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Forord

Konjunkturer kommer och gar och de senaste aren har varit extra volatila och inte minst for
detaljhandeln. Efter ett antal relativt starka ar borjade det talas om samre tider under 2019 och sen
kom pandemin som kom att bli en mardrom fér delar av handeln, medan andra klarade sig betydligt
battre. Nar pandemin val slappte och generellt satt battre tider kunde anas inledde Ryssland ett krig
mot Ukraina som kom att leda till 6kad geopolitisk osdakerhet och till en energikris. Delvis som en
konsekvens av dessa forandringar steg inflationen och rantan. Detta har i sin tur bidragit till 6kad
osakerhet bland foretag och konsumenter och de flesta prognosmakare ser framfor sig en nedgang i
den ekonomiska aktiviteten. | skrivande stund ser vi dven att det borjar skaka till pa bank- och
finansmarknaderna.

Vi star saledes infor en lagkonjunktur, och detaljhandeln befinner sig redan i den, som kommer att bli
en utmaning for manga foretag och for hushall. Kriser behéver inte nédvandigtvis vara negativa utan
kan ocksa, ratt hanterat, bidra till utveckling. Det galler saval pa samhallsniva som for féretag och for
hushall.

Syftet med denna rapport ar ge vagledning om kloka strategier i tider av kris. Rapporten ar delvis en
uppdatering av en rapport som skrevs efter finanskrisen 2008. Efter denna kris har vi haft ytterligare
nagra nedgangar som man kan dra lardom av.

Rapporten baseras pa forfattarens egna erfarenheter som samhallsradgivare och handelsanalytiker,
av diskussioner med personer som var med under tidigare kriser, av genomgang av statistik,
forskningslitteratur och ocksa input fran ett stort antal erfarna personer som deltog i ett samtal dar
tankar och idéer om hur man bést ska mota lagkonjunkturen diskuterades. Detta samtal har dven
publicerats av pa tidningen Markets websida. Sarskilt tack till Anna Johansson, Sara Rosengren, Nils
Bohlin och Bjorn Bergman. Rapporten kommer dven att presenteras i samband med en
detaljhandelskonferens i september 2023.

En forutsattning for att skriva denna rapport har varit finansiering fran Hakon Swensson Stiftelse och
sarskilt tack riktas till Stiftelsen

Stockholm maj 2023

Fredrik Bergstrom, ekonomie doktor

Vd FB Strategi AB (www.wikinarium.se)



Inledning — Winter is coming (again)

De flesta konjunkturinstitut ser framfor sig att den svenska ekonomin kommer att krympa under
2023 och 2024 bedoms bli nadgot battre, men kommer ocksa att bli ett svagt ar. Orsaken till
nedgangen ar geopolitisk oro, héga energipriser, inflation, stigande rantor, svagare global ekonomisk
utveckling som paverkar exportsektorn och en generell osdkerhet. Dessa faktorer bidrar till att
manga foretag och hushall blir forsiktigare vilket i sin tur leder till svagare ekonomisk utveckling. Med
andra ord star vi infér en ekonomisk nedgang.

Utveckling reser ett antal fragor. Hur lange varar en lagkonjunktur? Vad hander i detaljhandeln? Vilka
branscher paverkas mest? Vilka produkter tappar i forsaljning och hur dndras konsumenternas
beteende? Av intresse dr ocksad hur detaljhandelns olika aktorer ska agera for att klara nedgangen
och ocksa sta starka nar vandningen kommer. Och nar kommer viandningen? Dessa fragor star hogt
pa agendan for detaljhandelns beslutsfattare.

Syftet med den har rapporten ar att beskriva och analysera dagens kris och forsoka hamta lardomar
fran andra lagkonjunkturer och tidigare djupare kriser. Historien ger inte alla svar, men att inte ta
tillvara erfarenheter fran tidigare perioder ar att tack nej till information som kan vara skillnaden
mellan bra och daliga beslut. Syftet med rapporten ar sdledes att skapa battre forutsattningar for
handelns aktorer att uppratta ”Profit-protection-plans” och st starka nar konjunkturen vander.
Rapporten fokuserar primart pa den traditionella fysiska butikshandeln som fortfarande utgor den
storsta delen av detaljhandeln och &r ocksa den del av handeln som har haft storst problem de
senaste lagkonjunkturerna. E-handeln ar central for handeln och har, med undantag fér 2022 som
blev ett rekylar efter stark utveckling under pandemin, haft och kommer med all sannolikhet att
fortsatta att ha en stark utveckling daven framover. Det finns dven utmaningar inom e-handeln, t ex
I6nsamhetsproblem, och en hel del av slutsatserna i rapporten ar saledes ocksa relevanta for e-
handelsforetag.

For att pa ett systematiskt satt forhalla sig till en lagkonjunktur anlaggs ett makro- och
mikroperspektiv. Makroperspektivet utgors av nationalekonomiska omvarldsfaktorer som inte ar
paverkbara utan som handelns alla aktorer maste forhalla sig till. Dessa faktorer paverkar handelns
forsaljning. Exempelvis innebér en fallande total efterfragan att forsaljningen for manga foretag kan
forvantas minska och fallande vaxelkurser att kostnaderna for att importera varor okar.

Mikroperspektivet ar lika med foretagsperspektivet, d v s det ar paverkbart for den enskilde
beslutsfattaren. Genom att vidta ratt atgarder vad géller exempelvis prisstrategier och val av
produkter som séljs kan forsaljningen, trots en lagkonjunktur klara sig relativt bra. Genom att ocksa
arbeta pa ratt satt vad géller kostnaderna (t ex pressa driftkostnaderna) kan Idnsamheten trots en
fallande forséljning uppratthallas.

For att skriva rapporten har ett antal olika kallor anvants. Rapporten baseras dels pa de insikter som
presenterades i en liknande rapport som togs fram efter finanskrisen (se Bergstrom 2009 ”Det ar inte
over forran det ar 6ver”). Utdver detta har fakta har hamtats fran offentliga kallor sasom OECD och
SCB. En annan viktig kalla ar ett strategiskt samtal med ett antal kunniga personer om vad som kan
hdnda under en lagkonjunktur och vad som kan vara viktigt att tdnka pa.
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Rapporten inleds med en beskrivning av utvecklingen i detaljhandeln. Efterféljande kapitlet handlar
om lardomar fran tidigare kriser bade vad galler utmaningar och majligheter. Avslutningsvis
diskuteras vad som kommer att kdnneteckna handelns langsiktiga utveckling.



Dagens och tidigare lagkonjunkturer — Nagra jamforelser

Kriser kommer och gar

Lagkonjunkturer kommer och gar och ar en naturlig del av den ekonomiska utvecklingen.
Lagkonjunkturerna ar ofta en utmaning nar de intraffar. Arbetslosheten 6kar och foretag gar i
konkurs. Samtidigt ar det ocksa perioder da verksamheter som inte har varit konkurrenskraftiga slas
ut och utrymme skapas for nya aktorer. Det ofta ocksa perioder da det tas politiska initiativ dels for
att pa kort sikt hava en lagkonjunktur, men ofta tas det ocksa beslut som far mer langsiktiga
konsekvenser for den ekonomiska utvecklingen. Ibland har det varit beslut som har haft positiv effekt
for ekonomin, ibland har det mindre bra beslut tagits. Sammantaget ar dock lagkonjunkturer ofta
"forandringens tid”.

Figur 1 illustrerar BNP-utvecklingen sedan 50-talet. Under perioden fram till idag har svensk ekonmi
genomgatt ett antal lagkonjunkturer. Kortfattat kan de djupare kriserna karaktéariseras pa foljande
satt:

e 70-talskrisen: Stigande oljepriser, strukturproblem i ett antal branscher (t ex textil- och
varvsindustrin), inflation och en évervarderad krona lede till en att andra halvan av 70-talet
och forsta aren pa 80-talet var ekonomiskt tuffa. 70-talskrisen kom att definieras som en
period av stagflation, d v s svag tillvaxt och inflation.

e 90-talskrisen: 80-talet kom att kdnnetecknas av inflationsekonomi och en ekonomi dar
skatter och offentlig sektor expanderade kraftigt. Sverige hade en fast vaxelkurs som man
med jadmna mellanrum tvingades devalvera. Globalt hinde mycket i slutet pa 80-talet (bl a
muren foll, finansmarknader avreglerades) . Utfallet av 80-talet blev att svensk ekonomi
tappade i konkurrenskraft. Inflation, fast vaxelkurs och svag ekonomi ledde till att Riksbanken
tvingades hoja rantan till 500% hosten 1992 for att forsvara kronans varde. Detta fungerade
inte utan Sverige fick ga over till rorlig vaxelkurs. Hoga réantor och 6kad osdkerhet satte igang
en fastighetskris som fick spridningseffekter. 90-talskrisen blev bade djup och langvarig, men
samtidigt blev det ocksa en kris som ledde till att svensk ekonomi reformerades. Skatterna
borjade sdnkas, marknader avreglerades mm. Dessa atgarder bidrog till att
konkurrenskraften forbattrades och svensk ekonomi kom att utvecklas val under flera
decennier.

e |T-bubblan Kring 2000: Denna kris kan knappast betraktas som en djup kris utan primart en
kris som drabbade IT-sektorn. En sektor som vuxit (for) snabbt i slutet av 90-talet och déar det
fanns en hel del felinvesteringar. Krisen blev snarare en bra omstart for fortsatt positiv
utvevckling av IT-sektorn.

e Finanskrisen 2008: Denna kris triggades av en lanekris i USA dar 6verbelanade finansbolag
gick i konkurs och detta fick i sin tur snabbt global spridning. Nar finansmarknaderna slutar
fungerar uppstar stor osdkerhet och saval féretag som hushall drog i bromsen. Globalt blev
denna kris mycket djup, men for Sverige blev den ganska kortvarig. Svensk ekonomi var
relativt robust. For att hantera krisen drev manga centralbanker en mycket expansiv
penningpolitik som innebar att rantorna sjonk och i flera fall till noll ranta (eller t o m
negativa). Detta ledde till bl a till att investeringar i allt fran start-ups till fastigheter och
aktier 6kade dramatiskt och ocksa innebar att det borjade byggas upp hogbeldnade
"bubblor” i manga marknader.
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e Pandemin och post-pandemikriserna: Pandemin slog till 2020 och kom att innebéra en stor
utmaning for hela varlden och i synnerhet for vissa branscher (t ex besdksintensiva branscher
och transportbranscher). Stora offentliga satsningar och néaringslivets férmaga att anpassa sig
bidrog dock till denna kris trots allt blev hanterbar. Efter pandemin kom en stark rekyl och
manga marknader upplevde en kraftig konjunkturuppgang. Varen 2020 invaderade Ryssland
Ukraina. Detta ledde till global osdkerhet, stigande energipriser, och stigande inflation.
Manga olika atgarder har vidtagits och centralbankerna har haft fokus pa inflationen och hojt
réantorna i syfte att kyla av ekonomin. 2023 ser ut att bli “stagflationens ar”, d v s nagot som
har en hel del likheter med 70-talskrisen

Figur 1: Svensk BNP-utveckling 1951-2021 samt prognos 2022-27, arlig forandring.
Kalla: SCB, Konjunkturinstitutet
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Lagkonjunkturer kommer och gar och det ar latt att man fokuserar pa det som gar daligt. Samtidigt
hander det mycket “under ytan” och efter varje lagkonjunktur uppstar det nya foretag och de foretag
som har tagit sig igenom en nedgang har ofta starkt upp sin verksamhet. For hushallen kan en
nedgang innebéra att nagon i hushallet har blivit arbetslés, men vederbérande far sedan jobb i nagot
annat foretag/bransch och kan ofta fa battre utvaxling pa sin kompetens. Politiskt kan en
lagkonjunktur ocksa skapa forutsattningar for svara, men nodvandiga beslut, vilket bidrar till att
ekonomin kommer att utvecklas battre darefter. Detta ar karaktariserade i synnerhet 90-talskrisen,
men inte 70-talskrisen i samma utstrackning. Manga av de politiska beslut som togs under och efter
70-talskrisen bidrog snarare till att den svenska ekonomin tappade i konkurrenskraft.

Att lagkonjunkturer kan bidra till en god utveckling pa lang sikt &r 90-talskrisen ett bra exempel pa.
En langsiktigt stark ekonomisk utveckling efter 90-talet bidrog t ex till att reallénerna nastan
fordubblades, se figur 2.



Figur 2: Realldnernas utvecklings sedan 1960. Kalla SCB och Ekonomifakta
Real l6neutveckling, Index 1960 = 100

350
300
250
200
150
100
50
0

=1 m L O [ O = = - = ~ o o v O [ I " B = = - = M~ =1

o D W W M~ I~ I~ W W W g v v o o Q2 = = [}

[=3] [=n] [=n] [=n] [=)] [=)] [=)] [=3] [=3] [=3] [=31 (=3} (=3} (=31 = = = = = = =

— — — — — — — — — — — — — — [l [l [ [ [ [ (]

Detaljhandelns lagkonjunkturer

Samhallets samlade ekonomiska aktivitet sammanstalls i nationalrédkenskaperna och kallas for
bruttonationalprodukten (BNP). BNP kan anvandas av hushallen, naringslivet eller offentlig sektor
vidare bestar BNP differensen mellan import och export. Den privata konsumtionen utgor drygt
halften av BNP. Som framgar av figur 3 nedan har den privata konsumtionen utvecklats relativt val de
senaste decennierna. Dock kan man ana vissa nedgangar, t ex kring 2008, i samband med pandemin
och dven under 2022.

Figur 3: Privata konsumtionens utveckling, 1993-2022, fasta priser. Kalla SCB
Hushallens konsumtion. volymférandring
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Den privata konsumtionen kan i sin tur delas upp i olika typer av konsumtion, vilket framgar av figur
4. Detaljhandelns varugrupper ar primart livsmedel, alkohol, klader och skor, samt moébler mm som
tillsammans utgor en fjardedel av den totala privata konsumtionen.

Figur 4: Privata konsumtionens olika delar, 2022. Kélla: SCB, Ekonomifakta
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N&r man beskriver detaljhandeln fran hushallssidan kallas det for konsumtion. De detaljhandelsvaror
som konsumeras kops fran handelns foretag. Fran forsaljningssidan ar omsattningen ungefar 850
miljarder kronor. Precis som den privata konsumtionen har dkat under de senaste 20 aren har dven
detaljhandeln haft en langsiktigt positiv utveckling. | bérjan pa 00-talet omsatt detaljhandeln ungefar
400 miljarder kronor. Utvecklingen har dock inte varit spikrak utan detaljhandeln har som resten av
ekonomin kdnnetecknats av upp och nedgangar, se figur 5 nedan.

90-talskrisen var en utmaning for detaljhandel och under flera ar var utvecklingen negativ. Under
dessa ar var det tuffast for sallanképsvaruhandeln, medan dagligvaruhandeln klarade sig battre. Det
ar ett genomgaende moénster. Mat ar en nddvandighetsvara medan manga av
sallanképsvaruhandelns varor kan man avsta ifran helt eller delvis i sdmre tider. Inte minst galler
detta for dyrare kapitalvaror. IT-krisen (kring 2000) var blev en nedgang for detaljhandeln, men det
var fortfarande tillvéxt i branschen. Finanskrisen (2008-09) och dven krisen nagra ar senare (2012)
innebar en nedgdng. Efter 2016 upplevde handeln en avtagande utveckling och 2018 var blev det
samsta aret. Darefter gick det battre. Pandemin kom att totalt sett bli ganska bra for detaljhandeln,
men det finns mycket stora skillnader mellan branscher. T ex gick dagligvaruhandeln, e-handeln,
byggvaruhandeln och hemelektronik mycket bra, medan t ex kladhandeln hade det betydligt tuffare.

Den kris vi har nu ar kraftfull och paverkar de flesta av handelns branscher negativt. Man behdver ga
tillbaka till 90-talskrisen for att hitta nagot liknande.



Figur 5: Detaljhandelns utveckling, jmf m foregaende ar, %. Kélla: SCB
Trend, fasta priser, kalenderkorrigerade
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| figur 6 har utvecklingen for dagligvaruhandeln och sallankdpsvaruhandeln sedan 1990-talet
sammanstallts och delats upp i utvecklingen under i hég- respektive lagkonjunktur. Pa ett
overgripande plan har sallankdpsvaruhandeln, jamfort med dagligvaruhandeln, haft en stark
utveckling under hégkonjunkturerna och en samre under lagkonjunkturerna.

Av figuren framgar dven att nedgangen i handeln under 2022 ar i paritet med nedgangen under 90-
talskrisen. Dock var den mer langvarig och det ar fortfarande oklart hur lang den nuvarande
lagkonjunkturen kommer att bli. En ndrmare analys av nedgangen 2022 &r att nastan alla branscher
har minskat i volym. Sdmst gar det for mobelhandeln, heminredning, blommor och tradgard samt
byggvaruhandeln. Aven dagligvaruhandeln som brukar vara relativt stark har ocks& problem. En
utmaning under 2022 (och dven 2023) ar inflationen. | I6pande priser ser utvecklingen battre ut, men
i volym ar det for de flesta branscher negativ utveckling. Detta i kombination med stigande kostnader
innebar att manga detaljhandelsféretag upplever en pressad [6nsamhet.

Under de senaste decenniernas lagkonjunkturer finns det branschskillnader. Vissa segment har haft
en bra grundtrend. T ex e-handeln dér det har varit relativt héga 6kningstal dven under daliga tider.
Dock har e-handeln upplevt en tillbakagang under 2022, vilket delvis kan forklaras av en extremt
stark utveckling under pandemin. Ett annat segemant som haft en stark trend ar hemelektronik som
under slutet av 90-talet och under 00-talet gynnades av en omfattande “digitalisering” i vara hem
(datorer, platt-TV mm). Sporthandeln dr en annan bransch som under lang tid haft en bra
grundtrend. Detta har delvis ocksa drivits av branschglidning dar sporthandeln har tagit
marknadsandelar fran sko- och bekladnadshandeln



Figur 6: Detaljhandelns utveckling under lag- och hégkonjunkturer, %, arlig forandring, fasta priser,
kalenderkorrigerat. Kalla SCB
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Karaktaristiskt for daliga tider ar ocksa att det sprider sig en pessimism bland detaljhandelsforetagen.
Sa ar dven fallet under den innevarande krisen. Den pessimism som just nu rader géller bade det
egna utfallet och forvantningar om den kommande utvecklingen (se Konjunkturinstitutets
konfidensindikatorer, t ex 2023 februari ). Det framgar av sammanfattningsmattet
(Konfidensindikatorn) men ar ocksa tydligt nar man tittar pa delindex som férsaljningsvolym och
behov av att anstélla. Den pessimism som rader for tillfdllet ar i paritet med finanskrisen och
pandemin. Det som skiljer ut den nuvarande lagkonjunkturen ar framfor allt inflationen.

Sammanfattningsvis kan man konstatera att stora delar av detaljhandeln har gatt ini en
lagkonjunktur dar man bade upplever fallande efterfragan och stigande kostnader. For flera
branscher intraffar denna nedgang dessutom nara inpa pandemikrisen. Manga av handelns foretag
ar saledes under ekonomisk press och den stora fragan ar hur man ska navigera for att hantera
utmaningar, men ocksa fanga de mojligheter som kan uppsta i tider av forandring.



Hur navigera i en lagkonjunktur?

| detta kapitel ar huvudfokus pa hur man som féretagare i detaljhandeln ska navigera i en
lagkonjunktur for att hantera utmaningar, men ocksa fanga mojligheter. De insikter som
sammanfattas nedan bygger bl a pa samtal med branschen och insikter fran forskningen. For att
strukturera tankarna inleds kapitlet med en 6vergripande beskrivning av detaljhandelns drivkrafter.

Detaljhandelns drivkrafter

Att driva ett detaljhandelsféretag handlar ytterst om att intakterna ska vara storre dn kostnaderna sa
att verksamheten gar med vinst. Samre tider kdnnetecknas ofta av att efterfragan minskar, dv s
intakterna kommer att utvecklas svagare. Ibland kan dock samre tider drivas av kostnadsékningar.
Den kris detaljhandeln just nu upplever dr en kombination av bada faktorerna. Efterfragan har
utvecklats svagt i de flesta branscher, detta har delvis kunnat hanteras genom att 6ka
forsaljningspriserna, men samtidigt har inflationen drivit upp inkdpskostnaderna. Nagra andra
kostnader som har 6kat ar hyreskostnader, energikostnader och aven rantekostnaderna.
Lonekostnaderna ar en stor kostnadspost for vissa delar av handeln (i synnerhet inom
sallanképsvaruhandeln). Avtalsrérelsen 2023 blev relativt aterhallsam, vilket ar bra for
detaljhandelsféretagen.

For att forsta hur man ska navigera behdver man utga ifran handelns drivkrafter. | figur 7 fangas flera
av dessa. | centrum aterfinns “vinstfunktionen”, d v s malet for detaljhandelsféretag som vill
utvecklas val under lang tid ar tillrackligt hog vinst. For att uppna detta maste intdkterna dver tiden
vara storre dn kostnaderna.

| alla konsumentnéra verksamheter ar forstaelse fér kundernas efterfragan det viktigaste
fokusomradet. Inkomsterna och inkomsternas utveckling bestimmer den totala képkraften men kan
ocksa drivas av att konsumenternas tillgangar. Det senare kan drivas av sparande och att
kapitaltillgangar okar i varde och som konsumenterna kan anvanda genom att t ex salja av eller
beldna. Priserna paverkar den totala forsaljningen. Betalningsviljan hos kunderna bestdams av de
varor och tjanster som siljs. Det finns skillnader mellan olika kund/hushallstyper som t ex kan drivas
av skillnader mellan stad och land, lder e.d. Over tiden kan det dven ske beteendeférandringar (t ex
mode och 6kat intresse att e-handla).
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Figur 7: Drivkrafter i handeln
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Synliga kundfaktorer . Kundfaktorer

Produkt (typ, pris, sortiment, marknadsforing) Intakter Inkomster och tillgangar
Butik (koncept) Kostnader Priser

Lage (lokalisering, omgivning) - . Typ av erbjudande
Personal (funktion, relation) =Vinst Kund/Hushallstyp
Osynliga kundfaktorer Beteendeforandringar
Organisation och medarbetare

Inkép och sortiment

Logistik och distribution

Teknologi och system

Politik, t ex penningpolitik, finanspolitik, lagar och regler

For att lyckas salja sina produkter behover féretagen arbeta med bade de synliga och de osynliga
kundfaktorerna.

Till de synliga hor de som kunderna moter. Vilken typ av produkter och priser erbjuds och hur
marknadsfors erbjudandet. Vilken typ av koncept representerar butiken, var ar butiken lokaliserad
(dar tillgdnglighet ar en viktig faktor) och vilket sasmmanhang (t ex stadskarna, kdpcentrum) och
slutligen vilken personal méter kunderna. Ar det personal som fyller en funktion (ser till att det &r
fullt pa hyllorna och ger viss service) eller ar det personal som bygger en relation med kunderna och
kan erbjuda en hogre niva vad giller interaktionen med kunderna. De synliga kundfaktorerna ar
avgorande for foretagens intaktssida.

Till de osynliga kundfaktorerna hér det man ”inte ser” som kund. Ar verksamheten effektivt
organiserad, anvands personalen pa ett effektivt satt, har man effektiv inkdpsprocess och aktivt
arbete med sitt sortiment, fungerar logistiken effektivt och finns det t ex avancerade system for
analys av kunddata mm? De osynliga kundfaktorerna ar ocksa viktiga for intdktssidan, men ofta beror
det mer kostnadssidan. Att exempelvis lyckas med att kopa in ratt varor vid ratt tillfdlle och
distribuera dem effektivt bidrar till Iagre kostnader och darmed en hogre vinst.

Ett foretag verkar pa en marknad dar man standigt utmanas av andra aktorer. Att vara framgangsrik
handlar om att prestera battre an konkurrenterna. Pris ar en konkurrensfaktor, men vad som goér en
butik till ett battre alternativ ar en kombination av manga faktorer. For att bli kundens val kan det
bade handla om att vara effektivare (vilket innebar att man t ex kan sélja liknande varor billigare)
och/eller innovativare (vilket kan handla om forbattringar i manga olika avseenden). Effektivitet
handlar om att gora ungefar det man brukar gora, men battre och battre. Innovativare handlar om
att arbeta pa ett nytt och smartare satt. Konkurrens ar inte heller enbart kopplat till konkurrens inom
delbranschen utan ytterst ar det konkurrens om konsumenternas képkraft. Om t ex restaurangerna
blir ett intressantare val fér kunderna kan detta ga ut 6ver dagligvaruhandeln. En 6kad efterfragan pa
att resa utomlands kan leda till att hushallen minskar pa sin detaljhandelsefterfragan. Konkurrens i
handeln ar ocksa konkurrens mellan handelsplatser. Att vara lokaliserad i en attraktiv stadskarna
eller ett attraktivt kdpcentrum skapar kundfléden som i sin tur bidrar till 6kad férsaljning. For



$

handeln innebar detta att man dven maste samverka med andra aktorer pa en handelsplats och de
fastighetsdagare som ager handelsplatserna.

Hur framgangsrik en verksamhet blir, d v s hur vdl man lyckas vdxa och hur [6nsam verksamheten ar
bestams till stor del av kunderna och av hur vl ett foretag arbetar med de synliga och osynliga
kundfaktorerna relativt konkurrenterna. Dock utsatts bade féretag och kunder for “externa
forandringar” kontinuerligt. Dessa kan drivas omvarldsforandringar och av politiska beslut. Exempel
pa omvarldsforandringar kan t ex vara teknisk utveckling, pandemi men ocksa en lag- eller
hogkonjunktur som skapar nya férutsattningar att forhalla sig till. Politiken kan i sin tur paverka
foretag och kunder bade pa ett makroplan (t ex hogre rantor eller skatter), men ocksa pa ett
mikroplan (t ex lagstiftning som paverkar Idnekostnader eller mojligheten att etablera nya butiker).

For att navigera framgangsrikt i en lagkonjunktur behéver handelsforetagen forhalla sig till ovan
drivkrafter. Olika foretag har olika forutsattningar att jobba med de olika drivkrafterna. For vissa kan
det handla om att forsoka effektivisera inkép- och distribution for att t ex kunna sélja fler varor
billigare och darmed uppratthalla Idnsamheten. For ett annat foretag kan det handla om att se 6ver
sitt sortiment for att plocka bort sddant om ar mindre I6nsamt/olénsamt. For en kedja kan det
handla om att lagga ner olénsamma butiker och kraftsamla dar det gar battre.

Ytterst maste varje detaljhandelsféretag gora en egen analys och darefter fokuserar pa det som ger
"mest valuta for pengarna”.

Aven om varje féretag maste géra en egen analys utifran sina forutsittningar for att navigera i en
lagkonjunktur finns det lardomar att hamta fran forskningen och fran erfarenheter fran tidigare
kriser. Detta ar temat for nedan avsnitt.

Lardomar fran forskningen

| Bergstrom (2009, “Det &r inte dver forrdn det dr 6ver”) gjordes en genomgang av
forskningslitteraturen kring hur ekonomiska kriser paverkar konsumtionsbeteende. Med
utgangspunkt fran nagra av de 6vergripande slutsatserna gors nedan tolkningar utifran en svensk
kontext och utifran dagens lagkonjunktur.

Konsumentbeteendet pdverkas olika beroende pd typ av kris. De kriser som Sverige har gatt igenom
har haft olika karaktar. 70-talskrisen var en energi- och strukturomvandlingskris. 90-talskrisen var en
fastighetskris och Pandemin var en halsokris. Samtliga kriser har paverkat konsumenterna och
handeln, men pa olika satt. Gemensamt for kriserna ar att 6kad osakerhet och stigande arbetsloshet
leder till forsiktighet och minskad efterfragan. 90-talskrisen paverkade hela handeln, men ffa stora
delar av sallanképsvaruhandeln. Pandemin fick stora effekter pa restaurangnaringen och pa delar av
handeln, medan andra delar fick ett uppsving som t ex e-handeln och dagligvaruhandeln. | den
nuvarande krisen kan man ocksa se en substitution fran de varor som har haft hoga prisékningar till
billigare varor. Detta paverkar ocksa pa butiksniva och olika lagprisaktérer klarar sig relativt bra. |
detta sammanhang kan man aven lyfta fram att om en lagkonjunktur ar temporar eller mer
permanent far det olika effekter. Om en kris upplevs som temporar kommer konsumenterna inte att
dndra sitt beteende i nagon storre utstrackning. Da kan man exempelvis anvdanda besparingar for att
halla uppe konsumtionen. Skulle en lagkonjunktur bli mer utdragen eller om t ex vissa varor/tjanster
blir permanent mycket dyrare kommer det att fa storre effekter. Om t ex rantorna permanent lagger
sig pa en hogre niva kommer detta att tvinga manga hushall att permanent lagga en storre andel av
sina inkomster pa att betala rantor och dra ner pa annan konsumtion. Under nuvarande kris ar detta
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ett relativt troligt scenario under de kommande aren. Vad hushallen viljer att spara in pa langsiktigt
aterstar att se.

Hur krisen hanteras fran politiskt hdall paverkar ocksG konsumentbeteendet. Ett tydligt exempel pa
detta ar under pandemin dar konsumenterna uppmanades att inte besdka platser med mycket folk.
For handeln innebar detta att manga butiker fick problem. Istéllet blev det ett uppsving fér e-handel
av bade séllankodps- och dagligvaror. Under den nuvarande krisen ar det stigande energikostnader
och rantor som bidrar till andrat konsumentbeteende. Framférallt via en lagre total efterfragan. En
del forslag har kommit pa temat prisstopp for att begransa inflationen och dar inspirationen kommer
fran bl a Frankrike. Prisstopp ar dock ett tveksamt styrmedel som provades under 70-talskrisen. En
konsekvens blir att varor som prisstoppas, om prisdkningar drivs av stigande inkdpskostnader, slutar
att saljas da foretagen inte tjanar tillrackligt pa att sédlja dem. Fér handeln och konsumenterna ar
troligtvis det basta om en lagkonjunktur anvands for att ta beslut som underlattar handelsféretagen
att driva sina verksamheter samtidigt som atgarder som 6kar konkurrensen inférs.

Konsumtion av kapitalvaror minskar mest. Typiskt for de flesta kriser &r att efterfragan pa
kapitalvaror minskar. Orsaken &r att detta ofta ar dyrare varor och inte heller dr nodvandiga att
inforskaffa. Det kan dock finnas motkrafter. T ex upplevde hemelektronikbranschen en stark
grundefterfragan under stora delar av 00- och 10-talet i o m kunderna 6vergick fran analoga
produkter till digitala produkter. Genomgaende klarar sig nédvandighetsvaror battre, t ex mat och
lakemedel.

Prisvdrda varor féredras framfor exklusiva varor. | samre tider blir madnga konsumenterna mer
prismedvetna och ocksa beredda att lagga ner mer tid pa att soka efter prisvarda varor. Ett exempel
de senaste aren ar ett uppsving for second-hand. Olika lagprisaktorer har ocksa haft en stark
utveckling bade fore och under lagkonjunkturen. Samtidigt kan det finnas parallella trender. Efter
pandemin har det funnits ett uppdamt behov av att t ex ga pa restaurang och att resa. Detta i
kombination med att stora grupper har sparat en hel del under pandemin och att stora grupper trots
allt inte direkt paverkas sa mycket av en lagkonjunktur har gjort att efterfragan for resor och for att
ga ut och ata har varit forvanansvart god trots att ekonomin &r pa vég in i en lagkonjunktur. Skulle
konjunkturen fortsatta att férsamras kom troligtvis dven denna typ av konsumtion att uppleva en
nedgang.

Enklare livsstil bejakas och virderingar om vad som dr motiverat att konsumera dndras. | samre tider
behdver man bli sparsam vilket kan innebara att man istallet for att ga pa restaurang viljer att bjuda
hem vanner. Istallet for att kbpa brod sa valjer man att baka. Istallet for att kdpa gymkort blir det
populdrare att jogga eller att ga pa utegym. Second-hand blir popularare och mer accepterat.

Medelklassens konsumtion minskar mest. De som har mycket god ekonomi paverkas i mindre
utstrackning av samre tider och de som redan har det ekonomiskt svart har redan dragit ner pa sin
konsumtion. Saledes ar det ffa medelklassen som priméart kommer att bli mindre
konsumtionsbendgna i samband med en lagkonjunktur. | Sverige dr medelklassen en mycket stor
grupp och det finns anledning att titta pa skillnader mellan olika delar av medelklassen. | den
nuvarande krisen ar t ex stigande energipriser och rantor tva utmaningar for hushall som bor i egen
villa och for hogbelanade hushall (t ex yngre hushall i vara storstadsregioner).

Beroende pad krisens karaktdr pdverkas olika grupper olika. | samband med en lagkonjunktur &r det
inte ovanligt att delar av naringslivet upplever en svag efterfrdgan medan andra delar av naringslivet
inte paverkas. Detta innebar att en lagkonjunktur kommer att paverka olika delar av



$

arbetsmarknaden och ddarmed hushallen olika. IT-krisen var t ex priméart en utmaning for IT-
branschen och i synnerhet i Stockholmsregionen. Finanskrisen fick stora, men kortsiktiga, effekter pa
industrin vilket innebar att i regioner dar manga jobbar for industrin 6kade arbetslosheten, t ex
Goteborgsregionen. Den nuvarande krisen har an sa lange inte tagit sig uttryck i namnvart stigande
arbetsloshet. Branscher som ligger i farozonen ar bl a kopplade till byggindustrin. Byggindustrin ar
dock utspridd 6ver hela landet s& en 6kad arbetsléshet i denna sektor kan bidra till en nagot lagre
efterfragan totalt sett, men tydliga regionala effekter &r mindre troliga.

Insikter fran branschen

De insikter fran forskningen som redovisades ovan ger en del insikter kring vad som ar viktigt att
tanka pa i samre tider. For att fa mer fordjupad kunskap har samtal med kunniga personer
genomforts. Dels genomfordes samtal efter finanskrisen, dels har samtal genomforts i samband med
nuvarande lagkonjunktur. Nedan presenteras en sammanfattning av samtalen.

Samtalen har haft utgangspunkt i modellen som beskrev handelns drivkrafter ovan. Vad kréavs for att
uppratthalla [bnsamheten under en lagkonjunktur? Vilka omvarldstrender behover man férhalla sig
till, vilka kundbeteende kommer att paverka och vilka synliga och osynliga kundfaktorer behover
handlarna ha fokus pa. Mer i detalj har samtalen strukturerats utifran nedan omraden:

1. Vinstfokus. Ledningen for ett foretag behdver forhalla sig till manga omraden, men i denna

kategori har vi ffa samlat sddant som ror den operativa verksamheten och I6nsamheten

Beteende. | denna del aterfinns insikter som berdr kundbeteende

Innovation. Har har insikter som handlar om betydelsen av att testa nya initiativ samlats.

Kundanalys. Denna del bestar av insikter koppla till 6kat fokus pa kundanalys

Personal. Personalen utgor en central del av ett foretags erbjudande och ett viktigt

fokusomrade

6. Handelsplats. Handelns utveckling dr beroende av hur val handelsplatserna fungerar i saval
goda som daliga tider.

e wnN

Vinstfokus. | samband med samre tider behover varje foretagsledning ta fram en ”profit-protection-
plan” for att minska risken for fallande I6nsamhet och forluster. Pa ett 6vergripande plan ar en
lagkonjunktur ofta ett bra tillfdlle att ta tag i saker som inte har varit lika prioriterat under goda tider.
Det kan dven vara ett tillfalle att ifragasatta hela eller delar av verksamheten.

En uppenbar atgard ar att se 6ver svaga delar. Vilka delar ar svaga och har sdmre framtidsutsikter?
Det kan handla om saval butiksenheter som varukategorier. Det kan ocksa handla om 6évergripande
OH-kostnader som har en tendens att ibland vaxa och bli mer omfattande dn vad som ar 6nskvart.
Dock &r det av vikt att inte bli for kostnadsfokuserad. Handeln lever pa att sélja sina produkter sa det
ar viktigt att ha fokus pa kommersiell kraft och inte bara kostnadsjakt. Finns det delar i verksamheten
som ar starka kan det finnas anledning att starka dessa delar. Nagra omraden att titta ndrmare pa ar:

e Fokusera pa det butiken ar bra pa

e Aktivera marknadsféringen, men gor det pa ett kostnadseffektivt satt.
e Identifiera de viktigaste kunderna och varda dessa kundrelationer

e Tydliggor erbjudandet och butikens koncept

Av vikt ar dven att uppréatthalla goda kontakter med fastighetsagaren (fér t ex hyresjusteringar) och
bankerna (undvika likviditetsproblem). Goda bankkontakter kan ocksa vara vardefullt om det uppstar
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mojligheter att forvarva bolag som blir till salu i sdmre tider och som kan komplettera och starka
verksamheten. | simre tider kan de ocksa ligga ett varde i att ha 6ka fokus pa Iénsamhet och minskat
fokus pa tillvaxt. Ibland behoévs det perioder av konsolidering.

Framgangsrika aktorer inom handeln ar duktiga pa de osynliga kundfaktorerna, d v s faktorer som
exempelvis inkopsrutiner, hur man arbetar med att hitta ratt sortiment, effektiv logistik och
distribution och hur man arbetar med stédjande teknologiska system. Funkar inte de osynliga
kundfaktorerna da blir varorna dyra, fel varor finns i hyllorna mm. Ett omrade som &ar centralt under
en lagkonjunktur &r hur man hantera varulagret. Att bli sittande med for stort varulager ar
bekymmersamt i samre tider da risken 6kar att mycket kapital binds i lagret och att dess varde kan
vara svart att realisera under en lagkonjunktur. Inom exempelvis e-handeln har SHEIN lyfts fram som
en aktor som arbetar mycket effektivt med sitt varulager och i praktiken inte producerar varor férran
det finns tillrackligt stor efterfragan.

For en foretagsledning ar det ocksa av sarskild vikt att félja marknadsutvecklingen. Ser det ut att bli
en kortsiktig lagkonjunktur eller blir den mer langsiktig? Det ar inte heller ovanligt att det kan bli
bakslag och nya handelser kan paverka utvecklingen. Framtiden dr pad manga satt mer osaker &n
vanligt (geopolitisk osadkerhet, inflation, instabilt banksystem mm). Att systematiskt folja utvecklingen
och kontinuerligt utvardera olika scenarion bidrar till 6kad beredskap. Av vikt dr ocksa att vara
medveten om att det ofta finns fordrojningseffekter. Ett exempel ar hur stigande réantor under
2022/23 forst kommer att fa fullt genomslag for hushallen efter 1-2 ar da manga har satt om sina
tidigare ”lagrante-1an”. En metod som kan tillampas ar att bedoma majliga scenario utifran hur
sannolika de ar och vilka konsekvenser de kan fa. De scenario som &r sannolika och som far stora
potentiella konsekvenser dr de som ledningen bér ha fokus pa.

Fordandrade kundbeteenden. | samre tider kan kundbeteende komma att dndras. For det enskilda
hushallet ar det rationellt att vélja billigare alternativ framfor dyrare alternativ. Det kan dven vara
rationellt att avvakta med viss dyrare konsumtion (t ex kapitalvaror). Andrat beteende kan dven ta sig
andra former. T ex blir mer sparsamma livstilsval populdra. Bjud pa middag eller arbetslunch hemma
istallet for att ga pa restaurang, se pa film hemma istallet for att ga bio, semestra i Sverige istéllet for
att aka utomlands och laga klader istallet for att kasta. For att identifiera prisvdarda produkter
kommer konsumenterna dven att vara mer benagna att skaffa sig information om hur prisvarda olika
produkter ar. Det blir saledes relativt viktigare att tydliggora de férdelar som finns med en produkt.
En annan viktig strategi ar att bygga lojalitet, inte minst om kunderna borjar bli mer medvetna om
sina konsumtionsval. Lojalitet ar ofta viktigt for butiken, men inte nédvandigtvis lika viktigt for
kunden. Det finns det saledes anledning att se 6éver och utveckla lojalitetsarbetet.

En dimension som inte ska glommas bort ar att beteende snabbt kan dndras nar konjunkturen
vander uppat. Det var t ex tydligt efter pandemin. Det fanns ett uppdamt behov av att ga pa
restauranger och de aktorer som snabbt kunde skala upp verksamheten hade alla méjligheter att
forbattra sin [d6nsamhet.

Innovation. Samre tider &r ofta perioder da innovationsgraden tkar. Det som har tappat i
konkurrenskraft tenderar att slass ut och darmed skapas utrymme for nya erbjudande och koncept.
Det ar inte ovanligt att underliggande positiva trender kan komma att forstarkas. Det var exempelvis
mycket tydligt under 90-talskrisen da de som kom ut som vinnare ur denna kris var aktérer som
satsade pa tydliga kedjekoncept (t ex inom sport, hemelektronik, byggvaruhandeln mfl). En annan
kategori som blev framgangsrika var kopcentrum och externa handelsplatser. Efter finanskrisen har t
ex e-handeln och dven fokuserad lagprishandel kommit att utvecklas starkt. Under innevarande kris
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kan sakert de tva senare koncepteten fortsatta att utvecklas positivt. Vad géller e-handeln finns det
fortfarande stor utvecklingspotential, inte minst for den fysiska handeln. Att férsoka utveckla
”"omnichannel” ytterligare ar en mojlighet. Lagprishandeln kan ocksa fortsatta att utvecklas positivt.
Efter finanskrisen kom lagprishandeln att vdxa snabbare i Europa &n vad som var fallet i Sverige.
Kanske kan denna trend nu fa en extra skjuts i samband med denna lagkonjunktur

En innovativ "bubblare” ar second-hand som haller pa att professionaliseras allt mer. Dock har
second-hand butikerna/kedjorna dnnu inte riktigt hittat en modell som gor att de fullt ut kan
”industrialisera” sina koncept pd samma satt som manga av de aktorer som vaxte fram efter 90-
talskrisen, men kanske kan majligheten att hitta battre lokaler i kombination med 6kad efterfragan
bidra till att detta segment utvecklas an starkare.

IM

En annan potentiell “bubblare” ar féretag som via ett medlemskap erbjuder battre priser. Costco,
som ar ett av varldens storsta detaljhandelsforetag och som bygger pa att man &r medlem, har
nyligen etablerat sig i Sverige och har fler etableringar pa gang. Huruvida detta blir en framgang eller
inte ar fortfarande oklart, men konceptet innebar att man via medlemskap och relativt bra priser
bygger kundlojalitet.

En underliggande trend som skulle kunna ta fart under/efter den nuvarande lagkonjunkturen &r en
Okad "tjanstefiering” av handeln, d v s ett storre inslag av service och t ex maojligheter att t ex hyra
varor istéllet for att kopa. Att addera denna eller andra typer av mervarden for att fa battre betalt
(alternativt slippa sdnka priserna om konkurrensen intensifieras) kan vara en framgangsstrategi. En
underliggande trend som stédjer denna utveckling ar att over tiden har inkomsterna stigit och
darmed ocksa betalningsviljan for det “nischade erbjudandet” och/eller det “det lilla extra”, d v s
premiumsegmentet. Utover stigande inkomster de senaste decennierna har ocksa
inkomstskillnaderna okat, vilket innebar att det finns allt storre grupper med osedvanligt god
kopkraft, inte minst i vara storre stader. En ytterligare drivkraft ar att konsumenternas preferenser
har blivit mer mangfacetterad. Impulser fran omvarlden, via media och via Internet har bidragit till en
O0kad medvetenhet och intresse for nya typer av varor och tjanster. Pa kort sikt kan satsningar pa att
addera mervarden vara utmanande, men det ar ocksa viktigt att inte underskatta kraften i
underliggande trender och att sta redo moéta en stark efterfragan nar konjunkturen vander.

En nisch som pé kort sikt har potentialen att vara stark ar shoppingturismen. Aven om det &r och
finns tendenser till lagkonjunktur finns det tva krafter som talar for 6kad shoppingturism. Dels finns
det ett uppdamt behov av att resa och besdka andra lander. Dels har den svenska kronan fallit rejalt i
varde i relation till manga lander, det 4r med andra ord billigt att bestka Sverige. Att pa olika satt
starka shoppingturismen har troligen potential.

For att slappa loss de innovativa krafterna ar det viktigt att bejaka experimenterande. Stérre kedjor
kan ha finansiell kraft att vaga prova nya koncept och fastighetsdgarna kan/bor ocksa éverviga om
de kan sldppa fram nya aktorer och koncept i stérre utstrackning an vad har varit fallet de senaste
aren.

Kundanalys. Ett omrade som alltid ar viktigt, men kanske dn mer sa i sémre tider ar kundanalys. Vilka
ar de ldnsammaste respektive olénsammaste kunderna, vilka ar de trogna kunder och vilka kunder
kan det vara intressant att forsoka na fram till? Under en lagkonjunktur finns det dven stora
skillnader mellan olika kundgrupper. | den nuvarande lagkonjunkturen &r det fortfarande manga som
har kvar sitt jobb, som har goda inkomster, som inte nédvandigtvis ar hogt beldanade och darmed inte
lika stor utstrackning paverkas av stigande rantor. Vissa kundgrupper ar med andra ord mer



$

intressanta an andra och att utveckla och utnyttja kunddata smartare ar centralt for att hantera
samre tider.

Analys av olika varor och tjdnsters priskanslighet ar ocksa centralt. Att exempelvis sanka priserna for
vissa varor kan ge en stor efterfragedkning, medan effekten inte ar lika stor for andra varor.
Pris/efterfrageanalys ar saledes viktigt for att uppratthalla [6nsamheten.

En viktig dimension ar lokalisering av butiker och att vara lokaliserad i ratt region och pa ratt
handelsplatser. Centrala fragor i en kundanalys bor vara: Vilka dr de ekonomiskt starkaste regionerna
pa sikt och vilken typ av handelsplatser fungerar bast. Vad galler regioner ar en trend sedan lange att
landets storstader och vara centralorter har en starkare langsiktig utveckling an mindre orter och
landsbygden. Det finns dock en intressant mottrend som drivs av 6kat distansarbete. | o m att det har
blivit enklare och mer accepterat att helt eller delvis jobba pa distans kan efterfragan 6ka i mer
perifiera lagen. Orter som t ex Nyndshamn, Ystad, Varberg mfl kan troligtvis foérvanta sig en
befolkkningsutveckling som till viss del drivs av 6kat distansarbete. Detta i sin tur innebar 6kad lokal
kopkraft och darmed battre forutsattningar for handeln.

Personalen. | métet med kunden har handelsféretagen en majlighet att 6ka forsaljningen och bygga
kundndjdhet och lojalitet, d v s sdljare, kundtjanst mfl ar viktiga for verksamhetens utveckling i saval
goda som samre tider. | samre tider finns det ibland anledning att dra ner pa personalen, men det &r
viktigt att beakta att en lagkonjunktur snabbt kan vanda uppat och da kan det vara svart att hitta bra
personal. Denna problematik var tydlig inom flyget dar en stor del av personalen slutade under
pandemin. Nar det val vande uppat fanns det brist pa kunnig personal vilket ledde till en hel del
problem och missnéjda flygresenarer.

| vissa branscher finns utrymme att rationalisera och t ex 6ka graden av sjélvservice. Det ar ofta svart
att sdga upp personal och stélla om en verksamhet, men ar det ndgon gang det ar lattare ar det i
samband med lagkonjunkturer.

Handelsplatsen. Ndr manga kunder ska handla tanker de mer i termer av handelsplatser an enskilda
butiker — ”Ska vi aka till stan, eller ska vi aka till kopcentrumet” ar en typisk beslutssituation.
Handelsplatsens erbjudande i sin helhet ar saledes av vikt dven fér den enskilda butiken.
Handelsplatserna ags av fastighetsdgarna och darmed har de en viktig roll fér att handeln ska
utvecklas val dven i samre tider. Kanske kan de bidra med att bejaka ett storre inslag av
"lagprisupplevelser”, t ex fler vintagebutiker, loppisar mm. Kommer det kunder till handelsplatsen
okar sannolikheten att de dven handlar i andra butiker. Fastighetsagarna kan aven arbeta med nya
kontraktsformer som gor det enklare for nya aktérer och koncept att etablera sig, som i sin tur kan
bidra till att locka fler kunder. Event och upplevelser ar andra aktiviteter som ar viktigt.
Centrumledare/foreningar har dven viktig roll i att inspirera och se till att det finns en positiv anda
trots lagkonjunktur.

Pa ett mer overgripande plan behéver t ex kommunerna underlatta for nya etableringar. Detta ar
inte minst viktigt i och i anslutning till stadskdrnorna som har stora problem efter pandemin. Nya
etableringar behover inte nédvandigtvis vara ny handel utan det kan ocksa vara nya bostader, nya
arbetsplatserr och mer samhallsservice som bidrar till 6kad lokal kopkraft.

For den enskilde butiksinnehavaren ar en av lagkonjunkturens stérsta maojligheter att man kan
forhandla till sig battre hyror och kanske dven battre butikslagen.
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For handlare och andra aktorer it ex en stadskarna eller i ett kdpcentrum ar det ocksa viktigt att
stotta och inspirera varandra. Sémre tider ar en utmaning for alla och stod fran branschkollegor ar
betydelsefullt.
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Efter regn kommer sol

Efter lagkonjunkturer kommer hégkonjunkturer. | figur 8 illustreras hég- och lagkonjunkturer fér BNP
mellan 1840 och 2001. Som framgar ar tillvaxten under hégkonjunkturerna ofta hogre an vad
ekonomin krymper under en lagkonjunktur. Detta beror pa att svensk ekonomi sedan
industrialiseringen pa 1800-talet har haft en langsiktig ekonomisk tillvaxt pa ca 2% per ar. Ekonomisk
tillvaxt materialiserar sig bl a i stigande inkomster for hushallen och hushallen kan i sin tur 6ka sin
konsumtion, vilket bl a gynnar detaljhandeln. | borjan pa 1900-talet rackte inkomsterna till
nddvandighetsvaror (t ex livsmedel), men i takt med stigande inkomster har konsumtionen utdkats
till allt fler varugrupper och idag konsumerar de flesta pa ett satt som inte ens de rikaste kunde
dromma om pa 1800-talet.

Figur 8: H6g- och lagkonjunktuer sedan 1840-2001 (tidsintervaller = hogkonjunkturer), Kalla:
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Aven detaljhandeln gynnas av den ekonomiska tillvixten. Exempelvis 6kade detaljhandeln starkt
efter 90-talskrisen da svensk ekonomi kom att utvecklas betydligt battre dn decennierna tidigare.
Handeln var ocksa innovativ och expansiv och mellan ca 1995 och 2008 la konsumenterna en
vaxande andel pa shopping. Detta ledde i sin tur till en stark langsiktig utveckling. Runt
millennieskiftet omsatte detaljhandeln ca 400 miljarder kronor. 2022 ar omsattningen ca 850
miljarder kronor i I6pande priser. Med undantag for det senaste aret har inflationen varit relativt lag
sa en stor del av denna tillvaxt dr ocksa volymtillvaxt.



$

Pa lang sikt okar kdpkraften
Blicka man framat 10 ar eller mer ar det mycket som tyder pa att den totala képkraften kommer att
O0ka dven om det finns osdkerhetsfaktorer.

En anledning till att den totala kopkraften kommer att 6ka ar att svensk ekonomi med all sannolikhet
kommer véxa och det i sin tur kommer att spilla 6ver pa hushallens inkomster. Ett skal till att
ekonomin i sin helhet kommer att utvecklas val ar for att den har gjort det (med viss variation) de
senaste 200 aren. Den langsiktiga utvecklingen har framforallt drivits av att svenska foretag har varit
innovativa och svensk arbetskraft blivit allt mer kompetent. Detta i kombination med att svenska
foretag framgangsrikt har exporterat varor till varldsmarknaderna och de inhemska branscherna
ocksa varit bade innovativa och effektiva har skapat det valstand vi har idag. Det mesta tyder pa att
svenska foretag och svensk arbetskraft kommer att fortsatta att utvecklas och darmed kommer dven
den langsiktiga tillvaxten att halla i sig. Pa kort sikt kan sdkert geopolitisk oro, inflation, risk for
protektionism mm innebar nagot svagare utvecklingen, men basta bedémning &r dock att i ett langre
perspektiv kommer ekonomin att utvecklas positivt.

Figur 9 illustrerar kraften i en langsiktig positiv utveckling pa 1, 2, 3 %-tillvaxt om aret. Svensk BNP
har haft en langsiktig tillvaxt pa ca 2% sa om man blickar framat kan detta vara ett rimligt langsiktigt
scenario déar forsaljningen i detaljhandeln fram till 2050 kommer att 6ka fran 850 miljarder till knappt
1500 miljarder kronor, d v s ndstan en fordubbling i fasta priser (volym). Det kan lata mycket, men
faktum ar att nagot liknande har hant de senaste 20-30 aren. | mitten pa 1990-talet omsatte
detaljhandeln ca 350 miljarder, i borjan pa 00-talet 400-450 miljarder och 2008 knappt 600 miljarder.

Pa ett 6vergripande plan ar det saledes viktigt for handeln att svensk ekonomi fungerar val. Skulle
tillvaxten bli relativt lagre (som den t ex var fran mitten av 70-talet till mitten av 90-talet) far det
stora effekter pa den reala kopkraften. Vaxer detaljhandelsforsaljningen endast med 1% per ar okar
den "bara” med knappt 300 miljarder kronor. Skulle daremot svensk ekonomi och detaljhandeln
uppleva en starkare utveckling, t ex 3%, da kommer handeln att omséatta drygt 1900 miljarder kronor,
en 6kning pa 6ver 1000 miljarder kronor.



Figur 9: Detaljhandelns utveckling 2000-2022 samt tre tillvéxtscenario
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Handeln behdver strukturomvandling

Handeln behover dock inte bara en god makroekonomisk utveckling utan behdver aven férnya sig.
Sedan finanskrisen har den traditionella butikshandelns tillvaxt stannat av jamfoért med utvecklingen
efter 90-talskrisen fram till finanskrisen. Detta galler inte minst inom sallanképsvaruhandeln. | den
traditionella butikshandeln har nya handelskoncept blivit farre, antalet nya och snabbvaxande kedjor
ar relativt fa och de flesta dominerande kedjorna har sina rotter i 90-talet eller tidigare. Lonsamheten
ar under press, kopcentrumutvecklingen har stannat av och manga stadskarnor har det relativt svart.
Bilden ar att detaljhandeln har stagnerat och kommit in i en konsolideringsfas. Givetvis finns det
undantag, t ex har lagprishandeln haft en stark utveckling och dven e-handeln, men den
overgripande bilden ar att detaljhandeln och i synnerhet butikshandeln har “tappat tempo”.

Denna utveckling ar inte helt ovanlig nar det géller branschutveckling. Under vissa perioder ar
innovationsgraden hog och nya koncept introduceras, darefter intrader en imitationsfas. | denna fas
kopieras de framgangsrika koncepten och i takt med att allt fler har liknande erbjudande hardnar
konkurrensen (ofta med fokus pa lagre priser och effektivisering) och Iénsamheten pressas. Sen
intraffar en kris som leder till utslagning av féretag. | samband med krisen skapas nya forutsattningar
och nya aktorer och innovationer borjar ta marknadsandelar. Denna branschdynamik satte
ekonomen Joseph Schumpeter fokus pa och har kommit att kallas for “kreativ forstorelse”. Enligt
Schumpeter bidrar utvecklingen till att utveckla naringslivet. Aven om enskilda aktorer far det tufft ar
det ur ett storre perspektiv centrala processer for att uppratthalla ett konkurrenskraftigt naringsliv.

Ovan teori ar relevant for detaljhandeln. Med undantag fér e-handeln ser stora delar av handeln ut
som den gjorde for 20 ar sedan och samtidigt ar det manga tecken pa kris i branschen.
Pandemikrisen och nu energi/inflations-krisen kommer att leda till en omvandling av gamla foretag
som maste utveckla sina koncept eller gar i konkurs. Samtidigt kommer kriserna att 6ppna upp for
nya aktorer och koncept ungefar pa samma satt som 90-talskrisen blev formativ for detaljhandeln.



$

Inte bara handelsforetagen har tappat i innovationsgrad utan det géller dven handelns
marknadsplatser (kdpcentrum, stadskdrnor mfl) som har haft en central roll for handelns utveckling.
90-talskrisen innebar ett manga smahandlare konkurrerades ut och handeln kom att industrialiseras
genom att kedjekoncept blev vanligare. Dessa kedjors affarsmodell byggde pa standardiserade
butikskoncept med ett storre inslag av standardiserat utbud, pa effektiva inkdp och logistik, pa
enhetlig marknadsforing och pa en lokaliseringsstrategi som byggde pa att etablera sig i A-lagen. A-
lagena var bade centralt i stadskdrnorna, och pa externa handelsplatser och képcentrum. Parallellt
med denna utveckling professionaliserades och specialiserades dven fastighetsbranschen.
Framvaxten av fastighetsbolag som investerade i kdpcentrum och gallerior blev allt vanligare. Dessa
aktorer ville i sin tur ha trygga och framgangsrika hyresgéaster och det blev naturligt att fokusera pa
kedjorna som blev allt fler. Sedan finanskrisen har denna utveckling stannat upp. Idag ar det kris i
manga stadskarnor och antalet nya kopcentrum &r fa. Fokus ar primart pa att trimma existerande
handelsplatser och innovationsgraden nar det géller nya handelsplatskoncept ar begransad.

Vad behover da goras? Det ar en fraga som &r svar att svara pa i detalj. En bra grundforutsattning ar
att det finns stor och vaxande kdpkraft hos konsumenterna. Det handelns aktdrer behdver gora ar att
borja experimentera med nya erbjudanden och koncept i stérre utstrackning, d v s bli mer innovativa.
Om innovationerna ar intressanta for kunderna kommer de att ta marknadsandelar. Innovationer av
olika slag har historiskt forandrat handeln. Nar dagligvaruhandeln satsade pa stormarknader kom
detta att fordandra branschen, nar tydliga kedjekoncept med tydliga erbjudande vaxte fram under 90-
och 00-talet férandrade det marknaden och nar e-handeln, efter en del initiala problem, borjade
hitta sina former gick denna forsaljningskanal fran noll till 130 miljarder.

Den traditionella butikshandeln behover saledes experimentera mera och det behéver vara
prioriterat for dgare och ledning. Att vaga satsa pa nya koncept i en lagkonjunktur har tidigare visat
sig vara framgangsrikt och kan troligtvis dven vara det i innevarande lagkonjunktur.
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Sammanfattning — Tips for att hantera en lagkonjunktur

| nedan tabell har flera av de tips och insikter som har lyfts fram sammanstallts. Totalt 4r det manga
idéer och det ar viktigt att vara medveten om att varje foretag har unika férutsattningar och behover
gora sin analys och sina prioriteringar. En 6vergripande rekommendation ar ocksa att det inte gar att

gora allt utan det ar viktigt att fokusera pa det som ger storst effekt.

Teori

Forskning

Erfarenheter

| en lagkonjunktur ar
det viktigt att ha fokus

pa:
Omvdrldsférdndringar
Politiska beslut

Fordandrade
kundbeteende och
skillnader mellan olika
kundtyper

Foretagets synliga och
osynliga kundfaktorer

Konkurrens inom
branschen, mellan
branscher och mellan
handelsplatser

Konsumentbeteendet
paverkas olika beroende
pa typ av kris

Hur krisen hanteras fran
politiskt hall paverkar
konsumentbeteendet

Konsumtion av
kapitalvaror minskar
mest

Prisvérda varor féredras
framfor exklusiva varor

Medelklassens
konsumtion minskar
mest

Beroende pa krisens
karaktdr paverkas olika
grupper olika

Vinstfokus: Ta fram profit-protection-plan, se éver
kostnader och hantera svagheter. GIom inte intdkts-
och séljfokus. Sakerstall goda kontakter med banker
och fastighetsagare. Jobba med de osynliga
kundfaktorerna och trimma sortiment och varulager.
Folj utvecklingen noga, lagkonjunkturer ar perioder av
stor osdkerhet.

Andrat kundbeteende: prisvarda varor viktigare,
kunder blir sparsammare och utvarderar olika
alternativ mer. Bygg lojalitet. Efterfragan kan snabbt
fordndras efter en lagkonjunktur

Innovation: Underliggande trender fortsatter, t ex e-
handel, lagpris, second-hand. Ev blir 6kat inslag av
tjanster viktigare. Addera mervarden 6kar
betalningsviljan. Utveckla shoppingturismen

Kundanalys: Identifiera Idnsamma, olénsamma
kundgrupper. Skapa inte krisen sjalv genom att sdnka
fel priser for att 6ka efterfragan. Identifiera och
lokalisera i ekonomiskt starka regioner.

Personal: Viktigt behalla kompetens for att skapa
kundndéjdhet och nar konjunktur vander, rationalisera
om det behdvs

Handelsplats: Hela handelsplatsen (stadskarnor,
kdpcentrum mfl) maste arbeta aktivt och koordinerat.
Viktigt att handlare och andra stottar och inspirerar
varandra under en utmanande lagkonjunktur. Passa
pa att byta till battre butikslagen om mojlighet
uppstar.

Framtiden ser ljus ut, men det kréver aktivt arbete och hégre innovationsgrad.

Efter lagkonjunkturer kommer hogkonjunkturer och dessa ar ofta starkare dn lagkonjunkturerna. Givet att
svensk ekonomi utvecklas val i sin helhet ar det mycket som talar for att detaljhandeln kommer att uppleva
en langsiktig stark tillvaxt. Dock beh6ver handeln och handelns marknadsplatser fornya sig. Det behovs en
hoégre innovationsgrad, inte minst i stora delar av den traditionella butikshandeln. Detaljhandeln har lyckats
fornya sig i samband med tidigare lagkonjunkturer och det har varit gynnsamt fér handeln i sin helhet och
dven uppskattats av konsumenterna.
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