntor en stor
péfrestning fér branschen, dels direkt genom
handlarnas skuldsattning och priserna pa
insatsvaror, dels indirekt genom en férsamrad
ekonomi hos hushaéllen. En ddmpad efter-
fragan i ekonomin paverkar i sin tur aktiviteten
péa arbetsmarknaden, vilket vanligtvis sker
med en viss fordréjning. Vidare riskerar
féretag som dnnu inte dterhamtat sig fran
coronakrisen att ga i konkurs. Hur stora effek-
terna pa handeln blir och hur olika effekterna
kommer att blii olika delbranscher kommer
att visa sig under det narmaste aret.
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Fig. 42. Kélla: SCB
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Dagligvaruhandeln

Dagligvaruhandeln pressas av héga energi-
och insatsvarupriser som inte kan férmedlas
vidare till konsumenterna fullt ut. Dessutom
moter manga av branschens bolag konkur-
rens fran aktorer i kringliggande branscher,
exempelvis lagprisvaruhusen och restaurang-
naringen. Under tidigare kriser har séllan-
képsvaruhandeln drabbats betydligt hardare
an dagligvaruhandeln, da livsmedel &r nadgot
som av naturliga skal prioriteras av hushallen.
Under 90-talskrisen tappade dock aven
dagligvaruhandeln och fdrséljningen sjonk
med 1,3 procent mellan 1991 och 1992. | dag
skulle detta motsvara en omséttningsminsk-
ning om 3,7 miljarder kronor eller att ungefér
tusen personer i branschen forlorade jobbet.

Den kris som pagar for narvarande ser ut att
sla hardare mot dagligvaruhandeln &n vad
tidigare kriser har gjort. Sedan maj 2022 har
férséaljningen minskat oavbrutet och ned-
gangen har accentuerats under hosten och
vintern. | februari 2023 sjonk férsaljnings-
volymen inom dagligvaruhandeln med brett
sortiment med 8,7 procent, jamfért med
motsvarande méanad féregéende ar. Det &r
den storsta nedgangen pa atminstone 30 ar.
Sannolikt har de snabba prisékningarna pa
livsmedel fatt hushallen att tanka sig for en
géng extra innan de stoppar ner nagot

i varukorgen.

Viss 6kning av antalet partihandelsféretag i konkurs 2022

Antalet konkurser per manad i svenska partihandeln, 12 manaders rullande medelvérde
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Fig. 43. Kalla: SCB
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Sallanképsvaruhandeln

Enligt Konjunkturinstitutet minskade
hushéllens konsumtionsutgifter inom
séllankdpsvaruhandeln med 2,0 procent
under 2022 och konsumtionsutgifterna
vantas minska dnnu mer, med fyra
procent, under 2023. | likhet med kon-
junkturen vantas detta védnda under 2024
dé utgifterna spas 6ka med tre procent.

Séllankdpsvaruhandeln bestar av flera
delbranscher som under tidigare kriser
och lagkonjunkturer har utvecklats olika.
Darmed ger den totala tillvaxten for
kategorin endast en fingervisning om
delbranschernas utveckling under
samre ekonomiska tider.

Hemelektronikhandeln

Hemelektronikbranschen har véxt
stadigt och snabbt sedan 1990-talet.
Till stor del har detta att géra med en
6kad anvéndning av, samt lagre priser
pa, teknik. Manga av inképen inom
kategorin &r dock férknippade med en
relativt sett stor kostnad, nagot som
konsumenterna kan komma att dra in
péioch med det rddande ekonomiska
laget. Dessutom inhandlades betydande
mangder hemelektronik under pandemin
och behovet dr darmed sannolikt
mindre under en tid framdver.

| samband med 2000-talets finanskris
minskade forséljningen av hemelektronik
med tre procent mellan 2008 och 2009.
Pa samma satt backade delbranschen
med 3,7 procent mellan 2021 och 2022.
Vid en utveckling i linje med tidigare
nedgéngar, minus tre procent, skulle
omsattningen i branschen dérmed
komma att minska med 1,5 miljarder
kronor. Allt annat lika i termer av om-
sattning per anstélld skulle detta
innebéra att narmare 300 personer
férlorade jobbet.
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Sko- och kladhandeln

Sko- och kladhandeln &r en av de branscher
som historiskt har drabbats hardast vid kriser
och lagkonjunktur. Under fastighetskrisen,
IT-bubblan, finanskrisen och pandemin tap-
pade klddhandeln en vasentlig andel av sin
omséttning. Branschen genomgér dven en
strukturell férandring med nya affarsmodeller
som second hand-initiativ, &teranvandning
av befintliga textilier och 6kande e-handel.

Allra mest tappade sko- och klddhandeln

under pandemin, som inte var en kris i samma
bemarkelse som de dvriga. Forséljningstappet
forklarades framst av ett minskat behov av att
uppdatera garderoben till féljd av hemarbete

och minskat socialt umgénge, snarare an av
ekonomiska skal. | samband med pandemin
tappade kladhandeln sa mycket som 25
procent i omséttning mellan mars 2020 och
februari 2021 jamfért med samma period
aretinnan.

Om férséljningen antas falla med sex procent
och omséttningen per anstélld férblir oférén-
drad skulle sko- och kldadhandeln under det
kommande éret forlora néra tre miljarder i
omséttning och mer &n 1300 anstéllda. Ett
nagot mindre tapp far dock anses sannolikt
med tanke pa att kraftiga nedskéarningar
gjordes redan i samband med pandemin.

Bygg-, jarn- och farghandeln

N&r hemmet blev platsen fér bade jobb och
vardag under pandemin passade ménga pa
att renovera, vilket ledde till en kraftig till-

véxt inom bygg-, jarn- och farghandeln. Nar
samhallet sedan successivt 6ppnade upp

déampades behovet och foérséljningen sjonk.
Bygg-, jarn- och farghandeln ar en av bran-
scherna som paverkas mest av de stigande

réntorna, eftersom farre flyttar och hdgre
investeringskostnader leder till ett minskat
behov av byggmaterial.

Historiskt har branschen séllan backat under
langre perioder men nér den gjort det har
tappen varit desto storre. Sedan i bdrjan

av 1990-talet har branschen under tider av

ekonomisk nedgang sett férsaljningstapp
mellan sju och 13 procent. Om branschen
antas forlora tio procent av sin férséljning
skulle detta innebara en omsattningsminsk-
ning med omkring fem miljarder kronor.
Antalet anstallda skulle d3, antaget en
konstant omsattning per anstalld, minska
med omkring 1300 personer.

Mébel- och heminredningshandeln

Mobel- och heminredningshandeln gynn-
ades av pandemin. Att mer tid tillbringades i
hemmet innebar att manga investerade i nya
mobler och inredningsdetaljer.

| likhet med sko- och klddhandeln sjunker
ofta foérséljningen av mébler och heminred-
ning under ekonomiska kriser. Till skillnad fran

sko- och kladhandeln sker de stdrsta tappen
dock ofta nagot efter det att en kris eller
lagkonjunktur slar till. Till exempel tappade
branschen som mest 2010, alltsa tva ar efter
det att finanskrisen inleddes. Detta kan vara
kopplat till det faktum att manga investerar i
sina hem i samband med bostadskop. Bostads-
férséljningar sker ofta under hégkonjunktur,

varfor det ar rimligt att férséljningstappet
férdréjs. Om branschen idag skulle se ett
tapp i likhet med det under finanskrisen skulle
omsattningen minska med cirka fem miljarder
kronor och antalet anstéllda med 1560 pers-
oner, allt annat lika i termer av omséattning per
anstalld.

Sport- och fritidshandeln

Sport- och fritidshandeln har historiskt sett
inte varit sarskilt konjunkturkanslig. Pandemin
innebar dock att manga investerade i sportut-
rustning och det ar darfér maojligt att behovet
ar méttat for en tid framdver. Sporthandlare
vittnar dven om detta i sina delarsrapporter
dér de beskriver det vikande sentimentet som
en anledning till den markant lagre férsaljningen.

Historiskt backade branschen som mest i
bdrjan av 1990-talet, 2011 samt 2017-2018.
1991-1994 respektive 2017-2018 uppgick
den genomsnittliga omséattningsminskningen
till omkring fem procent. Om en liknande ned-
gang skulle ske framéver skulle branschen
backa med omkring 1,2 miljarder kronor och
allt annat lika i termer av omsattning per
anstalld tvingas séga upp cirka 350 anstéllda.
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Generation Z

Inledning

Trots ekonomisk turbulens finns det
anledning att blicka framat, bortom
Idgkonjunkturen. Ar 2030 kommer
Generation Z att ha tagit storre plats
i arbetslivet och blivit en dnnu

viktigare kundgrupp. Fér detaljister
som vill fortsatta vara relevanta i
konsumtionslandskapet ar det
viktigt att forsta sig pa Generation Z.
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Vilka &r Generation Z och
varfor ar de viktiga fér handeln?

Generation Z &r redan en tongivande, och fram-
over aven en kopstark, kundgrupp som kraver
inflytande i handeln. For att vara en relevant
och attraktiv handlare ar 2030 &r det viktigt
att redan idag stélla om for att méta denna
generations férvantningar och beteenden.

Till Generation Z raknas de som &r fédda
mellan 1997 och 2012, det vill sdga de som
idag &r mellan 11 och 26 &r gamla. P4 global
nivéd kommer de ar 2030 att utgdra 40 procent
av alla individer i arbetsfér alder och vara

den stérsta konsumentgruppen’. | Sverige
kommer da en femtedel av befolkningen och
en tredjedel av alla i arbetsfor alder tillhora
Generation Z.

Generation Z bestéar av individualister som i
hdg utstrackning sdker efter unicitet. Det ar
darfér en valdigt heterogen grupp déar
individer inom generationen &r mer olika
varandra an vad individer inom tidigare
generationer har varit.

Den férsta digitala generationen

Det som gor Generation Z exceptionell &r att
de ser internet och sociala medier som en
sjalvklar del av sin vardag, vilket skiljer dem
fran tidigare generationer som fortfarande
minns en uppvéxt utan uppkoppling. Gen-
eration Z stéller darfér hdga krav nér det

kommer till smlds interaktion, digital narvaro
och funktionella tekniska upplevelser. De
spenderar en stor del av sin tid i det digitala
landskapet. Tvé av fem har en skarmtid pa
minst fem timmar per dag, vilket motsvarar
60 procent av deras lediga tid.

Det &r till stor del online som de umgés och
skapar relationer till andra ménniskor. Det
géller inte minst via online-spel dér 6 av 10
anger att de umgas med sina vanner, ett
beteende som é&r vanligare bland mén an
bland kvinnor. Det digitala sattet att umgas
véantas avta nagot ju dldre Generation Z blir
men kommer troligen aven fortsatt att vara en
vital del av vardagen, vilket i sin tur bidrar till
att detaljisterna behdver anpassa sin strategi
for att kunna né generationen ar 2030.

Handlare har ocksa allt mindre tid pa sig att
fanga denna méalgrupps uppmaéarksamhet.
Generation Z férknippas ofta med begreppet
"TikTok-hjarna", det vill séga en allt sdmre
koncentrationsférmaga, till foljd av hur de
konsumerar information pa sociala medier.
Den genomsnittliga koncentrationsférmagan
fér Generation Z &r atta sekunder.? Detta

ar fyra sekunder kortare an féregangaren
Millenials. Koncentrationsformégan har alltsa
minskat kraftigt pa kort tid, vilket troligtvis
beror pa den typ av innehéll som genera-
tionen konsumerar online.

Generation Z

e Fb6dda mellan 1997
och 2012

e Mellan 18 och 33 ar
gamla &r 2030

e 19 procent av Sveriges
befolkning ar 2030*

e 32 procent av befolkningen
i arbetsfor alder &r 2030*

o Digital natives, stéller
héga krav och ar
vérderingsdrivna

*Kélla: SCB

Om undersékningen

For att kartldgga Generation Z
i Sverige har en konsument-
undersékning genomférts med
ett riksrepresentativt urval om
1009 respondenter som ar
fédda mellan 1997 och 2005.

3av 4

man i Generation Z brukar umgéas
med sina vanner via online-spel

Sa manga timmar under sin fritid spenderar Generation Z framfor en skarm
Som svar pa fragan: "Hur mycket av din fritid spenderar du online under en vanlig dag?”

35%

8 timmar eller 5-7 timmar 3-5 timmar 2-3 timmar
mer per dag per dag per dag per dag

1timme eller
mindre per dag

1Demographic Shifts: The world in 2030 by Cushman & Wakefield RED Issue
2 Forbes "10 Tips For Marketing To Gen Z Consumers” www.forbes.com/sites/deeppatel/2017/05/01/10-tips-for-marketing-to-gen-z-consumers/?sh=2bc93a973c50
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"The most disruptive
generation ever"?

Generation Z &r generellt sett en ovanligt

engagerad grupp med en kénsla av att kunna

paverka varlden. De har vuxit upp med
Black Lives Matter, #MeToo och klimat-
demonstrationer. Drygt fyra av tio, 43
procent, ar intresserade av politik och
samhaéllsutveckling, vilket &r en betydligt
hégre andel én i tidigare generationer vid
samma alder.?

0%

av Generation Z har valt bort att

handla fran ett foretag for att de

inte star fér varderingar som ar
viktiga for dem

Féretagens standpunkt i varder-
ingsfragor - framgang eller falla?

varderingsfragor av radsla for att trampa i
klaveret, men ett uteblivet stéliningstagande
kan & andra sidan ocksé leda till att ett foretag
férlorar kunder. Det géller dock for detaljisten
att mena allvar med de standpunkter de tar,
dé exempelvis greenwashing &r ndgot som
generationen ar skeptisk till.

Intresset for politik géller dven i handling;
Generation Z &r tydligt varderingsdrivna i

sina beslut, inte minst nar det kommer till

hur och var de handlar. Ett féretags stand-
punkt inom olika varderingsfragor kan vara
avgorande for beslutet att véljas eller véljas
bort. Speciellt kvinnor i Generation Z har visat
sig vara vérderingsdrivna i sina kdpbeslut.
Ménga féretag vagar inte uttala sig i olika

7420
-
l 3 A) Réatt varderingar kan fungera som ett dragplaster nar
Generation 2 har valt aft handi Generation Z valjer var de ska handla. Aven om en detaljist
av Generation Z har valt att handla . . . o A

frén ett foretag for att de star for r_|skerar a’.(_t bli bolk_ottagl pa grljlnd av ett stoallnlngstagande,

vérderingar som &r viktiga fér dem finns det aven en risk for att bli bortvald pa grund av att ett
stallningstagande uteblir.

F 4
Case:
s [e] » s - o
Foretags standpunkt i varderingsfragor
Glossier — utsatta for kritik rérande arbetskultur
och ett exkluderande produkterbjudande
Nér Glossier, ett amerikanskt smink- och for att ha en délig arbetskultur som bland
skénhetsmarke, lanserades av influensern annat hade rasistiska inslag. Samtidigt blev
Emily Weiss 2014 blev det omedelbart mycket  konsumenterna allt mer kritiska och en anti-
populart bland framfér allt den yngre gener- Glossier-rorelse startade pa sociala medier.
ationen. Under de senaste aren har féretaget Kritiken handlade bade om hur Glossier be-
dock haft en rad motgéngar och blivit bojkot-  handlade sina anstéllda och om ett produkt-
tade av en stor del av sin kundgrupp. Under erbjudande som inte inkluderade alla d& de
2020 lanserade ett antal fore detta anstéllda fargtoner som erbjoéds begrénsades till ett fatal.4
ett Instagramkonto dér de anklagade féretaget
3 Ungdomsbarometern "Generationsrapporten 2023: Generation Z" www.ungdomsbarometern.se/generation-z-2023/ 35

4Elle Australia "Glossier Suffered A Dramatic Fall From Grace, But Where Did It Really All Go Wrong?” www.elle.com.au/beauty/glossier-controversy-explained-27106
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Hallbarhet en hygienfaktor for att
vara relevant for Generation Z

Att fokusera péa héllbarhet och cirkuléra affars-
modeller &r ett maste fér de handlare som vill
vara relevanta for Generation Z. Nar genera-
tionens kopkraft blir stérre och budgeten inte
langre begransar mojligheten att handlai linje
med sina varderingar kommer det paverka
alla varukategorier inom handeln &nnu mer
an det redan gor idag.

70 procent av Generation Z anser att hallbarhet
ar viktigt for dem som individer. 67 procent
anser att det ar viktigt att de foretag som de
handlar fran delar deras asikter nar det galler
hallbarhet. Manga inom Generation Z &r dven
aktiva pa andrahandsmarknaden. 85 procent

har ndgon gang képt en begagnad produkt,
och 79 procent har ndgon gang sélt en vara
second hand.

Dissonans mellan vardering
och agerande

Generation Z har vuxit upp med klimatfragan
i fokus men dven med influencers och lattill-
géanglig online-shopping dér allt finns ett
knapptryck bort. Aven om generationen till
stor del &r varderingsdriven och anser att de
féretag de handlar fran ska agera i linje med
deras varderingar ar det en heterogen grupp
som rymmer manga olika typer av varder-
ingar och beteenden. Generation Z &r den
generation som ar minst homogen i jam-
férelse med andra generationer.5

Aven individer inom gruppen kan agera para-
doxalt. Exempelvis kan samma person handla
begagnat i ett sammanhang och konsumera
ultra fast fashion i ett annat.

Det finns alltsa en diskrepans vad géller
stéliningstagande och handling, vilket kan
bero pa den ekonomiska begrédnsning som
generationen dnnu praglas av pa grund av sin
ungdom. A andra sidan tenderar vanor som
utvecklas i tidig alder fortldpa och influera
framtida beteende. Nar Generation Z blir mer
kopstark ar det troligt att diskrepansen mellan
stallningstagande och képvanor minskar.
Detaljisternas héllbarhetsarbete vantas darfor
bli &nnu viktigare fram till 2030.

36

Ultra fast fashion

Ultra fast fashion &r en typ av
modehandel dér produkterna tas
fram mycket snabbt. Ofta tar det
bara nagra dagar frén det att
plagget utvecklas till att det
lanseras pa marknaden.

%

av Generation Z har
handlat second hand

0%

av Generation Z anser att
hallbarhet ar viktigt

~

-
e

-
._\“

5 Ungdomsbarometern “Generationsrapporten 2023: Generation Z" www.ungdomsbarometern.se/generation-z-2023/
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Tre konsumenttrender som kommer att pragla handeln 2030

Generation Z ar en generation med starka
asikter, en vilja att paverka och ett nytt satt

att forhalla sig till teknik, vilket medfér hoga
krav ndr det kommer till digital integrering.
Flera aspekter ar speciella med generationen,
men denna rapport har avgrénsats till att
fokusera pa tre trender som &r viktiga for att
na Generation Z och som déarfér blir &nnu mer
angelagna for att vara relevant som handlare
ar 2030.

Generation Z bygger gemenskap pa
natet — som digital natives har Genera-
tion Z nya sétt att umgas och handla pa.
Detta har gjort communities och social
commerce till sjalvklara delar av
Generation Z:s vardag.

Relationsskapande upplevelser skapar
en unik koppling till konsumenten

- hur kan detaljister bygga langsiktiga
relationer med sina kunder och vad
vérderar Generation Z nar det kommer
till de fysiska och digitala butikerna?

3.

Internationella influenser praglar
Generation Z:s konsumtionsmonster
- digitalisering och globalisering har
suddat ut de geografiska barridrerna.
Detta gor att Generation Z i hdg ut-
strackning influeras av olika kulturer,
vilket i sin tur paverkar hur och vad

de konsumerar.
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Generation Z bygger gemenskap pa natet

Eftersom Generation Z &r den férsta genera-
tion som vuxit upp med internet och sociala
medier finns det ingen geografisk begréns-
ning som tidigare nér bekantskapskretsen var
begransad till naromrédet. Det ar vardag for
Generation Z att kommunicera digitalt med
vanner fran andra stader eller till och med
andra lander. Halften av Generation Z har en
relation till nAgon online som de aldrig har
traffat i verkligheten. Detta ar vanligare bland
man &n bland kvinnor. Digitala relationer
skapas genom exempelvis gaming, sociala
medier eller digitalt arbete. Ett annat vanligt
satt &r communities, som &r en stor del av
Generation Z:s vardag.

Communities - en plats for
gemenskap

Genom communities knyts band till lika-
sinnade, det vill sdga personer med gemen-
samma intressen och varderingar. Redan idag
ar communities viktiga for handlare som vill
skapa starka relationer med Generation Z, ar
2030 kommer det att vara en hygienfaktor. Ett
community kan anta olika former och vara allt
fran en Facebookgrupp till en TikTok-hashtag
till kommentarsfaltet pa en handlares hemsida.

Generation Z &r i h6g utstrackning engagerade
i communities. 63 procent éar aktiva i olika
typer avcommunities. Andelen ar hégre
bland mé&n &n bland kvinnor. Den viktigaste
drivkraften for att delta i communities &r
kénslan av samhérighet och social anknytning
till gruppen. Ett aktivt deltagande fran med-
lemmarna bidrar till Idrande och inspiration,
vilket &r tva av de viktigaste varden som
kvinnor i Generation Z far ut av att delta i
communities. Man i Generation Z varderar
ocksa att bli inspirerade genom communities,
men framst i form av tips fran andra anvandare.
Aven underhallning varderas hégt nar man

deltar i communities, vilket troligen ar kopplat
till att manga &r aktiva inom gaming-commu-
nities som i allra hégsta grad gér ut pa

att underhalla.

Communities &r redan idag viktiga for fore-
tagens lojalitetsbyggande. | och med det
6msesidiga utbytet som sker far kunderna
uttrycka sig sjalva och ta del av andras
innehall online, medan detaljisterna kan lara
sig mer om konsumenterna och utveckla
produkterna i samverkan med dem. For att
ett community ska bli framgangsrikt maste
féretagen jobba utefter vad som tilltalar den
tilltdnkta malgruppen.

Communities, influencers
och sociala medier - vagen till
Generation Z:s hjarta?

Generation Z paverkas och inspireras framst
av de som star dem narmast, som familj,
vanner och larare. De influeras dock i h6g
utstrackning dven av méanniskor utanfor den
nérmaste kretsen. En av fyra i Generation Z
paverkas i stor utstrackning av communities,
influencers och trender pa sociala medier.

Att medlemmar i communities har blivit en sa
stor inspirationskélla beror pa att Generation Z
soker det genuina, vilket de far genom interak-
tion med méanniskor som de kan identifiera sig
med. Paverkan fran medlemmar i communities
kommer darfér att bli en allt viktigare faktor for
Generation Z:s beslutsfattande framover.

Detaljisterna gor stora investeringar for att
marknadsfdra sina produkter genom influencers
och offentliga personer, men vad som &r
viktigt att ha i atanke framover ar att andra
communitymedlemmars upplevelser har lika
stort inflytande pa Generation Z.

Social commerce - en ny kanal
for att na Generation Z

En viktig del av att bygga communities &r
sociala medier och social commerce. Genom
social commerce sammanfér detaljister e-
handel och sociala medier i en sémlés kund-
upplevelse. Genom det som kommuniceras
pé detaljistens sociala medier kan en livsstil
byggas upp kring varumérket samtidigt som
en relation skapas med konsumenten.

Pa sa séatt kan detaljisten finnas dar Genera-
tion Z finns och marknadsféra sina produkter
pa ett underhallande och engagerande satt.
Samtidigt 6ppnar social commerce upp for
en dubbelriktad kommunikation dar konsu-
menten bade kan samtala med detaljisten
och med andra konsumenter i detaljistens
community.

Konsumenterna ar redo
- ar handeln?

Generation Z visar ett stort intresse for att
handla via nya kanaler. Nastan hélften i
generationen har ndgon gang genomfort

ett kdp via sociala medier som Facebook,
Instagram eller TikTok. Andelen vantas 6ka
nar funktioner som finns i andra lander lanseras
i Sverige och gor det annu smidigare att
handla via sociala medier.

| takt med att kdpmodnstren férandras méste
féretagen bli mer agila. Konsumenternas
inkdpsvanor skiftar och att bli en del av det
ekosystem dar kunderna verkar &r vitalt for att
inte missa sin malgrupp i framtidens handel.
Till 2030 foérvantas konsumtionslandskapet
mota nya férséljningskanaler som férandrar
hur, var och nér kunder handlar. Omvarlds-
bevakning och trendanalyser blir darfor allt
viktigare for att forsta hur malgruppen agerar
och hur den béast bemoéts.

Communities ar en vital del av
detaljisternas strategier for att na
Generation Z, och 2030 kommer
det att vara en hygienfaktor for att

na generationen.

Vad ar social commerce?

Med social commerce menas att produkter eller tjanster
séljs direkt via sociala medier, vilket gor att kunden inte
behdver lamna appen foér att géra ett kop hos detaljisten.
Begreppet kan dven inkludera féretagsaktiviteter i form
av marknadsféring och narvaro pé sociala medier.
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52%

av Generation Z har en relation till
nagon online som de aldrig har
traffat i verkligheten

Communities later Generation Z inspireras av
manniskor de kan identifiera sig med, vilket ger
en genuin och akta upplevelse som har stort
inflytande pa generationen bade nar det kommer
till kbpbeslut och inspiration.

Topp 3 anledningar fér man
i Generation Z att delta i ett community

Gemenskap 5 6 0/0

Tips 41%

Underhalining 3 9 OA)

Topp 3 anledningar for kvinnor
i Generation Z att delta i ett community

Gemenskap 6 10/0

Kunskap/larande 5 5 0/0
Inspiration 5 5 0/0

_—

DA O/
O /0
av Generation Z inspireras och

paverkas i hég grad av influencers
eller andra offentliga personer

26%

av Generation Z inspireras
och péverkas i hog grad av
communities

2b%

av Generation Z inspireras och
péaverkas i hog grad av trender
pé sociala medier
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Case:

Communitybaserad retail

Lyko Social

Den onlinebaserade skdnhetsaktdren Lyko har
lanserat ett community vid namn Lyko Social
dar kunder och andra konsumenter som &r
intresserade av skdnhet och smink kan inter-
agera med varandra. Malet &r att sammanlanka
skonhetsentusiaster. Communitymedlemmar
kan recensera, inspirera och dela material med

varandra samt f6lja sina favoritmedlemmar.
Upplagget skulle kunna jamféras med Insta-
grams eller Facebooks, dér community-
medlemmar postar inlagg som andra medle-
mmar kan interagera genom. Det &r vanligt att
produkter lankas och pa sa vis integreras det
interna communityt med shopping.

Case:

Social commerce
TikTok-Shop

TikTok-Shop &r en funktion pa TikTok som
tillater detaljister och andra féretag att sélja
sina produkter och tjanster direkt genom
TikTok-appen via videos och livesandningar.
Detta kan ske via egenskapade videos pa
detaljistens TikTok-konto, via ett samarbete
med en TikTok-influencer eller via sponsrade
videos. Funktionen ér inte tillganglig i Sverige
annu utan finns framst i Asien och har bérjat
lanseras i USA och Storbritannien.

35%

Ja, ménga
génger

45%

av Generation Z har genomfort
k&p via sociala medier

Ja, nagra
ganger

Har du ndgon gang shoppat via en social media-app som
Instagram, TikTok eller Facebook?

Nej, men jag Nej, och jag ar
skulle kunna tdnka inte intresserad
mig att gora det av att gora det

Nya kanaler kommer att férandra hur, var och ndr konsumenterna handlar 2030. For att kunna
finnas dar konsumenten finns blir det darfor allt viktigare for detaljisten att investera i omvarlds-
bevakning och trendanalyser for att forsta hur malgruppen agerar och hur den bast bemots.
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Amanda Jacobsson,
_/Communications Manager,
. Maya Delorez

st

Intervju:

Maya Delorez Community - Ett forum for att lara kanna
malgruppen och arbeta kundcentrerat

Co-creation ér nyckeln. Genom sitt
community kan Maya Delorez utveckla
varumérket och produktsortimentet
tillsammans med sina kunder.
Foretaget vager in kundupplevelsen

i beslutfattandet fér att kunna méta
kundens behov.

Maya Delorez séljer klader och utrustning foér
bruk inom ridsport. Genom sitt community lar
féretaget kdnna sin méalgrupp och kan pa sé
satt arbeta kundcentrerat. Att bygga, utveckla
och stérka sitt community &r ndgot som Maya
Delorez har prioriterat sedan dag ett genom
att uppmuntra kunderna att dela med sig av
sina upplevelser. Utbytet ger mervérde at
béde foéretaget och kunden, bland annat nar
det galler utvecklingen av sévél enskilda pro-
dukter som sortimentet i sin helhet. | och med
att det &r kunderna som képer och anvénder
produkterna &r communityt en stor tillgang i
utvecklingen av Maya Delorez erbjudande.

- Kunderna delar med sig av egenprodu-
cerat material som vi delar pa Maya Delorez
sociala medier. Pa sa sétt far kunderna vara
med och bygga varumérket. Ambitionen &r
att vara fldden ska spegla alla oss som &r en
del av Maya Delorez, vilket inkluderar allt

fran kunder och teamryttare till medarbetare.

Som féretag &r vi ocksa lyhérda och bjuder
in till samtal med var mélgrupp fér att kunna
férbéttra produkter och erbjudanden, sdger
Amanda Jacobsson, Communications
Manager pa Maya Delorez.

Intresset for ridsport genomsyrar hela verk-
samheten hos Maya Delorez. Néstan alla
som jobbar pa féretaget har en anknytning
till ridning, vilket bidrar till att de k&nner sin
malgrupp mycket val. Detta leder i sin tur till
att interaktionen mellan Maya Delorez och
kunderna blir naturlig och okonstlad.

- Ambitionen &r att hemsidan och véra
kanaler ska vara mer &n bara ett stélle kunden
vénder sig till for att handla ridklader. Maya
Delorez ska vara en métesplats och en
kunskapsbank och ett stélle att vdnda sig

till fr inspiration.

Maya Delorez vander sig till sdvél den unga
ridskoleryttaren som den elitsatsande atleten.
Maya Delorez arbetar med samarbetspartners
som utévar sporten pa olika nivaer for att
spegla den breda méalgruppen och pa sé satt
lyfta profiler som kénns néra kunden och som
kunden kan relatera till.

- Vi har ett lojalt community som véxer sig allt
storre. Vi vill uppmuntra till deltagande, det ar
de engagerade kunderna som driver varu-
mérket framét och bidrar till varumérkets ut-
veckling tillsammans med oss. Kunder képer
inte bara véra produkter utan bidrar till sprid-
ning och rekommendationer av varumérket.
Vart community dr oerhért viktigt for oss.
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Relationsskapande upplevelser
skapar en unik koppling till konsumenten

Relationsskapande upplevelser ar viktiga fér
att bygga langsiktiga relationer med kunden.
Genom att erbjuda ett mervarde utover sjalva
kopet kan detaljisten sarskilja sig fran sina
konkurrenter pa marknaden, vilket kommer
att vara &nnu mer avgorande for att na ut ur
bruset i handeln 2030. Den unika relationen
blir 14tt att urskilja och svar att imitera, vilket
skapar en unik séljférdel i morgondagens
handel — bade online och fysiskt.

Den fysiska butiken
som marknadsféringskanal

Trots att Generation Z ofta kallas for den digi-
tala generationen ar den fysiska butiken hogt
vérderad av hela Generation Z, oavsett kon
och bostadsort. 7 av 10 i generationen upp-
skattar i h6g utstrackning att handla i fysiska
butiker. Framdéver férvéantas en stor del av den
fysiska handeln att anta en ny skepnad, déar
fokus kommer att ligga pa varumérkes- och
relationsbyggande snarare &n pa forsaljning.

Det personliga métet ar dven for Generation
Z ett viktigt satt att bygga relation med varu-
market i den fysiska butiken. Ett trevligt be-
motande fran butikspersonalen ar det som
vérderas hdgst av Generation Z vid besok i
fysisk butik. Aven personlig rddgivning frén
personalen skattas hogt.

En annan viktig aspekt av den fysiska butiken
ar inredning och atmosfér. Detta &r speciellt
viktigt for ménga kvinnor i generationen,
men dven mannen uppskattar det i hég grad.

Atmosféren och inredningen i en butik bygger
férvantningar och ger en bild av varumérket.
Det ar viktigt att butiken kdnns som en plats
dar man vill spendera sin tid.

Fran transaktion till relation dven
i den digitala butiken

Att bygga relation med konsumenten ar
viktigt dven for den digitala butiken. Nar
Generation Z far ranka vad de uppskattar
mest nar de besdker en e-handlare kommer
andra konsumenters upplevelser i text-, bild-
eller videoformat pa forsta plats. Detta &r
sarskilt viktigt for kvinnor i generationen. Att
kunna ta del av andra konsumenters upplev-
elser fungerar som en kvalitetsforsakring och
kompenserar for att det vare sig gar att se
varan i verkligheten eller prova den fére kop.
Det ger ocksé konsumenterna moéjlighet att
bygga relationer sinsemellan.

Att kunna bilda sig en uppfattning om produkten
ar viktigt for alla kunder, men det skiljer sig
nagot mellan kénen nar det géller hur man

vill f& informationen presenterad. Kvinnor i
Generation Z vill hellre ta del av innehall fran
andra anvandare, medan mén i generationen
féredrar att chatta med detaljisten.

Livechatten &r den digitala butikens motsvarig-
het till trevligt bemdtande och radgivning
som &r viktigast for Generation Z i den fysiska
butiken. Kunderna uppskattar alltsd samma
typ av tjdnster i de olika kanalerna.

User Generated Content
(UGC) skapar upplevelser
och relationer online

Det material som konsumenterna sjélva
skapar och delar med sig av kallas for User
Generated Content (UGC). UGC éar effektivt
for att skapa engagemang hos anvéndaren
och for att bygga ett konkurrenskraftigt
community. Detta ar ett effektivt satt att skapa
autenticitet och palitlighet eftersom det ar
konsumenterna sjalva som delar sina &sikter.

UGC kan uppmuntras av detaljisten pa

olika s&tt. Nagonting som har blivit vanligare
under senare tid &r att “gamifiera” sin e-
handel, vilket ar ett effektivt satt att uppmuntra
UGC och att bygga communities. Via en
spelmekanism i webbutiken uppmuntras
konsumenter att tjana podng som sedan kan
véxlas in mot beloningar s som rabattkoder
eller gratisprodukter.

Annu viktigare att lara kdnna
konsumenten framoéver

Lagstiftning rérande datainsamling och at-
gérder for att skydda anvandarnas integritet
implementeras vilket gor att detaljisterna be-
hover tdnka om. En néra relation till kunderna
blir n6dvandig for att det ska vara majligt att
samla in data om dem p4 ett mer kvalitativt
satt. UGC dar konsumenten delar med sig av
sina asikter och beteenden kommer darfor att
vara vitala for detaljisten ar 2030.
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68Y%

av Generation Z
uppskattar att handla
i fysiska butiker

Den fysiska butiken
kommer att vara viktig
for att nd Generation
Z aven 2030, men
butikens syfte och
skepnad kommer att
anta en annan form
dar fokus ligger pa
upplevelse.




Generation Z

Vad mén i Generation Z uppskattar Vad kvinnor i Generation Z uppskattar
framst nér de handlar i fysisk butik framst nér de handlar i fysisk butik
Trevligt bemétande ((3 0 0/0 Trevligt bemétande ~ 6 0/0
Personlig radgivning :3 8 0/0 Inredning/atmosfar 5 2 0/0
Inredning/atmosfar 3 5 0/0 Tester av produkt/tjanst 4 4 0/0

Topp 3 av vad Generation Z

uppskattar mest vid besok i digital butik Vad ar User Generated
Content?
70% UGC inkluderar alla typer av innehall

som produceras av kunderna sjélva,
vilket kan vara recensioner och inspira-
tion i video-, bild- eller textformat. Det
kan dven inkludera bilder pa sociala
medier som &r skapade under detalj-
istens hashtag, videos dér konsumenter
recenserar produkter eller tradar pa

Recensioner i text-, Live-chatt Innehall fran webbshoppen dér kunder ger varandra
bild- och videoformat andra anvandare rad och tips.

HKvinna BMan

Case:

Relationsskapande

upplevelser

Rituals Cosmetics erbjuder
sina kunder en personlig
upplevelse i butik

Rituals har ett stort kundfokus och lagger stor
vikt vid det personliga métet i sina fysiska
butiker dar bestkare far testa produkterna
och erbjuds demonstration av hur produkter-
na béast anvands. Personalen r utbildad foér
att kunna ge personlig radgivning och hjélpa
kunderna att anvdnda produkterna pa béasta
satt. Vidare bjuder Rituals in till medlemsev-
ents och workshops for att engagera kun-
derna och erbjuda dem en chans att prova
produkter tillsammans med en van. Pa sa
s4tt sticker Rituals ut frdn mangden med ett
mervarde utdver sjélva kdpet.
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B Ty,

Case:

Nya koncept for

den fysiska butiken
Monki

Monki ar en kladkedja inom H&M-koncernen
som nyligen lanserade en flaggskeppsbutik
pa Drottninggatan i Stockholm. Butikens
fokus ar att vara en plats dar kunderna vill
spendera tid, umgés och inspirera varandra.
En del av butiken &r utformad som en hemma-
miljé dar kunderna kan sla sig ner och umgas
med sina vanner. Monki har dven satsat pa
spannande inredning som inbjuder till selfies.

Bild: H&M Group pressbild
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Case:

Nya koncept for

den fysiska butiken
Dashl

Dashl &r en skénhetsaktor dar kunderna
exempelvis kan géra lash lift, forma och farga
dgonbrynen eller fixa naglarna. Dashl sam-
arbetar sedan en tid tillbaka med H&M och
majoriteten av deras beauty bars ligger i en
H&M-butik. Detta ger butikerna ett naturligt
storre fléde eftersom konsumenter som ska in
och goéra skénhetsbehandlingar pa Dashl ofta
aven besoéker H&M-butikerna.




Sanaz Dizaj Parham,
Brand Director & Founding
Employee, Axel Arigao

Generation Z

Intervju:

Axel Arigato — En butik, flera skepnader

Den svenska modeaktéren Axel
Arigato har stort fokus pa att skapa

en plattform genom inkludering och
upplevelse. Axel Arigatos fysiska
butiker anordnar mer &n 100 event per
ar och erbjuder kunderna ett mervarde
utodver sjalva kopet.

Axel Arigato har ett unikt koncept dér
butikerna &r flexibelt uppbyggda fér att kunna
tjana flera syften; ena dagen som butik, den
andra som konstgalleri och den tredje som
nattklubb. Genom eventen skapas en ge-
menskap dar kunden lockas till butiken for att
interagera med varumarket och andra kunder,
helt utan képkrav. Detta férstarker kanslan av
gemenskap och bidrar till att bygga commu-
nityt pa ett autentiskt sétt.

- Eventen vélkomnar alla! Inklusivitet &r en
grundsten hos oss och fér att vara tillgdngliga
ar eventen avgiftsfria och éppna fér alla. En

kund ér lika hégt vérderad som en influencer
eller kdndis. Genom att kombinera utbildande
och kulturella aspekter i planeringen av
events speglar tillstéliningarna vad kunderna
gor och vérdesétter, Sanaz Dizaj Parham,
brand director & founding employee pa

Axel Arigato.

Genom events utvecklar Axel Arigato en
mangsidig relation till sina kunder. Med
ambitionen att erbjuda kunderna en wow-
upplevelse arrangerar Axel Arigato fler &n 100
events arligen. Eventen omfattar bland annat
panelsamtal, spelningar, livepodcasts och
popup:er med olika samarbeten. Majoriteten
av eventen & community-drivna och de hélls
framst i Axel Arigatos butikslokaler, men dven
pé externa platser.

- Vi jobbar for att kunden ska ha det sa trev-
ligt som méjligt nér de besbker oss. Under
eventen har vi aldrig nagra férvantningar pé

att en transaktion ska &ga rum. Autenticiteten
lyser dérfér igenom och det ér tydligt att vi
inte véntar pa att kunden ska géra ett kdp.
Det blir mer &kta &n om det enbart skulle
hallas events vid produktlanseringar.

Mervéardet fran eventen bidrar till 6kad
lojalitet och 6kat engagemang hos kunderna.
Visionen &r att man ska komma till Axel
Arigato for att man vill, inte fér att man maste.
Kunderna &terkommer da till varuméarket for
att de vill ta del av upplevelsen som ett
butiksbesdk innebér.

- Detaljhandelsupplevelsen &r en kombina-
tion av fysiska, digitala och sociala aspekter.
Har vi ett grymt event i butiken som ger
besbkarna en wow-kédnsla kommer det att
spridas och skapa en speciell energi kring
varumérket och dven bygga upp var relation
med kunden.
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Daniel Svensson,
CMO, Inet

Intervju:

Generation Z

Inet — engagerar sina kunder genom aktiv kundklubb

Genom att gamifiera sin kundklubb har Inet
skapat en relation med sina kunder och lart
kdnna dem pé djupet. Medlemmarna far i
sin tur en chans att paverka och forbattra
Inets erbjudande, samtidigt som en relation
med andra medlemmar kan byggas upp.

Inet har tillsammans med bolaget Gamifiera
utvecklat sin digitala kundklubb for att enga-
gera sina kunder och bygga ett community.

| kundklubben kan medlemmarna skapa sin
egen avatar, vilket &r vanligt i de spelmiljéer
som manga av Inets kunder vistas i. Avataren
kan na olika nivéer och samla podng genom
att bland annat recensera produkter och inter-
agera med andra medlemmar. Ambitionen &r
att utdka medlemsantalet och beléna aktiva
medlemmar med status-markérer i kundklub-
ben och att bjuda in till exklusiva kampanjer
och events, vilket ska fungera som incitament
for att dela med sig och engagera sig mer.

- | framtiden kommer grédnsen mellan kund-
klubb och community att vara mer otydlig.
Med content i centrum delas utbildande och

inspirerande innehéll av Inet sdval som av
enskilda medlemmar. Numera &r éven ett
bildfléde lanserat som &r separerat frén re-
censioner. Dér kan anvédndare visa upp bilder
fran sin vardag, sa som den unika spelhérnan
i sitt hem, och dela det med andra spelentusi-
aster, sdger Daniel Svensson, CMO pa Inet.

Genom kundklubben kan Inet utvardera sitt
produktsortiment. Medlemmar kan gilla och
ogilla inldgg och produkter samt I&mna en
kommentar som recenserar upplevelsen

av produkten. Medlemmarna bjuds ocksé

in for att utvardera produkter som inte har
sléppts &nnu. Genom funktionen "hypes” kan
anvandare gilla/ogilla en produkt som inte
har lanserats &nnu, vilket ger Inetinsyn i hur
intressant produkten ar fér marknaden. Att
férstd kundgruppen ar A och O och genom
kundklubben far Inet nyckelinformation som
anvands for att planera strategin for inkop
och lansering av nya produkter.

- Via hypes ser vi direkt vilken respons
kunder ger en produkt som inte har lanserats

annu. Det ger oss en fingervisning om hur
stor efterfragan produkten kommer att fa
och vi gér inkép dérefter. Vi har en konstant
dialog med kunden i vara kanaler. Mycket av
det vi tar in som nya produkter &r produkter
vi fatt fragor om fran vart community.

Alla parter drar nytta av kundklubben. Medle-
mmarna far ta del av en gemenskap och ges
mojlighet att radfraga och inspireras av andra
teknikentusiaster. Inet far inblick i konsumen-
tens upplevelse och lar kdnna sina kunder och
kan méta deras behov i stérsta mojliga man.
Likasa kan leverantorerna ta del av vad kun-
derna tycker om produkterna och agera pa
feedback for att forbattra sina erbjudanden.

- Vir strategi &r att alltid prioritera kunden
och allt vi gbr ska ge kunden ett mervérde.
Vi bjuder in de mest insatta kunderna att
samtala med tillverkare och fé ta del av
behind the scenes-information. Ambitionen
&r att hitta win-win-situationer som ska
uppskattas av kunder sévél som tillverkare.
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Internationella influenser praglar
Generation Z:s konsumtionsmonster

Generation Z har paverkats mer av interna-
tionella influenser och kulturer &n tidigare
generationer. | Sverige ar 39 procent av indi-
viderna i Generation Z antingen utrikesfédda
eller har minst en utrikesfodd féralder. Snittet
for Sveriges befolkning &r 34 procent.® Detta
gor att Generation Z i stor utstrackning har
varit exponerad for olika kulturer under upp-
vaxten. Digitaliseringen har dven minimerat
de geografiska barridrerna vilket gjort att
Generation Z dven paverkats av
internationella influenser.

De internationella influenserna och narheten
till olika kulturer paverkar Generation Z:s
konsumtionsvanor och beteenden. Ar 2030,
nar Generation Z utgor en storre del av
kopkraften, blir det ddrmed viktigare for
foretag som vill na svenska konsumenter

att férsta trender och konkurrens pé en
internationell niva.

Hur konsumerar Generation Z
innehall fran andra kulturer?

Generation Z féljer trender fran andra lander
och kulturer. Konsumenterna ar inte begran-
sade till vad som sker i deras nérhet geograf-
iskt sett. Det finns ett starkt intresse av att
félja trender med internationell anknytning.
Majoriteten foljer trender fran andra lander
och detta ar speciellt vanligt bland de som
bor i storstader.

Musik och film &r Generation Z:s framsta kalla
till internationellt innehall, vilket troligen &r i
linje med i tidigare generationer. Fér Genera-
tion Z ar dven sociala medier en stor kélla till
internationella influenser och kulturer.

TikTok ger Generation Z direkt tillgang till
internationellt innehall och internationella
trender. Detta d& TikToks startsida automat-
genereras genom en algoritm som baseras
pa anvandarens tidigare beteende och
radande trender pa plattformen. Anvandarna
konsumerar darfér mer internationellt innehall
péa TikTok &n pé andra sociala medier dar
anvandarna i huvudsak blir exponerade fér
material som ar publicerat av de konton som
de foljer. Troligen kommer en liknande struk-
tur att anammas i allt fler sociala medier, vilket
kommer gora influenser fran andra kulturer
och lander mer tillgéngliga. For detaljister
som vill lyckas i handeln ar 2030 blir det
darfér annu viktigare att halla koll pa vilka
globala trender och kulturella skillnader som
ar relevanta for malgruppen.

Geografiska barridarer som
bortblasta i handeln 2030?

Nar de geografiska barridrerna i Generation
Z:s vardag slutar att vara ett hinder minskar
aven barridren mot att handla fran internatio-
nella aktérer. Generation Z:s troskel &r redan
14g; 8 av 10 har e-handlat internationellt och
27 procent gor det regelbundet.

Den lokala anpassning som tidigare har varit
noédvéandig for att lyckas pa en ny marknad
kommer férmodligen att bli dverflédig i mor-
gondagens handel. Detaljister kan darfor
direkt rikta sig till en internationell marknad
och pé sé vis na en storre malgrupp. Denna
strategi forekommer bland flertalet svenska
detaljister som initialt har lanserat sina digitala
butiker p& engelska, men med lokal valuta
och lokala betalningsalternativ fér att skapa
igenkanning hos konsumenten.

av 3

i Generation Z konsumerar mer
internationellt innehall an svenskt nar
de vistas pa digitala plattformar

820
DL / Q
av Generation Z har en nara van

som kommer frén ett annat land eller
en annan kultur an de sjélva

| och med att
Generation Z ar en
heterogen grupp som
till stor del influeras
av andra kulturer

blir det allt viktigare
for detaljisterna att
hélla koll pa globala
trender och kulturella
skillnader for att lyckas
i handeln 2030.

6 SCB Befolkningsstatistik



Generation Z

I vilka sammanhang konsumerar du innehall fran andra kulturer?

61% 60% 57%
“ ) { 0/( )

av Generation Z konsumerar
innehall fran andra kulturer via
sociala medier

Musik Filmer/serier Sociala medier* Resor Nyhetskanaler

*Exempelvis TikTok, Instagram, Snapchat, Facebook

61(:%:’ 81(:%:»

av Generation Z har nagon
géng foljt en trend med
ursprung i ett annat land

av Generation Z har handlat
frén en utlandsk hemsida
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Generation Z — framtidens konsument ar redan har

Generation Z har véxt upp med internet och
sociala medier och spenderar en stor del

av fritiden uppkopplade. Det ér lika naturligt
fér Generation Z att umgéas med sina vanner
online som i verkligheten. Communities ar en
viktig del av Generation Z:s vardag och &ven
en viktig komponent ndr det kommer till kdp-
beslut. Generation Z ar snabba att anamma
nya trender och har en 6ppenhet att handla
pa nya satt och via nya kanaler.
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Trots att Generation Z i hég utstrackning ar
digitala ar den fysiska butiken fortsatt viktig,
men snarare for att bygga en relation med
detaljisten &n for att handla. Infér kdpbeslut
litar Generation Z i hog utstrackning pa andra
anvandare, varfor User Generated Content
ar nagot som kommer att bli allt viktigare for
detaljisterna att uppmuntra.

Slutligen &r Generation Z den mest
heterogena generation som hittills har natt
den moderna handeln och préglas i hog

utstrdckning av internationella influenser.
Digitaliseringen har bidragit till att geograf-
iska barriarer inte langre utgor ett hinder,
vilket har paverkat bade vad och hur
Generation Z handlar.

Redan nu ar Generation Z en viktig kund-
grupp for detaljisterna, men 2030 kommer
det att vara avgdrande for stora delar av
handeln att lyckas attrahera dem. Det ar
darfor viktigt att borja anpassa sig efter
Generation Z redan nu.




Generation Z

Hur ska handeln mota Generation Z ar 20307?

v Generation Z ar en nyckelgrupp for

= handeln - 2030 kommer Generation
Z att utgdra 32 procent av den arbetsfora
befolkningen i Sverige. Generationen kommer
darfor att vara en kdpstark kundgrupp med
stor makt i handeln och det &r viktigt for
detaljisterna att forstd och méta denna
typ av konsument.

“‘) S6mlos interaktion ar en hygienfaktor
£_. 2030 - samspelet mellan det fysiska
och digitala méste vara lika sjalvklart for
detaljisten som det &r fér Generation Z.
Koncept som obemannade butiker, hybrid-
I6sningar eller upplevelser mellan det digitala
och fysiska kommer att bli allt viktigare.

-

« % Att lagga sig platt i varderingsfragor
?» medfor en stor risk — att inte ta stéllning
med radsla for att trampa i klaveret medfor

en risk da ett foretags varderingar éven ar

en viktig del i varfér konsumenter véljer att
handla fran ett varumarke. For detaljister som
vill fortsétta vara relevanta fér Generation Z,
men aven fér kommande generationer, ar det
viktigt att férsta sin malgrupp och se dver
vilka varderingar som &r viktiga for just dem.
Det &r dock viktigt att leva som man l&r, green-
washing &r varre &n att inte géra nagonting alls.

J Hallbarhet ar en hygienfaktor for att
» vararelevant for Generation Z — nar
Generation Z blir en mer kdpstark konsument-
grupp kommer de i hdgre utstrackning att
kunna handla i linje med sina varderingar.

F Kunderna &r inte bara kunder i

‘-) = handeln 2030 - de &r en del av varu-
market och agerar representanter i officiella
sé& val som inofficiella sammanhang.

6 En 6msesidig relation med

<’ = konsumenterna krévs - att genom
communities skapa ett dmsesidigt utbyte ar
viktigt for att 1ara kdnna konsumenterna och
mojliggor for detaljisten att utvecklas i
symbios med dem.

=7 Mojliggér for konsumenter att

» dela med sig av sina upplevelser —
konsumenterna vill interagera med varandra
och inspireras av andra konsumenters upp-
levelser. Det &r viktigt att méjliggdra fér User
Generated Content bade i externa och
interna kanaler.

R Den fysiska butiken som marknads-
<’ = foringskanal — den fysiska butiken
kommer att vara fortsatt viktig 2030, men
kommer att anta en annan form dar butikens
fokus ar att bygga varumérke och relation
med konsumenten.

(“ Inkludering ar inkluderat i handeln
= 2030 - inkludering blir viktigare nér
konsumentgruppen blir mer heterogen och
varderingsstyrd. Detaljister behdver jobba
med att skapa en valkomnande och
accepterande miljoé for alla kunder.

1(‘) Tank globalt nar de geografiska

<’ = barridrerna suddas ut — internatio-
nella influenser praglar Generation Z och det
blir viktigare for detaljisterna att forsta och
bevaka internationella trender och konkurrenter
nar e-handeln éver landsgréanserna 6kar och
detaljisterna utsatts for global konkurrens i
hogre utstrackning.
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Handelns utveckling under 2022

Under 2021 uppgick handelns bidrag till
statskassan till 317 miljarder kronor och
branschen stod fér 11 procent av Sveriges
BNP. Sett till olika branscher och samhélls-
sektorer ar handelns bidrag till BNP det tredje
storsta efter den offentliga sektorns och
tillverkningsindustrins. Handeln som helhet
omsatte narmare 3 000 miljarder kronor
under 2022, varav detaljhandeln stod fér 850
miljarder kronor och partihandeln for resten.

Som bransch ar handeln en av Sveriges
storsta arbetsgivare. Drygt var tionde
anstalld arbetar inom handeln, vilket gér
branschen till ndringslivets storsta arbets-
givare sett till antal forvarvsarbetande.
Under 2021 arbetade 510 000 personer inom
handeln varav 300 000 inom detaljhandeln
och 210 000 inom partihandeln. Handeln

ar en sarskilt viktig bransch for unga, dé en
anstallning inom handeln ofta &r forsta steget

ut i arbetslivet. Under 2021 arbetade fler an
90 000 personer mellan 16 och 24 ar inom
handeln, varav 76 000 inom detaljhandeln.
Det innebér att ungefar var femte férvarvsar-
betande person mellan 16 och 24 ar arbetade
inom handeln.

Hushallens kopkraft har urholkats av stigande
rantor, inflation och elpriser. Under 2022

var inflationen i Sverige den hoégsta pa 30 ar
och trots att hushallens disponibla inkomster
Okade under aret urholkade inflationen kop-
kraften. Konsumenterna tvingas omprioritera
sina inkdp nér levnadskostnaderna 6kar och
pengar som annars hade spenderats inom
handeln gér till rintebetalningar och 6kade
levnadskostnader. Samtidigt blir begagnat-
handeln och l&gprissegmentet mer populart
och med tanke p& det ekonomiska laget finns
det inget som tyder pa att denna trend
kommer att brytas framover.

Detaljhandelns forséljningsvolym minskade
med 2,7 procent under 2022 och en éver-
végande majoritet av delbranscherna back-
ade. Ljusglimten var klad- och skohandeln
som aterhamtade sig i takt med att samhallet
O6ppnade upp och svenskarna ater kunde
vistas i sociala sammanhang. E-handeln, som
fick en rejél skjuts under pandemiaren, up-
pvisade for férsta gdngen negativa utveck-
lingstal. Den digitala handeln minskade med 7
procent, vilket motsvarar ett forséljningstapp
om drygt 10 miljarder kronor. Trots bakslaget
ligger e-handeln fortfarande pa en betydligt
hogre forséljningsniva an

fére pandemin.

Handelns forutsattningar i lagkonjunktur

Handeln stér infor en rad svarigheter
framover. De hyreshéjningar som implemen-
terades under bérjan av 2023 kan leda till ytt-
erligare konkurser samt rekonstruktioner for
handelns butiker. Konsumenternas képkraft
har sjunkit till féljd av de hdéga rantor, elpriser
och prishdjningar som praglat 2022. Under
bdérjan av 2023 har handelns besvérliga lage
med 6kade driftskostnader och minskade
férséljningsvolymer fortsatt.

Kostnadsbilden har forandrats for bade
foretagen och hushéllen i Sverige. Hogre
kostnader for energi, varor och rantor har en
direkt effekt pa bade handelns foretag och
konsumenternas képkraft. Handeln pressas
darfor fran olika hall. Trots att ingen lagkonjunk-
tur &r den andra lik kan tidigare ekonomiska
kriser ge en indikation om vad som ér att vanta.
Sveriges ekonomi klarade sig relativt bra
genom pandemin men stigande inflation

och geopolitisk oro har blottlagt sarbarheter
och baddar fér en utmanande framtid.

Lagkonjunkturen vantas bli kortvarig

och vanda till positiv tillvaxt under 2024.
Inflationen bérjade stiga i USA redan under
2021 och snart foljde resten av vérlden efter.
Den stigande inflationen har resulterat i hojda
styrrantor varlden éver. Jamfért med hushall i

andra lander &r de svenska hushallen mer
rantekansliga da de har en hogre skuld-
sattning. Trots en svag framtidstro forvantas
lagkonjunkturen bli kortvarig och de flesta
prognosmakare spéar en atergang till tillvéaxt
under 2024.

Lagkonjunkturens paverkan pa handeln
skiljer sig mellan delbranscherna. Daglig-
varuhandeln klarar sig ofta battre under
ekonomiska kriser men pé senare tid har
forsaljningsvolymen succesivt minskat.
Detta &r sannolikt en effekt av de snabba
prisdkningarna pa livsmedel som fatt hus-
hallen att bli mer restriktiva. Konsumenterna
véljer i hégre utstrdckning att handla billigare
eller farre varor.

Sallankopsvaruhandeln har det tufft i lag-
konjunkturer. Séllankopsvaruhandeln spas
minska under 2023 men sedan vanda till
positiv tillvaxt under 2024. Delbranscher som
saljer dyrare varor dar kop latt kan skjutas
upp, exempelvis mébel- och heminrednings-
handeln och bygg-, jérn- och farghandeln,
ar sarskilt utsatta i Iagkonjunktur. Dessa
branscher &r dessutom exponerade mot
rorligheten pa bostadsmarknaden. Lagre
bostadspriser betyder farre forséljningar

och flyttar, vilket minskar konsumenternas

behov av att investera i inventarier. Om dessa
branscher skulle drabbas i paritet med under
tidigare kriser skulle det kunna leda till ett
forsaljningstapp om cirka 10 procent.

Ar 2030 vintas e-handeln sta fér mellan

31 och 40 procent av detaljhandelns totala
foérsaljning. Den svenska detaljhandeln
befinner sig mitt i en digital transformation.
Den pagaende digitaliseringen av handeln
férandrar allt fran konsumtionsménster till
handlarnas affdrsmodeller. Rapportens lang-
siktiga forsaljningsprognoser visar att en
betydligt storre del av kdpen kommer att ske
digitalt ar 2030. Storst genomslag véntas den
digitala forséljningen fa inom sallanképsvaru-
handeln, som omfattar forséljning av varor
som hemelektronik, klader, mébler och sport-
artiklar. Har véntas mellan 41 och 52 procent
av forsaljningen ha flyttat till natet ar 2030.
Dagligvaruhandeln, som historiskt har upp-
visat en betydligt langsammare digitaliserings-
resa, bedéms na en e-handelsandel mellan
13 och 18 procent ar 2030.
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Generation Z — Framtidens konsument ar redan har

Generation Z - en allt viktigare konsument-
grupp. Generation Z &r redan idag en viktig
kundgrupp i handeln och ar 2030 férvéntas
generationen utgdéra den stdrsta konsument-
gruppen globalt. Till Generation Z réknas de
som ar fddda mellan 1997 och 2012. | Sverige
kommer néstan var femte person att tillhéra
Generation Z &r 2030 och det ar darfor viktigt
fér handlarna att redan idag stélla om for att
mo&ta denna generations férvantningar och
beteenden.

Generation Z &r i h6g grad vérderingsdrivna
i sina kopbeslut. For att fortsatta vara rele-
vanta fér Generation Z &r det viktigt for
detaljister att férsté sin malgrupp och vilka
varderingar som ar viktiga fér dem. Ett fore-
tags standpunkt inom olika varderingsfragor
ar avgorande for beslutet att véljas eller
véljas bort av Generation Z. Det géller dven

att handlaren &r trogen sina standpunkter,
exempelvis &r greenwashing nagonting som
generationen &r kritisk mot.

Generation Z dr engagerade i communities
- ett satt att inspireras och interagera med
likasinnade. Communities kan vara allt ifran
en Facebookgrupp till kommentarsféltet pa
en detaljists hemsida. Redan idag & commu-
nities viktiga for att bygga varumérkeslojalitet
och ar 2030 kommer det vara en hygienfaktor.
Genom communities inspireras Generation Z
av méanniskor de kan identifiera sig med, vilket
ger en genuin och ékta upplevelse som har
ett stort inflytande péa generationen.

Foérséljningskanalerna férandras och det
galler for detaljisterna att vara agila. Gener-
ation Z &r uppvuxen med sociala medier och
social commerce &r idag en populér kdpkanal

hos generationen. Nya kanaler kommer att
féréndra hur, var och néar konsumenterna
handlar &r 2030. Det &r darfor viktigt for
detaljisterna att vara uppmarksamma pa och
flexibla infér nya férséljningskanaler framéver.
Trots generationens digitala vana ar den
fysiska butiken fortsatt viktig, men den upp-
fyller andra behov fér Generation Z dér fokus
ligger pa varumarkes- och relationsbyggande.

Handeln behdver anpassa sig for att moéta
Generation Z redan idag. Generation Z ar
redan en tongivande kundgrupp som kréver
inflytande i handeln. Den képkraft som
Generation Z snart besitter ar avgdérande for
handeln och en anpassning till vad gruppen
efterfragar ar nyckeln till att fortsatta vara
relevant i konsumtionslandskapet.
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