
1

Digitala och mobila
köpbeteenden i
dagligvaruhandeln
Personlig. Uppkopplad. Sammankopplad



2



3

Förord
Den digitala konsumenten
Idag är tekniken en självklarhet i konsumentens vardag. Sverige har ett av världens högsta användande av 
smartphones vilket gör konsumenten mer digital och mobil i sitt sätt att konsumera. Det digitala har blivit en 
hygienfaktor då vi i större utsträckning använder oss av digitala enheter innan, under och efter inköp. Detaljisten 
behöver därför finnas där konsumenten är, på konsumentens villkor.

Hur ser konsumenters attityder ut och hur kommer de att förändras framöver? Dagens konsumenter är 
nyfikna, de driver utvecklingen framåt, samtidigt som de har ett djupt rotat köpbeteende. Hur ser framtidens 
konsumenter ut? Utmaningen för detaljisten blir att göra sig tillgänglig för morgondagens digitala konsument.

Lojalitet genom digitalisering
Hur kan dagligvaruhandeln stimulera kundlojaliteten med hjälp av digitalisering och mobila shoppinglösningar? 
Genom digitaliseringen är det bekvämare för konsumenten att handla när den vill, var den vill och hur den vill. 
Konsumenten utgår från sina behov och anpassar sitt sätt att handla efter det. Det ställer krav på detaljisten att 
möta kunden i fler kanaler, digitala kanaler som stärker köpupplevelsen och tillgängligheten, vilket i förlängningen 
ger nöjda och lojala kunder utan att låsa in dem.

Parallellt med digitaliseringen ökar efterfrågan på service och upplevelse som gör butiken unik och skapar ett 
mervärde. En positiv inställning till butiken där bekvämlighet och tidsbesparing kan bidra till att konsumenten 
föredrar en dagligvaruhandlare framför en annan.

Utmaningen och lösningen ligger i helheten
Framgångsfaktorn och utmaningen för detaljisten är att skapa ett helhetstänk i köpprocessen, en omnikanal-
miljö, som genomsyrar hela verksamheten för att möta den digitala konsumenten. Idag har både tekniken 
och konsumenterna nått en mognadsgrad, men vågar detaljisten satsa på digitala investeringar för att öka 
kundnöjdheten och försäljningen?

Rapporten Digitala och mobila köpbeteende i dagligvaruhandeln är framtagen av HUI Research på uppdrag av 
Visma Retail AB. Visma Retail AB är en helhetsleverantör av IT-lösningar inom detaljhandeln och är en del av 
Visma-koncernen.

Syftet med rapporten är att förstå hur konsumenter tänker och agerar i dagligvaruhandeln och att undersöka 
mognadsgraden hos konsumenter att använda digitala och mobila lösningar. Rapporten kommer också att belysa 
drivkrafter bakom digitaliseringen, diskutera lojalitet i dagligvaruhandeln, samt inspirera övriga branscher inom 
detaljhandeln. Följ en intressant läsning om hur landskapet kommer att forma sig under de kommande åren.

Stockholm 2015

Peter Fischer				    Lena Larsson
Division Director				    Verkställande Direktör
Visma Retail 				    HUI Research
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Visma Retail - En helhetsleverantör 
av IT-lösningar inom detaljhandeln
Vi hjälper dig som retailer att lyckas med att attrahera dina kunder till handelsplatsen, öka 
försäljningen genom förbättrad shoppingupplevelse, och skapa lojala kunder.

Detta genom smart användning av teknik som stödjer alla nödvändiga processer på alla nivåer.

Digitala och mobila köpbeteenden i dagligvaruhandeln - Finns att ladda ner digitalt 
tillsammans med en Executive Summary på: www.visma.se/retail
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1. Sammanfattning
Dagligvaruhandeln digitaliseras, vilket påverkar konsumenternas köpmöjligheter och shoppingupplevelser samt 
dagligvaruhandelns möjligheter att nå sina kunder och bli mer relevanta och effektiva. I dag har både tekniken 
och konsumenterna nått en mognadsgrad som gör att dagligvaruhandeln har bättre förutsättningar att räkna 
hem digitala investeringar, i termer av ökad kundnöjdhet och försäljning. Syftet med denna rapport är att 
beskriva digitalisering och mobila köpbeteenden i dagligvaruhandeln samt möjligheterna för branschen. Nedan 
sammanfattas resultaten från rapporten:

●● Under de senaste åren har köpbeteendet i detaljhandeln förändrats radikalt. Det förklaras till stor del 
av att konsumenter i allt högre grad använder sig av digitala enheter i olika delar av köpprocessen. Här 
spelar mobiltelefonen en central roll. 

●● Konsumenters köpbeteenden och vanor varierar avsevärt i dagligvaruhandeln. Inte bara mellan olika 
konsumentgrupper utan även för den enskilde individen, beroende på när på dygnet man handlar och 
hur man handlar. Samtidigt karaktäriseras köpbeteendet av starkt inrotade vanor. Därför finns det inget 
enkelt svar för hur dagligvaruhandeln ska fånga upp och engagera konsumenter genom digitala och 
mobila shoppinglösningar. 

●● En klar majoritet av konsumenterna, 58 procent, är ”digitala” i sina dagligvaruinköp. Framförallt 
handlar det om självscanning, utcheckning i kassa och betalning samt om att söka och/eller ta emot 
erbjudanden. Överlag tenderar yngre konsumenter att vara mer ”digitala” än äldre.  

●● Konsumenter föredrar att använda digitala enheter (såsom mobiltelefonen eller butikens digitala 
enheter) framför personalen när de handlar dagligvaror. Framförallt föredrar en betydande majoritet 
av konsumenterna digitala enheter för att självscanna, kolla upp priser och produktinformation samt för 
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 är viktiga delar av dagligvaruhandelns lojalitetsprogram och 
används i hög grad av konsumenter. Till exempel använder 96 procent av konsumenterna erbjudanden 
när de handlar dagligvaror och 92 procent använder sig av kundkort. Erbjudanden, rabatter och 
kundkort är även områden där konsumenter vill bli mer digitala framöver.  

●● Många konsumenter har laddat ner en app från en dagligvaruaktör. Däremot är användningsgraden 
låg. 20 procent av konsumenterna har laddat ner en app men använder den inte regelbundet, och 
andelen ökar till 31 procent i de yngre åldrarna. Det tyder på att dagligvaruhandeln måste öka 
användarvänligheten och kommunicera nyttan av apparna.  

●● Självscanning och självbetjäningskassor är populära bland konsumenterna. 66 procent av 
konsumenterna har självscannat och 70 procent använder självbetjäningskassor, i den mån de 
förekommer, när de handlar dagligvaror. Samtidigt tillgodoser dessa digitala shoppinglösningar endast 
vissa behov, varför det är viktigt att de fortsätter fungera som komplement till mer traditionella sätt att 
handla på. 

●● Hemleveranser dominerar bland leveransalternativen när konsumenter handlar mat på internet, 
medan click and collect väljs bort. Svenska dagligvarukonsumenter ser i dag inte nyttan av att hämta 
upp sina matvaror vid en upphämtningsplats. 
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●● Det finns en stor benägenhet bland konsumenter att anamma digitala och mobila shoppinglösningar 
när de handlar dagligvaror och de digitala vanorna börjar sakta men säkert sätta sig. Erbjudanden, 
rabatter, navigering i butik, självscanning och produkt- och prisjämförelser är områden där 
konsumenter är beredda att förändra sina köpbeteenden och använda digitala och mobila 
shoppinglösningar i större utsträckning.  Därför kan dessa moment bli nyckeln till att framgångsrikt 
digitalisera dagligvaruhandeln.  

●● Digitaliseringen innebär en rad implikationer för svenska dagligvaruaktörer. För det första blir det 
viktigt att ha system och resurser för att hantera och förvalta big data, så att den kan omvandlas 
till vinstdrivande verktyg och insikter. För det andra måste dagligvaruhandlare finna nya sätt att 
hantera sina kundrelationer, vilket kräver att de har system och metoder för att kunna omvandla 
konsumentinsikter till handlingar. För det tredje kräver digitaliseringen en infrastruktur som tillåter 
enkelhet och flexibilitet. Dagligvaruhandlare kan inte riskera att låsa in sig i stora och trubbiga system 
som på sikt kan göra dem handlingsförlamade i den snabba utvecklingen. En fjärde implikation handlar 
om att dagligvarubutikerna måste mobilanpassas, i termer av gratis wifi och tillhandahållande av 
mobilladdare som gör det möjligt för konsumenter att använda sin mobiltelefon när de handlar. För det 
femte förknippas digitalisering med ett ökat behov av säkerhet vad gäller hanteringen av information 
om konsumenterna. Likaså blir det högst nödvändigt med system som säkerställer sekretess och 
att ingen känslig information läcker ut till tredje part. Sist men inte minst innebär digitaliseringen i 
dagligvaruhandeln ett ökat fokus på service. Tekniken kan aldrig ersätta service utan bör betraktas som 
ett verktyg för att förstärka kundupplevelsen och kundnyttan. 

●● Yngre konsumenter är överlag mer nyfikna på och positiva till digitala och mobila shoppinglösningar i 
dagligvaruhandeln än äldre. Förutom att vara den grupp som är mest ”digital” redan i dag är de även 
morgondagens köpstarka konsumenter. Samtidigt är de också mer skeptiska, framförallt vad gäller 
erbjudanden och kundkort. Det tyder på andra vanor och att det blir extra viktigt för dagligvaruhandeln 
att finna nya sätt att fånga upp och engagera dagens yngre generationer. 

●● För att digitaliseringen ska få ordentligt genomslag i dagligvaruhandeln krävs det att det finns ett 
helhetstänk i köpprocessen. Olika delar kan inte digitaliseras som separata företeelser, då konsumenter 
i många fall inte ser nyttan av dem. Istället måste det finnas en röd tråd genom de olika aktiviteterna, 
vilket i sin tur skapar ett mervärde hos varje del. Med andra ord gäller det att skapa en så kallad 
omnikanalmiljö.  

●● Dagligvaruhandeln har andra förutsättningar för att få ett snabbare genomslag och kunna räkna hem 
digitala investeringar än andra branscher inom detaljhandeln, detta i och med att dagligvaruhandeln 
möter och kommunicerar med konsumenter ofta. Lyckas man därför digitalisera genom att fånga upp 
helhetsperspektivet och kommunicera nyttan till konsumenterna är möjligheterna stora.  

●● Digitalisering och mobila shoppinglösningar kommer, rätt hanterade, att bli viktiga verktyg för att 
stimulera lojalitet. Detta genom att underlätta konsumenters vardag. Digitaliseringen kan även 
användas för att förstärka shoppingupplevelsen och ge konsumenter mer träffsäkra och personliga 
erbjudanden som i sin tur stimulerar försäljningen, men också kundnöjdheten och lojaliteten. 
Digitaliseringen gör det möjligt för dagligvaruhandlare att lära känna konsumenter i en helt annan 
dimension än tidigare och bli en typ av personlig assistent som hjälper konsumenter att leva efter en 
önskad livsstil. 
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Definitioner
Digitalisering i dagligvaruhandeln
Digitalisering i dagligvaruhandeln syftar till den tekniska utveckling som innebär att digitala och mobila 
shoppinglösningar (se definition nedan) introduceras. Det kan handla om bland annat e-handel, mobiltelefonens 
växande roll i shoppingen, appar, digitala skyltfönster, självscanning och självbetjäningskassor. 

Digitala och mobila shoppinglösningar
Digitala och mobila shoppinglösningar är verktyg/funktioner som antingen är stationära eller portabla 
och som underlättar för konsumenter i köpprocessen. Exempel på stationära digitala shoppinglösningar i 
dagligvaruhandeln är digitala skärmar i butik och självbetjäningskassor.  Exempel på mobila shoppinglösningar är 
applikationer i en mobil telefon, e-handel, och självscanningsdosor. 

Dagligvaruhandel
Begreppet dagligvaruhandel syftar till butiker, fysiska och digitala, som har ett brett dagligvarusortiment 
med minst 50 procent livsmedelsförsäljning. Definitionen inkluderar även dagligvarubutiker med ett mer 
eller mindre omfattande sortiment av specialvaror, till exempel kläder, husgeråd eller fritidsvaror. De största 
dagligvaruaktörerna i Sverige är ICA, Coop, Axfood och Bergendahls. Dessa aktörers marknadsandel uppgår till 
drygt 83 procent.*  

E-handelsaktörer
Begreppet e-handelsaktörer syftar i huvudsak på renodlade aktörer som säljer dagligvaror på internet, både som 
lösplock och färdiga matkassar eller middagslösningar. Några exempel på e-handelsaktörer är Mathem, Linas 
Matkasse, Mat.se och Middagsfrid. 

Självbetjäningskassor
Begreppet syftar till stationära kassor som är obemannade, även kallade självutcheckningskassor och 
snabbkassor. 

Köpprocess
Begreppet köpprocess syftar traditionellt sett till att ett köp börjar med ett identifierat behov, ett intresse, för att 
därefter gå över till en handling, ett köp. I dagens digitala detaljhandel finns det inte längre någon början eller 
något slut på en köpprocess, och inte heller en bestämd turordning för hur ett köp går till. De olika stadierna 
(med behovsidentifiering, inspiration, kartläggning av marknaden, produkter och erbjudanden, val av leverantör, 
själva köpet, efterköpsaktiviteter, kommunikation med detaljister osv.) sker parallellt och konstant. 

Köpupplevelse/shoppingupplevelse
Begreppet köpupplevelse/shoppingupplevelse syftar till konsumenters intryck och uppfattning av köpprocessen 
(vare sig köpet sker digitalt eller i butik), och omfattar aspekter som bekvämlighet, smidighet, social kontakt och 
bemötande, atmosfär och relevans.

* Källa: HUI Research
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2. Inledning 
Digitaliseringen är en trend som genomsyrar alla sektorer och branscher, inte minst detaljhandeln. Den 
återspeglas i e-handelns framfart och i övergången till en omnikanalmiljö där detaljhandlare i allt högre 
utsträckning når konsumenter genom flera olika kontaktytor; i webbshopen, via den smarta mobiltelefonen1,  
genom appar, digitala skyltfönster och i den fysiska butiken. Digitaliseringen återspeglas också i nya 
konsumentbeteenden. Konsumenterna blir allt mer vana vid att använda sig av digitala enheter under 
sin köpprocess och dela med sig av information om sig själva och åsikter om andra, i utbyte mot en mer 
skräddarsydd och relevant shoppingupplevelse. 

Dagligvaruhandeln är en av de branscher där digitaliseringen påverkar dels konsumenternas köpmöjligheter 
och shoppingupplevelser, dels dagligvaruhandlarnas möjligheter att nå konsumenterna, bli mer relevanta 
och effektivisera både interna och externa arbetsprocesser. Digitaliseringen och den tekniska utvecklingen i 
dagligvaruhandeln har förändrat köpbeteenden avsevärt. Dagens konsumenter använder sig i stor utsträckning 
av olika typer av digitala enheter i olika delar av köpprocessen och förväntar sig att dagligvaruhandeln kan 
erbjuda innovativa och smidiga sätt att handla på. Det förändrade landskapet kräver att dagligvaruaktörerna 
tänker om och tänker nytt vad gäller affärsstrategier och affärssystem. 

Digitaliseringen i dagligvaruhandeln är egentligen inget nytt, men konsumenternas inställning till den är ny. 
Självscanning, exempelvis, introducerades redan i början av 1990-talet i länder som USA och Storbritannien. 
Till Sverige kom självscanningen först i början av 2000-talet och infördes bland annat på Coop:s och ICA:s 
stormarknader.2 I dag har både teknik och konsumenter nått en mognadsgrad som gör att dagligvaruhandlare 
har helt andra förutsättningar att faktiskt räkna hem digitala investeringar. Det är först nu vi kan förvänta oss att 
utvecklingen tar rejäl fart. Konsumenter ser i allt större utsträckning nyttan av att använda sig av digitala verktyg 
som kan underlätta och förbättra shoppingupplevelsen.  

Syftet med denna rapport är att beskriva digitalisering och mobila köpbeteenden i dagligvaruhandeln 
och möjligheterna för branschen. Hur ser konsumenters attityder ut vad gäller digitalisering och mobila 
shoppinglösningar i dagligvarubutiker? Hur benägna är de att använda sig av digitala och mobila 
shoppinglösningar när de handlar dagligvaror? Finns det områden i dagligvaruhandeln där konsumenter vill 
förändra sina köpbeteenden? Rapporten kommer att beskriva drivkrafterna bakom digitaliseringen, dess 
implikationer samt resonera kring hur dagligvaruhandeln kan stimulera kundlojaliteten med hjälp av digitalisering 
och mobila shoppinglösningar.

2.1. Om rapporten
Mot denna bakgrund har Visma Retail i samarbete med HUI Research genomfört två fokusgrupper 
med dagligvarukonsumenter i varierande åldrar. Utöver fokusgrupperna baseras rapporten på en 
konsumentundersökning där 1 000 dagligvarukonsumenter i åldern 18–85 år via en webbenkät har fått svara på 
frågor om sina shoppingvanor och attityder till digitaliseringen i dagligvaruhandeln. 

I detta inledande kapitel beskrivs tre faktorer som driver digitaliseringens utveckling i dagligvaruhandeln 
och som förstärker nya konsumentbeteenden. Kapitel 3 ger därefter en bild av hur konsumenter handlar 
dagligvaror i dag samt av hur de skulle vilja handla dagligvaror i framtiden med bäring på digitaliseringen, vilket 
baseras på resultaten från fokusgrupperna och konsumentundersökningen. Därefter beskrivs implikationerna 
för dagligvaruhandeln i kapitel 4. Rapporten avslutas med en sammanfattande analys om resultaten från 
fokusgrupperna och konsumentundersökningen samt en diskussion om digitaliseringens förutsättningar, vilka 
digitala och mobila behov som dagligvaruhandeln måste möta i framtiden samt hur digitaliseringen kan leda till 
ökad lojalitet.

1  I denna rapport syftar begreppet mobiltelefon på smarta mobiltelefoner (så kallade smartphones)
2  GP-artikel.
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2.2. Drivkrafter och trender i dagligvaruhandeln 
Digitaliseringen är högst påtaglig i dagens dagligvaruhandel. Den finns redan i dag i form av bland 
annat självscanning, självbetjäningskassor, e-handel, digitala skyltar, dagligvaruaktörernas appar och 
upphämtningsstationer för förbeställda matkassar på internet (så kallad click and collect). Digitaliseringen gör sig 
även i hög grad gällande bakom kulisserna, i dagligvaruaktörernas interna system, som bidrar till automatisering 
och effektivisering samt möjliggör digital och mobil shopping.  

Dagligvaruhandelns fokus ligger i dag på ständigt förändrade konsumentbeteenden och på hur man ska lyckas 
fånga upp och engagera konsumenter som å ena sidan är allt mer pålästa, sociala och engagerade, å andra sidan 
allt mer krävande, flyktiga och illojala. Det är framförallt tre faktorer som driver digitaliseringens utveckling 
i dagligvaruhandeln och som stimulerar och förstärker de förändrade konsumentbeteendena: omnikanal, 
mobiltelefonens framfart och Internet of Thing (IoT). 

2.2.1. Omnikanal

Dagens konsumenter förväntar sig att kunna handla när, var och hur de vill, på sina egna villkor. De kräver att 
dagligvaruhandeln erbjuder dem möjligheter att ta sig mellan olika kanaler, såsom datorn, mobiltelefonen, 
surfplattan och den fysiska butiken, på ett kontinuerligt, friktionsfritt och dynamiskt sätt. 

Fram till nu har multikanal varit en dominerande strategi. Genom att finnas i olika kanaler kan dagligvaruaktörer 
nå och kommunicera med konsumenter genom hela köpprocessen, och därmed öka försäljningen. För att 
bättre fånga upp och attrahera konsumenter är drömmen för många dagligvaruaktörer att lyckas skapa en 
omnikanalmiljö som möjliggör en sömlös och skräddarsydd shoppingupplevelse. Begreppet omnikanal innebär 
att alla köpkanaler blir en och att shoppingupplevelsen ska vara densamma, oavsett om konsumenter handlar 
mat på internet via datorn, via sin mobiltelefon eller i butik. Det i sin tur förutsätter att alla kanaler och system är 
synkroniserade och integrerade med varandra.

2.2.2. Mobiltelefonens dominans och framfart 

Det inflytande som mobiltelefonen numera har på detaljhandeln, och 
inte minst dagligvaruhandeln växer för var dag. Konsumenter lever i 
dag med sin mobiltelefon inom armlängds avstånd. Hela 81 procent 
av konsumenterna hade en smart mobiltelefon 20143. Aldrig någonsin 
har vi varit så tillgängliga, beroende av och fysiskt nära en pryl som 
mobiltelefonen. Den är det första vi tittar på när vi vaknar och det sista 
vi tittar på när vi går och lägger oss och fyller funktioner för i princip 
alla tillfällen under dygnet.    

Mobiltelefonen har radikalt förändrat både köp- och beteendemönster. 
Numera pågår köpprocessen konstant. Detta genom att konsumenter 
scannar marknaden på produkter, priser och recensioner, besöker 
sociala medier, får inspiration, delar med sig av köpupplevelser och 
recensioner, kontaktar kundtjänst, spelar spel, lyssnar på musik, köper 
varor och tjänster och betalar med sin mobiltelefon. Den har bidragit 
till att det både blivit enklare och roligare att handla.

2.2.3. Internet of Things 

I dag har den tekniska utvecklingen kommit så långt att saker kan 
kommunicera med varandra, det så kallade Internet of Things (IoT) 
eller sakernas internet. Begreppet baseras på att digitala enheter är 
uppkopplade mot internet och därmed kan kommunicera med varandra.

3  Visma Retail/HUI, 2014.

63 % av konsumenterna är 
ifrån sin mobiltelefon max en 
timme av sin vakna tid per dygn

25 % av konsumenterna kan 
inte minnas att de varit på mer 
än armlängds avstånd från sin 
mobil

25 % av konsumenterna kan 
inte minnas senast de var ifrån 
sin mobiltelefon

87 % av milleniegenerationen* 
lämnar aldrig sin smartphone

80 % av milleniegenerationen* 
tittar på sin smartphone det 
första de gör när de vaknar

Källa: Fast Company, Zogby Analytics

* Milleniegenerationen defineras som konsumenter
födda mellan 1981 och 1997.
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Mer konkret kan det handla om smarta kylskåp som meddelar din mobiltelefon när juicen är slut, om kassor och 
lager som kommunicerar med varandra och automatiskt lägger nya ordrar när produkter scannas i kassan, om 
sensorer i hyllor som säger till lagret när varorna håller på att ta slut eller om dagligvaruhandlare som kan skicka 
recept till konsumenter baserade på vad de lägger i kundvagnen. IoT är således en stor del av digitaliseringen i 
dagligvaruhandeln och har möjlighet att kunna förändra hur konsumenter fattar beslut och agerar i vardagen.

2.2.4. En dagligvaruhandel i förändring

Dagligvaruhandeln karaktäriseras, förutom av digitaliseringen, av en rad trender såsom ökat intresse för hälsa 
och spårbarhet, restaurangens intåg i dagligvaruhandeln, e-handel, big data, kampen mellan små och stora 
butiker, samt ”nygamla” butiksformat. Nedan beskrivs de största trenderna. 

Ät dig hälsosam och frisk
Hälsotrenden har präglat den svenska dagligvaruhandeln under en längre tid. Den handlar dels om 
olika bantningsmetoder och -produkter, dels om att välja näringsrik mat som är fri från tillsatser och 
bekämpningsmedel. En följd av detta är att nya produkter har gjort entré i dagligvarubutikerna, såsom kvarg, 
gojibär, chiafrön och bovete. 

Made in Sweden?
Den starka hälsotrenden har även banat väg för ett ökat fokus på spårbarhet, ekologiskt och närodlat. Svenska 
konsumenter ställer allt högre krav på att få information om produktens ursprung och kvalitet, vilken gård den 
kommer från, insatsvaror och så vidare. Med andra ord ökar efterfrågan på kvalitets- och premiumvaror, vilket 
återspeglar en ökad medvetenhet bland konsumenterna. Fokus ligger på att äta rätt. Denna trend kommer att 
fortsätta prägla dagligvaruåret 2015.  

Ät ute, hemma
Från ett konsumentperspektiv börjar gränsen mellan dagligvaruhandeln och restaurangbranschen bli alltmer suddig. 
De senaste åren har restaurangbranschen vunnit mark på bekostnad av dagligvaruhandeln, då det blir allt vanligare 
att äta ute eller beställa take away istället för att gå till dagligvarubutiken. Som svar på den ökade konkurrensen har 
utbudet av salladsbarer och annan färdigmat ökat i dagligvaruhandeln. Dessutom har de stora dagligvaruaktörerna 
inlett nya initiativ med cafékoncept, där till exempel Starbuckscaféer öppnas i anslutning till ICA-butiker. 

Tesco lanserar shoppingapp i Google Glass
Dagligvaruaktören Tesco testar sig fram i 
landskapet med Internet of Things (IoT) genom att 
lansera en shoppingapp i de smarta glasögonen 
Google Glass. Där kan konsumenter scanna och 
söka efter produkter och produktinformation samt 
lägga produkter i varukorgen. I takt med att IoT 
blir allt vanligare i konsumenters vardag kommer 
vi sannolikt att få se fler liknande initiativ.

Mondelèz International förbereder för smarta 
produkthyllor
Den amerikanska livsmedelskoncernen Mondelèz 
International planerar att införa smarta 
produkthyllor i butikerna i syfte att fånga upp 
konsumentbeteenden och insikter för att stärka 
shoppingupplevelsen. Hyllorna och skyltarna 
består av sensorer som fångar upp konsumentens 
profil och anpassar innehållet efter behov 
och preferenser. Dessutom fångar de upp om 
produkten försvinner från hyllan, något som i sin 
tur kommuniceras till både personal och lager. 

Källa: Wired, RT.
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Klicka och ät
Som tidigare nämnts ökar e-handeln med dagligvaror starkt, även om det sker från mycket låga nivåer. 
Försäljningen av mat på internet befinner sig fortfarande i sin linda och motsvarar 1 procent av den totala 
omsättningen i dagligvaruhandeln i Sverige.4 Det kan ställas mot dagligvaruhandelns nätandel i Storbritannien 
som är den högsta i Europa, 4,4 procent.5 

De svenska konsumenternas intresse för att handla mat på internet växer dock starkt och branschens försäljning 
ökade med 41 procent under 2014.6 Det förklaras dels av att konsumenter börjar bli allt mer vana och bekväma 
med att handla sina livsmedel online, dels av att e-handelsaktörer (såsom Mathem, Linas Matkasse och Mat.se) 
börjar utveckla och landa i mer effektiva affärsstrategier och processer. Dessutom har stora dagligvaruaktörer 
som Ica ökat sin närvaro genom egen e-handel, vilket driver intresset för marknaden. I takt med att försäljningen 
av mat på internet ökar ser vi nya leveranslösningar och upphämtningsstationer runt om i landet.

I huvudet på konsumenten
Digitaliseringen i dagligvaruhandeln medför att konsumenter lämnar digitala spår efter sig, med information 
om sina preferenser, vanor och beteenden. Den enorma mängden data, även kallad big data, skapas i realtid 
och innebär stora möjligheter för dagligvaruhandlare att lära känna och stärka relationen med kunderna. Rätt 
hanterad kan big data komma att revolutionera handeln totalt. 

Kampen mellan stora och små
Under de senaste åren har allt fler små och nischade dagligvaruaktörer etablerat sig och attraherat medvetna 
konsumenter med kvalitets- och premiumprodukter, närproducerat och ekologiskt. Allt fler har känt sig lockade 
att handla sitt kött hos det lokala charkuteriet för att därefter plocka upp den nybakade baguetten i kvarterets 
bageri. Parallellt har små, innovativa e-aktörer tagit sig in på marknaden och kunnat erbjuda konsumenter en helt 
ny dimension av bekvämlighet. Nu börjar även de stora dagligvaruaktörerna agera och anpassa sig. 

Framtidens butiksformat
Den svenska dagligvarumarknaden har under de senaste åren genomgått en betydande omvandling, där de 
större butiksformaten har ökat sin andel. Under de senaste 15 åren har den genomsnittliga butiksytan ökat 
med 60 procent och den genomsnittliga omsättningen per butik har fördubblats. Samtidigt har antalet butiker 
minskat med 30 procent, trots att etableringstakten varit hög, vilket tyder på att det har varit de små butikerna 
som försvunnit.7 Mycket av tillväxten har hittills drivits av etableringar av stormarknader utanför tättbebyggda 
områden. Den trenden tycks dock vara på väg att brytas, och nu går butiksformatet mot allt fler kompakta och 
medelstora livsmedelsbutiker i stadskärnor, stadsdelscentrum och bostadsområden. Butiksformatet kan liknas vid 
mindre stormarknader utan specialvaror. 

4  Svensk Digital Handel, 2015.
5  Nielsen, 2014.
6  Svensk Digital Handel, 2015.
7  Delfi livsmedelsregister, bearbetat av HUI Research.

Konsumtionen av dagligvaror respektive restaurang och café som andel
av den totala matkonsumtionen

79 %

21 %
Restauranger
och café

Inköp i butik

Totala matutgi�er: 157 mdkr

1995

70 %

30 % Restauranger
och café

Inköp i butik

Totala matutgi�er: 300 mdkr

2013

Källa: SCB nationalräkenskaperna.
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3. Digitala och mobila shoppingbeteenden – 
i dag och i framtiden
3.1. Förändring är det enda beständiga
Förändrade konsumentbeteenden är egentligen det enda beständiga i detaljhandeln. Konsumentbeteendet 
formas konstant av vår omgivning, av sociala, ekonomiska och tekniska faktorer som påverkar när, var och hur 
vi handlar dagligvaror. Under de senaste åren har dock köpbeteendet förändrats radikalt. Som tidigare nämnts 
förklaras detta till stor del av digitalisering och det faktum att konsumenter i allt högre grad använder sig av 
olika typer av digitala enheter i olika delar av köpprocessen. Detta kapitel beskriver hur konsumenter handlar 
dagligvaror i dag samt hur de skulle vilja handla dagligvaror i framtiden med bäring på digitaliseringen. Det görs 

utifrån fem områden: allmänna shoppingbeteenden, erbjudanden, självscanning, självbetjäning och leveranser.

3.2. Allmänna köpbeteenden 

3.2.1. Var femte konsument handlar mat på internet

En tydlig förändring i hur konsumenter handlar dagligvaror återspeglas i e-handelns utveckling, som i hög grad är 
konsumentdriven. Andelen konsumenter som har handlat mat på internet8 har ökat från 9 procent till 22 procent 
de senaste fem åren.9 Det är framförallt den yngre generationen som driver utvecklingen, de som har vuxit upp 
med internet och som har en helt annan vana och inställning. Samtidigt är det konsumenter som befi nner sig mitt 
i livet med familj, jobb och begränsad fritid som ser fördelarna med att handla mat på internet. Det bekräft as av 
konsumentundersökningen i denna rapport som visar att cirka 40 procent av konsumenterna i åldrarna 31–40 år 
någon gång har handlat dagligvaror på internet, jämfört med cirka 25 procent i åldrarna 18–24 år. Det kan delvis 
förklaras av att unga numera fl yttar hemifrån senare i livet, men också av att utbudet oft a är mer anpassat för 
familjer än för unga vuxna. 

8  Mat på internet syft ar på försäljning av livsmedel på internet, genom alltifrån lösplock, matkassar och middagslösningar.
9  Visma Retail/HUI och Svensk Digital Handel, 2014.

62 % 
av konsumenterna handlar 
dagligvaror 2-4 gånger per 

vecka. 5 % handlar dagligvaror 
varje dag.

Källa: Visma Retail/HUI

Andelen konsumenter som har
handlat mat på internet

Källa: Visma Retail/HUI Research och Svensk Digital Handel.

2010

9 %

2015

22 %
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Konsumenter har i hög grad valt att skapa relationer med nya aktörer på dagligvarumarknaden, exempelvis 
de renodlade e-handelsaktörerna Mathem, Linas Matkasse och Middagsfrid. Dessa har, bättre än de stora 
traditionella dagligvaruaktörerna, kunnat tillgodose konsumenternas behov av tidsbesparing och service. Därmed 
har konsumenter i viss grad blivit mer illojala mot de stora traditionella dagligvaruaktörerna, som inte har varit 
lika snabbfotade. 

3.2.2. Mångfaldiga köpbeteenden	

Faktum är att konsumenters köpbeteenden och vanor varierar avsevärt i dagligvaruhandeln. Både vad 
gäller hur pass strukturerad man är, hur pass planerad man är och hur mottaglig man är för nya digitala och 
mobila shoppinglösningar. Köpbeteenden och vanor varierar inte bara mellan olika konsumentgrupper utan 
även för den enskilde individen, beroende på när på dygnet man handlar och hur man handlar (storhandling, 
kompletteringsinköp, impulsköp osv.). Samtidigt karaktäriseras köpbeteendet i dagligvaruhandeln av starkt 
inrotade vanor, i den bemärkelsen att konsumenter har en förutfattad bild av hur deras köp ska gå till. Köpen 
kan variera beroende på när och hur man handlar, men i regel ser varje storhandling, kompletteringsinköp 
respektive impulsköp i princip likadant ut. Därför finns det inget enkelt och homogent svar för hur man som 
dagligvaruhandlare ska fånga upp och engagera konsumenterna, inte minst genom olika digitala och mobila 
shoppinglösningar. 

När vi frågade konsumenter om hur planerat deras senaste inköp 
av dagligvaror var uppgav hela 68 procent att det var välplanerat 
eller mycket välplanerat. Intressant nog var hushållen utan barn mer 
planerade än hushållen med barn när de senast handlade dagligvaror. 
En viktig anledning till planering är att det spara tid. Sett till hur ofta 
man handlar dagligvaror svarade majoriteten av respondenterna 
att de handlar två gånger i veckan eller oftare. Vidare handlar mer 
än hälften av konsumenterna vanligtvis i två butiker eller fler, något 
som tyder på att det är svårt för dagligvaruhandlare att få trogna och 
återkommande kunder. 

Enligt konsumentundersökningen är det i första hand den geografiska 
närheten som påverkar valet av dagligvarubutik, och det faktum att den ligger nära eller på vägen till jobb, 
skola, förskola eller hemmet. Andra viktiga faktorer som påverkar valet av dagligvarubutik är utbud och 
sortiment samt att butiken har lägre priser än andra butiker. Att butiken är digitaliserad i den bemärkelse att 
den har självscanning och självbetjäningskassor hamnar längre ner på listan, vilket återspeglar det faktum att 
digitalisering i sig ännu inte är något ”need-to-have” utan snarare ”nice-to-have” utifrån konsumenters perspektiv. 

68 % 
av konsumenterna anser 

att deras senaste inköp av 
dagligvaror var välplanerat 
eller mycket välplanerat. 

 
Källa: Visma Retail/HUI

Om jag ska spontanhandla så går jag till den närmsta matbutiken, men om det är planerat 
eller om jag ser att det finns bra erbjudanden någonstans så kan jag tänkta mig att åka 
längre för att handla.

Man, 38 år”

Vad påverkar ditt val av dagligvarubutik?
1.	 Geografisk närhet
2.	 Utbud och sortiment
3.	 Lägre priser jmf. med andra butiker
4.	 Erbjudanden
5.	 Medlemskap
6.	 Möjlighet att självscanna 

 

7.	 Servicenivån
8.	 Korta köer
9.	 Inredningen och atmosfären i butiken
10.	Att butiken har utlämningsställe
11.	Möjligheten att använda självbetjäningskassor

 
Källa: Visma Retail/HUI Research
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3.2.3. Majoriteten av konsumenterna är ”digitala” i sina dagligvaruinköp

Många köp föranleds numera av en digital aktivitet, vare sig man som konsument är medveten om det eller inte. Det 
kan handla om att man söker recept eller inspiration på internet, skriver en inköpslista på mobiltelefonen, letar efter 
öppettider eller köper mat på internet. När vi frågade konsumenter om hur ”digitala” de var den senaste gången de 
handlade dagligvaror, i termer av att de använde en digital enhet (exempelvis mobiltelefon, dator, surfplatta eller 
butikens digitala enheter såsom självscanningsdosor och självbetjäningskassor), svarade 58 procent att de hade 
genomfört någon form av digital aktivitet. Framförallt handlade det om självscanning, för att checka ut i kassa och 
betala samt för att söka och/eller ta emot erbjudanden. Denna siffra är förmodligen ännu högre i verkligheten, då 
en konsument inte alltid är medveten om sina digitala aktiviteter i samband med shopping.

Överlag tenderar yngre konsumenter att vara mer ”digitala” än äldre, och det var endast bland konsumenter 
i åldern 61+ som en majoritet inte använt någon digital enhet i samband med sitt senaste dagligvaruinköp. I 
kontrast var 75 procent av konsumenterna i åldrarna 25–30 år ”digitala”. 

Den digitala resan inleds ofta med att konsumenter letar recept på internet. Enligt konsumentundersökningen 
söker majoriteten av konsumenter, 52 procent, recept på internet ibland, ofta eller alltid innan de handlar 
dagligvaror. Det finns därför en stor potential för dagligvaruhandlare att fånga upp och attrahera konsumenter 
redan i ett tidigt skede av inköpsprocessen, detta genom att vara aktiv och tillgänglig i digitala kanaler.

3.2.4. Konsumenter föredrar digitala enheter framför personal

I allt fler butiker finns det numera möjlighet för konsumenter att välja hur de vill shoppa, vare sig det rör sig 
om att kolla upp priser, produktinformation, scanna varor, navigera i butiken eller checka ut och betala. Enligt 
konsumentundersökningen föredrar konsumenter generellt att använda olika typer av digitala enheter (såsom sin 
egen mobiltelefon eller butikens obemannade enheter och skärmar) framför butikens personal. 
 
Konsumenter föredrar att använda sin egen mobiltelefon framförallt vad gäller att kolla upp priser och navigera i 
butik. Vad gäller självscanning är dock butikens självscanningsdosor populärast. När det kommer till att checka ut 
i kassa och betala föredras butikens obemannade självbetjäningskassor framför personalen, vilket visar på en stor 
benägenhet att använda sig av digitala hjälpmedel i dagligvaruhandeln. 

Det faktum att en betydande majoritet föredrar digitala enheter framför butikens personal när de handlar 
dagligvaror återspeglar en allt högre acceptans och digital vana bland konsumenter. Även de delar av 
köpprocessen där en del konsumenter fortfarande föredrar butikens personal kommer i förlängningen att bli en 
hygienfaktor, på grund av den höga digitala närvaron. Har konsumenten redan använt digitala enheter i tidigare 
skeden av köpprocessen, till exempel för att skriva inköpslistor eller självscanna, blir det även naturligt att checka 
ut och betala med digitala enheter, förutsatt att det är smidigt och ger en konkret nytta.

Källa: Visma Retail/HUI Research

Ja

Nej

Var du ”digital” vid ditt senaste inköp av dagligvaror?

42 %

58 %
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Resultatet visar även på att det finns en diskrepans mellan hur man skulle vilja handla och hur verkligheten 
faktiskt ser ut. I termer av digitalisering och benägenhet att använda mobila shoppinglösningar ligger 
konsumenten före dagligvaruhandeln, och det är uppenbart att konsumenten är benägen att ändra beteende så 
länge tekniken är rätt och bidrar till tidsbesparing, ökad bekvämlighet, service och köpupplevelse.

3.2.5. Digitala inköpslistor, en svår nöt att knäcka

Som tidigare nämnts är många dagligvaruinköp planerade. En viktig roll i detta spelar inköpslistor. Enligt 
konsumentundersökningen gör hela 87 procent av konsumenterna inköpslistor innan de handlar dagligvaror.  I 
dag skriver en klar majoritet, 69 procent, inköpslistor på papper medan 18 procent gör digitala inköpslistor på sin 
mobiltelefon. Digitala inköpslistor kan upplevas som något överflödigt och onödigt, då konsumenten ändå inte ser 
fördelarna med att använda sin mobiltelefon under andra delar av köpprocessen.

Vad vill du helst använda olika digitala enheter respektive personalen
till när du handlar dagligvaror?

Din smartphone
Butikens

obemannade enheter Butikens personal

Kolla upp priser
Navigera i butik

Skanna varor
Kolla upp priser

Checka ut i kassa 
och betala

Navigera i butik

Källa: Visma Retail/HUI Research

13 %48 %39 %

Din smartphone
Butikens

obemannade enheter Butikens personal

Kolla upp priser

Få produktinformation

Navigera och hitta i butiken

Skanna varor

Checka ut i kassa och betala

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

23 %40 %36 %

32 %33 %35 %

17 %56 %28 %

35 %41 %24 %

Om du fick välja, hur skulle du föredra att få hjälp med följande saker inne i dagligvarubutiken?

Källa: Visma Retail/HUI Research
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En fördel att lyfta fram är till exempel att digitala inköpslistor går att delas med andra i hushållet och kan på så 
sätt kompletteras och uppdateras var, när och av vem som helst. Det finns således både en stor utmaning och 
möjlighet för dagligvaruhandeln att fånga upp konsumenter tidigt in i köpprocessen, givet att man lyckas skapa 
en lösning som är enkel och smidig och som leder in konsumenten i en omnikanalmiljö.

3.3. Erbjudanden och rabatter går hem bland konsumenter
Erbjudanden och rabatter är en viktig del av dagligvarukonsumenternas vardag. Hela 96 procent av 
konsumenterna använder sig av erbjudanden och rabatter när de handlar dagligvaror. Bland dessa använder 35 
procent alltid erbjudanden och rabatter när de handlar, medan 61 procent använder det ibland.

Framförallt är det vanligare bland äldre än bland yngre att använda sig av erbjudanden och rabatter.
Bland konsumenter i åldrarna 18–24 år uppgav 14 procent att de inte använder erbjudanden och rabatter, vilket 
förvisso är en relativt liten andel men ändå viktig i det avseende att det signalerar andra vanor.

Även om det idag är möjligt att ta del av erbjudanden och rabatter via digitala kanaler, såsom en app eller på 
internet, är rabattkuponger i pappersformat fortfarande vanligast. Vid en jämförelse mellan hur man tar emot 
erbjudanden idag och hur man skulle vilja ta emot erbjudanden framöver har andelen som valt appar ökat 
avsevärt medan andelen som valt pappersformat minskat. Detta tyder på att konsumenter är positiva till mer 
digitala och mobila shoppinglösningar, där erbjudanden och rabatter fyller en viktig funktion. Att erbjudanden i 
en app och/eller som sms är populärt återspeglar även att många konsumenter är planerade i sina inköp. Det 
är lättare att samla erbjudanden, kanske skriva en digital inköpslista som delas och synkroniseras med övriga 
medlemmar i hushållet, än att klippa ut och samla papperserbjudanden på hög. 

61 %

35 %

4 %

Källa: Visma Retail/HUI Research

Ja, alltid

Nej

Använder du dig av erbjudanden och rabatter
när du handlar dagligvaror?

Ja, ibland

I pappersformat I en app På internet I butik Som sms i
mobiltelefonen

Hur tar du emot erbjudanden och rabatter för dagligvaror i dag och hur 
skulle du vilja göra framöver?

Källa: Visma Retail/HUI Research

Idag I framtiden

* Frågan var ställd som flervalsalternativ, därav summerar svaren inte till 100 procent.

36 %39 %42 %19 %45 %77 % 33 %26 %37 %
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Erbjudanden kan vara nyckeln till att få konsumenter att anamma och intensifiera digitala köpbeteenden. Det 
är något som konsumenter både använder och ser nyttan av att använda och är således ett enkelt sätt att locka 
nya konsumenter och användare. Skräddarsydda och personliga erbjudanden till mobiltelefon är inte heller 
begränsade till den fysiska butiken utan är en mervärdestjänst som kan tillhandahållas dygnet runt i en app, 
oavsett var konsumenten befinner sig. 

Redan i dag har dagligvaruaktörer börjat testa att skicka erbjudanden direkt till mobiltelefonen. Ett exempel är 
Coop som under 2014 lanserade ett försök där de med hjälp av så kallad Ibeacon skickar riktade och personliga 
erbjudanden via konsumenternas appar beroende på hur de rör sig i butiken. Ibeacon är en trådlös sändare som 
känner av var kundens mobiltelefon befinner sig, vilket möjliggör en mer relevant och direkt kommunikation 
mellan dagligvaruhandlare och konsumenter. Denna typ av interaktiva erbjudanden kommer troligen att öka i takt 
med att dagligvaruhandeln digitaliseras. För detta krävs dock att konsumenter själva har möjlighet att välja om 

de vill ta emot erbjudanden på detta sätt.
 

3.3.1. Kundkortet 2.0?

Kundkortet har länge varit navet i dagligvaruhandelns lojalitetsprogram, med syfte att effektivisera 
kommunikationen och marknadsföringen mot konsumenten samt bidra till nöjda och återkommande kunder. 
Kundkortet är fortfarande en mycket viktig del i konsumenternas vardag och det är inte ovanligt att man har flera 
kundkort, från olika dagligvaruaktörer. Hela 92 procent av konsumenterna använder sig i dag av kundkort när de 
handlar dagligvaror, enligt konsumentundersökningen.
 

Äldre konsumenter använder kundkort mer än yngre. Av konsumenterna i åldrarna 18–24 år är det 26 
procent som inte använder ett kundkort när de handlar dagligvaror. De tyder på att det blir extra viktigt för 
dagligvaruaktörerna i framtiden att arbeta med att fånga upp konsumenterna och bygga lojalitet. Antingen 
genom att vidareutveckla kundkortet eller genom nya, mer digitala, sätt att engagera dagens yngre generationer. 
Oavsett format kommer kundkortet vara viktigt att ta hänsyn till i den digitala resan som dagligvaruhandeln 
befinner sig på. 

29 %
63 %

8 %

Källa: Visma Retail/HUI Research

Ja, alltid

Nej

Använder du dig av kundkort när du handlar dagligvaror?

Ja, ibland

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

Kvinna, 23 år”

Om jag ska dela med mig om information om mig själv till dagligvaruhandlarna vill jag också 
få något av nytta för det.

Kvinna, 31 år”
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3.3.2. Var tredje ung konsument har laddat ner men använder inte sin app

En del av digitaliseringen i dagligvaruhandeln är framväxten av appar. Under de senaste åren har de svenska 
dagligvaruaktörerna10 utvecklat och släppt egna appar som är kopplade till kundkortet. Syftet är att bygga 
lojalitet och driva försäljningen i större utsträckning än tidigare, detta genom att inspirera, engagera och finnas 
tillgängliga för konsumenter på deras villkor.

Enligt konsumentundersökningen använder 38 procent av konsumenterna sig av appar från dagligvaruaktörerna. 
Det är vanligare bland yngre konsumenter, där 55 procent av konsumenterna i åldrarna 18–30 år har 
laddat ner en app. Samtidigt uppgav 20 procent av konsumenterna att de har laddat ner en app, men 
inte använder den regelbundet. Bland konsumenter i åldrarna 18–24 år har hela 31 procent laddat ner 
en app från dagligvaruaktörerna som de inte använder. Detta tyder på att dagligvaruhandeln behöver öka 
användarvänligheten samt kommunicera nyttan av apparna. En app måste vara enkel och bidra till en ökad 
bekvämlighet för konsumenten för att inte riskera att bli överflödig. 

När vi bad konsumenterna att ange vilka typer av funktioner som de skulle vilja använda i en app från 
dagligvaruaktörerna stod erbjudanden och rabatter högst upp på önskelistan. Konsumenterna skulle även vilja 
använda en appen till att navigera och hitta varornas placering inne i butiken samt för att självscanna. Längst ner 
på listan hamnade funktionerna hitta till butik och betalning.

3.4. Självscanning – ett populärt hjälpmedel
Som tidigare nämnts har möjligheten till självscanning funnit i svenska dagligvarubutiker sedan början av 
2000-talet, men har först i dag nått en mognadsgrad där allt fler butiker inför det och allt fler konsumenter 
använder det. I dag finns självscanning till exempel i cirka 160 Coop-butiker och står i många av dessa för mer än 
50 procent av omsättningen. Samtidigt är självscanning ofta begränsad till de större butiksformaten, då det är en 
dyr investering som kräver stora kundflöden.11 Som svar på detta har det i dag börjat introduceras möjligheter 
för dagligvaruhandlare att tillhandahålla självscanning genom en app i konsumenters egen mobiltelefon, vilket är 
en mindre kapitalintensiv investering jämfört med självscanningsdosorna.

Det optimala vore en app som tar hänsyn till alla delar av köpprocessen. Då har man 
integrerat ett recept, planlösningen (det vill säga var man hittar produkten i butiken), vad 
det kostar, rabatter, kvitton osv. Allt blir klart på några knapptryckningar. Det måste vara 
enkelt för att man ska använda det!

Man, 24 år

”

Ja, jag har laddat ner en 
app, men anvämnder den 
inte regelbundet62 % 20 %

18 %

Källa: Visma Retail/HUI Research

Ja, alltid

Nej

Använder du dig av appar från dagligvaruaktörerna?
Vilka funktioner skulle du vilja 
använda i en app?

1.	 Ta emot och använda 
erbjudanden och rabatter

2.	 Hitta varornas placering 
inne i butik

3.	 Självscanna varor
4.	 Inköpslistor – skriva, dela med 

andra i hushållet och pricka av
5.	 Söka efter recept och inspiration
6.	 För att kunna betala
7.	 Annat
8.	 Hitta till butik 

Källa: Visma Retail/HUI Research

10  City Gross, Coop, Hemköp, Ica, Lidl, Netto och Willys. Detta enligt en kartläggning av Icanyheter, 2015-02-13.
11  Coop.
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Att självscanning är ett populärt hjälpmedel bekräftas även av konsumentundersökningen där 66 procent av 
respondenterna uppgav att de har självscannat när de handlat dagligvaror. Det är i hög grad tekniskt benägna 
konsumenter som gärna provar på ny teknik som använder sig av självscanning, vilket även framgår av 
diagrammet ovan.

3.4.1. Viktigt att kommunicera nyttan av digitala och mobila shoppinglösningar

Vad är det som gör att vissa konsumenter fortfarande inte har provat självscanning när de handlar dagligvaror? 
I första hand handlar det krasst om att de inte är intresserade, utan vill handla som de alltid har gjort. Dessutom 
föredrar många att få service av personalen, framför att själva göra allt ”jobb”. Ett tredje skäl till att man 
inte har självscannat är att man inte ser nyttan med det. Detta tyder på att det krävs en del för att förändra 
konsumenters köpbeteende i dagligvaruhandeln med avseende på självscanning då det ofta handlar om starkt 
inrotade vanor. De flesta konsumenter handlar mat flera gånger i veckan, och har således en tydlig uppfattning 
om var och hur samt hur lång tid det bör ta. En utmaning för dagligvaruhandlarna blir att kommunicera just 
nyttan med att använda digitala och mobila hjälpmedel till konsumenterna.

1=vill aldrig 
prova ny teknik

2 3 4 5=vill alltid 
prova på ny 

teknik

Har du självscannat när du handlat dagligvaror?
Nedbrutet e�er hur benägen och villig man är att prova på ny teknik

Källa: Visma Retail/HUI Research

Har självskannat Har inte självskannat

43 % 39 %61 %52 %48 %57 % 75 %31 %69 % 25 %

Självscanning är smidigt att använda när det är mycket folk i butiken. Dessutom kan man 
själv se hur mycket man har handlat för direkt och på så sätt få bättre koll på sin budget och 
ekonomi.

Kvinna, 74 år”

De tre främsta skälen till varför man inte har 
självskannat:
1.	 Jag är inte intresserad, vill handla som 

jag alltid har gjort
2.	 Vill hellre få service av personalen
3.	 Ser inte nyttan av det

Vad skulle få dig att använda självskanning 
framöver?
1.	 Om det sparar tid
2.	 Om det gör shoppingupplevelsen lite roligare
3.	 Om det bidrog till att jag har bättre koll på 

ekonomin och vad jag handlar för
4.	 Om jag kan göra det med hjälp av min 

egna smartphone
5.	 Om butikens enheter var renare och fräschare

 
Källa: Visma Retail/HUI Research
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När vi frågade konsumenter om vad som skulle kunna få dem att använda självscanning framöver var det 
överlägset mest vanliga svaret ’om det sparar tid’. Som tidigare nämnts är tidsfaktorn viktig när konsumenter 
handlar dagligvaror. En annan anledning till att användningen av självscanning skulle öka framöver är om den 
skulle bidra till att göra shoppingupplevelsen lite roligare. Detta skulle kunna underlätta shoppingen, inte minst 
för småbarnsfamiljer som får ett sätt att underhålla barnen och göra dem mer engagerade.

Gamification kan bidra till nöjdare kunder
Överlag kan så kallad gamification, det vill säga användandet av speltänk i en verksamhet eller situation med 
syfte att förstärka ett beteende, kunna få ett stort genomslag i dagligvaruhandeln. Detta då dagligvaruhandeln 
ofta besöks flera gånger i veckan, vilket ibland upplevs som en börda för trötta konsumenter. Genom digitalisering 
och mobila shoppinglösningar som innehåller element av gamification, där kunden är spelaren som får belöningar 
genom olika aktiviteter, kan man stimulera försäljning, skapa engagemang och stärka kundupplevelsen och 
kundnöjdheten. Detta innebär även möjlighet att stärka relationen med konsumenter under alla tider på 
dygnet, både i och utanför butik. Till exempel har den amerikanska dagligvaruaktören Whole Foods genomfört 
en kampanj, 14-day blast off, baserad på gamification som innebar att konsumenter samlade polletter genom 
att genomföra olika uppdrag under 14 dagar. Syftet var att främja ett hälsosammare och mer aktivt liv, och 
medförde att konsumenten även tog med Whole Foods in i sitt hem och till sin träning. Ett annat exempel är 
svenska ICA som har utvecklat en app för barn, Papricaklubben, som lär ut kunskap om frukt och grönt genom 
bland annat spel, matskola och recept.

Nike använder spelteori för att hjälpa konsumenter med träningen
Nike har varit mycket framgångsrika med att använda gamification för att öka sin marknadsandel. 
Genom Nike+ FuelBand, ett armband som bl.a. mäter bärarens fysiska prestation, antal steg och 
kaloriförbränning, kan konsumenter tävla och utmana både sig själva och andra samt sätta upp 
träningsmål. Syftet har varit att inspirera konsumenter till en hälsosammare livsstil och att hjälpa dem 
med deras träning.

Skistar gör skidåkningen roligare med gamification
Svenska Skistar har utvecklat konceptet MySkistar där konsumenten kan följa sin utveckling i backen, 
se resultat och skapa egna tävlingar och utmaningar. Vidare har de ett spel i sin app som barnen kan 
använda för att samla poäng på olika ställen i backen, men som även fyller syftet att jämna ut liftarnas 
beläggning.

Whole Foods utmanar sina kunder med hälsosamma uppdrag
Amerikanska Whole Foods anammade gamification-konceptet och genomförde en kampanj, där 
konsumenter fick olika uppdrag under 14 dagar, med fokus på att få dem att välja en sundare och 
hälsosammare livsstil. Efter att ha klarat utmaningen fick konsumenten en bricka som tillät dem att gå 
vidare till nästa nivå. På vägen erbjöds konsumenten även tips och råd kring dieter, recept och matlagning.

 

Källa: Nike, Skistar, Whole Foods.

Det krävs att självscanning är sjukt smidigt och att det sparar mycket tid för att jag 
överhuvudtaget ska överväga att använda självscanning.

Kvinna, 44 år”

Digitaliseringen, såsom självscanning, är ett fiffigt sätt för mig att göra det enklare att 
handla med barnen. Då använder jag det som verktyg för att lattja med barnen och hålla 
dem på gott humör samtidigt som vi befinner oss i butiken.

Man, 38 år”
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3.5. Självbetjäningskassor blir alltmer populära
En tydlig trend i dagligvaruhandeln är att självbetjäningskassor blir allt vanligare och allt mer populära. 
Under de senaste åren har till exempel Axfood utrustat 15–20 butiker per år med någon variant av 
självutcheckning, antingen själscanning eller så kallad SelfCheckout.12 På Coop har de mer än dubblerat antalet 
självbetjäningskassor sedan 2007 då de första kom. I dag har Coop cirka 500 självbetjäningskassor i drift som 
komplement till den traditionella kassan. Dessa står i flera fall för mer än 60 procent av omsättningen i butiken.13 
Det tyder på att konsumenter redan i dag är vana vid att vara självgående när de handlar. Denna trend är global. 
Enligt en studie av researchföretaget Retail Banking Research (RBR) förväntas antalet självbetjäningskassor som 
skeppas globalt att öka med 68 procent fram till 2019, vilket indikerar en fortsatt stark efterfrågan framöver.14 

Enligt konsumentundersökningen använder sig 70 procent av konsumenterna av självbetjäningskassor, i den 
mån de förekommer, när de handlar dagligvaror. Framförallt är det långa köer som gör att konsumenter 
överväger att använda självbetjäningskassorna istället för de traditionella kassorna. Dessutom betraktas 
självbetjäningskassorna i många fall som lämpliga då man har få varor. Samtidigt är många konsumenter 
fortfarande ”konservativa” i det avseende att den främsta anledningen till att man inte använder sig 
av självbetjäningskassor är att man föredrar att få service av personalen. En del upplever även att 
självbetjäningskassorna har trubbiga funktioner och ofta krånglar rent tekniskt, vilket gör att konsumenter i vissa 
fall upplever att det går långsammare än i traditionella kassor. 

3.5.1. Stiltje för mobila betalningar 

Mobila betalningar i detaljhandeln, och inte minst i dagligvaruhandeln, har länge varit ett omtalat ämne. 
Sedan 2012 har bland annat Axfood kunnat erbjuda mobila betalningar i utvalda butiker i Sverige och antalet 
ökar. Samtidigt har det inte hänt så mycket vad gäller mobila betalningar ur ett konsumentperspektiv. I 
konsumentundersökningen uppgav endast 21 procent av konsumenterna att de hade betalat för en vara 
eller tjänst (exklusive appar och resor) med sin mobiltelefon under de senaste sex månaderna. Beteendet har 
inte riktigt satt sig än och många detaljister väntar sannolikt på att de stora aktörerna ska komma till skott 
och visa vägen. Det går dock att konstatera att mobila betalningar inte fungerar som en separat företeelse i 
dagligvaruhandeln, de måste ingå i en helhetsprocess för att kunna ge ett mervärde åt konsumenten. 

I dag finns det inget bra marknadsfört och enkelt system eller app som man kan använda. 
Tänk dessutom om man handlar, självscannar med mobiltelefonen och fyller matkassarna 
och så dör batteriet på mobiltelefonen. Då står man där på ruta noll igen! Det finns med 
andra ord inget klockrent alternativ som fångar helhetsprocessen.

Man, 24 år

”
12  Axfood.
13  Coop.
14  Retail Banking Research (RBR), 2014.

38 %

32 %30 %

Källa: Visma Retail/HUI Research

Ja, alltid

Nej

Använder du dig av självbetjäningskassor, i den 
mån de förekommer, när du handlar dagligvaror?

Ja, ibland
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Drivkrafterna bakom betalningar är generellt att de ska vara snabba, välbekanta och tillförlitliga men också att de 
ska vara förknippade med ett vänligt tack från butiken som man handlar i. Du betalar ju faktiskt för något i utbyte 
mot att du väljer bort att göra något annat för pengarna.15 Därför har digitaliseringen vid själva betalningen 
spelat en stor roll under de senaste decennierna, när vi gått från ett kontantbaserat samhälle till ett mer digitalt 
där kreditkortet dominerar. Mobila betalningar möter, och i vissa fall överträffar, i huvudsak de tre förstnämnda 
kriterierna i termer av att det är snabbt, enkelt och säkert. Dels går det snabbt, antalet steg, klick och pin-koder 
minskar, dels minskar man stöldrisken av kontanter och kreditkort. Å andra sidan uppstår istället risken för stöld 
av mobiltelefonen.

Säkerhet är en av konsumenternas främsta oro vad gäller mobila shoppinglösningar.16 Den tycks således vara en 
första barriär när det kommer till att ändra konsumenters vanor och beteenden, men den är inte nödvändigtvis 
långvarig. Det rör sig troligen snarare om en kommunikativ utmaning för att få konsumenter att lita på 
säkerheten. Först då, när de har vågat testa, kommer de andra drivkrafterna att snabbt bli dominerande.

3.6. Click and collect väljs bort av svenska dagligvarukonsumenter
I dag har logistik- och leveransfrågor i dagligvaruhandeln blivit allt hetare. Detta i takt med att matförsäljningen 
på internet blir alltmer populär. Som tidigare nämnts har mer än var femte konsument någon gång handlat 
dagligvaror på internet.

En global trend, inte minst i USA och Europa, är konceptet click and collect, som innebär att man handlar 
produkterna online men hämtar dem i fysisk butik eller på en upphämtningsplats. Även svenska konsumenter 
skulle vilja använda click and collect när de handlar detaljhandelsvaror på internet om valmöjligheten fanns, 
enligt en studie av JDA. På flera håll förväntas click and collect få ett rejält genomslag under de kommande åren 
då det löser två tidigare knutar, nämligen valmöjligheter i leverans och flexibilitet i upphämtning vad gäller tid 
och plats. Man behöver inte längre vänta hemma på att produkterna ska levereras utan hämtar upp dem när det 
passar en själv.17

För dagligvaruhandeln är click and collect dock förknippat med en rad utmaningar, i termer av regler kring förvaring 
av färsk mat. Svenska dagligvarukonsumenter ser heller inte nyttan med att hämta upp sina matvaror vid en 
upphämtningsplats. Tidsbesparingen, av att slippa gå in i butiken och plocka ut sina egna varor, är med andra ord 
inte tillräckligt stor. Detta bekräftas även av konsumentundersökningen där hemleverans fortfarande är överlägset 
prioriterat framför andra leveransalternativ när man handlat dagligvaror på internet. Upphämtning, genom click 
and collect, kom först på en svag andra- och tredjeplats. Drive thru-lösningen kom först på en fjärde plats.

Mobil betalning i Willys och Hemköps butiker
Efter att ha genomfört några pilotprojekt sedan 
2012 har Axfood kunnat konstatera att kunderna 
uppskattar valmöjlighet vad gäller betalningar. 
Därför erbjuder de numera sina kunder att  betala 
med SEQR i Willys och Hemköps butiker.

Dansk dagligvaruaktör introducerar mobil 
betalning 
Den danska dagligvaruaktören Dansk Supermarked 
var den första att införa mobil betalning i mars 
2015, med syfte att förstärka kundupplevelsen. 
Målet är att förse hela 566 butiker med mobila 
betalningstjänster under året.

 
Källa: Axfood, Dansk Supermarket.

15  Verifone, 2015.
16  Visma Retail, 2014 och Verifone, 2015.
17  Deloitte, 2015 och JDS, 2014.
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Samtidigt baseras hela ICAs e-handelssatsning i Sverige på click and collect, kombinerat med möjlighet till andra 
leveransalternativ. Dessutom har ICA satt igång pilotbutiker i Linköping med en så kallad drive thru-lösning, där 
konsumenter inte ens behöver lämna bilen för att hämta sina beställda dagligvaror. En förklaring till att ICA satsar på 
click and collect istället för hemleverans är att det behövs stora volymer för att det ska vara värt för dagligvaruhandlarna 
att packa kassar och erbjuda hemleverans, då Sverige är ett glesbefolkat och avlångt land med långa leveransdistanser. 
Förhoppningarna är att satsningen ska innebära tidsbesparing, ökad bekvämlighet och i förlängningen nöjda och 
återkommande kunder. Det återstår dock att se om och när det får genomslag i den svenska dagligvaruhandeln.

3.7. Konsumenten är redo – är dagligvaruhandlaren? 
Resultaten från både fokusgrupperna och konsumentundersökningen visar att konsumenter redan i dag är digitala 
när de handlar dagligvaror, men framförallt att det finns en diskrepans mellan hur man skulle vilja handla och hur 
verkligheten faktiskt ser ut. Konsumenters ökade närvaro i digitala kanaler spiller även över i butiken, och konsumenter 
är nu redo för och vill använda digitala och mobila shoppinglösningar i större utsträckning när de handlar dagligvaror. 
Bland annat återspeglas detta i att konsumenter skulle vilja ta emot erbjudanden i digitala kanaler i framtiden och att 
de föredrar att använda digitala enheter framför personalen när de handlar, inte minst för att scanna varor och kolla 
upp priser och produktinformation. Samtidigt ligger dagligvaruhandeln på efterkälken i termer av att kunna möta 
konsumenters digitala behov och erbjuda rätt verktyg och förutsättningar som faktiskt skapar ett mervärde. 

I nästa kapitel beskrivs implikationerna för dagligvaruhandeln och vad digitalisering innebär. I kapitel 5 sammanfattas 
och fördjupas analysen från både fokusgrupperna och konsumentundersökningen. Bland annat förs resonemang om 
digitaliseringens förutsättningar i dagligvaruhandeln, vilka digitala och mobila behov som dagligvaruhandeln måste 
möta i framtiden samt hur digitaliseringen kan leda till ökad lojalitet. 

Whole Foods erbjuder fri leverans
I syfte att stärka servicen och kundupplevelsen 
erbjuder numera amerikanska Whole Foods fri 
leverans om man handlar för en viss summa och 
mellan vissa tider på dygnet. 

Tesco:s click and collect-stationer ökar
Sedan 2011 har brittiska Tesco kunnat erbjuda 
sin kunder att hämta upp sina dagligvaror på click 
and collect-stationer, som numera finns på över 
350 platser. Leveransen är kostnadsfri så länge du 
handlar för mer än 25 pund.

Källa: Whole foods, Tesco.

Hem till dörren

Till valfri plats för upphämtning

Till livsmedelsbutik för upphämtning

Genom en s.k. Drive thru vid
livsmedelsbutiken

Till arbetsplatsen

Hur vill du få dina dagligvaror levererade när du handlar på internet?

Källa: Visma Retail/HUI Research

* Frågan var ställd som flervalsalternativ, därav summerar svaren inte till 100 procent. 

4 %

10 %

16 %

21 %

80 %
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Sammanfattning
●● Konsumenters köpbeteenden och vanor varierar avsevärt i dagligvaruhandeln, såväl vad gäller 

hur strukturerad och planerad man är som hur mottaglig man är för nya digitala och mobila 
shoppinglösningar. 

●● Många köp föranleds av en digital aktivitet, vare sig man som konsument är medveten om det eller inte. 
Dagens konsumenter är digitala redan i dag när de handlar dagligvaror. Yngre konsumenter är mer 
digitala än äldre. 

●● Konsumenter föredrar att använda digitala enheter (såsom mobiltelefonen eller butikens digitala 
enheter) framför personalen när de handlar dagligvaror. Samtidigt finns det en diskrepans mellan hur 
man skulle vilja handla och hur verkligenheten faktiskt ser ut. 

●● Erbjudanden, rabatter och kundkort är en viktig del av dagligvaruhandelns lojalitetsprogram och 
används i hög grad av konsumenter. Det är även områden där konsumenter vill bli mer digitala 
framöver. 

●● Många konsumenter har laddat ner en app från en dagligvaruaktör. Däremot är användningsgraden 
betydligt lägre. 20 procent av konsumenterna har laddat ner en app men använder den inte 
regelbundet, och andelen ökar till 31 procent i de yngre åldrarna. 

●● Självscanning och självbetjäningskassor är populära bland konsumenter. Samtidigt tillgodoser de 
endast vissa behov, varför det är viktigt att de fortsätter fungera som komplement. 

●● Hemleveranser dominerar bland leveransalternativen när konsumenter handlar mat på internet, 
medan click and collect väljs bort. 

●● Erbjudanden, rabatter, navigering i butik, självscanning och produkt- och prisjämförelser är områden 
där konsumenter är beredda att förändra sina köpbeteenden och använda digitala och mobila 
shoppinglösningar i större utsträckning. 
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4. Implikationer för dagligvaruhandeln 
Dagens dagligvarukonsumenter drivs framförallt av faktorer som tid och bekvämlighet, men även av att få 
en mer lustfylld shopping. Det faktum att mobiltelefonen och IoT får en alltmer central roll i konsumenters liv 
och köpbeteenden ställer nya krav på dagligvaruhandelns förmåga att möta efterfrågan och vara långsiktigt 
konkurrenskraftig. Digitalisering och mobila shoppinglösningar i dagligvaruhandeln innebär en rad implikationer 
för de svenska dagligvaruaktörerna. Nedan beskrivs några av dem och vilka digitala och mobila behov som 
dagligvaruhandeln måste möta i framtiden. 

Big data – den oslipade diamanten
Digitaliseringen i dagligvaruhandeln innebär uppkomsten av enorma mängder strukturerad och ostrukturerad 
data om konsumenters preferenser, attityder och beteenden. Denna data, så kallad big data, är inte bara följden 
av digitaliseringen utan även receptet på hur man ska kunna räkna hem de digitala investeringarna. Drar man 
inte lärdom av insikter om konsumenter men även verksamhetsprocesser förlorar man kärnan och grundvärdet 
av digitalisering. Det är därför viktigt för dagligvaruhandlare att ha system och resurser som kan hantera och 
förvalta big data och omvandla den till vinstdrivande verktyg och insikter. 

Nya sätt att hantera kundrelationen
Digitaliseringen i dagligvaruhandeln är förknippad med ökad konkurrens och transparens. Dagens konsumenter 
har tillgång till oändligt med information om varumärken, produkter och priser. Den ökade konsumentmakten 
innebär därför nya sätt för dagligvaruhandlare att hantera sina kundrelationer. Utmaningen ligger i att vända den 
ökade konsumentmakten till en ömsesidig fördel och bli konsumenters val framför konkurrenterna.

Konsumenterna blir å ena sidan allt mer pålästa sociala och engagerade, å andra sidan allt mer krävande, flyktiga och 
illojala. De kommer i allt högre grad att kräva ett personligt bemötande av dagligvaruhandlaren gällande digitala och 
mobila shoppinglösningar erbjudanden, service och leverans. Liksom i föregående stycke om big data blir det därför 
viktigt att ha system och metoder för att kunna omvandla konsumentinsikter till skräddarsydda handlingar.

En infrastruktur som tillåter enkelhet och flexibilitet
För att kunna hantera och stödja digitaliseringen i dagligvaruhandeln, med alltifrån big data till nya 
kundbeteenden, krävs en infrastruktur som tillåter enkelhet och flexibilitet. Det är extra viktigt att 
dagligvaruhandlare inte låser in sig i stora och trubbiga system som på sikt kan göra dem handlingsförlamade 
i den snabba tekniska, men också beteendemässiga, utvecklingen. Utmaningen med detta är att 
infrastrukturinvesteringar ofta är kostsamma. 

Mobilanpassade butiker
En viktig del av infrastrukturen i den moderna och digitaliserade dagligvaruhandeln är tillgången till gratis wifi i 
butikerna. I många butiker är den normala telefontäckningen begränsad. Därför blir gratis wifi en förutsättning för 
att konsumenter ska kunna koppla upp sig och använda sin mobiltelefon som ett verktyg i köpprocessen, vare sig 
det handlar om att söka recept, få inspiration, ta emot och använda erbjudanden, självscanna eller betala. Detta har 
redan implementerats i några dagligvarubutiker runt om i landet, men mycket återstår innan det blir rikstäckande.

En annan viktig dimension kopplad till digitaliseringen och infrastrukturen är mobilanpassade butiker och 
tillhandahållandet av mobilladdare, vare sig de är trådlösa eller sitter fast i kundvagnen. Först då blir det möjligt 
för konsumenten att använda sin mobiltelefon utan att batterierna riskerar att laddas ur.

Det behövs en trådlös laddare eller en som sitter fast på kundvagnarna för att jag ska kunna 
använda mobiltelefonen som hjälpmedel när jag handlar. När jag handlar vid 17-tiden är 
mina batterier oftast väldigt låga.

Kvinna, 31 år”
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Säkerhet och integritet – hygienfaktorn
Trots digitaliseringens många fördelar finns det en viss inbyggd oro kring säkerhet och integritet. Många 
konsumenter är än i dag oroliga för att dela med sig av information om sig själva, med risk för att känna 
sig förföljda. Samtidigt börjar framförallt de yngre generationerna att bli mer öppna för att dela med sig av 
information så länge det innebär att man som konsument får igen något relevant i form av erbjudanden, service 
och så vidare. Innan detta blir en självklarhet för konsumenter och dagligvaruhandlare kan det bli viktigt att 
hitta alternativa vägar, såsom att göra det möjligt för konsumenter att själva kunna bestämma vilken typ av 
information man delar med sig av. 

En annan sida av säkerheten, som är högst nödvändig, är system som säkerställer sekretess och att ingen känslig 
information läcker ut till tredje part, vare sig det handlar om konsumenter eller om verksamheten. 

Fortsatt fokus på service 
Teknik och digitalisering är och kommer alltid att vara ett verktyg för att förstärka kundupplevelsen och 
kundnyttan – men det är inte lösningen. Grundtanken är fortfarande att service är en viktig parameter i 
digitaliseringen, något som tekniken aldrig kommer att kunna ersätta fullt ut. Istället kan det bli viktigt att ha mer 
personal ute på golvet som kan assistera konsumenterna eller ”fråga-mig-stationer” dit konsumenter kan gå om 
de får problem.

 

 

Digitaliseringen är bra för det innebär att man kan byta fokus på hur man använder 
personal i butik. Istället för att de sitter i kassorna och tar betalt av en kan de vara till hjälp 
ute på golvet och ge service.

Kvinna, 24 år”
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5. Recept på engagerade konsumenter i en 
digital dagligvaruhandel?
Denna rapport har beskrivit konsumenters köpvanor och deras attityder till digitalisering och mobila 
shoppinglösningar i dagligvaruhandeln, samt hur benägna de är att använda sig av dessa lösningar när de handlar, 
i dag och framöver. Digitaliseringens utveckling i dagligvaruhandeln drivs av tre faktorer: omnikanal, den smarta 
mobiltelefonens framfart och IoT. Digitaliseringen i sig är nära förknippad med omnikanal genom att den har gjort 
det möjligt för konsumenter att handla när, var och hur de vill. Samtidigt har dagligvaruhandeln ännu inte lyckats 
skapa en omnikanalmiljö för konsumenterna. Det återspeglas i att många digitala och mobila shoppinglösningar 
fortfarande är isolerade företeelser, istället för att vara synkroniserade och integrerade med varandra. 

Ett exempel på hur mobiltelefonen kan komma att driva digitaliseringens utveckling i dagligvaruhandeln är 
självscanning och självutcheckning. Fram till i dag har dessa digitala och mobila shoppinglösningar i huvudsak 
varit begränsade till de större butikerna, men i takt med att mobiltelefonen har blivit allt mer sofistikerad är 
dagligvaruhandlare mindre beroende av butiksformat när de planerar att digitalisera sin verksamhet. Även de 
mindre butikerna kan numera erbjuda självscanning, fast med mobiltelefonen, utan stora investeringar i hårdvara.  

Mobiltelefonen kommer även att spela en allt större roll genom att den kan kommunicera med andra digitala 
enheter i och utanför dagligvarubutiken det så kallade IoT. Stora delar av digitaliseringen i dagligvaruhandeln 
baseras på IoT, och att olika digitala enheter kan kommunicera med varandra genom att vara uppkopplade mot 
internet. Ur ett konsumentperspektiv möjliggör det både en smidigare och mer träffsäker shoppingupplevelse. 
För dagligvaruhandlare innebär IoT större möjligheter att lära känna konsumenter, fler kontaktytor samt 
möjlighet till att effektivisera interna processer. 

Det går med andra ord att konstatera att dessa tre faktorer stimulerar nya konsumentbeteenden och har börjat 
nå en mognad som gör det lönsamt för dagligvaruhandeln att ta ett större och mer omfattande grepp kring 
digitalisering och de möjligheter det skapar i termer av ökad kundnöjdhet och lojalitet.

5.1. Konsumenterna är redan i dag digitala… 
Digitaliseringen spelar en viktig roll vad gäller att bygga lojalitet i dagligvaruhandeln och möjliggör fler kontaktytor 
samt fångar upp och engagerar konsumenter innan de ens har hunnit ta steget in i butiken. Som denna rapport 
visar är konsumenter överlag positiva till olika digitala och mobila shoppinglösningar i dagligvaruhandeln och 
majoriteten är redan i dag digitala i sina inköp. Digitaliseringen i samhället har kommit så långt att den är en 
naturlig del av konsumenters vardag, inte minst tack vare mobiltelefonen. Dessutom är det troligt att konsumenter 
är mer digitala än vad de själva tror, då man inte alltid är medveten om sina digitala aktiviteter. 

Framförallt är konsumenter positiva till den tidsbesparing som digitaliseringen kan innebära när de handlar 
dagligvaror. Det återspeglas bland annat i att konsumenter i första hand väljer dagligvarubutik efter den 
geografiska närheten och att det ska gå fort att handla, men också i att e-handeln med dagligvaror ökar. 
Konsumenter strävar i regel efter att effektivisera och det blir därför viktigt att dagligvaruhandeln kan erbjuda 
shoppinglösningar som tillgodoser det behovet. 

Denna rapport har även visat på att konsumenter generellt föredrar att handla dagligvaror med hjälp av digitala 
enheter framför att vända sig till butikens personal. Det tyder inte bara på en stor benägenhet att faktiskt 
anamma digitala och mobila shoppinglösningar när man handlar dagligvaror utan även på en hög acceptans 
och att digitala vanor sakta men säkert börjar sätta sig.  Framförallt är konsumenter beredda att förändra sina 
köpbeteenden och använda digitala shoppinglösningar för att ta emot och använda erbjudanden och rabatter 
samt navigera i butik, men också för självscanning och produkt- och prisjämförelser. Därför kan även dessa 
moment bli nyckeln till att framgångsrikt digitalisera dagligvaruhandeln.  
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För dagligvaruhandeln innebär det faktum att konsumenter redan i dag är digitala en ökad möjlighet till 
merförsäljning. Detta genom att de lättare kan komma i kontakt med sina kunder, att de inte längre är 
begränsade till den tid kunden befinner sig i butiken samt att de genom analys av big data kan lära känna 
kunderna bättre och därigenom bli mer relevanta för dem. Detta gäller i alla skeden av köpprocessen, såväl tidigt 
(när kunderna söker recept, inspiration eller skriver inköpslistor) som sent (genom leveranstjänster, erbjudanden 
eller gamification). För detta krävs det att dagligvaruhandeln är aktiv och tillgänglig i digitala kanaler, samt att de 
tillhandahåller användarvänliga och enkla digitala och mobila shoppinglösningar. 

5.1.1. Morgondagens konsumenter är nyfikna men skeptiska

De som överlag är mest positiva till digitala och mobila shoppinglösningar i dagligvaruhandeln är de yngre 
konsumenterna. De är både mest ”digitala” redan i dag och mest villiga att använda sig av digitala och mobila 
shoppinglösningar i framtiden. Det är även denna grupp som är morgondagens köpstarka konsumenter och de 
som i allt större utsträckning faktiskt kommer att få ta del av och utnyttja en mer digitaliserad dagligvaruhandel.  

Samtidigt är det även denna grupp som är mest skeptisk, framförallt vad gäller erbjudanden och kundkort. 
Konsumentundersökningen i denna rapport har visat att användandet av erbjudanden och kundkort, två 
fundamentala delar av dagligvaruhandelns lojalitetsprogram, är lägre bland yngre konsumenter än bland 
äldre, detta trots att de generellt befinner sig i en livsfas med begränsad budget. Det tyder på andra vanor och 
preferenser, varför det blir viktigt för dagligvaruhandeln att finna nya, innovativa sätt att fånga upp, attrahera och 
engagera dagens yngre konsumenter. Här kan digitaliseringen komma att spela en stor roll.
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5.1.2. … men utmaningen ligger i helhetsperspektivet 

En stor andel konsumenter är inte intresserade av digitaliseringen och vill fortsätta handla som de alltid har gjort 
i dagligvaruhandeln. Inte heller är det rimligt att hela dagligvaruhandeln skulle kunna digitaliseras, då digitala och 
mobila shoppinglösningar endast uppfyller vissa behov. Så länge konsumenters behov skiftar kommer det inte att 
finnas ett enkelt svar på hur dagligvaruhandeln ska vara utformad utan det krävs att den tillhandahåller alternativ 
att välja mellan. 

I grund och botten handlar det om att det måste finnas ett helhetstänk i köpprocessen för att digitaliseringen ska 
kunna få genomslag. Det har framgått tydligt, i både fokusgrupperna och konsumentundersökningen, att olika 
delar av köpprocessen inte kan digitaliseras som separata företeelser. Det måste finnas en röd tråd genom de 
olika aktiviteterna, vilket i sin tur skapar ett mervärde hos varje del. Från det att man planerar sitt inköp till att 
man antingen beställer mat på internet eller besöker butiken och levererar varorna hem till kylskåpet. Det gäller 
att skapa en så kallad omnikanalmiljö.

Ett tydligt tecken på att det saknas ett helhetstänk är konsumenternas inställning till appar från 
dagligvaruaktörerna. Många har laddat ner en app men använder den inte. Det beror i huvudsak på att 
konsumenterna inte ser nyttan med att använda en app när de handlar sina dagligvaror. På den fronten har 
dagligvaruaktörerna uppenbarligen en stor utmaning framför sig. Konsumenterna menar att det måste vara 
enkelt och inte får innebära alltför många ”klick” för att komma vidare. Dessutom måste apparna vara utformade 
så att de fyller en funktion i alla delar av köpprocessen. Skriver du till exempel en digital inköpslista ska denna 
även kunna underlätta när du befinner dig i butiken, genom att den automatiskt bockas av när du scannar 
med din mobiltelefon. Du ska också enkelt kunna betala med appen utan att behöva packa om varorna i din 
kundkorg. Det är därför både en funktionell och pedagogisk utmaning att digitaliseringen genomsyras av ett 
helhetsperspektiv, som knyter ihop hela köpprocessen i en och samma funktion.

5.1.3. Tröskeln är hög men kortvarig

Dagligvaruhandeln har andra förutsättningar att få genomslag och kunna räkna hem digitala investeringar än 
andra branscher inom detaljhandeln. Det beror på den betydligt högre frekvens med vilken de redan i dag möter 
och kommunicerar med sina kunder. Samtidigt ligger dagligvaruhandeln långt efter andra branscher vad gäller 
e-handelns utveckling. En annan utmaning för dagligvaruhandeln är att de har konsumenter med starka och väl 
etablerade köpvanor. Många har redan en stark uppfattning om vad och hur de ska handla, samt om hur lång tid 
det ska ta. Försök att rubba den förutfattade meningen och införa nya sätt att handla riskerar därför att möta ett 
visst motstånd. Utmaningen blir således att försöka ändra konsumenternas starka vanor. 

Digitalisering tenderar att gå igenom olika faser i implementeringen. Ibland överskattas dess betydelse på 
kort sikt men underskattas på längre sikt. Det handlar med andra ord om hur lång processen är innan man 
kommer över tröskeln och den riktiga tillväxten tar fart. Mot denna bakgrund och med resonemanget om 
utmaningarna ovan (outvecklad e-handel och starka och därmed svårändrade köpvanor), kan vi konstatera att 
dagligvaruhandelns tröskel är högre än andra branschers, men tycks samtidigt ligga närmare i tid. Utmaningarna 
är svåra men förutsättningarna för ett snabbare genomslag är stora i och med att dagligvaruhandeln möter 
och kommunicerar med konsumenter så ofta. Dagligvaruhandeln kan därför förkorta digitaliseringsprocessen, 
förutsatt att de lyckas fånga upp helhetsperspektivet och kommunicera nyttan till konsumenterna.

5.2. Bygga lojalitet – är digitalisering svaret?
Då har vi kommit till den svåraste nöten att knäcka: hur bygger dagligvaruhandeln lojalitet med hjälp av mobila och 
digitala shoppinglösningar? Det finns ingen enkel ”one-size-fits-all” när det kommer till lojalitet i dagligvaruhandeln. 
Köpbeteendena är mångfaldiga och varierar inte bara mellan olika konsumenter utan även för den enskilde individen. 
Vidare handlar de flesta konsumenter i två butiker eller fler, vilket tyder på att det kan vara svårt att få helt trogna 
kunder. Det blir därför extra viktigt för dagligvaruhandlare att få en djupare förståelse för sina kunder, att veta hur 
varje kund beter sig och dessutom bedriva en verksamhet som är lika flexibel som kunderna den ska hjälpa och serva. 
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Digitaliseringen i dagligvaruhandeln bidrar till att det blir allt bekvämare för konsumenterna att handla dagligvaror, 
det tar inte lika lång tid som tidigare och de kan göra det när de vill, på sina villkor. Det i sin tur kan innebära att 
konsumenter besöker butiker mer sällan och även spenderar mindre tid i butiken, något som traditionellt sett 
har genererat mindre intäkter för dagligvaruhandeln. Hur ska då dagligvaruhandlarna vinna lojalitet i och med 
digitaliseringen? Vad tjänar de på att faktiskt investera i sådana lösningar? 

Det gäller att se på ökad försäljning och lojalitet med nya digitala ögon. Digitalisering i dagligvaruhandeln må förvisso 
innebära att konsumenter kan spendera mindre tid i butiken, men det innebär också intäkter genom nya kanaler, att 
antalet kontaktytor och kommunikationen mellan dagligvaruhandel och konsumenter ökar, stärkt köpupplevelse för 
konsumenter, ökad bekvämlighet och i förlängningen nöjda och lojala kunder. 

På sätt och vis har renodlade e-handelsaktörer inom dagligvaruhandeln ett försprång vad gäller att bygga lojalitet, 
då det kan vara ett större mentalt steg för konsumenter att byta mellan e-butiker än att välja en butik framför en 
annan. Aktörer som kommer från den digitala världen har inbyggda lösningar och tjänster, såsom prenumerationer, 
skräddarsydda erbjudanden och leveranser, som förenklar vardagen för kunden och därmed främjar lojalitet. Strategin 
bör dock inte vara att låsa in konsumenter utan att skapa ett mervärde som gör att konsumenter själva väljer en aktör 
framför en annan.

Vad gäller den fysiska butiken kan det därför finnas ett behov av att fokusera på det som gör den unik, nämligen 
service och upplevelse. Genom att konsumenter slipper spendera lång tid på att handla dagligvaror, både i och utanför 
butikerna, påverkas även deras attityder och inställning till dagligvaruhandlaren positivt. Att handla behöver inte längre 
betraktas som en börda utan något som rent av kan vara underhållande. Ju bättre shoppingupplevelsen blir desto 
nöjdare blir kunden. Ökar bekvämligheten för konsumenten kan det bidra till att man föredrar en dagligvaruhandlare 
framför en annan. 

Personal shopping
Digitalisering i dagligvaruhandeln kan bidra till att konsumenter får mer träffsäkra, riktade och personliga 
erbjudanden som i sin tur stimulerar försäljningen men också kundnöjdheten, och därmed lojaliteten. Det kan 
handla om att man får poäng och belönas för ett visst beteende, att man handlar vissa produkter eller genomför 
vissa aktiviteter. 

Det handlar i grund och botten om att digitalisering och mobila shoppinglösningar gör det möjligt för 
dagligvaruhandlare att lära känna konsumenter i en helt annan dimension än tidigare. På så sätt kan de också 
gå från att vara ett ”måste”, den aktör som konsumenter går till för att skaffa föda, till att bli en typ av personlig 
assistent som hjälper konsumenter att leva efter en önskad livsstil. Till exempel kan dagligvaruhandeln hjälpa 
konsumenter att leva ett hälsosammare liv eller att hålla en viss budget beroende på olika faser och behov i 
livet, detta genom att erbjuda relevanta varor, gamification och service. I förlängningen kan det innebära att 
konsumenter har digitala mat-ID, som säger vilken mat man bör eller vill äta, som hjälper en att hålla koll på 
allergier, dietbehov och så vidare. Med rätt strategi är möjligheterna att skapa en personlig relation till sina 
kunder oändliga. 

5.3. Helhet är hela poängen
Sammanfattningsvis har digitalisering historiskt förknippats med prispress och illojala kunder, där vinnaren är den 
som erbjuder det lägsta priset. I dag har digitaliseringen i dagligvaruhandeln kommit så långt att den istället kan 
göra köpprocessen förenklad och mer lustfylld.  Både svenska konsumenter och dagligvaruaktörer är i hög grad 
digitala i dag. Problematiken ligger i att de inte har mött varandras behov än. Denna rapport har visat att det inte 
går att implementera olika delar separat, då konsumenter i många fall inte ser nyttan med det. Istället måste 
digitala och mobila shoppinglösningar innefatta och skapa nytta i alla delar av köpprocessen, och på så sätt bygga 
lojalitet. Utvecklingen befinner sig fortfarande i sin linda och det ska därför bli intressant att följa digitaliseringens 
utveckling i dagligvaruhandeln framöver.
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Med vår hjälp kan aktörer inom detaljhandeln attrahera sina kunder till handelsplatsen, öka försäljningen genom förbättrad shoppingupplevelse och skapa lojala kunder. Detta genom smart användning 
av teknik som stödjer nödvändiga processer på alla nivåer. Vi erbjuder helhetslösningar inom butiksdata och kringtjänster. Som exempelvis kassaapplikationer, back offi ce-lösningar och centrala system 
för styrning av kedjeföretag samt tjänster som projektledning, implementation, support och IT-drift. Vi har försett detaljhandeln med butiksdatalösningar i 30 års tid. Med bred erfarenhet av branschen och 
djup teknikkunskap har vi utvecklat lösningar som passar dagligvaruhandeln, apotek och fackhandeln.
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