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Forord

Den digitala konsumenten

Idag ar tekniken en sjalvklarhet i konsumentens vardag. Sverige har ett av varldens hégsta anvandande av
smartphones vilket gor konsumenten mer digital och mobil i sitt sdtt att konsumera. Det digitala har blivit en
hygienfaktor da vi i stérre utstrackning anvander oss av digitala enheter innan, under och efter inkop. Detaljisten
behoéver darfor finnas dar konsumenten ar, pa konsumentens villkor.

Hur ser konsumenters attityder ut och hur kommer de att férandras framoéver? Dagens konsumenter &r
nyfikna, de driver utvecklingen framat, samtidigt som de har ett djupt rotat kopbeteende. Hur ser framtidens
konsumenter ut? Utmaningen for detaljisten blir att goéra sig tillganglig for morgondagens digitala konsument.

Lojalitet genom digitalisering

Hur kan dagligvaruhandeln stimulera kundlojaliteten med hjalp av digitalisering och mobila shoppinglésningar?
Genom digitaliseringen ar det bekvamare for konsumenten att handla nar den vill, var den vill och hur den vill.
Konsumenten utgdr fran sina behov och anpassar sitt satt att handla efter det. Det staller krav pa detaljisten att
mota kunden i fler kanaler, digitala kanaler som starker kdpupplevelsen och tillgangligheten, vilket i forlangningen
ger ndjda och lojala kunder utan att [dsa in dem.

Parallellt med digitaliseringen okar efterfrdgan pa service och upplevelse som gor butiken unik och skapar ett
mervarde. En positiv installning till butiken dar bekvamlighet och tidsbesparing kan bidra till att konsumenten
foredrar en dagligvaruhandlare framfér en annan.

Utmaningen och lésningen ligger i helheten

Framgangsfaktorn och utmaningen for detaljisten ar att skapa ett helhetstank i kdpprocessen, en omnikanal-
miljo, som genomsyrar hela verksamheten for att mota den digitala konsumenten. Idag har bade tekniken
och konsumenterna natt en mognadsgrad, men vagar detaljisten satsa pa digitala investeringar for att 6ka
kundnojdheten och forséaljningen?

Rapporten Digitala och mobila kdpbeteende i dagligvaruhandeln ar framtagen av HUI Research pd uppdrag av
Visma Retail AB. Visma Retail AB ar en helhetsleverantor av IT-lésningar inom detaljhandeln och &r en del av
Visma-koncernen.

Syftet med rapporten ar att forsta hur konsumenter tanker och agerar i dagligvaruhandeln och att understka
mognadsgraden hos konsumenter att anvanda digitala och mobila l6sningar. Rapporten kommer ocksa att belysa
drivkrafter bakom digitaliseringen, diskutera lojalitet i dagligvaruhandeln, samt inspirera évriga branscher inom
detaljhandeln. Folj en intressant l[@sning om hur landskapet kommer att forma sig under de kommande aren.

Stockholm 2015

Peter Fischer Lena Larsson
Division Director Verkstallande Direktor
Visma Retail HUI Research



Visma Retail - En helhetsleverantor
av IT-losningar inom detaljhandeln

Vi hjalper dig som retailer att lyckas med att attrahera dina kunder till handelsplatsen, 6ka
forsaljningen genom foérbattrad shoppingupplevelse, och skapa lojala kunder.

Detta genom smart anvandning av teknik som stddjer alla ndédvandiga processer pa alla nivaer.

Digitala och mobila kopbeteenden i dagligvaruhandeln - Finns att ladda ner digitalt
tillsammans med en Executive Summary pa: www.visma.se/retail
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1. Sammanfattning

Dagligvaruhandeln digitaliseras, vilket paverkar konsumenternas kopmojligheter och shoppingupplevelser samt
dagligvaruhandelns méjligheter att na sina kunder och bli mer relevanta och effektiva. | dag har bade tekniken
och konsumenterna natt en mognadsgrad som gor att dagligvaruhandeln har battre férutsattningar att rékna
hem digitala investeringar, i termer av 6kad kundnéjdhet och forsaljning. Syftet med denna rapport ar att
beskriva digitalisering och mobila kdpbeteenden i dagligvaruhandeln samt maojligheterna for branschen. Nedan
sammanfattas resultaten fran rapporten:

° Under de senaste aren har kopbeteendet i detaljhandeln férandrats radikalt. Det forklaras till stor del
av att konsumenter i allt hogre grad anvander sig av digitala enheter i olika delar av kdpprocessen. Har
spelar mobiltelefonen en central roll.

° Konsumenters kopbeteenden och vanor varierar avsevart i dagligvaruhandeln. Inte bara mellan olika
konsumentgrupper utan aven for den enskilde individen, beroende pa nar pa dygnet man handlar och
hur man handlar. Samtidigt karaktariseras kopbeteendet av starkt inrotade vanor. Darfor finns det inget
enkelt svar for hur dagligvaruhandeln ska fanga upp och engagera konsumenter genom digitala och
mobila shoppingldsningar.

° En klar majoritet av konsumenterna, 58 procent, ar "digitala” i sina dagligvaruinkdp. Framforallt
handlar det om sjalvscanning, utcheckning i kassa och betalning samt om att séka och/eller ta emot
erbjudanden. Overlag tenderar yngre konsumenter att vara mer "digitala” an aldre.

° Konsumenter foredrar att anvanda digitala enheter (sasom mobiltelefonen eller butikens digitala
enheter) framfor personalen nar de handlar dagligvaror. Framférallt féredrar en betydande majoritet
av konsumenterna digitala enheter for att sjalvscanna, kolla upp priser och produktinformation samt for
att navigera i butik. Samtidigt finns det en diskrepans mellan hur konsumenter skulle vilja handla och
hur verkligenheten faktiskt ser ut.

° Erbjudanden, rabatter och kundkort ar viktiga delar av dagligvaruhandelns lojalitetsprogram och
anvands i hég grad av konsumenter. Till exempel anvander 96 procent av konsumenterna erbjudanden
nar de handlar dagligvaror och 92 procent anvander sig av kundkort. Erbjudanden, rabatter och
kundkort ar dven omraden dar konsumenter vill bli mer digitala framover.

° Manga konsumenter har laddat ner en app fran en dagligvaruaktor. Daremot &r anvandningsgraden
l3q. 20 procent av konsumenterna har laddat ner en app men anvander den inte regelbundet, och
andelen 6kar till 31 procent i de yngre dldrarna. Det tyder pa att dagligvaruhandeln maste tka
anvandarvanligheten och kommunicera nyttan av apparna.

° Sjalvscanning och sjalvbetjaningskassor ar populdra bland konsumenterna. 66 procent av
konsumenterna har sjalvscannat och 70 procent anvander sjalvbetjaningskassor, i den man de
forekommer, nar de handlar dagligvaror. Samtidigt tillgodoser dessa digitala shoppingldsningar endast
vissa behov, varfor det ar viktigt att de fortsatter fungera som komplement till mer traditionella satt att
handla pa.

° Hemleveranser dominerar bland leveransalternativen nar konsumenter handlar mat pa internet,
medan click and collect valjs bort. Svenska dagligvarukonsumenter ser i dag inte nyttan av att hamta
upp sina matvaror vid en upphamtningsplats.



Det finns en stor bendgenhet bland konsumenter att anamma digitala och mobila shoppinglésningar
nar de handlar dagligvaror och de digitala vanorna borjar sakta men sakert satta sig. Erbjudanden,
rabatter, navigering i butik, sjalvscanning och produkt- och prisjamférelser ar omrdden dar
konsumenter ar beredda att férandra sina kopbeteenden och anvanda digitala och mobila
shoppinglésningar i storre utstrackning. Darfér kan dessa moment bli nyckeln till att framgangsrikt
digitalisera dagligvaruhandeln.

Digitaliseringen innebar en rad implikationer fér svenska dagligvaruaktorer. For det forsta blir det
viktigt att ha system och resurser for att hantera och férvalta big data, sa att den kan omvandlas

till vinstdrivande verktyg och insikter. For det andra maste dagligvaruhandlare finna nya satt att
hantera sina kundrelationer, vilket kraver att de har system och metoder for att kunna omvandla
konsumentinsikter till handlingar. For det tredje kréver digitaliseringen en infrastruktur som tilldter
enkelhet och flexibilitet. Dagligvaruhandlare kan inte riskera att lasa in sig i stora och trubbiga system
som pa sikt kan gora dem handlingsférlamade i den snabba utvecklingen. En fjarde implikation handlar
om att dagligvarubutikerna maste mobilanpassas, i termer av gratis wifi och tillhandahallande av
mobilladdare som gor det mojligt foér konsumenter att anvanda sin mobiltelefon nar de handlar. For det
femte forknippas digitalisering med ett 6kat behov av sakerhet vad galler hanteringen av information
om konsumenterna. Likasa blir det hégst nddvandigt med system som sékerstaller sekretess och

att ingen kanslig information lacker ut till tredje part. Sist men inte minst innebar digitaliseringen i
dagligvaruhandeln ett dkat fokus pa service. Tekniken kan aldrig ersatta service utan bor betraktas som
ett verktyg for att forstarka kundupplevelsen och kundnyttan.

Yngre konsumenter ar éverlag mer nyfikna pa och positiva till digitala och mobila shoppinglésningar i
dagligvaruhandeln an aldre. Forutom att vara den grupp som ar mest "digital” redan i dag ar de aven
morgondagens kdpstarka konsumenter. Samtidigt ar de ocksd mer skeptiska, framférallt vad géller
erbjudanden och kundkort. Det tyder pa andra vanor och att det blir extra viktigt for dagligvaruhandeln
att finna nya satt att fanga upp och engagera dagens yngre generationer.

For att digitaliseringen ska fa ordentligt genomslag i dagligvaruhandeln kravs det att det finns ett
helhetstank i kdpprocessen. Olika delar kan inte digitaliseras som separata foreteelser, dd konsumenter
i manga fall inte ser nyttan av dem. Istallet maste det finnas en réd trad genom de olika aktiviteterna,
vilket i sin tur skapar ett mervarde hos varje del. Med andra ord géller det att skapa en sa kallad
omnikanalmiljo.

Dagligvaruhandeln har andra forutsattningar for att fa ett snabbare genomslag och kunna rakna hem
digitala investeringar an andra branscher inom detaljhandeln, detta i och med att dagligvaruhandeln
moter och kommunicerar med konsumenter ofta. Lyckas man darfor digitalisera genom att fanga upp
helhetsperspektivet och kommunicera nyttan till konsumenterna ar mojligheterna stora.

Digitalisering och mobila shoppinglésningar kommer, ratt hanterade, att bli viktiga verktyg for att
stimulera lojalitet. Detta genom att underlatta konsumenters vardag. Digitaliseringen kan aven
anvandas for att forstarka shoppingupplevelsen och ge konsumenter mer traffsakra och personliga
erbjudanden som i sin tur stimulerar férsaljningen, men ocksd kundndjdheten och lojaliteten.
Digitaliseringen gor det majligt for dagligvaruhandlare att lara kdnna konsumenter i en helt annan
dimension an tidigare och bli en typ av personlig assistent som hjalper konsumenter att leva efter en
Onskad livsstil.



Definitioner

Digitalisering i dagligvaruhandeln

Digitalisering i dagligvaruhandeln syftar till den tekniska utveckling som innebadr att digitala och mobila
shoppinglésningar (se definition nedan) introduceras. Det kan handla om bland annat e-handel, mobiltelefonens
vaxande roll i shoppingen, appar, digitala skyltfonster, sjdlvscanning och sjalvbetjaningskassor.

Digitala och mobila shoppinglésningar

Digitala och mobila shoppingldsningar ar verktyg/funktioner som antingen &r stationara eller portabla

och som underlattar for konsumenter i kopprocessen. Exempel pd stationdra digitala shoppinglésningar i
dagligvaruhandeln ar digitala skarmar i butik och sjalvbetjaningskassor. Exempel pa mobila shoppinglésningar ar
applikationer i en mobil telefon, e-handel, och sjdlvscanningsdosor.

Dagligvaruhandel

Begreppet dagligvaruhandel syftar till butiker, fysiska och digitala, som har ett brett dagligvarusortiment

med minst 50 procent livsmedelsférsaljning. Definitionen inkluderar dven dagligvarubutiker med ett mer

eller mindre omfattande sortiment av specialvaror, till exempel kldder, husgerad eller fritidsvaror. De storsta
dagligvaruaktérerna i Sverige ar ICA, Coop, Axfood och Bergendahls. Dessa aktérers marknadsandel uppgar till
drygt 83 procent.*

E-handelsaktorer

Begreppet e-handelsaktorer syftar i huvudsak pa renodlade aktorer som sdljer dagligvaror pa internet, bdde som
losplock och fardiga matkassar eller middagslésningar. Nagra exempel pa e-handelsaktérer ar Mathem, Linas
Matkasse, Mat.se och Middagsfrid.

Sjalvbetjaningskassor
Begreppet syftar till stationara kassor som ar obemannade, dven kallade sjalvutcheckningskassor och
snabbkassor.

Kopprocess

Begreppet kopprocess syftar traditionellt sett till att ett kop borjar med ett identifierat behoy, ett intresse, for att
darefter ga dver till en handling, ett kop. | dagens digitala detaljhandel finns det inte l@ngre nagon baérjan eller
nagot slut pa en képprocess, och inte heller en bestamd turordning for hur ett kop gar till. De olika stadierna
(med behovsidentifiering, inspiration, kartldggning av marknaden, produkter och erbjudanden, val av leverantér,
sjalva kopet, efterkopsaktiviteter, kommunikation med detaljister osv.) sker parallellt och konstant.

Kopupplevelse/shoppingupplevelse

Begreppet kdpupplevelse/shoppingupplevelse syftar till konsumenters intryck och uppfattning av kdpprocessen
(vare sig kopet sker digitalt eller i butik), och omfattar aspekter som bekvamlighet, smidighet, social kontakt och
bemdotande, atmosfar och relevans.

* Kalla: HUI Research



2. Inledning

Digitaliseringen ar en trend som genomsyrar alla sektorer och branscher, inte minst detaljhandeln. Den
aterspeglas i e-handelns framfart och i évergangen till en omnikanalmiljé dar detaljhandlare i allt hdgre
utstrackning nar konsumenter genom flera olika kontaktytor; i webbshopen, via den smarta mobiltelefonen?,
genom appar, digitala skyltfonster och i den fysiska butiken. Digitaliseringen aterspeglas ocksa i nya
konsumentbeteenden. Konsumenterna blir allt mer vana vid att anvanda sig av digitala enheter under

sin kopprocess och dela med sig av information om sig sjalva och dsikter om andra, i utbyte mot en mer
skraddarsydd och relevant shoppingupplevelse.

Dagligvaruhandeln &r en av de branscher dar digitaliseringen paverkar dels konsumenternas kdpmaojligheter
och shoppingupplevelser, dels dagligvaruhandlarnas mojligheter att nd konsumenterna, bli mer relevanta

och effektivisera bade interna och externa arbetsprocesser. Digitaliseringen och den tekniska utvecklingen i
dagligvaruhandeln har forandrat kdpbeteenden avsevart. Dagens konsumenter anvander sig i stor utstrackning
av olika typer av digitala enheter i olika delar av kdpprocessen och forvantar sig att dagligvaruhandeln kan
erbjuda innovativa och smidiga satt att handla pa. Det forandrade landskapet kraver att dagligvaruaktérerna
tanker om och tanker nytt vad galler affarsstrategier och affarssystem.

Digitaliseringen i dagligvaruhandeln ar egentligen inget nytt, men konsumenternas installning till den ar ny.
Sjalvscanning, exempelvis, introducerades redan i borjan av 1990-talet i ldnder som USA och Storbritannien.

Till Sverige kom sjalvscanningen forst i borjan av 2000-talet och infordes bland annat pa Coop:s och ICA:s
stormarknader.? | dag har bade teknik och konsumenter natt en mognadsgrad som gor att dagligvaruhandlare
har helt andra forutsattningar att faktiskt rakna hem digitala investeringar. Det ar forst nu vi kan forvanta oss att
utvecklingen tar rejdl fart. Konsumenter ser i allt storre utstrackning nyttan av att anvanda sig av digitala verktyg
som kan underlatta och férbattra shoppingupplevelsen.

Syftet med denna rapport ar att beskriva digitalisering och mobila kdpbeteenden i dagligvaruhandeln

och mojligheterna for branschen. Hur ser konsumenters attityder ut vad galler digitalisering och mobila
shoppinglésningar i dagligvarubutiker? Hur bendgna ar de att anvanda sig av digitala och mobila
shoppinglésningar nar de handlar dagligvaror? Finns det omrdden i dagligvaruhandeln dar konsumenter vill
forandra sina kdpbeteenden? Rapporten kommer att beskriva drivkrafterna bakom digitaliseringen, dess
implikationer samt resonera kring hur dagligvaruhandeln kan stimulera kundlojaliteten med hjalp av digitalisering
och mobila shoppinglésningar.

2.1. Om rapporten

Mot denna bakgrund har Visma Retail i samarbete med HUI Research genomfort tva fokusgrupper

med dagligvarukonsumenter i varierande aldrar. Utdver fokusgrupperna baseras rapporten pa en
konsumentundersokning dar 1 000 dagligvarukonsumenter i dldern 18-85 ar via en webbenkat har fatt svara pa
frdgor om sina shoppingvanor och attityder till digitaliseringen i dagligvaruhandeln.

| detta inledande kapitel beskrivs tre faktorer som driver digitaliseringens utveckling i dagligvaruhandeln

och som forstarker nya konsumentbeteenden. Kapitel 3 ger darefter en bild av hur konsumenter handlar
dagligvaror i dag samt av hur de skulle vilja handla dagligvaror i framtiden med baring pa digitaliseringen, vilket
baseras pa resultaten fran fokusgrupperna och konsumentundersdkningen. Darefter beskrivs implikationerna
for dagligvaruhandeln i kapitel 4. Rapporten avslutas med en sammanfattande analys om resultaten fran
fokusgrupperna och konsumentundersékningen samt en diskussion om digitaliseringens férutsattningar, vilka
digitala och mobila behov som dagligvaruhandeln maste méta i framtiden samt hur digitaliseringen kan leda till
Okad lojalitet.

! | denna rapport syftar begreppet mobiltelefon pa smarta mobiltelefoner (s3 kallade smartphones)
2 GP-artikel.



2.2. Drivkrafter och trender i dagligvaruhandeln

Digitaliseringen ar hogst pataqglig i dagens dagligvaruhandel. Den finns redan i dag i form av bland

annat sjalvscanning, sjalvbetjaningskassor, e-handel, digitala skyltar, dagligvaruaktérernas appar och
upphamtningsstationer for forbestallda matkassar pa internet (sa kallad click and collect). Digitaliseringen gér sig
aven i hdg grad gallande bakom kulisserna, i dagligvaruaktdrernas interna system, som bidrar till automatisering
och effektivisering samt mojliggor digital och mobil shopping.

Dagligvaruhandelns fokus ligger i dag pa standigt férandrade konsumentbeteenden och pa hur man ska lyckas
fanga upp och engagera konsumenter som 3 ena sidan ar allt mer palasta, sociala och engagerade, 8 andra sidan
allt mer kravande, flyktiga och illojala. Det ar framforallt tre faktorer som driver digitaliseringens utveckling

i dagligvaruhandeln och som stimulerar och forstarker de forandrade konsumentbeteendena: omnikanal,
mobiltelefonens framfart och Internet of Thing (IoT).

2.2.1. Omnikanal

Dagens konsumenter forvantar sig att kunna handla nar, var och hur de vill, pa sina egna villkor. De kraver att
dagligvaruhandeln erbjuder dem magjligheter att ta sig mellan olika kanaler, sdsom datorn, mobiltelefonen,
surfplattan och den fysiska butiken, pa ett kontinuerligt, friktionsfritt och dynamiskt satt.

Fram till nu har multikanal varit en dominerande strategi. Genom att finnas i olika kanaler kan dagligvaruaktérer
nd och kommunicera med konsumenter genom hela kdpprocessen, och darmed 6ka forsaljningen. For att

battre fanga upp och attrahera konsumenter ar drommen for manga dagligvaruaktorer att lyckas skapa en
omnikanalmiljé som mojliggdr en somlos och skraddarsydd shoppingupplevelse. Begreppet omnikanal innebar
att alla kopkanaler blir en och att shoppingupplevelsen ska vara densamma, oavsett om konsumenter handlar
mat pa internet via datorn, via sin mobiltelefon eller i butik. Det i sin tur forutsatter att alla kanaler och system ar
synkroniserade och integrerade med varandra.

2.2.2. Mobiltelefonens dominans och framfart

Det inflytande som mobiltelefonen numera har pa detaljhandeln, och

inte minst dagligvaruhandeln vaxer for var dag. Konsumenter lever i 63 % av konsumenterna &r

dag med sin mobiltelefon inom armlangds avstand. Hela 81 procent ifran sin mobiltelefon max en
av konsumenterna hade en smart mobiltelefon 20143, Aldrig ndgonsin timme av sin vakna tid per dygn
har vi varit s3 tillgdngliga, beroende av och fysiskt nadra en pryl som 25 9% av konsumenterna kan
mobiltelefonen. Den &r det forsta vi tittar pa nar vi vaknar och det sista inte minnas att de varit pd mer

an armlangds avstand fran sin

vi tittar pa nar vi gar och ldgger oss och fyller funktioner for i princip bl

alla tillfallen under dygnet.

25 % av konsumenterna kan
inte minnas senast de var ifran

Mobiltelefonen har radikalt forandrat bdde kdp- och beteendemonster.
Numera pagar kdpprocessen konstant. Detta genom att konsumenter
scannar marknaden pa produkter, priser och recensioner, besoker 87 % av milleniegenerationen*
. . - — . .. ldamnar aldrig sin smartphone
sociala medier, far inspiration, delar med sig av kopupplevelser och
recensioner, kontaktar kundtjanst, spelar spel, lyssnar pa musik, koper 80 % av milleniegenerationen*
varor och tjdnster och betalar med sin mobiltelefon. Den har bidragit ]E[ttat" Pj’ sin Smfﬂ"tjphonf det
till att det bade blivit enklare och roligare att handla. orsta de gor nar e valnar

sin mobiltelefon

Kalla: Fast Company, Zogby Analytics

2.2.3. Internet of Things

| dag har den tekniska utvecklingen kommit sa langt att saker kan
kommunicera med varandra, det sa kallade Internet of Things (IoT)

eller sakernas internet. Begreppet baseras pa att digitala enheter ar
uppkopplade mot internet och darmed kan kommunicera med varandra.

* Milleniegenerationen defineras som konsumenter
fédda mellan 1981 och 1997.

3 Visma Retail/HUI, 2014.
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Mer konkret kan det handla om smarta kylskap som meddelar din mobiltelefon nar juicen ar slut, om kassor och
lager som kommunicerar med varandra och automatiskt lagger nya ordrar nar produkter scannas i kassan, om
sensorer i hyllor som sager till lagret nar varorna haller pa att ta slut eller om dagligvaruhandlare som kan skicka
recept till konsumenter baserade pa vad de lagger i kundvagnen. loT ar sdledes en stor del av digitaliseringen i
dagligvaruhandeln och har magjlighet att kunna férandra hur konsumenter fattar beslut och agerar i vardagen.

Tesco lanserar shoppingapp i Google Glass
Dagligvaruaktoren Tesco testar sig fram i
landskapet med Internet of Things (IoT) genom att
lansera en shoppingapp i de smarta glaségonen
Google Glass. Dar kan konsumenter scanna och
sOka efter produkter och produktinformation samt
ldgga produkter i varukorgen. | takt med att loT

blir allt vanligare i konsumenters vardag kommer
vi sannolikt att fa se fler liknande initiativ.

Mondeléz International forbereder fér smarta
produkthyllor

Den amerikanska livsmedelskoncernen Mondeléz
International planerar att inféra smarta
produkthyllor i butikerna i syfte att fanga upp
konsumentbeteenden och insikter for att starka
shoppingupplevelsen. Hyllorna och skyltarna
bestar av sensorer som fangar upp konsumentens
profil och anpassar innehallet efter behov

och preferenser. Dessutom fangar de upp om
produkten forsvinner fran hyllan, nagot som i sin
tur kommuniceras till bade personal och lager.

Kalla: Wired, RT.

2.2.4. En dagligvaruhandel i férandring

Dagligvaruhandeln karaktariseras, forutom av digitaliseringen, av en rad trender sdsom 6kat intresse for halsa
och sparbarhet, restaurangens intdg i dagligvaruhandeln, e-handel, big data, kampen mellan sma och stora
butiker, samt "nygamla” butiksformat. Nedan beskrivs de storsta trenderna.

At dig hilsosam och frisk

Hélsotrenden har praglat den svenska dagligvaruhandeln under en langre tid. Den handlar dels om

olika bantningsmetoder och -produkter, dels om att vélja naringsrik mat som &r fri fran tillsatser och
bekampningsmedel. En foljd av detta ar att nya produkter har gjort entré i dagligvarubutikerna, sdsom kvarg,
gojibar, chiafrén och bovete.

Made in Sweden?

Den starka halsotrenden har dven banat vaq for ett 6kat fokus pa sparbarhet, ekologiskt och ndrodlat. Svenska
konsumenter staller allt hogre krav pd att fa information om produktens ursprung och kvalitet, vilken gard den
kommer fran, insatsvaror och sa vidare. Med andra ord 6kar efterfragan pa kvalitets- och premiumvaror, vilket
aterspeglar en 6kad medvetenhet bland konsumenterna. Fokus ligger pa att ata ratt. Denna trend kommer att
fortsatta pragla dagligvarudret 2015.

At ute, hemma

Fran ett konsumentperspektiv borjar grénsen mellan dagligvaruhandeln och restaurangbranschen bli alltmer suddig.
De senaste aren har restaurangbranschen vunnit mark pa bekostnad av dagligvaruhandeln, da det blir allt vanligare
att ata ute eller bestalla take away istallet for att ga till dagligvarubutiken. Som svar pa den 6kade konkurrensen har
utbudet av salladsbarer och annan fardigmat 6kat i dagligvaruhandeln. Dessutom har de stora dagligvaruaktorerna
inlett nya initiativ med cafékoncept, dar till exempel Starbuckscaféer Oppnas i anslutning till ICA-butiker.
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Konsumtionen av dagligvaror respektive restaurang och café som andel
av den totala matkonsumtionen

1995 2013

. Restauranger . Restauranger
och café och café
B Inkopibutik B Inkopibutik

Totala matutgifter: 157 mdkr Totala matutgifter: 300 mdkr

Kalla: SCB nationalrakenskaperna.

Klicka och at

Som tidigare nédmnts 0kar e-handeln med dagligvaror starkt, dven om det sker fran mycket ldga nivaer.
Forsaljningen av mat pa internet befinner sig fortfarande i sin linda och motsvarar 1 procent av den totala
omsattningen i dagligvaruhandeln i Sverige.* Det kan stallas mot dagligvaruhandelns natandel i Storbritannien
som ar den hogsta i Europa, 4,4 procent.®

De svenska konsumenternas intresse for att handla mat pa internet véxer dock starkt och branschens férsaljning
Okade med 41 procent under 2014.% Det forklaras dels av att konsumenter bérjar bli allt mer vana och bekvéma
med att handla sina livsmedel online, dels av att e-handelsaktorer (sasom Mathem, Linas Matkasse och Mat.se)
borjar utveckla och landa i mer effektiva affarsstrategier och processer. Dessutom har stora dagligvaruaktorer
som Ica 6kat sin narvaro genom egen e-handel, vilket driver intresset for marknaden. | takt med att férsaljningen
av mat pad internet dkar ser vi nya leveranslésningar och upphdmtningsstationer runt om i landet.

I huvudet pa konsumenten

Digitaliseringen i dagligvaruhandeln medfor att konsumenter ldmnar digitala spar efter sig, med information
om sina preferenser, vanor och beteenden. Den enorma mangden data, dven kallad big data, skapas i realtid
och innebar stora maojligheter for dagligvaruhandlare att lara kdnna och starka relationen med kunderna. Ratt
hanterad kan big data komma att revolutionera handeln totalt.

Kampen mellan stora och sma

Under de senaste aren har allt fler smad och nischade dagligvaruaktorer etablerat sig och attraherat medvetna
konsumenter med kvalitets- och premiumprodukter, narproducerat och ekologiskt. Allt fler har kant sig lockade
att handla sitt kott hos det lokala charkuteriet for att darefter plocka upp den nybakade baguetten i kvarterets
bageri. Parallellt har sm3, innovativa e-aktérer tagit sig in pd marknaden och kunnat erbjuda konsumenter en helt
ny dimension av bekvamlighet. Nu bérjar aven de stora dagligvaruaktorerna agera och anpassa sig.

Framtidens butiksformat

Den svenska dagligvarumarknaden har under de senaste dren genomgatt en betydande omvandling, dar de
storre butiksformaten har dkat sin andel. Under de senaste 15 dren har den genomsnittliga butiksytan dkat

med 60 procent och den genomsnittliga omsattningen per butik har fordubblats. Samtidigt har antalet butiker
minskat med 30 procent, trots att etableringstakten varit hdg, vilket tyder pa att det har varit de sma butikerna
som férsvunnit.” Mycket av tillvaxten har hittills drivits av etableringar av stormarknader utanfor tattbebyggda
omraden. Den trenden tycks dock vara pa vag att brytas, och nu gar butiksformatet mot allt fler kompakta och
medelstora livsmedelsbutiker i stadskarnor, stadsdelscentrum och bostadsomraden. Butiksformatet kan liknas vid
mindre stormarknader utan specialvaror.

4 Svensk Digital Handel, 2015.

5> Nielsen, 2014.

& Svensk Digital Handel, 2015.

7 Delfi livsmedelsregister, bearbetat av HUI Research.
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3. Digitala och mobila shoppingbeteenden -
| dag och i framtiden

3.1. F6rdndring ar det enda bestandiga

Forandrade konsumentbeteenden &r egentligen det enda bestandiga i detaljhandeln. Konsumentbeteendet
formas konstant av var omgivning, av sociala, ekonomiska och tekniska faktorer som pdverkar nar, var och hur
vi handlar dagligvaror. Under de senaste aren har dock kopbeteendet forandrats radikalt. Som tidigare ndmnts
forklaras detta till stor del av digitalisering och det faktum att konsumenter i allt hdgre grad anvander sig av
olika typer av digitala enheter i olika delar av kdpprocessen. Detta kapitel beskriver hur konsumenter handlar
dagligvaror i dag samt hur de skulle vilja handla dagligvaror i framtiden med baring pa digitaliseringen. Det gors

utifrdn fem omraden: allmanna shoppingbeteenden, erbjudanden, sjdlvscanning, sjdlvbetjaning och leveranser.

3.2. Allmanna kopbeteenden

3.2.1. Var femte konsument handlar mat pa internet

En tydlig férandring i hur konsumenter handlar dagligvaror dterspeglas i e-handelns utveckling, som i hég grad ar
konsumentdriven. Andelen konsumenter som har handlat mat pd internet® har 6kat frdn 9 procent till 22 procent
de senaste fem dren.® Det ar framforallt den yngre generationen som driver utvecklingen, de som har vuxit upp
med internet och som har en helt annan vana och instéllning. Samtidigt ar det konsumenter som befinner sig mitt
i livet med familj, jobb och begrénsad fritid som ser férdelarna med att handla mat pa internet. Det bekréftas av
konsumentundersokningen i denna rapport som visar att cirka 40 procent av konsumenterna i aldrarna 31-40 ar
ndgon gang har handlat dagligvaror pd internet, jamfort med cirka 25 procent i dldrarna 18-24 ar. Det kan delvis
forklaras av att unga numera flyttar hemifrdn senare i livet, men ocksa av att utbudet ofta ar mer anpassat for
familjer an fér unga vuxna.

ow

ndelen konsumenter som har
ndlat mat pa internet

£

ri 2015
20104 /22%
9 %

Kalla: Visma Retail/HUI Res!

och ;ﬁ%:qnal Handel. : 6 2 %
; ; / av konsumenterna handlar
dagligvaror 2-4 ganger per
vecka. 5 % handlar dagligvaror

i =

T ~ i varje dag.

- -~
1 & ' Kalla: Visma Retail/HUI
J Sy

& Mat pa internet syftar pa forsaljning av livsmedel pa internet, genom alltifran l6splock, matkassar och middagslosningar.
2 Visma Retail/HUI och Svensk Digital Handel, 2014.
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Konsumenter har i hdg grad valt att skapa relationer med nya aktorer pa dagligvarumarknaden, exempelvis

de renodlade e-handelsaktérerna Mathem, Linas Matkasse och Middagsfrid. Dessa har, battre &n de stora
traditionella dagligvaruaktorerna, kunnat tillgodose konsumenternas behov av tidsbesparing och service. Darmed
har konsumenter i viss grad blivit mer illojala mot de stora traditionella dagligvaruaktorerna, som inte har varit
lika snabbfotade.

3.2.2. Mangfaldiga kopbeteenden

Faktum ar att konsumenters kdpbeteenden och vanor varierar avsevart i dagligvaruhandeln. Bade vad

galler hur pass strukturerad man ar, hur pass planerad man ar och hur mottaglig man ar for nya digitala och
mobila shoppingldsningar. Kdpbeteenden och vanor varierar inte bara mellan olika konsumentgrupper utan
aven for den enskilde individen, beroende pd nér pa dygnet man handlar och hur man handlar (storhandling,
kompletteringsinkdp, impulskdp osv.). Samtidigt karaktariseras kopbeteendet i dagligvaruhandeln av starkt
inrotade vanor, i den bemarkelsen att konsumenter har en forutfattad bild av hur deras kdp ska ga till. Képen
kan variera beroende pa nar och hur man handlar, men i regel ser varje storhandling, kompletteringsinkdp
respektive impulskop i princip likadant ut. Darfér finns det inget enkelt och homogent svar for hur man som
dagligvaruhandlare ska fanga upp och engagera konsumenterna, inte minst genom olika digitala och mobila
shoppinglésningar.

" Om jag ska spontanhandla sa gar jag till den narmsta matbutiken, men om det ar planerat
eller om jag ser att det finns bra erbjudanden ndgonstans sa kan jag tankta mig att dka
ldngre for att handla.

Man, 38 ar

Nar vi fragade konsumenter om hur planerat deras senaste inkop

av dagligvaror var uppgav hela 68 procent att det var valplanerat
eller mycket valplanerat. Intressant nog var hushallen utan barn mer
planerade an hushallen med barn nar de senast handlade dagligvaror.
En viktig anledning till planering ar att det spara tid. Sett till hur ofta
man handlar dagligvaror svarade majoriteten av respondenterna

att de handlar tva ganger i veckan eller oftare. Vidare handlar mer

an halften av konsumenterna vanligtvis i tva butiker eller fler, ndgot
som tyder pa att det ar svart for dagligvaruhandlare att fa trogna och
aterkommande kunder.

68 %

av konsumenterna anser
att deras senaste inkdp av
dagligvaror var valplanerat
eller mycket valplanerat.

Kalla: Visma Retail/HUI

Enligt konsumentundersokningen ar det i forsta hand den geografiska

narheten som paverkar valet av dagligvarubutik, och det faktum att den ligger nara eller pa vagen till jobb,

skola, forskola eller hemmet. Andra viktiga faktorer som paverkar valet av dagligvarubutik &r utbud och
sortiment samt att butiken har lagre priser an andra butiker. Att butiken ar digitaliserad i den bemarkelse att

den har sjalvscanning och sjalvbetjaningskassor hamnar langre ner pa listan, vilket aterspeglar det faktum att
digitalisering i sig 8nnu inte ar nagot "need-to-have” utan snarare "nice-to-have” utifrdn konsumenters perspektiv.

Vad paverkar ditt val av dagligvarubutik?
. Geografisk narhet 7. Servicenivan
. Utbud och sortiment 8. Korta koer
. Lagre priser jmf. med andra butiker 9. Inredningen och atmosfaren i butiken

. Erbjudanden 10. Att butiken har utldmningsstalle
. Medlemskap 11. Mojligheten att anvanda sjalvbetjaningskassor
. Mdjlighet att sjalvscanna
Kalla: Visma Retail/HUI Research
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3.2.3. Majoriteten av konsumenterna ar "digitala” i sina dagligvaruinkop

Manga kop foranleds numera av en digital aktivitet, vare sig man som konsument ar medveten om det eller inte. Det
kan handla om att man soker recept eller inspiration pd internet, skriver en inkdpslista pa mobiltelefonen, letar efter
oppettider eller kdper mat pa internet. Nar vi fragade konsumenter om hur "digitala” de var den senaste gangen de
handlade dagligvaror, i termer av att de anvande en digital enhet (exempelvis mobiltelefon, dator, surfplatta eller
butikens digitala enheter sdsom sjalvscanningsdosor och sjdlvbetjdningskassor), svarade 58 procent att de hade
genomfdrt ndgon form av digital aktivitet. Framforallt handlade det om sjalvscanning, for att checka ut i kassa och
betala samt for att séka och/eller ta emot erbjudanden. Denna siffra ar formodligen &nnu hogre i verkligheten, da
en konsument inte alltid ar medveten om sina digitala aktiviteter i samband med shopping.

Var du "digital” vid ditt senaste ink6p av dagligvaror?

Kalla: Visma Retail/HUI Research

Overlag tenderar yngre konsumenter att vara mer "digitala” &n &ldre, och det var endast bland konsumenter
i 3ldern 61+ som en majoritet inte anvant nagon digital enhet i samband med sitt senaste dagligvaruinkop. |
kontrast var 75 procent av konsumenterna i dldrarna 25-30 ar "digitala”.

Den digitala resan inleds ofta med att konsumenter letar recept pa internet. Enligt konsumentundersékningen
soker majoriteten av konsumenter, 52 procent, recept pa internet ibland, ofta eller alltid innan de handlar
dagligvaror. Det finns darfor en stor potential for dagligvaruhandlare att fanga upp och attrahera konsumenter
redan i ett tidigt skede av inkdpsprocessen, detta genom att vara aktiv och tillganglig i digitala kanaler.

3.2.4. Konsumenter foredrar digitala enheter framfor personal

| allt fler butiker finns det numera majlighet for konsumenter att valja hur de vill shoppa, vare sig det ror sig

om att kolla upp priser, produktinformation, scanna varor, navigera i butiken eller checka ut och betala. Enligt
konsumentundersokningen foredrar konsumenter generellt att anvanda olika typer av digitala enheter (sdsom sin
egen mobiltelefon eller butikens obemannade enheter och skarmar) framfor butikens personal.

Konsumenter foredrar att anvanda sin egen mobiltelefon framforallt vad galler att kolla upp priser och navigera i

butik. Vad galler sjalvscanning ar dock butikens sjalvscanningsdosor populdrast. Nar det kommer till att checka ut
i kassa och betala féredras butikens obemannade sjalvbetjaningskassor framfér personalen, vilket visar pa en stor
bendgenhet att anvanda sig av digitala hjalpmedel i dagligvaruhandeln.

Det faktum att en betydande majoritet foredrar digitala enheter framfor butikens personal nar de handlar
dagligvaror aterspeglar en allt hégre acceptans och digital vana bland konsumenter. Aven de delar av
kdpprocessen dar en del konsumenter fortfarande foredrar butikens personal kommer i férlangningen att bli en
hygienfaktor, pd grund av den hoga digitala ndrvaron. Har konsumenten redan anvant digitala enheter i tidigare
skeden av kopprocessen, till exempel for att skriva inkdpslistor eller sjalvscanna, blir det aven naturligt att checka
ut och betala med digitala enheter, férutsatt att det ar smidigt och ger en konkret nytta.
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Om du fick vélja, hur skulle du foredra att fa hjalp med féljande saker inne i dagligvarubutiken?

Butikens
Din smartphone obemannade enheter Butikens personal
d i - N 8
Kolla upp priser 39 % 48 % 13 %
Fa produktinformation 36 % 40 % 23 %

Navigera och hitta i butiken 35 % 32 %

Skanna varor 28 % 17 %

Checka ut i kassa och betala 24 % 35 %

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Kalla: Visma Retail/HUI Research

Resultatet visar aven pa att det finns en diskrepans mellan hur man skulle vilja handla och hur verkligheten
faktiskt ser ut. | termer av digitalisering och bendagenhet att anvanda mobila shoppinglésningar ligger
konsumenten fore dagligvaruhandeln, och det &r uppenbart att konsumenten ar bendgen att andra beteende s
lange tekniken ar ratt och bidrar till tidsbesparing, 6kad bekvamlighet, service och képupplevelse.

Vad vill du helst anvanda olika digitala enheter respektive personalen
till nar du handlar dagligvaror?

Butikens
Din smartphone obemannade enheter Butikens personal

= = 8

Kolla upp priser Skanna varor Checka ut i kassa
Navigera i butik Kolla upp priser och betala
Navigera i butik

Kalla: Visma Retail/HUI Research

3.2.5. Digitala inkopslistor, en svar not att knacka

Som tidigare namnts ar manga dagligvaruinkdp planerade. En viktig roll i detta spelar inkdpslistor. Enligt
konsumentundersokningen gor hela 87 procent av konsumenterna inkopslistor innan de handlar dagligvaror. |
dag skriver en klar majoritet, 69 procent, inkdpslistor pd papper medan 18 procent gér digitala inkopslistor pa sin
mobiltelefon. Digitala inkdpslistor kan upplevas som nagot éverflodigt och onddigt, dd konsumenten 8nda inte ser
fordelarna med att anvanda sin mobiltelefon under andra delar av kdpprocessen.
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En fordel att lyfta fram ar till exempel att digitala inkopslistor gar att delas med andra i hushallet och kan pa sa
satt kompletteras och uppdateras var, nar och av vem som helst. Det finns sdledes bade en stor utmaning och
mojlighet for dagligvaruhandeln att fanga upp konsumenter tidigt in i kdpprocessen, givet att man lyckas skapa
en l6sning som ar enkel och smidig och som leder in konsumenten i en omnikanalmiljo.

3.3. Erbjudanden och rabatter gar hem bland konsumenter

Erbjudanden och rabatter ar en viktig del av dagligvarukonsumenternas vardag. Hela 96 procent av
konsumenterna anvander sig av erbjudanden och rabatter nar de handlar dagligvaror. Bland dessa anvander 35
procent alltid erbjudanden och rabatter nar de handlar, medan 61 procent anvander det ibland.

Anvéander du dig av erbjudanden och rabatter
ndr du handlar dagligvaror?

B s alid
B Ja ibland

B Ny

Kalla: Visma Retail/HUI Research

Framforallt ar det vanligare bland aldre an bland yngre att anvanda sig av erbjudanden och rabatter.
Bland konsumenter i dldrarna 18-24 ar uppgav 14 procent att de inte anvander erbjudanden och rabatter, vilket
férvisso ar en relativt liten andel men anda viktig i det avseende att det signalerar andra vanor.

Aven om det idag &r mojligt att ta del av erbjudanden och rabatter via digitala kanaler, sdsom en app eller pa
internet, ar rabattkuponger i pappersformat fortfarande vanligast. Vid en jamforelse mellan hur man tar emot
erbjudanden idag och hur man skulle vilja ta emot erbjudanden framéver har andelen som valt appar dkat
avsevart medan andelen som valt pappersformat minskat. Detta tyder pa att konsumenter ar positiva till mer
digitala och mobila shoppinglésningar, dar erbjudanden och rabatter fyller en viktig funktion. Att erbjudanden i
en app och/eller som sms ar populart dterspeglar dven att manga konsumenter ar planerade i sina inkop. Det
ar lattare att samla erbjudanden, kanske skriva en digital inkopslista som delas och synkroniseras med 6vriga
medlemmar i hushallet, an att klippa ut och samla papperserbjudanden pa hdg.

Hur tar du emot erbjudanden och rabatter for dagligvaror i dag och hur
skulle du vilja gora framéver?

77 % 45 % 19% 42 %

39 % 36 % 37 % 26 %

33 %

| pappersformat | en app Pa internet | butik Som sms i

mobiltelefonen
B dag [ Iframtiden

* Fragan var stélld som flervalsalternativ, darav summerar svaren inte till 100 procent.
Kalla: Visma Retail/HUI Research
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Erbjudanden kan vara nyckeln till att fa konsumenter att anamma och intensifiera digitala kopbeteenden. Det
ar ndgot som konsumenter bade anvander och ser nyttan av att anvanda och ar sdledes ett enkelt satt att locka
nya konsumenter och anvandare. Skraddarsydda och personliga erbjudanden till mobiltelefon ar inte heller
begransade till den fysiska butiken utan &r en mervardestjanst som kan tillhandahallas dygnet runt i en app,
oavsett var konsumenten befinner sig.

Om jag ska dela med mig om information om mig sjalv till dagligvaruhandlarna vill jag ocksa
fa ndgot av nytta for det.
Kvinna, 31 ar

Redan i dag har dagligvaruaktorer borjat testa att skicka erbjudanden direkt till mobiltelefonen. Ett exempel ar
Coop som under 2014 lanserade ett forsok dar de med hjalp av sa kallad Ibeacon skickar riktade och personliga
erbjudanden via konsumenternas appar beroende pa hur de ror sig i butiken. Ibeacon ar en trddlos sandare som
kanner av var kundens mobiltelefon befinner sig, vilket mojliggdr en mer relevant och direkt kommunikation
mellan dagligvaruhandlare och konsumenter. Denna typ av interaktiva erbjudanden kommer troligen att 6ka i takt
med att dagligvaruhandeln digitaliseras. FOr detta kravs dock att konsumenter sjalva har maojlighet att valja om

de vill ta emot erbjudanden pa detta satt.

Det ska vara ens egna val om man vill ta emot push-erbjudanden till mobiltelefonen fran
dagligvaruaktdrer. Dessutom kanske jag bara vill ha push-erbjudanden for vissa typer av
produkter och inte alla.

Kvinna, 23 ar

3.3.1. Kundkortet 2.0?

Kundkortet har lange varit navet i dagligvaruhandelns lojalitetsprogram, med syfte att effektivisera
kommunikationen och marknadsféringen mot konsumenten samt bidra till néjda och dterkommande kunder.
Kundkortet ar fortfarande en mycket viktig del i konsumenternas vardag och det &r inte ovanligt att man har flera
kundkort, fran olika dagligvaruaktorer. Hela 92 procent av konsumenterna anvander sig i dag av kundkort nar de
handlar dagligvaror, enligt konsumentundersékningen.

Anvander du dig av kundkort nar du handlar dagligvaror?

B a altid
63 % . Ja, ibland

B N

Kalla: Visma Retail/HUI Research

Aldre konsumenter anvander kundkort mer &n yngre. Av konsumenterna i ldrarna 18-24 ar ar det 26

procent som inte anvander ett kundkort nar de handlar dagligvaror. De tyder pa att det blir extra viktigt for
dagligvaruaktorerna i framtiden att arbeta med att fanga upp konsumenterna och bygga lojalitet. Antingen
genom att vidareutveckla kundkortet eller genom nya, mer digitala, satt att engagera dagens yngre generationer.
Oavsett format kommer kundkortet vara viktigt att ta hansyn till i den digitala resan som dagligvaruhandeln
befinner sig pa.
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3.3.2. Var tredje ung konsument har laddat ner men anvander inte sin app

En del av digitaliseringen i dagligvaruhandeln ar framvaxten av appar. Under de senaste aren har de svenska
dagligvaruaktdrerna® utvecklat och slappt egna appar som ar kopplade till kundkortet. Syftet ar att bygga
lojalitet och driva forsaljningen i storre utstrackning an tidigare, detta genom att inspirera, engagera och finnas
tillgadngliga for konsumenter pa deras villkor.

Enligt konsumentundersokningen anvander 38 procent av konsumenterna sig av appar fran dagligvaruaktérerna.
Det &r vanligare bland yngre konsumenter, dar 55 procent av konsumenterna i dldrarna 18-30 ar har

laddat ner en app. Samtidigt uppgav 20 procent av konsumenterna att de har laddat ner en app, men

inte anvander den regelbundet. Bland konsumenter i dldrarna 18-24 ar har hela 31 procent laddat ner

en app fran dagligvaruaktdrerna som de inte anvander. Detta tyder pa att dagligvaruhandeln behdver 6ka
anvandarvanligheten samt kommunicera nyttan av apparna. En app maste vara enkel och bidra till en 6kad
bekvamlighet for konsumenten for att inte riskera att bli 6verflodig.

' ' Det optimala vore en app som tar hansyn till alla delar av kopprocessen. Da har man
integrerat ett recept, planldésningen (det vill séga var man hittar produkten i butiken), vad
det kostar, rabatter, kvitton osv. Allt blir klart pa nagra knapptryckningar. Det maste vara
enkelt for att man ska anvanda det!

Man, 24 ar

N&r vi bad konsumenterna att ange vilka typer av funktioner som de skulle vilja anvanda i en app fran
dagligvaruaktorerna stod erbjudanden och rabatter hogst upp pa dnskelistan. Konsumenterna skulle dven vilja
anvanda en appen till att navigera och hitta varornas placering inne i butiken samt for att sjdlvscanna. Langst ner
pa listan hamnade funktionerna hitta till butik och betalning.

Vilka funktioner skulle du vilja
Anvander du dig av appar fran dagligvaruaktérerna? anvanda i en app?

1. Ta emot och anvanda
erbjudanden och rabatter
2. Hitta varornas placering
Ja, alltid inne i butik
3. Sjalvscanna varor

B Ja jag har laddat ner en
app, men anvamnder den

inte regelbundet

. Inkopslistor - skriva, dela med
andra i hushallet och pricka av

) . Soka efter recept och inspiration

B e . For att kunna betala

. Annat

. Hitta till butik

Kalla: Visma Retail/HUI Research

Kalla: Visma Retail/HUI Research

3.4. Sjalvscanning - ett populart hjdlpmedel

Som tidigare namnts har majligheten till sjalvscanning funnit i svenska dagligvarubutiker sedan borjan av
2000-talet, men har forst i dag ndtt en mognadsgrad dar allt fler butiker infér det och allt fler konsumenter
anvander det. | dag finns sjalvscanning till exempel i cirka 160 Coop-butiker och star i manga av dessa for mer an
50 procent av omsattningen. Samtidigt ar sjdlvscanning ofta begransad till de stérre butiksformaten, da det &r en
dyr investering som kraver stora kundfléden.** Som svar pa detta har det i dag borjat introduceras méjligheter
for dagligvaruhandlare att tillhandahalla sjalvscanning genom en app i konsumenters egen mobiltelefon, vilket ar
en mindre kapitalintensiv investering jamfort med sjalvscanningsdosorna.

10 City Gross, Coop, Hemkop, Ica, Lidl, Netto och Willys. Detta enligt en kartlaggning av Icanyheter, 2015-02-13.
11 Coop.
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Har du sjalvscannat nar du handlat dagligvaror?
Nedbrutet efter hur bendgen och villig man ar att prova pa ny teknik

43 % 57 % 61 % 39 % 69 % 31 % 75 % 25 %

1=vill aldrig 5=vill alltid
prova ny teknik prova pa ny
teknik

B Harsjslvskannat [l Har inte sjalvskannat
Kalla: Visma Retail/HUI Research

Att sjalvscanning ar ett populdrt hjalpmedel bekraftas dven av konsumentundersokningen dar 66 procent av
respondenterna uppgav att de har sjdlvscannat nar de handlat dagligvaror. Det ar i h6g grad tekniskt benagna
konsumenter som garna provar pa ny teknik som anvander sig av sjalvscanning, vilket dven framgar av
diagrammet ovan.

' ’ Sjalvscanning ar smidigt att anvanda nar det ar mycket folk i butiken. Dessutom kan man
sjalv se hur mycket man har handlat for direkt och pa sa satt fa battre koll pa sin budget och
ekonomi.

Kvinna, 74 ar

3.4.1. Viktigt att kommunicera nyttan av digitala och mobila shoppinglésningar

Vad ar det som gor att vissa konsumenter fortfarande inte har provat sjdlvscanning nar de handlar dagligvaror?
| forsta hand handlar det krasst om att de inte ar intresserade, utan vill handla som de alltid har gjort. Dessutom
féredrar manga att fa service av personalen, framfor att sjalva gora allt "jobb". Ett tredje skal till att man

inte har sjalvscannat ar att man inte ser nyttan med det. Detta tyder pa att det krdvs en del for att férandra
konsumenters kdpbeteende i dagligvaruhandeln med avseende pa sjdlvscanning da det ofta handlar om starkt
inrotade vanor. De flesta konsumenter handlar mat flera ganger i veckan, och har saledes en tydlig uppfattning
om var och hur samt hur lang tid det bor ta. En utmaning for dagligvaruhandlarna blir att kommunicera just
nyttan med att anvanda digitala och mobila hjdlpmedel till konsumenterna.

De tre framsta skalen till varfér man inte har Vad skulle fa dig att anvanda sjélvskanning
SEIVSELLELS framover?
. Jag ar inte intresserad, vill handla som 1. Om det sparar tid
jag alltid har gjort 2. Om det gor shoppingupplevelsen lite roligare
. Vill hellre fa service av personalen 3. Om det bidroag till att jag har battre koll pa

. Ser inte nyttan av det ekonomin och vad jag handlar for
Om jag kan gora det med hjalp av min
egna smartphone
Om butikens enheter var renare och fraschare

Kalla: Visma Retail/HUI Research
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Nar vi fragade konsumenter om vad som skulle kunna fa dem att anvanda sjalvscanning framover var det
Overlagset mest vanliga svaret 'om det sparar tid’. Som tidigare namnts ar tidsfaktorn viktig nar konsumenter
handlar dagligvaror. En annan anledning till att anvandningen av sjalvscanning skulle 6ka framdver &r om den
skulle bidra till att gora shoppingupplevelsen lite roligare. Detta skulle kunna underlatta shoppingen, inte minst
for smabarnsfamiljer som far ett satt att underhdlla barnen och géra dem mer engagerade.

' ' Det kravs att sjalvscanning ar sjukt smidigt och att det sparar mycket tid for att jag
Overhuvudtaget ska 6vervaga att anvanda sjalvscanning.
Kvinna, 44 ar

Gamification kan bidra till néjdare kunder

Overlag kan sé& kallad gamification, det vill séga anvandandet av speltank i en verksamhet eller situation med
syfte att forstarka ett beteende, kunna fa ett stort genomslag i dagligvaruhandeln. Detta da dagligvaruhandeln
ofta besoks flera ganger i veckan, vilket ibland upplevs som en borda for trotta konsumenter. Genom digitalisering
och mobila shoppinglésningar som innehaller element av gamification, dar kunden ar spelaren som far beléningar
genom olika aktiviteter, kan man stimulera forsaljning, skapa engagemang och starka kundupplevelsen och
kundndjdheten. Detta innebar dven majlighet att starka relationen med konsumenter under alla tider pd

dygnet, bade i och utanfdr butik. Till exempel har den amerikanska dagligvaruaktdren Whole Foods genomfort

en kampanj, 14-day blast off, baserad pa gamification som innebar att konsumenter samlade polletter genom

att genomfora olika uppdrag under 14 dagar. Syftet var att framja ett halsosammare och mer aktivt liv, och
medférde att konsumenten aven tog med Whole Foods in i sitt hem och till sin tréning. Ett annat exempel ar
svenska ICA som har utvecklat en app for barn, Papricaklubben, som ar ut kunskap om frukt och gront genom
bland annat spel, matskola och recept.

’ ’ Digitaliseringen, sdsom sjalvscanning, ar ett fiffigt satt for mig att géra det enklare att
handla med barnen. D3 anvander jag det som verktyg for att lattja med barnen och halla
dem pa gott humor samtidigt som vi befinner oss i butiken.

Man, 38 ar

Nike anvander spelteori for att hjalpa konsumenter med tréningen

Nike har varit mycket framgangsrika med att anvanda gamification for att 6ka sin marknadsandel.
Genom Nike+ FuelBand, ett armband som bl.a. mater bararens fysiska prestation, antal steg och
kaloriférbranning, kan konsumenter tavla och utmana bade sig sjalva och andra samt sétta upp
traningsmal. Syftet har varit att inspirera konsumenter till en halsosammare livsstil och att hjélpa dem
med deras traning.

Skistar gor skidakningen roligare med gamification
Svenska Skistar har utvecklat konceptet MySkistar dar konsumenten kan folja sin utveckling i backen,
se resultat och skapa egna tavlingar och utmaningar. Vidare har de ett spel i sin app som barnen kan

anvanda for att samla podng pa olika stallen i backen, men som aven fyller syftet att jdmna ut liftarnas
belaggning.

Whole Foods utmanar sina kunder med halsosamma uppdrag

Amerikanska Whole Foods anammade gamification-konceptet och genomférde en kampanj, dar
konsumenter fick olika uppdrag under 14 dagar, med fokus pa att fa dem att valja en sundare och
halsosammare livsstil. Efter att ha klarat utmaningen fick konsumenten en bricka som tilldt dem att ga
vidare till nasta niva. Pa vagen erbjods konsumenten dven tips och rad kring dieter, recept och matlagning.

Kalla: Nike, Skistar, Whole Foods.
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3.5. Sjalvbetjaningskassor blir alltmer populara

En tydlig trend i dagligvaruhandeln &r att sjalvbetjaningskassor blir allt vanligare och allt mer populara.

Under de senaste aren har till exempel Axfood utrustat 15-20 butiker per ar med ndgon variant av
sjalvutcheckning, antingen sjalscanning eller sd kallad SelfCheckout.*? P4 Coop har de mer an dubblerat antalet
sjalvbetjaningskassor sedan 2007 da de forsta kom. | dag har Coop cirka 500 sjalvbetjaningskassor i drift som
komplement till den traditionella kassan. Dessa star i flera fall for mer &n 60 procent av omsattningen i butiken.!?
Det tyder pd att konsumenter redan i dag ar vana vid att vara sjalvgdende nar de handlar. Denna trend ar global.
Enligt en studie av researchforetaget Retail Banking Research (RBR) forvantas antalet sjalvbetjaningskassor som
skeppas globalt att 6ka med 68 procent fram till 2019, vilket indikerar en fortsatt stark efterfragan framéver.4

Enligt konsumentundersdkningen anvander sig 70 procent av konsumenterna av sjalvbetjaningskassor, i den
man de forekommer, nar de handlar dagligvaror. Framforallt ar det ldnga kder som gor att konsumenter
Overvager att anvanda sjalvbetjaningskassorna istallet for de traditionella kassorna. Dessutom betraktas
sjalvbetjaningskassorna i manga fall som ldmpliga da man har fa varor. Samtidigt r manga konsumenter
fortfarande "konservativa” i det avseende att den framsta anledningen till att man inte anvander sig

av sjalvbetjaningskassor ar att man foredrar att fd service av personalen. En del upplever aven att
sjalvbetjaningskassorna har trubbiga funktioner och ofta krdnglar rent tekniskt, vilket gor att konsumenter i vissa
fall upplever att det gar langsammare an i traditionella kassor.

Anvander du dig av sjdlvbetjaningskassor, i den
man de forekommer, nér du handlar dagligvaror?

B s alid

B Ja ibland

B e

Kalla: Visma Retail/HUI Research

3.5.1. Stiltje for mobila betalningar

Mobila betalningar i detaljhandeln, och inte minst i dagligvaruhandeln, har ldnge varit ett omtalat amne.
Sedan 2012 har bland annat Axfood kunnat erbjuda mobila betalningar i utvalda butiker i Sverige och antalet
Okar. Samtidigt har det inte hant sa mycket vad galler mobila betalningar ur ett konsumentperspektiv. |
konsumentundersékningen uppgav endast 21 procent av konsumenterna att de hade betalat for en vara
eller tjanst (exklusive appar och resor) med sin mobiltelefon under de senaste sex manaderna. Beteendet har
inte riktigt satt sig 8n och manga detaljister vantar sannolikt pa att de stora aktérerna ska komma till skott
och visa vagen. Det gar dock att konstatera att mobila betalningar inte fungerar som en separat foreteelse i
dagligvaruhandeln, de maste ingd i en helhetsprocess for att kunna ge ett mervarde dt konsumenten.

| dag finns det inget bra marknadsfort och enkelt system eller app som man kan anvanda.
Tank dessutom om man handlar, sjalvscannar med mobiltelefonen och fyller matkassarna
och sa dor batteriet pd mobiltelefonen. D3 star man dar pa ruta noll igen! Det finns med
andra ord inget klockrent alternativ som fangar helhetsprocessen.

Man, 24 ar

12 Axfood.
13 Coop.
14 Retail Banking Research (RBR), 2014.
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Mobil betalning i Willys och Hemképs butiker Dansk dagligvaruaktor introducerar mobil

Efter att ha genomfort nagra pilotprojekt sedan betalning

2012 har Axfood kunnat konstatera att kunderna Den danska dagligvaruaktéren Dansk Supermarked
uppskattar valmojlighet vad galler betalningar. var den forsta att inféra mobil betalning i mars

Darfor erbjuder de numera sina kunder att betala 2015, med syfte att forstarka kundupplevelsen.
med SEQR i Willys och Hemkops butiker. Malet ar att forse hela 566 butiker med mobila
betalningstjanster under aret.

Kalla: Axfood, Dansk Supermarket.

Drivkrafterna bakom betalningar ar generellt att de ska vara snabba, valbekanta och tillférlitliga men ocksa att de
ska vara forknippade med ett vanligt tack fran butiken som man handlar i. Du betalar ju faktiskt for nagot i utbyte
mot att du valjer bort att géra ndgot annat for pengarna.'> Darfor har digitaliseringen vid sjélva betalningen
spelat en stor roll under de senaste decennierna, nar vi gatt fran ett kontantbaserat samhalle till ett mer digitalt
dar kreditkortet dominerar. Mobila betalningar moter, och i vissa fall évertraffar, i huvudsak de tre forstnamnda
kriterierna i termer av att det ar snabbt, enkelt och sakert. Dels gar det snabbt, antalet steq, klick och pin-koder
minskar, dels minskar man stdldrisken av kontanter och kreditkort. A andra sidan uppstar istéllet risken for stéld
av mobiltelefonen.

Sakerhet ar en av konsumenternas framsta oro vad galler mobila shoppingldsningar.t® Den tycks sdledes vara en
forsta barriar nar det kommer till att andra konsumenters vanor och beteenden, men den ar inte nédvandigtvis
ldngvarig. Det ror sig troligen snarare om en kommunikativ utmaning for att fa konsumenter att lita pa
sakerheten. Forst da, nar de har vagat testa, kommer de andra drivkrafterna att snabbt bli dominerande.

3.6. Click and collect valjs bort av svenska dagligvarukonsumenter

| dag har logistik- och leveransfragor i dagligvaruhandeln blivit allt hetare. Detta i takt med att matférsaljningen
pd internet blir alltmer populdr. Som tidigare namnts har mer an var femte konsument nagon gang handlat
dagligvaror p3 internet.

En global trend, inte minst i USA och Europa, ar konceptet click and collect, som innebar att man handlar
produkterna online men hamtar dem i fysisk butik eller pd en upphamtningsplats. Aven svenska konsumenter
skulle vilja anvanda click and collect nér de handlar detaljhandelsvaror pa internet om valmajligheten fanns,
enligt en studie av JDA. P3 flera hall férvantas click and collect fa ett rejalt genomslag under de kommande dren
da det l6ser tva tidigare knutar, némligen valmojligheter i leverans och flexibilitet i upphamtning vad géller tid
och plats. Man behéver inte l8ngre vanta hemma pa att produkterna ska levereras utan hamtar upp dem nar det
passar en sjalv.”

For dagligvaruhandeln ar click and collect dock forknippat med en rad utmaningar, i termer av regler kring forvaring
av farsk mat. Svenska dagligvarukonsumenter ser heller inte nyttan med att hamta upp sina matvaror vid en
uppha&mtningsplats. Tidsbesparingen, av att slippa ga in i butiken och plocka ut sina egna varor, 8r med andra ord
inte tillrackligt stor. Detta bekraftas dven av konsumentundersdkningen dar hemleverans fortfarande ar dverlagset
prioriterat framfor andra leveransalternativ nar man handlat dagligvaror pa internet. Upphamtning, genom click
and collect, kom forst pa en svag andra- och tredjeplats. Drive thru-l6sningen kom forst pa en fjarde plats.

15 Verifone, 2015.
16 VVisma Retail, 2014 och Verifone, 2015.
7 Deloitte, 2015 och JDS, 2014.
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Hur vill du fa dina dagligvaror levererade nar du handlar pa internet?

Till valfri plats for upphadmtning
Till livsmedelsbutik for upphamtning

Genom en s.k. Drive thru vid
. R 10 %
livsmedelsbutiken
Till arbetsplatsen I 4%

* Fragan var stélld som flervalsalternativ, ddrav summerar svaren inte till 100 procent.
Kalla: Visma Retail/HUI Research

Samtidigt baseras hela ICAs e-handelssatsning i Sverige pa click and collect, kombinerat med méjlighet till andra
leveransalternativ. Dessutom har ICA satt igdng pilotbutiker i Linkdping med en sa kallad drive thru-l6sning, dar
konsumenter inte ens behdver ldmna bilen for att hdmta sina bestallda dagligvaror. En forklaring till att ICA satsar pa
click and collect istéllet fér hemleverans &r att det behdvs stora volymer for att det ska vara vart for dagligvaruhandlarna
att packa kassar och erbjuda hemleverans, da Sverige ar ett glesbefolkat och avlangt land med langa leveransdistanser.
Forhoppningarna ar att satsningen ska innebara tidsbesparing, 6kad bekvamlighet och i férlangningen ndjda och
aterkommande kunder. Det dterstar dock att se om och nar det far genomslag i den svenska dagligvaruhandeln.

Whole Foods erbjuder fri leverans Tesco:s click and collect-stationer 6kar
| syfte att starka servicen och kundupplevelsen Sedan 2011 har brittiska Tesco kunnat erbjuda
erbjuder numera amerikanska Whole Foods fri sin kunder att hamta upp sina dagligvaror pa click

leverans om man handlar for en viss summa och and collect-stationer, som numera finns pa éver
mellan vissa tider pa dygnet. 350 platser. Leveransen ar kostnadsfri sa lange du
handlar for mer an 25 pund.

Kalla: Whole foods, Tesco.

3.7. Konsumenten ar redo - ar dagligvaruhandlaren?

Resultaten fran bade fokusgrupperna och konsumentundersékningen visar att konsumenter redan i dag ar digitala

nar de handlar dagligvaror, men framforallt att det finns en diskrepans mellan hur man skulle vilja handla och hur
verkligheten faktiskt ser ut. Konsumenters 6kade narvaro i digitala kanaler spiller dven éver i butiken, och konsumenter
ar nu redo for och vill anvanda digitala och mobila shoppingldsningar i storre utstrackning nar de handlar dagligvaror.
Bland annat dterspeglas detta i att konsumenter skulle vilja ta emot erbjudanden i digitala kanaler i framtiden och att
de foredrar att anvanda digitala enheter framfor personalen nar de handlar, inte minst for att scanna varor och kolla
upp priser och produktinformation. Samtidigt ligger dagligvaruhandeln pa efterkdlken i termer av att kunna mota
konsumenters digitala behov och erbjuda ratt verktyg och forutsattningar som faktiskt skapar ett mervarde.

| nasta kapitel beskrivs implikationerna for dagligvaruhandeln och vad digitalisering innebar. | kapitel 5 sammanfattas
och fordjupas analysen fran bade fokusgrupperna och konsumentundersokningen. Bland annat foérs resonemang om
digitaliseringens forutsattningar i dagligvaruhandeln, vilka digitala och mobila behov som dagligvaruhandeln maste
mota i framtiden samt hur digitaliseringen kan leda till 6kad lojalitet.
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Sammanfattning

Konsumenters kdpbeteenden och vanor varierar avsevart i dagligvaruhandeln, sdval vad galler
hur strukturerad och planerad man ar som hur mottaglig man ar fér nya digitala och mobila
shoppinglésningar.

Manga kop foranleds av en digital aktivitet, vare sig man som konsument &r medveten om det eller inte.
Dagens konsumenter ar digitala redan i dag nar de handlar dagligvaror. Yngre konsumenter ar mer
digitala an aldre.

Konsumenter foredrar att anvanda digitala enheter (sasom mobiltelefonen eller butikens digitala
enheter) framfor personalen nar de handlar dagligvaror. Samtidigt finns det en diskrepans mellan hur
man skulle vilja handla och hur verkligenheten faktiskt ser ut.

Erbjudanden, rabatter och kundkort &r en viktig del av dagligvaruhandelns lojalitetsprogram och
anvands i hdg grad av konsumenter. Det ar dven omrdden dar konsumenter vill bli mer digitala
framover.

Manga konsumenter har laddat ner en app fran en dagligvaruaktér. Daremot ar anvandningsgraden
betydligt lagre. 20 procent av konsumenterna har laddat ner en app men anvander den inte
regelbundet, och andelen okar till 31 procent i de yngre aldrarna.

Sjalvscanning och sjalvbetjaningskassor ar populara bland konsumenter. Samtidigt tillgodoser de
endast vissa behov, varfor det ar viktigt att de fortsatter fungera som komplement.

Hemleveranser dominerar bland leveransalternativen nar konsumenter handlar mat pa internet,
medan click and collect valjs bort.

Erbjudanden, rabatter, navigering i butik, sjalvscanning och produkt- och prisjdmférelser ar omraden

dar konsumenter ar beredda att férandra sina kopbeteenden och anvanda digitala och mobila
shoppingldsningar i stérre utstrackning.
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4. Implikationer for dagligvaruhandeln

Dagens dagligvarukonsumenter drivs framforallt av faktorer som tid och bekvamlighet, men dven av att fa

en mer lustfylld shopping. Det faktum att mobiltelefonen och loT far en alltmer central roll i konsumenters liv
och kopbeteenden staller nya krav pa dagligvaruhandelns formaga att mota efterfrdgan och vara ldngsiktigt
konkurrenskraftig. Digitalisering och mobila shoppinglésningar i dagligvaruhandeln innebar en rad implikationer
for de svenska dagligvaruaktorerna. Nedan beskrivs nagra av dem och vilka digitala och mobila behov som
dagligvaruhandeln maste méta i framtiden.

Big data - den oslipade diamanten

Digitaliseringen i dagligvaruhandeln innebar uppkomsten av enorma mangder strukturerad och ostrukturerad
data om konsumenters preferenser, attityder och beteenden. Denna data, sa kallad big data, ar inte bara foljden
av digitaliseringen utan dven receptet pd hur man ska kunna rdkna hem de digitala investeringarna. Drar man
inte lardom av insikter om konsumenter men dven verksamhetsprocesser forlorar man karnan och grundvardet
av digitalisering. Det ar darfor viktigt for dagligvaruhandlare att ha system och resurser som kan hantera och
forvalta big data och omvandla den till vinstdrivande verktyg och insikter.

Nya satt att hantera kundrelationen

Digitaliseringen i dagligvaruhandeln ar férknippad med 6kad konkurrens och transparens. Dagens konsumenter
har tillgang till odndligt med information om varumarken, produkter och priser. Den 6kade konsumentmakten
innebar darfor nya satt for dagligvaruhandlare att hantera sina kundrelationer. Utmaningen ligger i att vanda den
6kade konsumentmakten till en dmsesidig fordel och bli konsumenters val framfor konkurrenterna.

Konsumenterna blir & ena sidan allt mer palasta sociala och engagerade, 8 andra sidan allt mer kravande, flyktiga och
illojala. De kommer i allt hogre grad att krava ett personligt bemdtande av dagligvaruhandlaren gallande digitala och
mobila shoppinglésningar erbjudanden, service och leverans. Liksom i féregdende stycke om big data blir det darfor
viktigt att ha system och metoder for att kunna omvandla konsumentinsikter till skraddarsydda handlingar.

En infrastruktur som tillater enkelhet och flexibilitet

For att kunna hantera och stddja digitaliseringen i dagligvaruhandeln, med alltifrdn big data till nya
kundbeteenden, krdvs en infrastruktur som tilldter enkelhet och flexibilitet. Det &r extra viktigt att
dagligvaruhandlare inte [dser in sig i stora och trubbiga system som p3 sikt kan gora dem handlingsférlamade
i den snabba tekniska, men ocksa beteendemassiga, utvecklingen. Utmaningen med detta &r att
infrastrukturinvesteringar ofta ar kostsamma.

Mobilanpassade butiker

En viktig del av infrastrukturen i den moderna och digitaliserade dagligvaruhandeln &r tillgdngen till gratis wifi i
butikerna. | manga butiker &r den normala telefontdckningen begrdnsad. Darfor blir gratis wifi en forutsattning for
att konsumenter ska kunna koppla upp sig och anvanda sin mobiltelefon som ett verktyg i kopprocessen, vare sig
det handlar om att soka recept, fa inspiration, ta emot och anvanda erbjudanden, sjalvscanna eller betala. Detta har
redan implementerats i ndgra dagligvarubutiker runt om i landet, men mycket aterstar innan det blir rikstackande.

En annan viktig dimension kopplad till digitaliseringen och infrastrukturen ar mobilanpassade butiker och
tillhandahallandet av mobilladdare, vare sig de ar tradlosa eller sitter fast i kundvagnen. Forst da blir det mojligt
for konsumenten att anvanda sin mobiltelefon utan att batterierna riskerar att laddas ur.

Det behovs en tradlos laddare eller en som sitter fast pd kundvagnarna for att jag ska kunna
anvanda mobiltelefonen som hjalpmedel nér jag handlar. Nar jag handlar vid 17-tiden ar
mina batterier oftast valdigt laga.

Kvinna, 31 ar
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Sdkerhet och integritet - hygienfaktorn

Trots digitaliseringens manga fordelar finns det en viss inbyggd oro kring sakerhet och integritet. Manga
konsumenter ar an i dag oroliga for att dela med sig av information om sig sjalva, med risk for att kanna

sig forfoljda. Samtidigt borjar framforallt de yngre generationerna att bli mer 6ppna for att dela med sig av
information sa l&8nge det innebar att man som konsument far igen ndgot relevant i form av erbjudanden, service
och s vidare. Innan detta blir en sjalvklarhet for konsumenter och dagligvaruhandlare kan det bli viktigt att
hitta alternativa vagar, sdsom att gora det majligt for konsumenter att sjdlva kunna bestdmma vilken typ av
information man delar med sig av.

En annan sida av sakerheten, som ar hogst nédvandig, ar system som sakerstaller sekretess och att ingen kanslig
information lacker ut till tredje part, vare sig det handlar om konsumenter eller om verksamheten.

Fortsatt fokus pa service

Teknik och digitalisering ar och kommer alltid att vara ett verktyg for att forstarka kundupplevelsen och
kundnyttan - men det ar inte losningen. Grundtanken ar fortfarande att service ar en viktig parameter i
digitaliseringen, ndgot som tekniken aldrig kommer att kunna ersatta fullt ut. Istallet kan det bli viktigt att ha mer
personal ute pd golvet som kan assistera konsumenterna eller "frdga-mig-stationer” dit konsumenter kan ga om
de far problem.

Digitaliseringen ar bra for det innebdr att man kan byta fokus pa hur man anvander
personal i butik. Istdllet for att de sitter i kassorna och tar betalt av en kan de vara till hjalp
ute pa golvet och ge service.

Kvinna, 24 ar

C

30



31






5. Recept pa engagerade konsumenter i en
digital dagligvaruhandel?

Denna rapport har beskrivit konsumenters kdpvanor och deras attityder till digitalisering och mobila
shoppinglésningar i dagligvaruhandeln, samt hur benagna de ar att anvanda sig av dessa losningar nar de handlar,
i dag och framéver. Digitaliseringens utveckling i dagligvaruhandeln drivs av tre faktorer: omnikanal, den smarta
mobiltelefonens framfart och IoT. Digitaliseringen i sig ar nara forknippad med omnikanal genom att den har gjort
det mojligt for konsumenter att handla nar, var och hur de vill. Samtidigt har dagligvaruhandeln annu inte lyckats
skapa en omnikanalmiljo for konsumenterna. Det dterspeglas i att manga digitala och mobila shoppingldsningar
fortfarande ar isolerade foreteelser, istallet for att vara synkroniserade och integrerade med varandra.

Ett exempel pd hur mobiltelefonen kan komma att driva digitaliseringens utveckling i dagligvaruhandeln ar
sjalvscanning och sjalvutcheckning. Fram till i dag har dessa digitala och mobila shoppinglésningar i huvudsak
varit begransade till de storre butikerna, men i takt med att mobiltelefonen har blivit allt mer sofistikerad ar
dagligvaruhandlare mindre beroende av butiksformat nar de planerar att digitalisera sin verksamhet. Aven de
mindre butikerna kan numera erbjuda sjalvscanning, fast med mobiltelefonen, utan stora investeringar i hardvara.

Mobiltelefonen kommer aven att spela en allt storre roll genom att den kan kommunicera med andra digitala
enheter i och utanfor dagligvarubutiken det sa kallade I0T. Stora delar av digitaliseringen i dagligvaruhandeln
baseras pa loT, och att olika digitala enheter kan kommunicera med varandra genom att vara uppkopplade mot
internet. Ur ett konsumentperspektiv mojliggor det bade en smidigare och mer traffsaker shoppingupplevelse.
For dagligvaruhandlare innebar loT storre mojligheter att ldra kdnna konsumenter, fler kontaktytor samt
mojlighet till att effektivisera interna processer.

Det gar med andra ord att konstatera att dessa tre faktorer stimulerar nya konsumentbeteenden och har bérjat
nd en mognad som gor det lonsamt for dagligvaruhandeln att ta ett storre och mer omfattande grepp kring
digitalisering och de mdjligheter det skapar i termer av 6kad kundnodjdhet och lojalitet.

5.1. Konsumenterna ar redan i daqg digitala...

Digitaliseringen spelar en viktig roll vad galler att bygga lojalitet i dagligvaruhandeln och mdjliggor fler kontaktytor
samt fangar upp och engagerar konsumenter innan de ens har hunnit ta steget in i butiken. Som denna rapport
visar ar konsumenter dverlag positiva till olika digitala och mobila shoppinglésningar i dagligvaruhandeln och
majoriteten ar redan i dag digitala i sina inkop. Digitaliseringen i samhallet har kommit sa langt att den ar en
naturlig del av konsumenters vardag, inte minst tack vare mobiltelefonen. Dessutom ar det troligt att konsumenter
ar mer digitala 8n vad de sjalva tror, dd man inte alltid 8r medveten om sina digitala aktiviteter.

Framforallt ar konsumenter positiva till den tidsbesparing som digitaliseringen kan innebara nar de handlar
dagligvaror. Det aterspeglas bland annat i att konsumenter i forsta hand valjer dagligvarubutik efter den
geografiska narheten och att det ska ga fort att handla, men ocksa i att e-handeln med dagligvaror 6kar.
Konsumenter strévar i regel efter att effektivisera och det blir darfor viktigt att dagligvaruhandeln kan erbjuda
shoppinglésningar som tillgodoser det behovet.

Denna rapport har dven visat pa att konsumenter generellt féredrar att handla dagligvaror med hjalp av digitala
enheter framfor att vanda sig till butikens personal. Det tyder inte bara pa en stor bendgenhet att faktiskt
anamma digitala och mobila shoppingldésningar nar man handlar dagligvaror utan aven pa en hog acceptans
och att digitala vanor sakta men sékert bérjar satta sig. Framforallt &r konsumenter beredda att férandra sina
kdpbeteenden och anvanda digitala shoppinglésningar for att ta emot och anvanda erbjudanden och rabatter
samt navigera i butik, men ocksa for sjalvscanning och produkt- och prisjamforelser. Darfor kan dven dessa
moment bli nyckeln till att framgdngsrikt digitalisera dagligvaruhandeln.
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For dagligvaruhandeln innebar det faktum att konsumenter redan i dag ar digitala en 6kad méjlighet till
merforsaljning. Detta genom att de &ttare kan komma i kontakt med sina kunder, att de inte l&ngre ar
begransade till den tid kunden befinner sig i butiken samt att de genom analys av big data kan lara kanna
kunderna battre och darigenom bli mer relevanta for dem. Detta galler i alla skeden av kdpprocessen, sdval tidigt
(nar kunderna soéker recept, inspiration eller skriver inkdpslistor) som sent (genom leveranstjanster, erbjudanden
eller gamification). For detta kradvs det att dagligvaruhandeln ar aktiv och tillganglig i digitala kanaler, samt att de
tillhandahaller anvandarvanliga och enkla digitala och mobila shoppingldsningar.

5.1.1. Morgondagens konsumenter ar nyfikna men skeptiska

De som dverlag ar mest positiva till digitala och mobila shoppinglésningar i dagligvaruhandeln ar de yngre
konsumenterna. De dr bade mest "digitala” redan i dag och mest villiga att anvanda sig av digitala och mobila
shoppinglésningar i framtiden. Det ar aven denna grupp som ar morgondagens kdpstarka konsumenter och de
som i allt storre utstrackning faktiskt kommer att fa ta del av och utnyttja en mer digitaliserad dagligvaruhandel.

Samtidigt ar det dven denna grupp som ar mest skeptisk, framforallt vad galler erbjudanden och kundkort.
Konsumentundersékningen i denna rapport har visat att anvandandet av erbjudanden och kundkort, tva
fundamentala delar av dagligvaruhandelns lojalitetsprogram, ar lagre bland yngre konsumenter an bland

aldre, detta trots att de generellt befinner sig i en livsfas med begrénsad budget. Det tyder pa andra vanor och
preferenser, varfor det blir viktigt for dagligvaruhandeln att finna nya, innovativa satt att fanga upp, attrahera och
engagera dagens yngre konsumenter. Har kan digitaliseringen komma att spela en stor roll.
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5.1.2. ... men utmaningen ligger i helhetsperspektivet

En stor andel konsumenter ar inte intresserade av digitaliseringen och vill fortsatta handla som de alltid har gjort
i dagligvaruhandeln. Inte heller ar det rimligt att hela dagligvaruhandeln skulle kunna digitaliseras, da digitala och
mobila shoppinglésningar endast uppfyller vissa behov. S lange konsumenters behov skiftar kommer det inte att
finnas ett enkelt svar pa hur dagligvaruhandeln ska vara utformad utan det kravs att den tillhandahaller alternativ
att valja mellan.

I grund och botten handlar det om att det maste finnas ett helhetstank i kopprocessen for att digitaliseringen ska
kunna fa genomslag. Det har framgatt tydligt, i bade fokusgrupperna och konsumentundersdkningen, att olika
delar av kdpprocessen inte kan digitaliseras som separata foreteelser. Det maste finnas en réd trad genom de
olika aktiviteterna, vilket i sin tur skapar ett mervarde hos varje del. Fran det att man planerar sitt inkdp till att
man antingen bestdller mat pa internet eller beséker butiken och levererar varorna hem till kylskapet. Det géller
att skapa en sd kallad omnikanalmiljo.

Ett tydligt tecken pa att det saknas ett helhetstank ar konsumenternas installning till appar fran
dagligvaruaktorerna. Manga har laddat ner en app men anvander den inte. Det beror i huvudsak pa att
konsumenterna inte ser nyttan med att anvanda en app nar de handlar sina dagligvaror. P den fronten har
dagligvaruaktorerna uppenbarligen en stor utmaning framfor sig. Konsumenterna menar att det maste vara
enkelt och inte far innebara alltfér manga "klick” for att komma vidare. Dessutom maste apparna vara utformade
sd att de fyller en funktion i alla delar av kdpprocessen. Skriver du till exempel en digital inkopslista ska denna
aven kunna underlatta nar du befinner dig i butiken, genom att den automatiskt bockas av nar du scannar

med din mobiltelefon. Du ska ocksa enkelt kunna betala med appen utan att behéva packa om varorna i din
kundkorg. Det ar darfor bade en funktionell och pedagogisk utmaning att digitaliseringen genomsyras av ett
helhetsperspektiv, som knyter ihop hela kdpprocessen i en och samma funktion.

5.1.3. Troskeln ar hog men kortvarig

Dagligvaruhandeln har andra forutsattningar att f3 genomslag och kunna rékna hem digitala investeringar an
andra branscher inom detaljhandeln. Det beror pa den betydligt hdgre frekvens med vilken de redan i dag méter
och kommunicerar med sina kunder. Samtidigt ligger dagligvaruhandeln ldngt efter andra branscher vad galler
e-handelns utveckling. En annan utmaning for dagligvaruhandeln ar att de har konsumenter med starka och val
etablerade kopvanor. Manga har redan en stark uppfattning om vad och hur de ska handla, samt om hur ldng tid
det ska ta. FOrsok att rubba den forutfattade meningen och inféra nya satt att handla riskerar darfor att mota ett
visst motstand. Utmaningen blir sdledes att forséka andra konsumenternas starka vanor.

Digitalisering tenderar att ga igenom olika faser i implementeringen. Ibland éverskattas dess betydelse pa

kort sikt men underskattas pa langre sikt. Det handlar med andra ord om hur ldng processen ar innan man
kommer dver troskeln och den riktiga tillvaxten tar fart. Mot denna bakgrund och med resonemanget om
utmaningarna ovan (outvecklad e-handel och starka och darmed svarandrade kopvanor), kan vi konstatera att
dagligvaruhandelns troskel ar hdgre an andra branschers, men tycks samtidigt ligga nérmare i tid. Utmaningarna
ar svdra men forutsattningarna for ett snabbare genomslag ar stora i och med att dagligvaruhandeln moter

och kommunicerar med konsumenter sa ofta. Dagligvaruhandeln kan darfor férkorta digitaliseringsprocessen,
forutsatt att de lyckas fanga upp helhetsperspektivet och kommunicera nyttan till konsumenterna.

5.2. Bygga lojalitet - ar digitalisering svaret?

Da har vi kommit till den svaraste néten att kndcka: hur bygger dagligvaruhandeln lojalitet med hjalp av mobila och
digitala shoppinglosningar? Det finns ingen enkel "one-size-fits-all" nar det kommer till lojalitet i dagligvaruhandeln.
Koépbeteendena ar mangfaldiga och varierar inte bara mellan olika konsumenter utan dven for den enskilde individen.
Vidare handlar de flesta konsumenter i tva butiker eller fler, vilket tyder pa att det kan vara svart att fa helt trogna
kunder. Det blir darfor extra viktigt for dagligvaruhandlare att fa en djupare forstaelse for sina kunder, att veta hur
varje kund beter sig och dessutom bedriva en verksamhet som ar lika flexibel som kunderna den ska hjalpa och serva.
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Digitaliseringen i dagligvaruhandeln bidrar till att det blir allt bekvamare for konsumenterna att handla dagligvaror,
det tar inte lika lang tid som tidigare och de kan géra det nar de vill, pa sina villkor. Det i sin tur kan innebara att
konsumenter besoker butiker mer sallan och dven spenderar mindre tid i butiken, ndgot som traditionellt sett

har genererat mindre intdkter for dagligvaruhandeln. Hur ska da dagligvaruhandlarna vinna lojalitet i och med
digitaliseringen? Vad tjdnar de pa att faktiskt investera i sddana losningar?

Det galler att se pa 6kad forsaljning och lojalitet med nya digitala 6gon. Digitalisering i dagligvaruhandeln ma forvisso
innebara att konsumenter kan spendera mindre tid i butiken, men det innebar ocksa intakter genom nya kanaler, att
antalet kontaktytor och kommunikationen mellan dagligvaruhandel och konsumenter 6kar, starkt kopupplevelse for
konsumenter, 6kad bekvamlighet och i forlangningen ndjda och lojala kunder.

P4 satt och vis har renodlade e-handelsaktorer inom dagligvaruhandeln ett forsprang vad géller att bygga lojalitet,

da det kan vara ett storre mentalt steg for konsumenter att byta mellan e-butiker &n att vélja en butik framfor en
annan. Aktérer som kommer fran den digitala varlden har inbyggda losningar och tjanster, sdésom prenumerationer,
skraddarsydda erbjudanden och leveranser, som férenklar vardagen for kunden och darmed framjar lojalitet. Strategin
bor dock inte vara att ldsa in konsumenter utan att skapa ett mervarde som gor att konsumenter sjdlva valjer en aktor
framfor en annan.

Vad géller den fysiska butiken kan det darfor finnas ett behov av att fokusera pa det som gér den unik, ndmligen
service och upplevelse. Genom att konsumenter slipper spendera lang tid pa att handla dagligvaror, bade i och utanfor
butikerna, paverkas aven deras attityder och installning till dagligvaruhandlaren positivt. Att handla behdver inte langre
betraktas som en borda utan ndgot som rent av kan vara underhallande. Ju battre shoppingupplevelsen blir desto
nojdare blir kunden. Okar bekvamligheten for konsumenten kan det bidra till att man foredrar en dagligvaruhandlare
framfor en annan.

Personal shopping

Digitalisering i dagligvaruhandeln kan bidra till att konsumenter far mer traffsakra, riktade och personliga
erbjudanden som i sin tur stimulerar forsaljningen men ocksa kundndjdheten, och darmed lojaliteten. Det kan
handla om att man far podng och belénas for ett visst beteende, att man handlar vissa produkter eller genomfaér
vissa aktiviteter.

Det handlar i grund och botten om att digitalisering och mobila shoppingldésningar gor det majligt for
dagligvaruhandlare att lara kanna konsumenter i en helt annan dimension an tidigare. Pa sa satt kan de ocksa
ga fran att vara ett "maste”, den aktdr som konsumenter gar till for att skaffa foda, till att bli en typ av personlig
assistent som hjalper konsumenter att leva efter en 6nskad livsstil. Till exempel kan dagligvaruhandeln hjalpa
konsumenter att leva ett hdlsosammare liv eller att halla en viss budget beroende pa olika faser och behov i
livet, detta genom att erbjuda relevanta varor, gamification och service. | forlangningen kan det innebara att
konsumenter har digitala mat-ID, som sager vilken mat man bor eller vill ta, som hjdlper en att halla koll pa
allergier, dietbehov och sa vidare. Med rétt strategi 8r mojligheterna att skapa en personlig relation till sina
kunder oandliga.

5.3. Helhet ar hela poangen

Sammanfattningsvis har digitalisering historiskt forknippats med prispress och illojala kunder, dar vinnaren ar den
som erbjuder det ldgsta priset. | dag har digitaliseringen i dagligvaruhandeln kommit sa langt att den istdllet kan
gora kopprocessen forenklad och mer lustfylld. Bade svenska konsumenter och dagligvaruaktérer ar i hég grad
digitala i dag. Problematiken ligger i att de inte har mott varandras behov an. Denna rapport har visat att det inte
gar att implementera olika delar separat, da konsumenter i manga fall inte ser nyttan med det. Istéllet maste
digitala och mobila shoppinglésningar innefatta och skapa nytta i alla delar av képprocessen, och pa sa satt bygga
lojalitet. Utvecklingen befinner sig fortfarande i sin linda och det ska darfor bli intressant att folja digitaliseringens
utveckling i dagligvaruhandeln framdver.
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