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Sverige har ett av varldens hogsta anvandande av smartphones, men hur redo ar konsumenten och detaljisten att
anpassa sig efter nya anvandningsomraden sasom mobila shoppinglésningar?

Samtidigt som detaljhandeln har natt en punkt dar hardnande konkurrens tvingar branschen att tdnka om och
tdnka nytt har konsumenten mer inflytande att paverka kopprocessen.

D3 detaljhandeln befinner sig i standig fordandring sett till sdval kdp- och beteendemdnster som utbud,
digitalisering och shoppingmiljo &r mobilitet en viktig trend i denna omvandling. Detta innebar att som
detaljhandlare finnas dar konsumenten ar, da koptillfallet inte langre &r begransat till det faktiska motet och
kdpet i butik.

| dag ar det mer spannande an nagonsin att vara konsument. Konsumenter kan numera handla var de vill och

nar de vill. Framforallt kan de handla pa flera olika satt, via nya kanaler, internationellt eller inhemskt. Det nya
kopbeteendet har inneburit att konsumenternas roll i handeln har starkts, och att makten har skiftat fran detaljist
till konsument.

Vi ar mer mobila idag, tekniken utvecklas, men den stora fragan ar hur villig detaljisten ar att satsa pa den nya
tekniken och hur konsumenten ar villig att anpassa sig efter en mer mobil shoppingupplevelse. Ar detaljisten
redo? Ar konsumenten redo?

Rapporten om mobila shoppinglésningar och mobilitet i detaljhandeln &r framtagen av HUI Research pa uppdrag
av Visma Retail AB. Visma Retail AB ar en helhetsleverantdr av IT-ldsningar i detaljhandeln och ar en del av
Visma-koncernen.

Syftet med rapporten ar att fd en kartlaggning 6ver mobiliteten i dagens detaljhandel - hur mobila
shoppingméjligheter ser ut, vilket behov det finns. Det ska bli spannande att fa vara med pa denna resa och fa
mojlighet att driva utvecklingen framat. Mobilitet kommer att vaxa, och i framtiden kommer det inte langre att
vara en generationsfraga.

Stockholm 2014

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 nddvandiga processer pa alla nivaer.

Mobila shoppinglésningar och mobilitet i detaljhandeln - Finns att ladda ner digitalt
tillsammans med en Executive Summary pa: www.visma.se/retail
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Detaljhandeln befinner sig i standig férandring sett till saval kop- och beteendemonster som utbud, digitalisering
och shoppingmiljé. En viktig trend i denna omvandling ar mobilitet, som innebar att konsumenter och detaljister
var och nar som helst kan motas genom olika mobila shoppinglésningar. Syftet med denna rapport ar att
beskriva hur konsumenter tanker och agerar i detaljhandeln samt hur mogna konsumenter och detaljister ar

for nya mobila shoppinglésningar och de méjligheter som de for med sig. Nedan sammanfattas resultaten fran
rapporten:

De tidigare teorierna om att ett kdp borjar med ett identifierat behoy, ett intresse, for att darefter ga
over till en handling, ett kdp, har vants upp och ner. | dag finns det inte l8ngre ndgon borjan eller nagot
slut pd en kdpprocess, inte heller en bestdmd turordning fér hur kdpet gar till. Dagens konsumenter
fattar bade beslut snabbare och vacklar langre i kopsituationer. Samtidigt &r de konstant potentiella
konsumenter.

Dagens konsumenter vill kunna handla nar de vill, oavsett var de befinner sig eller tid pa dygnet. | takt
med 6kad mobilitet far ocksd smartphonen en allt stérre betydelse som verktyg ndr konsumenter
handlar. Det ar den portabla enhet som konsumenter standigt har nara sig.

dag ar det en relativt liten andel av konsumenterna som anvander sin smartphone i olika sammanhang
nar de handlar. Det beror dock inte pa att de inte vill utan pa att det till stor del saknas enkla och
anvandarvanliga mobila shoppinglésningar. En annan anledning till varfér konsumenter inte vill anvanda
sin smartphone nar de handlar ar det fysiska granssnittet (for liten skarm och for litet tangentbord).

Nar konsumenter val anvander sin smartphone nar de handlar ar det framforallt for att kontakta
kundservice, for att ta emot eller anvanda erbjudanden samt for att jamfdra varor och priser.
Smartphone ar dven en viktig kalla for inspiration infor kdp och anvands for att scanna QR-koder eller
streckkoder. De frémsta anledningarna till varfor konsumenter valjer att anvanda sin smartphone nar
de handlar &r att den ar lattillganglig och sparar tid.

For att kunna mota konsumenters forvantningar har detaljister borjat prova sig fram och implementera
olika typer av mobila shoppinglésningar, sdsom mobilanpassade webbplatser, appar, sjalvscanning

med smartphone och mobilbetalningar. Manga tvekar dock fortfarande infor att investera i mobila
shoppinglésningar. De har insikten att de maste borja investera i mobila shoppinglésningar men ar
omogna i den bemarkelsen att de tvekar pa grund av stora kostnader, brist pd kunskap och brist pa
referenser fran leverantorer.

Mobila shoppinglésningar kommer att vara ett faktum inom fem ar och kommer att vara ett viktigt
konkurrensmedel. Anledningen till det &r att konsumenter kommer att vilja handla pa sina villkor i
framtiden, och darmed ger behovet av sjalvbetjaning naring 8t mobila shoppinglésningar. Systemen for
detta maste vara enkla, skalbara och pabyggnadsbara. Dels da detaljister ar oroliga for att stdnga in
sig i stora och standardiserade system som snabbt blir gamla och utdaterade, dels for att konsumenter
endast kommer att anvanda mobila shoppingldésningar som ar enkla och som de kan se en direkt nytta
av att anvanda.

Tekniken ar bara ett stdd i processen och inte l6sningen. Mobila shoppinglésningar lever inte av sig
sjalva utan forutsatter service och att detaljister guidar konsumenter. Darfor kommer service och fokus
pd konsumenter att vara viktigt och en férutsattning for att mobila shoppinglésningar ska kunna bidra
till 6kad konkurrenskraft i framtidens detaljhandel.



Mobila shoppinglésningar kommer att vara viktiga verktyg for att skapa en omnikanalmilj¢ dar
konsumenters resa mellan olika kanaler ar dynamisk, 6ppen och kontinuerlig, vilket i sin tur kommer att
innebara stora mojligheter till 6kad forsaljning och kundnojdhet.

Det finns en rad utmaningar vad galler mobila shoppingldsningar. For det forsta saknar detaljister
kunskap for att kunna implementera och forvalta dem, vilket innebar att de kommer att behdva stod
och guidning fran leverantdrer av mobila shoppingldsningar. For det andra finns det en risk for att
detaljister inte maktar med den snabba tekniska utvecklingen, vilket ytterligare spar pa oron over

att investeringar i mobila shoppingsldsningar snabbt blir gamla och utdaterade. Likasa maste det
tekniska granssnittet i en smartphone anpassas efter de nya anvandningsomradena for att det ska bli
naturligt fér konsumenter att anvanda den nar de handlar. For det tredje maste detaljister tdnka om
och nytt nar det kommer till hur de réknar pa [6nsamhet. | en omnikanalmiljo ar forsaljningskanalerna
sammankopplade och déarmed dven vardet och ldnsamheten. For det fjdrde staller mobilitet och
mobila shoppinglésningar i detaljhandeln storre krav pa sakerhet vad galler betalningar, information,
brandvaggar och kansliga personuppgifter.

For att fa en 6kad mobilitet i detaljhandeln i framtiden krévs det for det forsta att e-handeln fortsatter
att vaxa och dérmed ge naring at konsumenters behov av att kunna handla utifran vad som passar och

ar bekvamt for dem. Med andra ord kommer de att valja de detaljister som kan erbjuda olika typer av
effektiva, smidiga och synkroniserade shoppinglosningar. For de andra maste digitaliseringen fortsatta
0ka, genom att detaljister tar steget och vagar investera i mobila shoppinglésningar som gor det mojligt
for dem att mota konsumenter i alla kanaler, pd konsumenters villkor fore, under och efter kdp. Sist men
inte minst maste detaljisterna fornya sina strategier och affarsmodeller fér att kunna ta hansyn till de nya
forutsattningarna i detaljhandeln och konsumenternas férvantningar pa en somlés handel.



Definitioner

Mobilitet i detaljhandeln

Mobilitet i detaljhandeln innebar att konsumenter och detaljister var som helst och nar som helst kan maotas (till
exempel avseende produkterbjudanden, informationsinhamtning och bestallningar) med hjalp av en mobil enhet
(smartphone/surfplatta) oavsett forsaljningskanal (butik- eller digital handel).

Mobila shoppinglésningar
Mobila shoppingldsningar ar verktyg/funktioner som mojliggér konsumtion var som helst och nar som helst
oavsett mobil enhet (detaljisters eller konsumenters).



Detaljhandeln befinner sig i standig férandring. Handeln ar inte langre begransad till det faktiska mdétet och kdpet
i butik utan numera kan detaljister och konsumenter métas var som helst, nar som helst. Likasa har detaljhandeln
ndtt en punkt dar hardnande konkurrens tvingar branschen att tdnka om och tanka nytt. Butiker och e-handel,
nationella sdval som internationella aktorer, tavlar om en allt mindre andel av den totala konsumtionskakan.

En megatrend som karaktariserar omvandlingen i detaljhandeln ar mobilitet. Att konsumenter och detaljister

kan motas var som helst och nar som helst mojliggdrs genom mobila shoppinglésningar, som i sin tur skapar
mojligheter till en friktionsfri kdpprocess. Mobilitet i detaljhandeln innebar att konsumenters shopping inte langre
bestar av isolerade handelser och sker i isolerade kanaler. Istéllet ar hela kopprocessen sammankopplad och
omfattar allt frdn att fa inspiration och géra research till att faktiskt kdpa en produkt eller ge feedback.

For att kunna dra nytta av drivkrafterna i detaljhandeln och nya kdpbeteenden krévs det att detaljister omvandlar
och férnyar sina befintliga butiker och koncept sd att de ar kommersiellt hallbara utifran ett mobilitetsperspektiv.
Detta avser inte bara hur kommunikationen sker med konsumenter utan dven hur innehdllet i de olika
kopkanalerna ser ut. Framforallt handlar det om att forsta hur de nya férutsattningarna i detaljhandeln paverkar
konsumenternas forvantningar, bdde i den fysiska butiken och pa internet, saval fére som under och efter kop.

Denna rapport syftar till att beskriva hur konsumenter tanker och agerar nar de handlar i detaljhandeln, men
ocksa hur mognat konsumenter och detaljister ar for nya mobila shoppinglésningar och de mojligheter som de
for med sig. Vad efterfrdgar konsumenterna och vilken syn har detaljisterna pa mobilitet i detaljhandeln? Vilka
ar drivkrafterna och utmaningarna bakom mobilitet i detaljhandeln? Hur kommer framtidens detaljhandel att
se ut och nar blir den ett faktum? Vad kravs for att fa en 6kad mobilitet i detaljhandeln? Rapporten kommer att
beskriva bade konsumenters och detaljisters syn pa mobilitet och shoppinglésningar i detaljhandeln, i dag och
framat.

| juset av ekonomiska kriser och en skakig omvarldskonjunktur ligger fokus pd ett férandrat konsumentbeteende.
Dagens konsumenter har andra férvantningar pa varor, tjdnster, service, tillgdnglighet och shoppingmiljé 8n vad
de hade for bara nagra ar sedan. Detaljhandelslandskapet har med andra ord foérandrats. Det ar framforallt tre
faktorer som driver utvecklingen i detaljhandeln: digitalisering och teknisk utveckling, den mangsidiga och stérkta
konsumenten samt 6kad konkurrens.

2.1. Digitaliseringen och den tekniska utvecklingen har forandrat
shoppingbeteendet

Den forsta drivkraften bakom férandringarna i detaljhandelslandskapet ar digitaliseringen och den tekniska
utvecklingen. Innovationer och nya interaktiva enheter har férandrat konsumenternas kpbeteenden radikalt.
Att Sverige har ett gynnsamt innovationsklimat aterspeglas bland annat i olika globala index, sdsom FN:s Global
Innovation Index, dar Sverige hamnade pa andra plats av varldens mest innovativa ldnder 2013.

Det finns flera anledningar till att tekniken har fatt en allt stérre och mer avgorande roll i den svenska detaljhandeln.
Sverige har goda strukturella forutsattningar som gor att konsumenter har lattare att anamma och ta till sig nya
tekniska l6sningar. Internetinfrastrukturen ar val utbredd i Sverige och bredbandspenetrationen hoég. Hela 91
procent av den svenska befolkningen (16-85 3ar) hade tillgang till internet 2013.2 Manga kan i dag koppla upp sig pa
internet, oavsett om de anvander datorer, smartphones, surfplattor eller TV-apparater. Likasa har allt fler tillgang till
internet oavsett om de befinner sig i en storstad, pa landsbygden, i fidllen eller till havs.

! Begreppet mognad hos detaljister och konsumenter syftar har till benagenheten att investera i, implementera och anvanda
mobila shoppingldsningar.
2 Statistiska centralbyran (SCB), Privatpersoners anvandning av datorer och internet, 2013.
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Detta aterspeglas bland annat i att genomsnittstiden svensken tillbringar pa internet i hemmet &r hog, 11,5 timmar
per vecka, enligt en rapport som .SE (Stiftelsen for internetinfrastruktur) har gjort om svenskar och internet.

Dartill sker internetanvandning aven i mobiltelefoner och pa jobbet, i snitt 4,9 respektive 5,9 timmar per vecka.

Det varierar naturligtvis en hel del mellan hur mycket tid olika internetanvandare spenderar pa internet hemma.
Diagrammet nedan visar att 15 procent dgnar mer dn 21 timmar i veckan at internet i hemmet medan 16 procent
lagger endast 0-2 timmar. Vidare ar det framforallt de yngre och arbetsféra generationerna som anvander sig av
internet. Bland dem som inte anvander sig av internet star dldersgruppen 66+ for 81 procent.? Att konsumenter
spenderar en sa pass stor andel av sin vakna tid pa internet ar en forklaring till varfér e-handeln har kommit sa pass
ldngt i Sverige jdmfort i med manga andra lander. Det finns dock fortfarande mycket kvar att vinna for detaljister
vad galler att nd och exponera sig for konsumenter pd internet.

1 l
Tid pa internet under en vecka :
0-2 timmar 16 % 4,9 tlanaF -
3-6 timmar 23 % _pervecka
7-10 timmar 24 % agnar man sig a
at internet

11-20 timmar 22 % .
21-30timmar 9% 1,7 timmar mebilt
31-40timmar 4% per vecka
40+ timmar 2% agnar man sig

at internet pad ";
andra platser

WY

11,1 timmar
per vecka

agnar man sig
» at internet
i hemmet

5,9 timmar
per vecka
- agnar man sig
3t internet pd
arbetet

Kalla: SE.
1 E -"

En av nyckelspelarna i detaljhandelns utveckling 8r smartphonen som har fatt en allt stérre plats i konsumenters
vardag. Smartphonen har blivit manniskans basta van och innebar att konsumenterna bokstavligen har varlden

i sin hand. Det ar den enhet som ar med var man an ar, nar som helst pa dygnet. Fler och fler konsumenter
konsulterar vanner och familj med sin smartphone och delar med sig av tips pa sociala natverk i sbkandet efter
de basta erbjudandena - oavsett om de befinner sig i butik, i hemmet eller pa resande fot.

Sverige ar ett av de smartphone-tataste landerna i varlden. Nastan

tva tredjedelar av befolkningen, 63 procent, dger en smartphone

enligt Googles rapport Our Mobile Planet. Av dessa anvander 83

procent internet dagligen pa sin smartphone. Till foljd av ett dkat
smartphoneanvandande har handeln i smartphones, sd kallad m-handel,
fatt ett uppsving under de senaste dren. Det beror bland annat pa
forbattrad funktionalitet pa smartphones, forbattrad internetinfrastruktur
samt lagre internetkostnader. Enligt E-barometern 2013 hade 12 procent
av konsumenterna handlat varor med sin smartphone under dret. Detta
ar en hog siffra med tanke pa att antalet detaljister som har utvecklat en
mobilanpassad webbplats fortfarande ar lagt.

74 %

av de som anvander
internet i mobilen i dldrarna
26-35 gor det dagligen.

Kalla: SE.

3 SE (Stiftelsen for internetinfrastruktur), Svenskar och internet, 2013.
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M-handel har hittills varit forknippad med framférallt kop av appar och resor, men allt fler branscher har nu
bdrjat inse vikten av att finnas i smartphones och darigenom i konsumenters vardag. Media ar den bransch som
ar storst foljd av kldder och skor samt resetjanster, enligt en rapport fran DIBS om svensk e-handel och mobil
handel. 31 procent av konsumenterna har kdpt media via sin smartphone under 2013, 26 procent har képt klader
och skor och 23 procent har kopt resetjanster. Att media ar storst forklaras av det stora intresset for tjanster som
Spotify och Netflix som har blivit en naturlig del av svenskarnas mediekonsumtion och vardag.

Diagram 1. Andel som har handlat via mobilen under 2013 efter bransch
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Kalla: DIBS. w

2.2. Den mangsidiga och starkta konsumenten

Den andra drivkraften bakom férandringarna i detaljhandelslandskapet ar nya konsumentbeteenden. | dag

ar det mer spannande an nagonsin att vara konsument. Konsumenter kan numera handla var de vill och nar

de vill. Framfdrallt kan de handla pa flera olika satt, via nya kanaler, internationellt eller inhemskt. Det nya
kdpbeteendet har inneburit att konsumenternas roll i handeln har starkts, och att makten har skiftat fran detaljist

till konsument.

Uppkopplad

Tidsoptimerad
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A andra sidan &r det svart att vara konsument i dag. Konsumenter blir l&tt forvirrade eftersom det finns ménga
valmaojligheter. Ska de ata eller inte ata, vad ska de ata, var ska de ata, hur ska de handla mat och sa vidare.

| dag finns det fler "om” och "men” &n tidigare och det ar manga faktorer som inkluderas i ett kdpbeslut. En
viktig pusselbit i det nya kdpbeteendet ar mojligheterna till en 6kad mobilitet i handeln. Konsumenter ar alltmer
uppkopplade till internet och bemastrar teknologin i en rad olika portabla enheter.

Som konsument kan man i dag fa inspiration och idéer via sin surfplatta eller tidning vid frukostbordet,
genomfora research pa bussen med hjalp av sin smartphone, titta pa produkten i butik under lunchrasten,
bestalla den via webbutiken framfor laptoppen och Tv:n pa kvéllen, for att sedan f& den hemleverad. Koptillfallet
ar sdledes granslost och det finns ingen definierad borjan och slut pa shoppingen. Att ha valmaojligheter ar viktigt
for konsumenterna. Det handlar inte om vad man kan gora och inte gora i olika inkdpskanaler, istallet anvander
konsumenterna den inkdpskanal som ar mest relevant vid tillfallet och forutsatter att upplevelsen ar densamma i
alla kanaler.

| takt med att konsumenter blir allt mer smarta och tekniskt kunniga tar de &ven ett stérre ansvar for sin egen
shoppingupplevelse och optimerar kop genom att anvanda sig av olika informationskallor och kanaler. Det nya
kdpbeteendet har forandrat den traditionella kdpcykeln radikalt. | dag inleds inte ett kop nddvandigtvis med en
idé eller ett behov som leder till att forsta basta produkt plockas fran hyllan. Istallet karaktariseras kopbeteendet
av en gedigen research om vilken produkt som passar bast, darefter valjs den for tillfallet lampligaste
inkdpskanalen.

2.2.1. E-handeln skapar nya shoppingmajligheter

En stor anledning till att konsumenter har fatt en allt stérre makt gentemot detaljhandeln &r e-handelns framfart,
som innebar att kdpet inte langre ar begransat till ett geografiskt omrade, utbud eller tid. Den numera granslosa
handeln har diskuterats flitigt sedan e-handeln gjorde entré i borjan av 2000-talet. FOr detaljisterna finns det nu
mojlighet att nd konsumenter i varldens alla hérn. Pd internet ar konsumenternas valmajligheter oandliga och
det ar i manga fall bade snabbt, smidigt och billigt.

E-handeln ar ocksa en av orsakerna till att detaljhandeln har pabdrjat resan mot mobila shoppinglésningar. |

dag finns det méjligheter att integrera e-handel och butikshandel s att de upplevs som en och samma kdpkanal
istallet for tva konkurrerande. Mobila shoppingldsningar kan bidra till merférsaljning i den man de bada
inkdpsportalerna ar integrerade, ger naring at varandra och inte begransar konsumenternas kopmajligheter,
oavsett tid, rum eller var i kdpcykeln de befinner sig.

Dagens konsumenter blir dessutom allt mer vana vid e-handel. Enligt E-barometern som HUI Research gor
tillsammans med PostNord och Svensk Digital Handel har hela 92 procent av konsumenterna handlat pa internet
under det senaste aret. Nastan tre av tio e-handelskonsumenter handlar minst en gang i manaden pa internet,
och 7 procent gor det flera ganger i manaden.*

E-handeln vaxer kraftigt och kommer att paverka hela handeln vad géller allt fran butiksyta, utbud, logistik och
tillganglighet till kommunikation och service. Den svenska detaljhandelns férsaljning 6ver internet 6kade med
17 procent under 2013. Det ar den starkaste helarstillvaxten sedan 2007 och kan jamféras med detaljhandeln
i sin helhet vars forsaljning 6kade med 1,9 procent under samma period. | dag star e-handeln for 6 procent

av detaljhandelns omsattning i Sverige. Sallankdpsvaruhandelns e-handel star for 10 procent av den totala
omsattningen i sallankdpsvaruhandeln, vilket visar pa att det ar dagligvaruhandeln som i mangt och mycket
haller e-handelns utveckling tillbaka. Livsmedelsforsaljningen pa internet star for endast 1 procent av den
totala dagligvaruhandeln. Utvecklingen mot e-handel har tagit betydligt langre tid i dagligvaruhandeln an i
andra branscher, vilket delvis kan forklaras av att marknaden ar koncentrerad till ett fatal aktorer som alla har
tvekat. De som framforallt har drivit utvecklingen for livsmedel pa internet hittills &r nya, mindre och renodlade
e-handelsaktorer.

4 PostNord/Svensk Digital Handel/HUI Research, E-handelsbarometern Arsrapport, 2013.

12



Diagram 2. E-handelns omsattning 2003-2013, miljarder kronor 37
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Kalla: E-barometern 2013.

E-handelns utbredning och tillvaxt varierar aven mellan olika branscher. De mest framgangsrika branscherna
hittills ar hemelektronik, klédder och bdcker. Hemelektronik stod for cirka 24 procent av den totala omsattningen
pd internet och vaxte med 15 procent under 2013. Branschen har framfoérallt varit framgangsrik pa grund av
mojligheterna till transparens, prisjdmforelser, prispress och [dg klam- och kannfaktor. Klddhandeln pa internet
ar ett arv frdn den gamla postorderindustrin och vaxer genom bland annat vana konsumenter, modebloggare,
behovet av nyheter i sortimenten och unika klader. Under 2013 vaxte kldd- och skohandeln p3 internet med 9
procent och omsatte 7,2 miljarder kronor. Bokhandeln ar den bransch som har kommit langst i mognadsfasen
pa internet. E-handeln med bdcker drivs av mojligheterna till ett stort utbud och ladga priser, men ocksa av
digitalisering och e-bdckernas framfart. Har har exempelvis aktérer som amerikanska Amazon pldjt och visat
vagen nar stora delar av den traditionella bokhandeln mer eller mindre har forsvunnit ut pa internet.

Andra branscher som inte har kommit lika ldngt i utvecklingen men som véxer snabbt pa internet &r sport,
mobler och heminredning. Sporthandeln och mébel- och heminredningshandeln hade en tillvaxttakt pa 28
respektive 19 procent under 2013. For mdbler och heminredning finns det dock utmaningar i termer av stora och
otympliga leveranser samt ett stort behov av att kldmma och kadnna pa varorna. | kategorin Ovrigt &r tillvaxten
stark och landade pa 26 procent under 2013. Det ar framforallt branscherna kosmetika, byggvaror, leksaker/
barnartiklar och bil- och batdelar som driver utvecklingen.

Tabell 1. E-handelns omsattning, utveckling och andel av total handel 2013

E-handelns omsattning, utveckling och andel av total handel 2013

Omsattning, mdr  Utveckling Andel av total detaljhandel
Hemelektronik 8,8 15% 21%
Klader & skor 7.2 9% 12%
Bocker* 2,1 2% 46%
Sport & fritid 1,0 28% 4%
Heminredning & mabler 1,2 19% 3%
Ovrigt* 16,6 26% 3%
Total e-handel 37,0 17% 6%
* Media har exkluderats fran Bécker och inkluderats i Ovrigt. Kalla: E-barometern 2013 och DHI.
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Drivkrafterna bakom 6kad e-handel: E-handelns utmaningar:
S + Logistik och tunga leveranser
Utbud Klam- och kannfaktorn
Bekvamlighet » Sakerhet kring betalning, leveranser och

Tillgang till information lurendrejeri

Stor marknad och [dga etableringsbarridrer - Loénsamhet

Expansionsmojligheter
+ Digitalisering och internetvana Kalla: Visma Retail/HUI Research
+ Generationsskifte

2.2.2. Stark tillvaxt for e-handeln framover

| rapporten Scenarion for e-handelns framtida tillvaxt, som HUI har tagit fram i samarbete med GS1, har
e-handelns framtida tillvaxt beréknats utifran antaganden om att den tekniska utvecklingen gar framat, att
konsumentmognaden 6kar med nya vanor och beteenden och/eller att det forekommer ndgon typ av innovation,
sasom olika typer av mobila shoppingslésningar, inom e-handeln som stimulerar efterfragan.

Fram till 2022 vantas e-handeln omsatta mer an 151 miljarder kronor och std fér 20 procent av den totala
omsattningen i detaljhandeln. | sdllankdpsvaruhandeln vantas e-handeln sta fér ndstan en tredjedel av den totala
omsattningen, 31 procent.

Tabell 2. E-handelns utveckling, 2012-2022

E-handelns utveckling, 2012-2022.

|Arlig tillvaxt for e-handel Omsattning e-handel, mkr E-handelns andel
Dagligvaruhandel 25% 23283 7%
Sallankdpsvaruhandel 15% 127 840 31%
Total detaljhandel 16% 151 123 20%
Kalla: HUI/GS1

2.2.3. Den sémlosa shoppingupplevelsen

En shoppingupplevelse férvantas numera vara skraddarsydd och somlés. De mest framgangsrika detaljisterna
kommer framaover att kunna integrera butiksforsaljningens och e-handelns styrkor och férdelar. Att konsumenter
standigt ar uppkopplade och online har stor inverkan pa detaljhandeln. For detaljisterna handlar det om att vara
synliga och kunna mota konsumenterna i alla mojliga forum.

Allt fler detaljister borjar inse vikten av att ha en multikanalstrategi.
Genom att finnas i flera kanaler kan de driva férsaljningen i hogre
utstrackning an tidigare. Det sags aven att konsumenter som handlar i
fler kanaler ar mer lojala och handlar for stérre belopp. Fokus har saledes
skiftat fran att tala om butik och e-handel som tva fristdende enheter till
att vara tillganglig for konsumenter.

38 %

av detaljisterna arbetade
med fler forsaljningskanaler
ar 2012.

Som en foérlangning av multikanalfenomenet har dven begreppet
omnikanal borjat fa faste i detaljhandelslandskapet. Omnikanal tar steget
langre an multikanal, och innebar att alla kdpkanaler blir en.

Kalla: PwC
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For konsumenterna ska det inte vara nagon skillnad om de handlar framfér en dator eller med sin smartphone,
shoppingupplevelsen ska vara densamma. En omnikanal forutsatter darfér ocksa att varje enskild plattform och
kanal ar synkroniserad och integrerad med de andra.

Oavsett vilken strategi man som detaljist valjer, multi- eller omnikanal, kommer gransen mellan vad som ar
e-handel och butikshandel att suddas ut. Den starkta konsumenten férvantar sig att kunna handla utan hinder och
att resan mellan olika kanaler ar dynamisk, 6ppen och kontinuerlig.

Multi- och omnikanalstrategier &r fortfarande en relativt ung foreteelse. Aven om allt fler féretag, utéver
butikshandel, har bérjat med e-handel, har mobilanpassade webbplatser, appar och sd vidare ar det fa som har en
overgripande strateqi for hur de ska synkronisera och integrera de olika kanalerna for att starka kopupplevelsen
och varumarket. Manga &r i ett tidigt skede dar de testar sig fram i varje kanal separat for sig, och potentialen
framover ar sdledes stor for att fa en &n stérre utvaxling av multi- och omnikanalstrategier.

2.3. Konkurrensen hardnar

Den tredje drivkraften bakom forandringarna i detaljhandelslandskapet ar den allt hardare konkurrensen. Den
svenska detaljhandeln konkurrerar inte langre lokalt utan dven globalt. Férutom att internationella aktérer
etablerar butiker i Sverige har e-handeln medfort att internationella aktorer kan na de svenska konsumenterna
redan i hemmen. Ett exempel pa en sddan utlandsk aktér som har blivit stor bland svenska konsumenter pa
internet ar den tyska modekedjan Zalando, som pa kort tid framgangsrikt har kunnat erbjuda ett stort och unikt
utbud pa den svenska marknaden. Nu bdrjar dven den amerikanska e-handelsjatten Amazon att ta sig in pa den
svenska marknaden, vilket kommer att satta stor press pd den befintliga svenska detaljhandeln.

Den t6kade konkurrensen i detaljhandeln beror inte bara pa att handeln &r granslés och att e-handeln har 6ppnat
dorrar for nya internationella aktdrer. E-handeln har dven inneburit att nya renodlade e-handlare har tillkommit
och utmanar de befintliga aktérerna i handeln. Konkurrensen hardnar dessutom i termer av att branschglidningen
gor att allt fler aktorer har sett en mojlighet i att bredda sitt sortiment. Till exempel saljer livsmedelsaktorer
sallankopsvaror och kladhandeln sportprodukter och heminredning. Under 2013 slog till exempel kladjatten Zara
upp dérrarna till Zara Home for férsta gangen i Sverige, med forsaljning av heminredningsprodukter. H&M, som
lanserade H&M Home redan 2009, har nu utdkat sortimentet med ett stort utbud av sport- och traningsklader.

2.4 Om rapporten

Mot denna bakgrund har Visma Retail i samarbete med HUI Research genomfort en konsumentundersékning
dar drygt 1 100 privatpersoner i dldern 16-80 ar har fatt svara pa en enkdt om sina shoppingvanor med baring
pa mobila shoppingbeteenden och anvandandet av smartphones. Konsumentundersoékningen ger en bild av hur
konsumenter handlar i dag och hur de skulle vilja handla i framtiden. Utdver konsumentundersdkningen baseras
rapporten pd en trendstudie som bestar av sex djupintervjuer med ledande detaljhandelsprofiler inom bade
dagligvaru- och sallankdpsvaruhandeln. Rapporten avslutas med en analys som sammankopplar resultatet fran
konsumentundersokningen och trendstudien samt en diskussion om mobilitet och framtidens shoppinglésningar
och dess paverkan pa shoppingupplevelsen. Varje avsnitt avslutas med en sammanfattning.
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KONSUMENTENS PERSPEKTIV

3. Mobilitet och mobila shoppinglosningar
idag

3.1. Hur shoppar konsumenter i dag?

Pa samma satt som detaljhandelslandskapet har férdndrats har dven képupplevelsen och kdpprocessen forandrats. De
tidigare teorierna om att ett kop borjar med ett identifierat behov, ett intresse, for att darefter ga déver till en handling,
ett kop, har vants upp och ner. Det finns inte langre ndgon bérjan eller slut pa en kdpprocess, inte heller en bestdmd
turordning for hur képet gar till. Dagens konsumenter bade fattar beslut snabbare och vacklar langre i kdpsituationer.
Samtidigt &r de konstant potentiella konsumenter. Ar de ute och lunchar med en van och tranar efter samma kappa

ar de bara ett klick ifran att kdpa den. Ar de hemma pa middag hos vanner och blir sugna pa att kopa en likadan soffa
kan de sjunka ner i den och kdpa den bums pa internet. Parallellt tar konsumenter ldngre tid pa sig och pendlar mellan
inspiration och informationssékning. Gransen mellan behoy, intresse, sug och kép har med andra ord suddats ut.

3.1.1. Valmojlighet och produktinformation driver koplusten

Valmajligheten ar en viktig faktor for konsumenten. Dels handlar det om att kunna handla var man vill, oavsett
om det ar i en fysisk butik eller i e-handelsbutik, lokalt eller globalt, och dels handlar det om att kunna handla nar
man vill, oavsett plats eller tid pa dygnet.

Infor ett kop vill konsumenterna ha tillracklig och relevant information om produkten for att kunna fatta medvetna
kdpbeslut. Detta bekraftas aven av konsumentundersékningen dar konsumenter har fatt svara pa hur de kopte

sin senaste sallankdpsvara (till exempel klader, skor, sportartiklar, elektronik, mébler, heminredning och bocker).
Nastan var tredje konsument, 31 procent, bade hittade och kopte varan pa internet medan var femte konsument, 20
procent, hittade varan pd internet men kopte den i butik. Internet ar saledes en viktig kanal for produktinformation.

| dag gar konsumenter in pd internet via sin dator, surfplatta eller smartphone och soker efter produkter i olika
sokmotorer, ldser recensioner och jamfor egenskaper och priser. Vetskapen om att det gar att hitta prisvarda
alternativ och fynda stimulerar detta beteende. A andra sidan var det s& manga som 41 procent av konsumenterna

i konsumentundersokningen som bade tittade pa varan i butik och kdpte den i butik, trots att majoriteten av
konsumenterna hittade varan pa internet. Majoriteten av képen avslutas saledes fortfarande i butik. Foreteelsen med
sa kallad showrooming, det vill sdga att man gor research i fysisk butik och bestaller pa internet, ar i den bemarkelsen
inte s3 vanlig som man skulle kunna tro. Det som géller ar istéllet sa kallad webbrooming, det vill sdga att konsumenter
gor research pa internet och kdper i butik.

Diagram 3. Hur handlade du din senaste sallanképsvara (klader, skor,
sportartiklar, elektronik, mébler, heminredning, bocker mm)?

20 % 41 %

Tittade pd/provade Hittade varan pa Bade tittade Bade hittade och
varan i butik och internet och kopte i pd/provade och kopte varan pd
kopte pa internet butik kopte varan i butik internet

Kalla: Visma Retail/HUI Research
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Enligt konsumentundersdkningen skiljer sig konsumenters satt att gora research (det vill sdga hitta och
jamfdra produkter, priser och inkdpsstallen) infor kdp. En tydlig trend ar att internet far en allt storre roll som
informationskalla infér kop. Till exempel gjorde hela 73 procent av konsumenterna sin research online, via
dator, surfplatta eller smartphone, infor sitt senaste inkdp av hemelektronik. Likasa gjorde majoriteten av
konsumenterna sin research online nar de skulle képa bécker, musik, film, mébler och heminredning.

Datorn &r fortfarande den uteslutande storsta kallan nar konsumenter tittar pa och jémfor produkter, priser
och inkopsstallen.s Samtidigt har smartphonen fatt en allt storre betydelse och den nya tekniken har skapat
nya anvandningsomraden. Enligt konsumentundersékningen gjorde ungefar var tionde konsument research
infor sitt senaste inkdp av en produkt via sin smartphone. Detta ar en ratt sa markant 6kning sedan 2012, da
bara 1 procent av konsumenterna framst gjorde sin research via en mobil enhet (smartphone eller surfplatta).®
De varugrupper som konsumenterna i allra storst utstrackning gor research for i butik ar Livsmedel och
Apoteksvaror, vilket framgar av diagram 4.

Diagram 4. Val av kanal vid research infér konsumenters senaste kop

Jag gjorde ingen research
infor mitt senaste kdp

Via kataloger, tidskrifter,

kampanjblad @ Online B | butik

Via vanner och familj [ ]

15% 12% 13% 14%
5% 6% °
Livsmedel Hemelektronik Mode Bocker, musik, Maobler och Sport- och Byggvaror Halso- och Apoteksvaror
film heminredning  fritidsvaror skonhetsprodukter

Kalla: Visma Retail/HUI Research

3.1.2. Hur anvander konsumenter sin smartphone for shopping?

I linje med att kdpprocessen numera ar obegransad och inte heller sker i en bestamd turordning har
smartphonen fatt en avgdrande roll. Hela 81 procent av respondenterna i konsumentundersékningen har en
smartphone, vilket stdmmer val éverens med resultaten fran liknande
undersokningar.

En smartphone &r en portal for manga olika aktiviteter och syften. For det
forsta anvands den for att kommunicera; for att ringa, sms:a, skicka e-post,
chatta eller vara aktiv i sociala medier. For det andra ar smartphonen
dagens Gameboy och mp3-spelare och anvands i hég utstrackning till
underhallning. Konsumenter spelar inte bara spel och lyssnar pd musik
utan tittar dven pa video och besdéker underhallande webbplatser. Sist

men inte minst anvands smartphonen som en informationskalla via vilken
uppkopplade konsumenter séker efter information, besdker webbplatser,
laser bloggar och nyhetsportaler.

81 %

av konsumenterna
har en smartphone.

Kalla: Konsumentundersokningen

5 PwC/HUI Research, Multikanaler - Konsumenterna tar makten nar detaljhandeln blir mer tillganglig, 2012.
& Ibid.
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Smartphone - en nyboérjare i detaljhandeln

Smartphonens roll som ett verktyg i detaljhandeln ar annu i sin linda, men mojligheterna ar manga, bada
for konsumenter och detaljister. | undersékningen fick konsumenter svara pa hur och varfér de anvander sin
smartphone som ett verktyg i sin kbpprocess fore, under och efter kop.

Diagrammet nedan visar hur ofta och till vad konsumenter anvander sin smartphone nar de handlar. Enligt
konsumentundersokningen anvander de sin smartphone framforallt for att kontakta kundservice, for att ta emot
eller anvanda erbjudanden och for att jdmféra varor och priser. Nastan en av fem konsumenter anvander ofta
eller alltid sin smartphone i dessa situationer. Var fjarde konsument anvande sin smartphone for att jamfora
varor och priser vid det senaste tillfallet de befann sig i en butik.

Diagram 5. Hur ofta anvander du din smartphone i olika situationer nar du handlar varor eller tjdnster?

M Alltid Ofta Ibland [ Sallan [ Aldrig Kélla: Visma Retail/HUI Research
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En smartphone ar 6verlag en viktig kanal for konsumenters sokbeteenden. Tidigare studier visar pd att
majoriteten av smartphoneanvandarna sdker pa sékmotorer via sina smartphones varje dag.” Sa fort de har tid
over vistas de pa och scannar marknaden via appar och webbplatser. Enligt konsumentundersékningen anvander
mer an halften av konsumenterna dessutom smartphonen ibland/ofta/alltid for att hitta till olika butiker.

Smartphone ar en inspirationskalla infor kop

| konsumentundersékningen uppger 37 procent av konsumenterna att
de regelbundet anvander sin smartphone for att fa inspiration. Yngre
tenderar att fa inspiration via sociala medier, appar och webbplatser i
hogre utstrackning an aldre. Majoriteten av konsumenterna i dldrarna
16-40 ar anvander regelbundet sin smartphone for att fa inspiration, och
ju yngre de ar desto vanligare ar det. Samtidigt ar det manga som sallan
eller aldrig anvander sin smartphone for olika andamal nar de handlar
varor eller tjanster, vilket tyder pd en viss omognad hos konsumenterna.

37 %

av konsumenterna
anvander regelbundet
sin smartphone for att
fa inspiration infor kop.

Kalla: Konsumentundersokningen

7 Google, Our Mobile Planet: Sverige, 2013.

19



Diagram 6. Anvander du din smartphone regelbundet for att fa inspiration infér kop?

16-20 ar 21-30ar 31-40 ar 41-50 ar 51-60 ar 61-70 ar 71 3r och aldre

E B Nej

Kélla: Visma Retail/HUI Research

Den frémsta anledningen till varféor man anvander sin smartphone for att fa inspiration infor kop ar att den ar
lattillgdnglig och att man alltid har den pa sig. Sex av tio konsumenter anvander dessutom smartphonen for
inspiration pa grund av att de enkelt och snabbt kommer at internet samt for att de kan anvanda den nar de vill;
nar som helst pd dygnet och var de an befinner sig.

Bland de konsumenter som inte anvander sin smartphone for att fa inspiration infér kdp menar 28 procent att
det beror p3 att skdrmen &r for liten och att det ar svart att se bilder. En av fem anser dven att tangentbordet
ar for litet och att det &r svart att trycka pa ratt lankar. Det fysiska grénssnittet 8&r med andra ord ett problem
och begransar mojligheterna att anvanda en smartphone under inképsprocessen. Framforallt ar det aldre
konsumenter som upplever att det ar svart att anvanda en smartphone i det syftet. 21 procent i dldrarna 56-65
ar anvander sig av internet i sin smartphone dagligen.s

Trots att marknaden for mobila shoppinglésningar i butiker annu ar ung har 60 procent av konsumenterna anvant
sin smartphone i en butik, i annat syfte an for att ringa och skicka sms. En av fem konsumenter har anvant sin
smartphone for att ta bilder och skicka till familj, vanner eller bekanta for att fa feedback.

Stor bendgenhet att scanna och betala mobilt

Enligt konsumentundersokningen har 46 procent av konsumenterna ndgon gang scannat en QR-kod eller en
streckkod med sin smartphone. Andelen varierar avsevart mellan konsumenter i olika aldrar. Nastan sju av
tio konsumenter i dldrarna 16-20 ar har ndgon gang scannat en QR-kod eller streckkod med en smartphone.
S3 mycket som nastan var fidrde konsument (23 procent) i dldern 71 ar eller aldre har ndgon gang scannat
en QR-kod eller streckkod. Att en sa stor andel av konsumenterna i denna aldersgrupp har scannat en QR-
kod eller streckkod med sin smartphone tyder pa en viss mognadsgrad och nyfikenhet pd den typen av mobila
shoppinglésningar.

Av de konsumenter som nagon gang har scannat en QR-kod eller streckkod med sin smartphone har 35 procent
dven nagon gang betalat for en vara eller tjdnst (exklusive kop av appar och resor) med telefonen. Totalt sett har
mer an vad fjarde konsument, 26 procent, ndgon gang betalat for en vara eller tjanst med sin smartphone. Det
ar framforallt konsumenter i dldrarna 21-40 ar som nagon gang har anvant sin smartphone for att betala for en
produkt. En stor del av den dldersgruppen befinner sig mitt i livet och férséker fa ihop livspusslet med jobb och
familj. For dem ar smidighet och bekvamlighet i kopbeteendet en viktig faktor.

8 SE (Stiftelsen for internetinfrastruktur), Svenskar och internet, 2013.
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Diagram 7. Har du nagon gang scannat en QR-kod eller streckkod med din smartphone?

16-20 ar 21-30ar 31-40 ar 41-50 ar 51-60 ar 61-70 ar 71 ar och aldre

| Ja B Nej

Kalla: Visma Retail/HUI Research

Enkelhet och smidighet driver betalningslésningar

Av dem som nagon gang har betalat med hjalp av sin smartphone upplever sex av tio att det var ganska enkelt
eller enkelt. Aven tidigare studier visar pa att konsumenter ldgger stor vikt vid att det ska vara enkelt att
betala. Majoriteten av konsumenterna, 53 procent, valjer betalningsalternativ utifrdn hur enkelt det ar. Det ar
en viktig anledning till varfor m-handeln efterfrdgas och vaxer. Pa en smartphone kan konsumenter lagra sina
betalningsuppagifter och slippa skriva in kreditkortsnumret upprepade ganger nar de handlar pa internet. Den
nast viktigaste faktorn nar konsumenter valjer hur de betalar ar sakerhetsaspekten. 43 procent av svenska
konsumenter véljer betalningsmetod utifran hur sdker den upplevs.?

Av konsumentundersokningen framgar det att det ar relativt splittrat vad galler hur konsumenter faktiskt
upplever sakerhetsaspekten kring mobilbetalningar. €n tredjedel av konsumenterna uppfattar det som ganska
sakert eller sékert medan en tredjedel uppfattar det som ganska osakert eller osdkert. Det finns sdledes en del
kvar att gora for leverantdrerna vad galler konsumenternas installning till sékerheten vid mobilbetalningar.

De vanligaste betalningslésningarna nar konsumenter handlar pd internet ar kreditkort, faktura och internetbank.
I butik har kreditkort och kontanter lange dominerat som betalningsmedel. Under senare tid har det daremot
borjat komma initiativ och forsok for att implementera mobila shoppingldsningar, och har ligger framforallt
dagligvaruhandeln i framkant. Till exempel har aktérer som Hemkop under de senaste aren testkort och infort
terminaler for mobilbetalning i anslutning till kassorna i samtliga butiker.

Livsmedelskedjorna satsar pa mobila shoppinglésningar i smartphone
ICA har en app med sjalvscanning, inkopslistor och recept som testas i utvalda butiker.
Coop har en app med inkopslistor och rabatter. For narvarande testkdrs aven mobilbetalning.
Hemkdp har en app for bonuskunder och anvander sig av Seqr i sina mobila betalningslosningar.

City Gross haller pa att utveckla sin app som idag ar kopplad till en virtuell butik dar kunder bestaller
hem matkassar.
Willy:s har, likt Hemkop, mobila betalningskdsningar i butikerna samt en app.

Kalla: Metro och dagligvaruaktérerna

° DIBS, Svensk E-handel, 2013.
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Aven de andra stora livsmedelsaktérerna har i varierande utstrackning bérjat med mobila shoppinglésningar
i form av appar som bland annat ger méjligheter och tillgang till sjalvscanning, inkdpslistor, information om
produkter och recept samt bonussystem.

Aven om det &r en till synes liten andel av konsumenterna som nagonsin har betalat med sin smartphone,
26 procent enligt konsumentundersékningen i denna rapport, ar det egentligen manga med tanke pa att det
fortfarande ar sa pass fa som erbjuder den betalningslosningen.

Varfor konsumenter handlar med hjalp av sin smartphone

Den framsta anledningen till varfér man som konsument valjer att anvanda sin smartphone for att handla varor
och tjanster &r att den ar attillganglig. 55 procent av konsumenterna anser att smartphonen ar ganska/mycket
viktig ndr de handlar pa grund av att den &r lattillgdnglig och att de alltid har den nara sig. Smartphonen hjalper
aven konsumenterna att spara tid. Genom att exempelvis titta pa och/eller prova en vara i butik och sedan kopa
online via smartphonen kan man slippa kda eller springa mellan butiker i onddan.

Vilka ar de viktigaste anledningarna till att konsumenter anvander sin smartphone nar de handlar?
1. Den ar lattillganglig

2. Den sparar tid
3. Kan handla nar de vill, dygnet runt
4. Kan betala med sin smartphone

Kalla: HUIResearch/Visma Retail

3.1.3. Hur skulle konsumenter vilja handla framdver?

Trots att anvandningen av mobila shoppinglésningar idag ar relativt liten, vilket till stor del kan forklaras av

att mojligheterna att handla via sin smartphone ar begransade i avsaknad av mobila shoppingldsningar, skulle
nastan fyra av tio konsumenter, 37 procent, vilja anvanda sin smartphone i storre utstrackning an vad de gor

i dag nar de handlar varor och tjanster. Aven i detta avseende tenderar bendgenheten att anamma de mobila
shoppinglésningarna och shoppingsbeteendet att vara hdgre for de yngre generationerna. 42 procent av
konsumenterna i dldrarna 16-30 &r skulle vilja anvéanda smartphonen i stérre utstrackning nar de handlar an vad
de gor i dag. Detsamma galler for 51 procent av respondenterna i dldrarna 31-40 ar. Denna dlderskategori ar, som
namnts tidigare, den som vanligtvis har minst tid éver i vardagen.

De fyra framsta skalen till varfor konsumenter inte vill anvanda sin smartphone nar de handlar
varor och tjanster:
1. Det ar bra som det ar i dag

. For liten skarm

2
3. Bristande sakerhet
4. For litet tangentbord

Kalla: HUIResearch/Visma Retail
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Det fysiska granssnittet hammar utveckling med mobila shoppinglésningar

Anledningen till varfor konsumenter inte redan i dag anvander sin smartphone nar de handlar ar det fysiska
granssnittet. 31 procent av dem som inte vill anvanda sin smartphone i storre utstrackning an de gor i dag nar
de handlar varor och tjdnster menar att det beror pd att den har for liten skarm. Mer an var fijarde, 26 procent,
menar dven att det beror pa bristande sdkerhet. Dessutom upplever ndstan en av fem, 18 procent, att det
beror p3 att smartphonen har for litet tangentbord samt att det ar for ldngsamt internet eller dalig tdckning.
Dock uppgav manga, 60 procent, att de inte vill anvanda sin smartphone da de tycker att det 8r bra som det
ar i daq. Detta tyder pa att det ar en bit kvar till dess att konsumenter ser den direkta nyttan med mobila
shoppinglésningar.

Stor potential for mobila shoppinglésningar

| konsumentundersékningen fick konsumenterna fragan om de skulle vilja anvanda sin smartphone mer for olika
andamal, forutsatt att de skulle ha tillgang till bra och smidiga verktyg i sina smartphones framéver. Hela 43

procent av konsumenterna skulle vilja ta emot och anvénda relevanta erbjudanden och/eller rabattkuponger i stérre
utstrackning, vilket ar mer an dubbelt sa manga som de 20 procent som gor det i dag. 38 procent av konsumenterna
skulle vilja anvdnda smartphonen mer i framtiden for att jamféra varor och priser - dven det dubbelt s manga som
de 19 procent som gér det i dag. Likasa skulle dubbelt s manga som anvander smartphonen for att bestalla varor och
tjanster pa internet i dag vilja gora det i stérre utstrackning framover om de hade tillgang till bra och smidiga verktyg
i telefonen. Att spara leveranser av kopta/bestallda varor och att hantera garantier och kvitton ar andra omraden som
konsumenterna skulle vilja anvdnda sin smartphone till. Mer &n var tredje konsument, 35 procent, skulle vilja spara
sina leveranser och mer an var fjarde konsument, 26 procent, skulle vilja hantera garantier och kvitton med hjalp av
smartphonen om de hade tillgang till bra och smidiga verktyg. | dag ar det endast 3 procent av konsumenterna som
ofta eller alltid hanterar garantier och kvitton med sin smartphone. Har finns alltsa en stor utvecklingspotential.

Overlag ar det relativt manga &ndamal som konsumenter skulle vilja anvénda sin smartphone till. Sjélvscanning i butik,
det vill sdga att scanna streckkoden pa varor med hjalp av en smartphone, och betalning med en smartphone &r nagra
exempel pa vad konsumenter skulle vilja gora mer av. Likasa skulle var femte konsument vilja skapa inkopslistor med
hjalp av sjalvscanning samt kontakta kundservice med sin smartphone i hégre utstrackning an vad de gor i dag, om de
hade ratt verktyg for att gora det.

Diagram 8. Vad konsumenter anvénder sin smartphone ofta/alltid till ndr de handlar* samt vad konsumenter
skulle vilja gora mer av med sin smartphone nar de handlar varor och tjanster, férutsatt att de skulle ha tillgang
till bra och smidiga verktyg i sin smartphone framoéver
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Kalla: Visma Retail/HUI Research [ vill géra mer framéver B Gor ofta/alltid idag

* Baserat pa diagram 5
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Enligt konsumentundersokningen ar det fortfarande en bit kvar att ga vad galler konsumenters mognadsgrad och vilja
att anamma nya mobila shoppingldsningar. Nar konsumenter fick fragan om hur de tror att de kommer att handla
sallankopsvaror om tre-fem ar svarade 58 procent att de tror att de kommer att fortsatta att handla som de goér i
dag. Daremot tror var tredje konsument, 32 procent, att de kommer att képa majoriteten av sina sallankdpsvaror

pa internet. Det stdmmer val dverens med ett av de scenarier for e-handelns utveckling som HUI och GS1 tog fram

i rapporten Scenarion for e-handelns framtida tillvaxt. | det scenariot berédknas e-handeln std fér 31 procent av

den totala forsaljningen av sallankdpsvaror 2022.1° Den utvecklingen forutsatter att den tekniska utvecklingen gar
framat, att konsumenternas mognad dkar och att deras vanor férandras, alternativt att det forekommer nagon typ av
innovation inom e-handeln som stimulerar efterfragan.

Forhallandet &r detsamma i dagligvaruhandeln, dar sd manga som 68 procent av konsumenterna tror att de
kommer att fortsatta handla livsmedel som de gor i dag. 12 procent av konsumenterna tror att de kommer
att handla majoriteten av sina livsmedel pa internet och fa varorna hemlevererade. Det r anda forhallandevis
manga med tanke pa att livsmedelsforsaljningen pa internet i dag ar valdigt begransad och endast utgér 1
procent av den totala dagligvaruférsaljningen. Som tidigare namnts har de stora dagligvaruaktorerna hittills
varit tveksamma och avvaktande mot e-handeln och det ar i forsta hand sma e-handelsaktérer som har drivit
utvecklingen for livsmedel pd internet. Dagligvaruhandeln har en stor potential och kan starka tillvaxten
ytterligare om branschen loser de utmaningar den star infér, bland annat avseende logistikhantering och
leveranser. Det ar dessutom sannolikt att dagligvaruférsaljningen pa internet kommer att fa en skjuts nar stora
aktorer som ICA och COOP kommer igang med sin e-handel. Det ar forst da som det kan ge riktiga effekter pa
konsumentbeteende och mognadsgrad.

Hur kommer framtidens butiker att se ut?

| konsumentundersokningen fick konsumenterna frdgan om hur de tror att butikerna kommer att se ut om tre-
femn ar - vad man kommer att fa se mer av. Var fjdrde konsument tror att butikerna kommer att vara storre och
innehalla ett fullt sortiment. Var femte konsument tror att butikerna kommer att vara mindre framaéver, som
exempelvis showrooms dar endast storsdljarna finns i sortimentet och resten sdljs pa internet. Samtidigt tror sa
manga som 57 procent av konsumenterna att butikerna kommer att fortsatta att se ut som de gor i dag. Bilden
av framtidens butik ar sdledes relativt splittrad.

Diagram 9. Hur konsumenter tror att butikerna kommer att se ut i framtiden.

I Ingen stérre féréndring, butikerna ser ut som idag
Stérre butiker som innehaller ett fullt sortiment

Mindre butiker, som exempelvis showrooms, med
endast storsadljarna i sortimentet. Resterande
sortiment séljs pa natet.

Kalla: Visma Retail/HUI Research

A andra sidan &r det inte sannolikt att det kommer att ske en radikal férandring i butikerna inom tre-fem ar.
E-handeln har funnits i ungefar tio ar och vi har fortfarande inte sett ndgot direkt nytt och revolutionerande,
varken avseende butiksyta eller butiksmiljo. Att butikerna foérandras i och med att detaljhandeln digitaliseras
ar en langsiktig process. Att framtidens butiker kommer att férandras ar rimligt med tanke pa den tekniska
utvecklingen, e-handelns framfart och digitaliseringen, men forandringen kommer att ta tid.

19 GS1/HUI Research, Scenarion for e-handelns framtida tillvaxt, 2013.
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Valmajligheten ar en viktig faktor for dagens konsumenter. De vill kunna handla nar de vill, oavsett var de
befinner sig eller tid pa dygnet.

Internet far en allt storre roll som informationskalla infor kop. Samtidigt avslutas fortfarande de flesta kbpen
i butik. S3 kallad webbrooming &ar saledes mer vanligt an showrooming.

Smartphone far en allt storre betydelse och nya anvandningsomradden nar konsumenter handlar. Datorn ar
dock fortfarande den uteslutande storsta informationskallan infor kop.

Konsumenter anvander sin smartphone till att framforallt kontakta kundservice, for att ta emot eller
anvanda erbjudanden samt for att jamfora varor och priser. Konsumenters smartphone ar dven en viktig
kalla for inspiration infér kop och anvands for att scanna OR-koder eller streckkoder.

De frémsta anledningarna till varfér konsumenter valjer att anvanda sin smartphone for att handla ar att den
ar lattillganglig och sparar tid.

Det fysiska granssnittet (for liten skarm och tangentbord) ar viktiga orsaker till varfor konsumenter inte vill
anvanda sin smartphone nar de handlar.

Konsumenter skulle framforallt vilja ta emot och anvanda erbjudanden och rabattkuponger, jamfdra varor

och priser, spara leveranser av deras kopta varor samt hantera kvitton och garantier i hogre utstrackning an
vad de gor i dag, forutsatt att de hade battre tekniska forutsattningar.
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DETALJISTENS PERSPEKTIV

3.2. Vad gor detaljister i dag?

Till foljd av att konsumenternas kdpbeteenden har forandrats, i den bemarkelsen att det inte langre finns nagon borjan
eller slut pa en kdpprocess och inte heller en bestamd turordning for hur ett kdp gar till, tvingas detaljister omvandla och
vidareutveckla sina befintliga forsaljningsstrategier for att nd och fanga upp potentiella kunder fore, under och efter kop.

| detaljhandeln pratas det darfor mycket om att integrera fysisk och digital handel, men det &r relativt fa som
faktiskt gor det. Andelen svenska detaljhandelsféretag som erbjuder nagon form av e-handel &r fortfarande
relativt l3q. Intrédet pa internetmarknaden ar ndgot som maste vara val dvervagt och genomtankt. Att det dartill
finns flera tecken som pekar pa att det ar svart att géra verksamheten lénsam gor att an fler tvekar. Enligt en
PwC-rapport om multikanaler ar de frémsta anledningarna till att detaljhandelsféretaqg inte har startat e-handel
att de saknar tid och resurser i form av kompetens och kunskap. 23 procent av féretagen saknar e-handel pa
grund av att de inte har tid att starta upp verksamheten och 21 procent av féretagen menar att det beror pa
brist pd kompetens och kunskap. Det finns dessutom en viss mottrend och skepticism bland vissa detaljister som
menar att internet inte ar en ldmplig forsaljningskanal for de produkter som de saljer.t

| detta avsnitt kartldggs detaljisters syn pa 6kad mobilitet och mobila shoppingldsningar. Det baseras pa ett
antal djupintervjuer med valetablerade och erfarna detaljhandelsprofiler som har gett sin syn pa konsumenter,
efterfragan, den tekniska utvecklingen, drivkrafter och utmaningar fér mobila shoppinglésningar. Vad gor
detaljister i dag? Hur tror de att konsumenter kommer att vilja handla i framtiden? Vad stéller det for krav pd
marknadsforing, kommunikation, forsaljning och service?

3.2.1. Insikten finns — men inte mognaden

| dag diskuteras multi- och omnikanalférsaljning flitigt i detaljhandeln. Kunden ar mer lattrorlig och som detaljist
maste man finnas dar kunden finns. Insikt och implementering star dock ldngt ifrdn varandra nar det kommer till
mobila shoppingldsningar och 6kad mobilitet i detaljhandeln. De flesta detaljister ar mogna i tanken, och det finns
en insikt om att de maste investera i mobila shoppinglosningar, samtidigt som de fortfarande famlar i frégan om
hur och nar detta ska ske.

Digitala shoppingldsningar i butik kommer att bli superviktigt framéver.

VD i dagligvaruhandeln

Detaljisterna sjalva upplever att de dverlag ar relativt omogna vad galler mobila shoppinglésningar, digitalisering
och mobilitet i handeln. De mobila shoppinglésningar som har gjort entré pd marknaden ar i forsta hand
mobilanpassade webbplatser och appar, som bland annat erbjuder forum for kundklubbar, podnger och rabatter,
samt i begransad utstrackning mdjlighet att handla och betala via en smartphone. Det rdder fortfarande brist pa
system som verkligen framjar mobilitet i den bemarkelse att konsument och detaljist kan mdtas var de vill och
nar de vill och dar kontakten och kommunikationen mellan konsument och detaljist &r en enda dynamisk process.
Den fysiska handeln i butik och e-handeln upplevs med andra ord vara daligt integrerade och synkroniserade i
dag. Aven om man har bade butik- och e-handel verkar fortfarande varje kanal mer eller mindre for sig sjalv.

Konsumenter mer mogna an detaljister

Fran detaljistens perspektiv upplevs konsumenten ligga betydligt l&ngre fram i utvecklingen och mognadsgraden
an vad de sjalva gor. Konsumenter upplevs som nyfikna och ha de tekniska forutsattningarna for att kunna ta
steget till att anvanda mobila shoppinglésningar. En viktig och bidragande faktor till detta ar smartphonen som
gor att konsumenter inte ldngre ar begransade i sina majligheter att shoppa. Likasa kanner konsumenter till
tekniken bakom olika portabla enheter som en smartphone. Samtidigt ar deras mognad kopplad till hur bra de
mobila shoppingldésningarna ar samt till hur anvandarvanligt granssnittet i smartphonen ar.

11 pwC/HUI Research, Multikanaler - Konsumenterna tar makten nar detaljhandeln blir mer tillganglig, 2012.
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Konsumenters efterfrdgan och mognadsgrad kan dven variera en del, sdval aldersmassigt och geografiskt som
mellan olika branscher. Den yngre generationens konsumenter ar mer vana vid e-handel och anvandandet av
smartphone an de aldre. | intervjuerna framgar det dessutom att konsumenter i storstadsregionerna generellt
ar langre fram i utvecklingen och mognadsgraden an de som bor pd landsbygden. | dagligvaruhandeln ar detta
extra tydligt. Man har bland annat tittat pa hur efterfrdgan pa kuponger ser ut. Resultatet var att de som bodde
pa landsbygden ville anvanda sig av traditionella klippkuponger nar de handlade livsmedel medan konsumenter i
staderna féredrog digitala kuponger kopplade till kundkortet.

Enligt intervjuerna med detaljister framgick det att de upplever att konsumenter, trots att de uppfattas ligga
langre fram i utvecklingen jamfort med detaljister, inte heller ar fullt mogna. Konsumenterna vet vad de vill gora,
men inte hur de vill géra det. De ar mana om malet, men inte nddvandigtvis medlet. Till exempel vill konsumenter
kunna handla snabbt och smidigt — huruvida kopet faktiskt sker i en butik, via en smartphone eller framfor datorn
spelar mindre roll.

Klart ar dock att de konsumentkategorier som redan i dag efterfrdgar mobilitet och mobila shoppinglésningar i
handeln vaxer. De tycker att mobila shoppinglésningar ar kul och spannande och kommer i allt storre utstrackning
att krdva det av detaljhandeln. Dagens konsumenter vill sjalva kunna valja hur de ska handla och de forvantar sig
att de far olika alternativ att valja mellan.

Forutom att detaljister enligt intervjuerna upplever sig sjalva som relativt omogna, i den bemarkelsen att de inte
har kommit sd langt vad galler att investera i mobilitet och mobila shoppinglésningar i detaljhandeln, sa upplever
de att dven leverantdrerna av de mobila shoppinglésningarna inte ar tillrackligt mogna for att detaljisterna ska
kanna sig trygga med att borja investera.

Det beror dels pa att det saknas tillréckligt med referenser och framgangsexempel, dels pa att tekniken
fortfarande ar relativt ung och att det finns en viss radsla for att investeringar i mobila shoppingldsningar snabbt
ska bli gamla och utdaterade.

Anledningen till att handlare fortfarande trevar sig fram och tillbaka i fragan om mobila
shoppinglésningar ar for det forsta att kunskapen saknas. Det finns inte heller tillréckligt
manga referenser som gor att vi handlare kan kanna oss sakra med att investera i mobila
shoppinglésningar.

VD i kladhandeln

3.2.2. Information ar ett framgangsrecept i en sémlos handel

Utmaningarna med att ga mot en sémlos shoppingupplevelse, med forsaljning i de olika kanaler och forum som
konsumenter befinner sig i, handlar i mangt och mycket om att tillhandahalla samma information i samtliga
kanaler och enheter.

Dessutom maste detaljisterna fanga upp konsumenterna i ett tidigt skede av kdpprocessen. Om man som detaljist inte
dyker upp bland sékresultaten nar en konsument gar in och googlar finns man inte. Det dr dven vanligt att informationen
pa en webbplats skalas ner nar man beséker samma webbplats via en smartphone, vilket i sin tur begrénsar
konsumenternas shopping. Konsumenter vill kunna fa samma information och svar, oavsett vilken enhet de soker genom.

Problemet &r att webbplatserna AR anpassade efter smartphones, vilket betyder att jag
missar en stor del av butikens innehall jamfort med en ordinarie webbplats. Om jag fick
bestdmma skulle mobilanpassade webbplatser endast finnas forutsatt att de aterspeglar
HELA innehallet.

Konsument
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3.2.3. Enkelhet och skalbarhet i mobila shoppinglésningar

Manga detaljister avvaktar med att investera i mobila shoppingldsningar som kan bidra till 6kad mobilitet i
detaljhandeln av tva skal. For det forsta sitter manga redan i dag fast i stora och standardiserade system, som
kraver stora resurser for att komma ur. For det andra finns det en radsla for att dterigen stanga in sig i lésningar
som snabbt blir gamla och utdaterade. En foljd av detta ar att en del e-handelsakttrer valjer att anvanda sig av
egenutvecklade plattformar for att pd sa satt kunna vara flexibla och minska risken for att ldsa in sig i stora och
trubbiga system.

M3anga detaljister sitter fast i stora standardiserade system och det tar darfor lang tid att
ny- och vidareutveckla det. Det ar dessutom svart att fa kunden att inse att mobila shop-
pinglésningar ar ett naturligt satt att handla pa.

VD pa e-handelsforetag

Nya mobila shoppingslésningar och system maste saledes vara enkla, skalbara och pdbyggnadsbara. Detaljister
efterfragar system som ar flexibla och kan vidareutvecklas. Som tidigare namnts ar granssnittet avgérande i
mobila shoppinglésningar; det maste vara enkelt och anvandarvanligt.

Det finns inte en mobil shoppingldsning som kommer att implementeras forst utan det ar en
kombination av dem. Ldsningen ar ett helhetskoncept som ger synergieffekter.

Digitaliseringsansvarig inom dagligvaruhandeln

Allt fler exempel pa mobila betalningslésningar bérjar poppa upp i detaljhandeln, till exempel har Apotek Hjartat
infort mobilbetalningar i smartphonen och MQ har lanserat en mobil e-handelssida samt surfplattor i butikerna.
For att det ska kunna sld igenom kravs det att betalningsldsningen &ar effektiv och utformad sa att den férenklar
det fér konsumenterna utan att tumma pa sékerheten. Overlag &r manga tekniska losningar hypade och
genomfors bara for sakens skull och inte nddvandigtvis utifran att det ar en bra och effektiv losning. Ett exempel
var nar chipkortet kom, dd manga aktorer var ivriga och installerade nya terminaler direkt trots att de forsta
modellerna var for ldngsamma. Detta resulterade i ldnga kder och minskad lonsamhet och kundndjdhet.

Bestall ditt kaffe pa vag till butiken via mobilen
Starbucks haller pa att utveckla sin service i de digitala kanalerna genom att géra det mojligt for
konsumenterna att bestalla mat och dryck via sin smartphone nar de ar pa vag till butiken. P3 s satt

sparar bade konsumenterna och personal tid.

Kalla: Bloomberg

Teknik ar ett hjdlpmedel - inte ldsningen

| intervjuerna med detaljister framgick det att digitala shoppingldsningar i detaljhandeln kommer att vara
avgorande framover, men att den nya tekniken bor betraktas som ett hjdlpmedel snarare an losningen. Digitala
och mobila shoppinglésningar kommer framforallt att vara vardefulla som ett forsaljningshjalpmedel som
hjélper personalen samt skapar mojligheter att na fler kunder pa kortare tid. Férdelarna med att anvanda sig
av mobila enheter, sdsom surfplatta och smartphone, i detaljhandeln ar att konsumenten kdnner igen formatet.
Samtidigt racker det inte att kdpa in exempelvis surfplattor och tro att det i sig ar l6sningen nar det istallet ar
personalens roll, service och guidning som ar avgérande. Nar man till exempel pratar e-handel handlar det i
mangt och mycket om IT och logistik, vilket gor att man riskerar att stirra sig blind pa de tekniska l6sningarna
istallet for att fokusera pd handelsmannaskapet och servicen. Det dr det som pa sikt gor digitalisering och mobila
shoppinglésningar lbnsamma.
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Detaljisterna i intervjuerna tryckte pad att service kommer att bli allt viktigare i takt med att detaljhandeln blir
mer digital och mobil. Det personliga motet kommer att bli mer betydelsefullt an det har varit tidigare, och har
ligger utmaningen i att kunna ge service i samtliga forsaljningskanaler samtidigt. Dartill ar utmaningen att vara
unik for kunden.

Mobila shoppingldsningar i butiker, som exempelvis surfplattor, lever inte av sig sjalva. Kun-
den kommer inte sjdlv att handla via dem utan det kravs fortfarande hjalp och service fran
personalen.

VD i kladhandeln

€n viktig del av detta ar att framgangsrikt kunna hantera den datamangd som i dag finns om konsumenters
beteende och preferenser, sa kallad "big data". Det handlar bland annat om att skraddarsy erbjudanden for
konsumenter och erbjuda den information som ar relevant for just dem. | andra lander som Storbritannien,
Frankrike och USA har man kommit langt vad galler 6kad mobilitet i handeln, vilket delvis kan férklaras av att
konsumenterna dar ar mogna och faktiskt har borjat anvanda de mobila shoppinglésningar som har kommit, men
framférallt av att manga detaljister kan tillhandahalla en riktigt bra service.

En konsekvens och nackdel med hanteringen av "big data” ar att konsumenter kan komma att kdnna sig
overvakade, vilket inkraktar pa den personliga integriteten. Behovet av olika system som skyddar och forsakrar
om att personlig information inte lacker ut ar darfér en nddvandig dtgard nar mobila shoppinglésningar gor entré
i detaljhandeln.

3.2.4. Den svargreppade konsumenten

Manga detaljister upplever att dagens konsumenter ar diversifierade och svarare att greppa jamfort med tidigare.
Deras preferenser forandras snabbare an vad detaljhandeln maktar med. Samtidigt som konsumenter befinner
sig pa flera plattformar och i flera forum ar de ocksa mer otrogna jamfort med tidigare. Det kommer darfor att
bli allt viktigare, men ocksa svarare, framoéver hur man som detaljist ska bygga lojalitet hos konsumenter.

Det ar betydligt svarare for handlare i dag att arbeta med lojalitetskampanjer. Vi maste en
gang for alla gdra oss kvitt begreppet lojalitet i detaljhandeln. N&jda kunder kommer tillba-
ka, sa enkelt ar det!

VD pa e-handelsforetag

Pa grund av att konsumenter i dag ar snabbare, flyktigare och mindre lojala blir kommunikationen mellan
detaljister och konsumenter fore, under och efter kdp betydelsefull. Det &r svarare att fanga upp konsumenter i
ett tidigt skede av kdpprocessen och likasa att fa dem att komma tillbaka och handla oftare och mer. Det galler
darfor att ha ett system som gor képprocessen smidig, kontinuerlig och friktionsfri.

Dagligvaruhandeln &r inte lika snabb som konsumenterna, vilket gor att vi hela tiden halkar
efter och inte fullt ut vagar investera i de mobila shoppingldésningar som kravs, med risk for
att konsumenterna hinner andra sig pa vagen.

Digitaliseringsansvarig inom dagligvaruhandeln

Det nya konsumentbeteendet innebar 6kade maojligheter i termer av fler métesplatser for konsument och
detaljist. En av nackdelarna med att konsumenter ar konstant ndbara, vare sig det ar i butiken, pa smartphonen,
surfplattan eller datorn, ar att det finns en risk for att det kan bli for mycket och/eller irrelevant information for
konsumenten.
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Dagens konsumenter utsatts hela tiden for en tsunami av information, vilket gor att de bade har ett annorlunda
satt att scanna information pa och ar mer oférutsagbara vad galler hur de anvander informationen. En
konsument ldser om ett amne pa flera olika stallen inom loppet av ndgra dagar. Det visar pa att detaljister maste
finnas Overallt och pa att det man kommunicerar har en form av relevans.

Samtidigt upplever detaljisterna att det just ar produktinformation som konsumenterna efterfragar, och att

det ar en av anledningarna till att e-handeln har vunnit mark. Som en foljd av detta har det bérjat komma
mobila shoppingldsningar dar man i butiker laser av streckkoden med en smartphone, och pa sa satt far
produktinformation och recensioner om just den produkten. Den digitala kommunikationen kommer sdledes att
bli en konkurrensfordel for detaljisterna framdver, dar de kan kommunicera med konsumenterna fore, under och
efter kop.

3.2.5. Hur kommer framtidens butiker att se ut?

I intervjuerna fick detaljisterna fragan om hur de trodde att framtidens butiker kommer att se ut. Samtliga
tror att det kommer att ske en 6kad digitalisering i butiksmiljon, bade i termer av e-handel och digitalisering i
butiksinredningen. Aven om det kommer att innebéra stora investeringskostnader s& kommer det péa sikt att
bidra till kostnadsbesparingar.

En utmaning med att detaljhandeln blir mer digital ar att det kan férsvara upplevelsen kopp-
lad till ett varumarke, som aldrig kan bli densamma digitalt som i en butik.

VD i kladhandeln

I linje med detta gar trenden i bade dagligvaru- och sallankdpsvaruhandeln mot mindre butiker med begrénsat
sortiment. Detta géller framférallt i kdpcentrum dér det finns ett stdrre utbud och mer som lockar. A andra
sidan finns det en lika tydlig mottrend med stora butiker med fokus pa upplevelseorienterad verksamhet.
Enligt intervjuerna oroar sig detaljisterna over att digitaliseringen av handeln begransar upplevelser kopplade
till ett varumarke. Darfor blir det allt viktigare att butikerna ar trevliga och bekvama att vistas i. | till exempel
en livsmedelsbutik vill konsumenterna bli inspirerade av smaker och dofter, vilket syns genom att det blir allt
vanligare att ha personal som tillagar och bjuder pa smakprover i butikerna. For konsumenterna kommer
shoppingupplevelsen att innebara att man inte langre behdver bara runt pa en massa kassar utan kan fa dem
hemlevererade och istdllet ta sig tid att kombinera inkdpen med att dta lunch, fika, ga pa gym eller liknande.

Hur framtidens butiker kommer att se ut kommer aven att variera beroende pa bransch. Inom till exempel
bokhandeln ar det inte helt osannolikt att det inte kommer att finnas nagra fysiska butiker, medan klddhandeln,
som till stor del bygger pa impulskdp, forutsatter att storre delar eller hela sortimentet finns i butik.

Som detaljhandlare maste du finnas bade pa internet och i butik framdver. Samtidigt ser jag
att ju mer kunderna ar pd internet, ju mer vill de kldmma och kdnna pa produkterna.

VD p3 ett livsmedelsforetag

P& samma satt som butiker gar mot att bli mer upplevelseorienterade galler det aven for vilken typ av miljé som
detaljister bor befinna sig i for att lyckas i framtiden. Dar galler det att omge sig med upplevelseorienterade
verksamheter, som ndje och restauranger. Detta dterspeglas inte minst i utvecklingen i gallerior och képcentrum
dar restauranger far allt storre fokus och andel av ytan. | nya kdpcentrumet Mall of Scandinavia, i Solna utanfér
Stockholm, kommer till exempel restauranger och kaféer att sta for cirka 9 procent av den totala ytan, vilket ar
en storre andel an snittet som ligger pa cirka 7 procent. Det kan till synes vara en liten skillnad i andel, men sett
till yta i kdpcentrumet ar det avsevart mer an tidigare, 9 000 kvadratmeter.
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Tillsammans med ndjen och upplevelser kommer restauranger och kaféer att utgora runt 20 procent av hela
ytan, vilket motsvarar mer an 20 000 kvadratmeter. Olika typer av mobila shoppinglésningar kan i detta avseende
mojliggdra att konsumenter kan vara mer mobila i sin shopping da shoppingen inte langre behdver begransas till
vistelsen i butik utan kan ske parallellt med andra typer av aktiviteter.

Upplevelseorientera integration av butikshandel och e-handel

Nespresso ar ett exempel pa hur butiksforsaljning och e-handel integreras samt hur detaljister arbetar
med att starka shoppingupplevelsen i butiksmiljé. Kapslar kan bade bestallas online, via telefon och i
butik, samt bli upphamtade pa vdgen hem fran arbetet.

Nespresso har dven starkt upplevelsen av att handla i butik genom att bjuda pa kaffe medan kunder
vantar i ko, bli inspirerade av dofterna och blir erbjudna professionell konsultation kring kaffelosningar.

Kalla: Nespresso

| intervjuerna med detaljister framgick det aven att det finns en tydlig trend dar fysiska butiker startar e-handel
och e-handelsaktorer 6ppnar fysiska butiker. Det racker inte att endast finnas i en kanal numera. Vad galler denna
foreteelse finns det en uppfattning om att det ar lattare for e-handlare att 6ppna fysiska butiker an for traditionell
detaljhandel att starta upp e-handel. Det beror p3 att e-handelsaktdrer har kommit l@ngre i digitaliseringen och
har en annan forstaelse for enkelhet och anvandarvanlighet. Exempel pa e-handelsaktdrer som har lyckats med
att etablera fysiska butiker ar Jula, Netonnet och Clas Ohlson. Under senare tid har dven e-handelsaktérer som
Bubbleroom, Lekmer.se och Tailor Store paborjat etablering av fysiska butiker eller pop-up-butiker for att bli mer
tillgéngliga fér konsumenterna.

Vilka mobila shoppinglésningar kommer att implementeras forst?
| intervjuer med detaljisterna fick de fragan om vilka mobila shoppinglésningar som de tror kommer att
implementeras och fa genomslag forst i detaljhandeln. Nedan listas resultatet:

. Forsaljning och webbplatser kommer att mobilanpassas och de olika kanalerna kommer att vara
synkroniserade.

. Sjdlvscanning med smartphone - l6sningar som tillhandahaller mer information om produkter.

. Digitalisering i butiker i form av digitala skyltar och interaktiva erbjudanden.

. Mobilbetalning — konsumenter maste sjalva kunna valja hur de vill betala. Detaljisterna kommer
darfor att erbjuda olika betalldsningar, bade i butik och pa internet.

Kalla: Intervjuer med detaljister

3.2.6. Mobila shoppinglésningar - varfor inte redan i dag?

Sammanfattningsvis har detaljisterna en bit kvar att ga vad galler mognadsgraden i 6kad mobilitet och mobila
shoppinglésningar i handeln. Insikten om att de kommer att vara avgdrande konkurrensmedel i framtiden och
att konsumenter kommer att kréva det finns dar. De som inte kan erbjuda det kommer att fa en allt mindre
kundgrupp att konkurrera om. Vad ar da skalen till att detaljister inte investerat i mobila shoppinglésningar i
storre utstrackning an vad de har gjort?

32



1. Brist pd kunskap
En av anledningarna till att detaljister fortfarande ar relativt omogna vad géller att borja investera i
mobila shoppinglésningar som underl&ttar mobiliteten i detaljhandeln, &r brist pa kunskap. Dels saknas
det kunskap om hur den nya tekniken fungerar, dels om hur man ska agera i olika kanaler i ett multi- eller
omnikanalsystem.

2. Lonsamhet
Det andra stora hindret for att detaljhandeln ska ta steget mot att bli mer mobil ar l6nsamheten. Dels
innebar det stora investeringskostnader, och saknar man kunskap kan det vara svart att ens avgéra vilken
kostnad som ar rimlig for att investera i mobila shoppingldsningar. Trots att mobila shoppinglésningar kan
bidra till besparingar i form av bland annat ett minskat behov av kassapersonal ar det ocksa forknippat med
Okade risker for svinn och liknande. Dels ger det ingen kortsiktig avkastning, vilket ar nédvandigt med tanke
pa hur detaljhandelsmarknaden ser ut i dag och med tanke pa den harda konkurrensen.

3. Mottrender
Det finns dven en mottrend i detaljhandeln dar det ar ett konkurrensmedel att inte digitalisera och 6ka
mobiliteten i handeln genom mobila shoppingldsningar. Ett exempel pad det &r Leila's General Store i
Moodagallerian, Stockholm, som bygger pa att vara retro och "old-school”, bade sett till inredning, produkter,
personalens klader osv. | dagligvaruhandeln poppar det dven upp allt fler nischade specialbutiker som tyder
pa en trend dar konsumenter till exempel vill kdpa sitt brod pa bageriet, sitt kott i kottbutiken och sa vidare
istallet for att handla allt pa ett och samma stalle.

Med andra ord finns det ingen "one-size-fits -all-l6sning” for hur detaljhandeln gar mot att bli mer mobil. Till
exempel kan mobila shoppingldsningar och mobilitet bli ett absolut maste for de stérre butikerna, medan mindre
butiker kan leva pa ett unikt utbud, service och kunnande pa ett annat sétt.

Den storsta utmaningen ar att pricka ratt i tajmingen och att vaga ta investeringskostnaden.
Det ar valdigt sallan lénsamt att vara de forsta som tar steget och det ar darfor som hela
branschen tvekar och ar osakra.

F.d. VD i kladhandeln

Detaljister kommer att behéva forhalla sig till alla kanaler, och anpassa marknadsforing, kommunikation och
forsaljning darefter. Inte heller gar det att géra en sak i taget utan de kommer att behdva vara narvarande
parallellt i samtliga kanaler. Genom att integrera de olika kanalerna med hjalp av mobila shoppinglésningar finns
det en stor potential for att fa merforsaljning och ndjda kunder som kan réra sig friktionsfritt och dynamiskt
under kdpprocessen, sadval fore som under och efter kop.
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Detaljister har insikten att de maste borja investera i mobila shoppinglésningar for att mdta konsumenters
forvantningar och efterfrdgan, men &r omogna i den bemarkelsen att de tvekar pa grund av kostnader, brist
pd kunskap och referenser fran leverantérer.

Detaljister upplever att konsumenter ar mer mogna an de sjalva. En bidragande faktor till det ar
smartphonen som gor att konsumenter inte langre ar begransade i sina mojligheter att shoppa. Likasa
kanner konsumenter till tekniken bakom olika portabla enheter.

Nya mobila shoppinglésningar och system mdste vara enkla, skalbara och pdbyggnadsbara da detaljister ar
oroliga for att stanga in sig i stora och standardiserade system som snabbt blir gamla och utdaterade.

Tekniken ar bara ett stod i processen och inte l6sningen. Service och fokus pa konsumenterna kommer att
vara viktigt och en férutsattning for att mobila shoppinglésningar ska kunna bidra till 6kad konkurrenskraft i
framtidens detaljhandel.

Det finns stora mojligheter med "big data” om konsumenter i detaljhandeln, till exempel genom
skraddarsydda erbjudanden, men dven utmaningar i termer av trygghet, fértroende, sakerhet och att

konsumenter kanner sig 6vervakade.

Fokus kommer att ligga pa upplevelser i framtidens butiksmiljo.
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4. Mobilitet och mobila shoppinglosningar i
framtiden

Denna rapport har hittills kartlagt hur konsumenter handlar i dag och skulle vilja handla i framtiden, samt
detaljisters syn pa mobilitet och mobila shoppinglésningar i detaljhandeln. Detta kapitel analyserar skillnader
och likheter mellan konsumenter och detaljister med avseende pa mobila shoppinglésningar, samt hur en
6kad mobilitet kan forhoja shoppingupplevelsen och darigenom leda till 6kad kundndjdhet, forsaljning och
konkurrenskraft.

4.1. Hur pass redo ar konsumenter och detaljister

Konsumenter

Inte heller konsumenterna ar sarskilt mogna med
avseende pa hur och i vilken grad de anvander
mobila shoppinglésningar nar de handlar i dag
samt hur de skulle vilja handla i framtiden. De
upplevs dock ha kommit betydligt langre an

detaljisterna sett till mognaden. Likasa ar dagens
konsumenter tekniskt mogna, i det avseendet att
de kan och ar vana vid tekniken bakom mobila
shoppinglosningar. Det kommer darfor inte att

Detaljister

Detaljisterna har inte kommit sa [angt i
utvecklingen med att investera i, ta fram och
implementera mobila shoppinglésningar i
detaljhandeln. Aven om det borjar komma forsok
och exempel pa mobila shoppinglésningar, sdésom
sjalvscanning i butiker och mobilbetalning, ar

inte det nodvandigtvis detsamma som att 6ka
mobiliteten i detaljhandeln, da de flesta mobila
shoppinglésningar ar kopplade till en specifik plats

eller butik.

droja lange innan konsumenterna kraver 6kad
mobilitet genom mobila shoppinglésningar fran
detaljisterna.

Kalla: HUI Research/Visma Retail

Med andra ord &r detaljisterna inte mogna for att investera i en ékad mobilitet i handeln. Aven om de vet att de
kommer att behdva gora det ar de osdkra pa nar och hur. Genom att konsumenter kommer att borja stalla krav
pd att detaljister ska erbjuda mobila shoppinglésningar kommer &ven detaljhandeln att pa sikt "tvingas” mogna.

Anledningen till att konsumenter inte anvander mobila shoppinglésningar i dag ar att det inte finns sddana i
nagon storre utstrackning. For konsumenterna ar det primara att kunna handla nar som helst, var som helst, pa
sina egna villkor. Exakt hur de lyckas med det ar inte lika viktigt for dem utan det ar har konsumenterna forvantar
sig att detaljisterna erbjuder l6sningarna. Det kommer saledes att vara upp till detaljister att visa vagen vad
galler mobila shoppingldsningar i detaljhandeln framover.

People don't know what they want until you show it to them.
Steve Jobs

Mobila shoppinglésningar och 6kad mobilitet i detaljhandeln syftar till att 6ka effektiviteten och

produktiviteten for bade konsumenter och detaljister samt till att 6ka servicen och bekvamligheten och forhoja
shoppingupplevelsen. Men hur mobila vill konsumenterna egentligen vara i butik? Var gar gransen mellan
effektivisering och foérvirring? En av utmaningarna med 6kad mobilitet i detaljhandeln ar att tillhandahalla mobila
shoppinglésningar som underlattar shoppingen for konsumenten.
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Till exempel syftar surfplattor i butik till att konsumenter ska kunna fa hjalp av personal ute pa golvet med att
hitta storlekar, fa produktinformation och betala via surfplattan. Men det finns en risk for att "flygande” och
mobila kassor kan leda till forvirring for de konsumenter som bara vill ta sin produkt, ga till kassan och betala,

da de kanske inte hittar ledig personal eller springer efter personalen i butiken. Det tyder pa vikten av att
detaljhandeln maste kunna erbjuda flera typer av shoppinglésningar som ar integrerade och kan tilltala alla typer
av konsumenter. Behoven av olika typer av mobila shoppinglésningar varierar dven mellan branscher. Det blir
darfor viktigt for detaljisterna att ta reda pa vad som géller for just deras bransch och ldgger upp en strategi for
investeringar av mobila shoppinglésningar.

4.1.1. Skapa trygghet och fortroende hos konsumenter

Dagens konsumenter &r d ena sidan mer krdsna, a8 andra sidan mer osdkra 8n ndgonsin tidigare. Det beror pad
att de har obegransad tillgang till alternativ och information. Det innebar att de kommer att gora precis det
som passar dem, och det handlar inte om det ena eller andra alternativet. Bara for att en konsument handlar pa
internet en dag utesluter det inte behovet av att bestka en butik samma eller en annan dag.

Fran detaljistens perspektiv galler det att skapa trygghet och bygga fértroende hos konsumenten. Som

namnts tidigare i denna rapport avstar mer an var fjdrde konsument fran att anvdnda sin smartphone nar

de handlar pa grund av bristande sékerhet, enligt konsumentundersdkningen. Det tyder pa att det finns en
betydande forbattringspotential vad galler att starka sakerheten i de mobila shoppinglésningarna och darmed
konsumenternas trygghetskansla. | detta avseende har butikerna ett forsprang gentemot e-handeln, dar de
genom kunnig personal och service kan starka fortroendet och guida konsumenterna till att kdnna sig mer trygga.
Denna typ av service och kommunikation brister pd internet dar méjligheterna till att vara personlig av naturliga
skal ar mer begransade.

Forutsattningarna for att skapa lojalitet hos konsumenter har forandrats i och med e-handelns intag och
framfart. Sedan dess har konsumenternas makt starkts i férhallande till detaljisternas. De kan handla pa flera
olika satt, preferenser dndras snabbare och de befinner sig pa fler plattformar med fler alternativ. Detaljistens
fokus bor darfor ligga pa att géra konsumenter sa ndjda som mojligt, genom alla kontaktytor i kdpprocessen,
snarare an att forstka binda upp konsumenter genom diverse aktiviteter och kop. Nojda kunder kommer tillbaka.

Forutom att forutsattningarna for traditionella lojalitetskampanjer har foréndrats konkurrerar detaljhandeln med
andra branscher och aktiviteter. Dagens konsumenter agnar sig at fler saker, vilket inkraktar pa bade tiden och
summan som de spenderar i detaljhandeln. Det staller krav pd detaljister att underlatta och géra det mer lustfyllt
for konsumenter att handla. Det géller att vara tillgdnglig utan att vara patrangande. Inte minst galler det att
erbjuda god service i alla led och kanaler.

4.2. Hur kommer dkad mobilitet férhdja shoppingupplevelsen?

4.2.1. Mobila shoppinglésningar ett faktum inom fem ar

Okad mobilitet och mobila shoppinglésningar kommer att bli ett maste fr detaljhandeln inom fem ar. Det beror
framforallt pa att e-handeln fortsatter att vaxa kraftigt, vilket paverkar allt fran konsumenternas preferenser och
efterfragan till marknadsforing, sakerhet, logistik och butiksmiljoer. | takt med att detaljhandeln blir mer digital
kravs det nya verktyg for att konsumenter och detaljister ska kunna integrera och rora sig friktionsfritt mellan
olika kanaler och enheter.

Det ar en nédvandighet som detaljist att halla pa med mobilitet och mobila shoppingslés-
ningar. Det kan bli ohyggligt tufft for de som inte hinner med fran forsta borjan. Darfor
maste man borja gora det nu.

VD pa e-handelsforetag
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Det ar aterigen vart att betona att nya mobila shoppingldsningar maste betraktas som hjdlpmedel och inte

svar pa hur detaljister ska kunna vara konkurrenskraftiga i framtiden. Férmagan att koppla pa service kommer
att vara avgorande for att detaljister ska lyckas i en detaljhandel med 6kad mobilitet. Det kravs darfor att
detaljisterna sjalva har kunskap och kan guida konsumenter i den nya shoppingmiljon. Likasa kravs det att system
och mobila shoppinglésningar ar enkla, pabyggnadsbara, integrerade och valfungerande.

4.2.2. Information, erbjudanden, mervardes- och tillaggstjanster ar viktiga delar

En viktig del i framtidens mobila shoppingldsningar ar for det forsta tillgdngen till produktinformation och
erbjudanden. Konsumentundersokningen i denna rapport intygar, tillsammans med tidigare studier, att
konsumenter framforallt efterfrdgar mobila shoppinglésningar i syfte att snabbt och enkelt kunna fa information
om produkter, pris och varumarken samt for att kunna ta emot och anvanda erbjudanden och kuponger, vare sig
de befinner sig i butik, pa resande fot eller i hemmet framfor datorn. Hela 43 procent av konsumenterna skulle
vilja ta emot erbjudanden och kuponger i sin smartphone i storre utstrackning an vad de gor i dag. Det finns
sdledes en stor mojlighet for detaljister att kunna erbjuda konsumenter den typen av shoppinglésningar och
service.

Interaktiva erbjudanden ar ndgot som ar pd ingdng och efterfragas av
konsumenterna. Det innebar att de till exempel kan fa skréaddarsydda
och relevanta erbjudanden i sin smartphone nar de gar in i en butik.
Det finns dock en risk for att detaljister blir padtrangande och inkraktar
pa integriteten i dessa sammanhang, vilket ar en fin balansgdng som
detaljisterna maste forhalla siq till. Likasd ar gransen mellan for lite och
for mycket information harfin.

Aterigen kommer hanteringen av "big data” om konsumenters

beteende och preferenser att bli avgérande for att framgangsrikt Kalla: Konsumentundersokningen
implementera mobila shoppinglésningar sdsom interaktiva erbjudanden.

Ju mer relevanta och skraddarsydda erbjudandena ar, desto storre

ar sannolikheten for att konsumenter accepterar och uppskattar det.

Olika typer av mobila shoppingldsningar for produktinformation och

erbjudanden kan dessutom anvandas till att bygga kundndjdhet, lojalitet och en relation med konsumenterna.

For det andra kommer mervardes- och tillaggstjanster att bli en viktig del i framtidens mobila shoppinglésningar.
Har kommer mojligheter till bland annat kvittohantering, sparning av leveranser och kundtjanst att vara viktigt.
Den typen av losningar gor det enklare att handla, vilket i sin tur leder till néjda och dterkommande kunder.

4.2.3. Smartphonen blir viktig i framtidens shopping

Mobila shoppinglésningar ar ett faktum inom fem ar. Darfér kommer framforallt smartphonen att ha en
betydande roll i detaljhandeln framover. Det ar den mobila enhet som konsumenter har med sig var de an ar,
dygnet runt. | dag ar datorn fortfarande den viktigaste informationskallan for konsumenter, men trenden gar mot
att en smartphone i allt storre utstrackning fyller det syfte som bade den barbara datorn och surfplattan har.

Som tidigare namnts kommer det att bli allt viktigare, men ocksa svarare, for detaljister att bygga fértroende och
skapa lojalitet hos konsumenter framdver. Aven har kommer mobila shoppinglésningar pa en smartphone att
bidra, genom att detaljister finnas tillgdngliga var som helst, nar som helst, pd konsumenternas egna villkor, saval
fore som under och efter kdp. Med hjalp av mobila shoppingldsningar pd en smartphone kan detaljister dessutom
fanga upp konsumenter i ett tidigt skede i kdpprocessen. Syns man inte bland sokresultaten nar en konsument
gar in och soker pa sin smartphone finns man inte. Pa grund av att konsumenter i dag ar snabbare, flyktigare

och mindre lojala blir kommunikationen mellan detaljister och konsumenter fore, under och efter kop dessutom
betydelsefull.
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Av denna anledning kravs det att detaljister arbetar i system som tilldter dem att vara flexibla och méta
konsumenternas behov. Likasa maste detaljisten kunna erbjuda mobila shoppingldsningar for alla konsumentens
preferenser och ytterligheter. Avgérande ar att de ar synkroniserade och fungerar som en helhetsldsning for
detaljister och konsumenter. Till exempel kan mobila shoppinglésningar som sjalvscanning i smartphone bidra till
att all data ar forifyllt fran det att du scannar en vara i ditt kylskap till det att du befinner dig i butik, och att du
slipper fylla i dina betalningsuppgifter gang pa gang.

Genom den intelligens som finns i mobila shoppinglésningar kan konsumenter skapa och fa inkdpslistor,
erbjudanden och recept som de sjdlva kanske inte visste att de ville ha. Mobila shoppinglésningar bér vara
utformade sa att konsumenter slipper byta enheter, system eller program for att gora olika saker i kdpprocessen,
och darmed skapar mervarde samt 6kar bekvamligheten.

| langden ar det dven mojligt att enkelhet i totallésningar som bidrar till 6kad mobilitet i detaljhandeln kan leda
till 6kad kundlojalitet. Funktioner i mobila shoppinglésningar maste vara enkla, sjalvklara, anvandarvanliga och
latta att kanna igen for konsumenterna. Det ska vara latt, bekvamt och kul att handla.

En utmaning vad galler smartphonens roll i detaljhandeln ar det fysiska granssnittet och dess begransningar.
Mobiltelefonens utveckling fran att ha varit en portabel telefon till en smartphone har gatt forhallandevis snabbt,
samtidigt som dess utseende féréndrats avsevart. Mobiltelefonerna har gatt fran att ha varit stora till att bli allt
mindre under en langre tid. | dag gar smartphones mot att bli allt stérre igen, vilket till stora delar kan férklaras
av att de numera férvantas kunna anvandas for flera olika syften, som exempelvis media och spel. Likasa har
konsumentundersokningen i denna rapport visat att det fysiska granssnittet, med bland annat for liten skarm
och for litet tangentbord, hammar konsumentens bendgenhet att anvanda sin smartphone nar de handlar.

Det ar darfér mojligt att en smartphone kommer att behdva anpassas vad géller utseende och funktion for att
overhuvudtaget kunna anvandas som ett effektivt verktyg i detaljhandeln i framtiden.

4.2.4. Fokus pa upplevelser i framtidens butik

Framtidens butik kommer onekligen att forandras i takt med att e-handeln vaxer, det blir fler inslag av digitalisering
i butiker och smartphonen far en allt storre roll i detaljhandeln. Hur denna férandring kommer att se ut r annu
oklart. Denna rapport har pavisat att bade konsumenter och detaljister har en splittrad bild av hur framtidens
butiker kommer att se ut. Det kommer framforallt att variera vad galler branscher och geografiska omraden.

En tydlig trend ar att den fysiska detaljhandeln gar mot att bli mer upplevelseorienterad, vilket dven kommer att
pragla framtidens butiker. Mobila shoppinglésningar som underlattar for kommunikation och service samt gor det
bekvamt for konsumenter att handla kommer att bli viktiga.

E-handeln kommer att fortsatta att ta marknadsandelar i detaljhandeln framdver. Fram till ar 2022 berdknas
e-handeln omsatta 151 miljarder kronor och sta for 20 procent av den totala detaljhandeln. En foljd av detta
kommer att bli att kdpcentrumen inte bara kommer att behdva ha butiker utan ocksa utldmningsstallen.
Kopplingen och samordningen mellan butik, logistik och lager kommer darfor att vara viktig. Genom att ha en
nara koppling mellan butik och utldmningsstalle kan e-handeln dessutom bidra till att dra ytterligare kunder till
butiken. Har kan mobila shoppingldsningar underldtta genom att integrera de olika kanalerna och gora det lattare
for konsumenter att shoppa i en sdmlos detaljhandel.

For dagligvaruhandeln ligger det dessutom en utmaning och mdjlighet i att kunna kombinera de tjanster och
mobila shoppinglosningar — exempelvis fardiga inkdpslistor och kassar som man hamtar upp i butiken - som
skapas i och med e-handeln och en 6kad digitalisering, med spontankdp som sker nar man vistas i butik. Lyckas
detaljisterna koppla ihop de olika kanalerna utan att de kannibaliserar pa varandra under hela kbpprocessen finns
det stora mojligheter for detaljisterna. Det ena utesluter inte nddvandigtvis det andra, vilket i sin tur kommer att
paverka kopplingen och utformningen av butiker.
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Det kommer att vara upp till detaljisterna att visa vagen for konsumenter vad galler mobila
shoppinglésningar. Anledningen till varfér konsumenter inte anvander mobila shoppingslésningar i dag ar att
de inte finns i ndgon stérre utstrackning.

Framtidens shopping kommer att handla om att skapa trygghet och fértroende hos konsumenter genom
service och sakerhet.

Detaljister maste finnas genom alla kontaktytor i kdpprocessen och kunna erbjuda alternativa
shoppinglésningar till konsumenternas alla preferenser och ytterligheter.

Mobila shoppinglésningar ar ett faktum inom fem ar och kommer att vara ett viktigt konkurrensmedel.
Mobila shoppinglésningar maste vara enkla, pabyggnadsbara, integrerade och anvandarvanliga.

Produktinformation och erbjudanden kommer att vara viktiga inslag i mobila shoppinglésningar, liksom
mervarde och tilldggstjanster sdsom kvittohantering, sparning av leveranser och kundtjanst.

Smartphonen har en viktig roll i detaljhandeln framdver, som hjdlpmedel till att bygga fértroende och lojalitet
hos konsumenter. Dock finns en utmaning med det fysiska granssnittet och dess begransningar.

Upplevelser i shoppingen kommer att pragla framtidens butiker. Darfér kommer mobila shoppinglésningar

som underlattar for kommunikation och service samt gor det bekvamt fér konsumenter att handla att bli
viktiga. Likasa kommer samordningen och kopplingen mellan e-handel och butikshandel att bli allt viktigare.
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Denna rapport har beskrivit detaljhandeln och de trender som driver utvecklingen mot mobilitet och mobila
shoppinglésningar. De nya forutsattningarna i detaljhandeln paverkar konsumenters forvantningar pa
shoppingupplevelsen, i sdval fysisk butik som pa internet. FOr att detaljisterna ska kunna vara konkurrenskraftiga i
framtiden krévs det att de drar nytta av drivkrafterna bakom detaljhandeln och nya kdpbeteenden, men ocksa att de
bemadter de utmaningar som en dkad mobilitet i detaljhandeln innebar.

Nedan sammanfattas drivkrafterna och utmaningarna bakom utvecklingen mot 6kad mobilitet i detaljhandeln, dess
konsekvenser samt vad som kravs for en 6kad mobilitet i detaljhandeln i framtiden.

5.1. Drivkrafter - vad driver utvecklingen mot 6kad mobilitet i detaljhandeln?

En av de framsta drivkrafterna bakom 6kad mobilitet i detaljhandeln ar konsumenternas efterfragan. Konsumenter

kommer att stdlla allt hogre krav pa att detaljister ska erbjuda olika typer av mobila shoppinglésningar. Anledningen
ar att de vill kunna handla pa sina egna villkor, nar de vill och var de vill. | det avseendet ger den 6kade forekomsten

av sjalvbetjaning hos konsumenterna naring at efterfrdgan pd mobila shoppinglésningar. En annan anledning ar att

de redan i dag har tekniken for att kunna gora det, men inte de mobila l&sningarna.

Svenska konsumenter ar dverlag snabba pa att anamma ny teknik, vilket i sin tur har forandrat deras kopbeteende.
Utdver att de har att for att ta till sig nya tekniska losningar har de en hég internetvana, tillgdng och uppkoppling
till internet och en stark smartphonepenetration. Den tekniska mognaden hos svenska konsumenter utgér en bra
plattform fér mobila shoppinglésningar och mobilitet i detaljhandeln. Introduceras mobila shoppingldésningar som ar
enkla och som konsumenterna direkt kan se nyttan av att anvanda kommer de sannolikt ocksa att gora det.

Detaljhandelsmarknaden ar utsatt for hard konkurrens, frdn utlandet, frdn andra branscher och internt mellan
e-handel och butikshandel. Den 6kade konkurrensen kraver att detaljister utvecklar och fornyar befintlig forsaljning
och befintliga koncept, for att inte hamna pa efterkdlken i den snabba utvecklingen. Likasa galler det att investera

i system som integrerar e-handel och butikshandel och som driver forsaljningen friktionsfritt mellan de olika
kanalerna.

En viktig del av konsumenternas 6kade efterfragan pa mobila shoppingldsningar och mobilitet i detaljhandeln ar
e-handeln. E-handeln har vackt en idé och ett behov av att kunna handla obegransat, bade sett till tid, rum och
utbud. | takt med att konsumenterna blir mer vana vid e-handel kommer det dven att ge gldd till m-handel, mobila
shoppinglésningar och digitalisering i butik. Férmodligen kommer dven gransen mellan olika branscher att suddas
ut i takt med att e-handeln vinner mark. Konsumenterna kan nu handla vad de vill och férvantar sig darfor att kunna
gora det genom en och samma aktor eller kanal. Detaljisterna kan redan i dag bredda sitt produktutbud genom

en digital narvaro, och mobila shoppinglésningar kommer pa sikt att hjdlpa dem att erbjuda konsumenterna en
effektivare, enklare och mer néjesfylld shopping.

| takt med att tekniken forbattras och detaljisterna 6kar sin narvaro i olika digitala kanaler utvecklas dven
webbplatser pa sdval datorer som surfplattor och smartphones. Det i sin tur leder till att detaljisternas
tillgdnglighet och frsaljning dkar. An &r inte alla webbplatser fullt uppdaterade och anvandarvanliga, och inte
minst mobilanpassade webbplatser har en [dng vag kvar att ga. Har har mobila shoppinglésningar en viktig roll som
verktyg for att skapa en omnikanalmiljo dar konsumenternas resa mellan olika kanaler ar dynamisk, 6ppen och
kontinuerlig, vilket i sin tur kommer att innebara stora majligheter till 6kad forsaljning och kundnojdhet.
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Fram till i dag har detaljister kunnat klara sig utan mobila shoppingldsningar i handeln. Under de nérmaste
aren kommer mobila shoppinglésningar daremot att bli ett viktigt verktyg for detaljisters konkurrenskraft. Pa
samma satt som hallbarhet och ansvarsfullt foretagande kommer mobilitet i detaljhandeln till en bérjan att
vara ett verktyq for att skilja sig fran sina konkurrenter. Ju snabbare konsumenterna inser hur olika mobila
shoppinglésningar, som mojliggdr mobilitet, forenklar vardagen kommer de ocksa att bli en konkurrensférdel.
I slutdndan kommer mobila shoppingsldsningar i detaljhandeln att ga fran att vara ett viktigt medel for att bli
konkurrenskraftig till att bli en sjalvklarhet och en del av detaljisternas karnverksamhet.

5.2. Utmaningar

Fordelarna med mobila shoppinglésningar och mobilitet i detaljhandeln ar tydliga och oundvikliga. Det finns dock
en rad utmaningar som hammar och saktar ner utvecklingen mot en 6kad mobilitet i detaljhandeln och som
detaljisterna maste forhalla sig till genom olika typer av strategier.

En av de stora utmaningarna med mobila shoppingldsningar och mobilitet i detaljhandeln ar att framforallt
detaljister, men dven delvis konsumenter, inte ar fullt mogna i termer av att investera, implementera och
anvanda mobila shoppinglésningar. Darfor kravs det att detaljisterna vagar satsa, tar forsta steget och visar
konsumenterna vilka majligheter till smidigare och bekvamare shopping som finns. Har har dven leverantorer
av mobila shoppinglésningar en viktig roll att spela, genom att informera, utbilda och erbjuda referenser till
detaljisterna.

En av de framsta orsakerna till att bade konsumenter och detaljister, i varierande grad, &r omogna vad géller
mobila shoppingldsningar och mobilitet i detaljhandeln ar bristen pa kunskap. Konsumenter har dverlag kunskap
om tekniken i portabla enheter men inte om olika typer av mobila shoppinglésningar. Detaljisterna i sin tur saknar
kunskap om hur de ska implementera, integrera och forvalta de mobila shoppingslésningar och system som kravs
for att kunna erbjuda den mobilitet i detaljhandeln som efterfrdgas. Bdde konsumenter och detaljister mdaste

i den bemarkelsen fa en viss vagledning. Dartill upplever detaljister att det saknas tillréckligt med referenser

och case pd framgangsrika mobila shoppingsldsningar, vilket gor dem osakra och tveksamma till att investera.
Det kravs darfor aterigen en insats fran leverantorer av mobila shoppingldsningar att informera och utbilda
detaljister i fragan.

Det finns dven en risk for att detaljister har svart att hdnga med i det snabbt omvandlande
detaljhandelslandskapet. Dels maktar de inte med den snabba tekniska utvecklingen, dels finns det en oro for att
investeringar i mobila shoppingldsningar som bidrar till 6kad mobilitet snabbt ska bli gamla och utdaterade. Det
kravs darfor att mobila shoppingslosningar och system ar enkla, skalbara och pabyggnadsbara. Det kommer att
ta tid innan detaljisterna blir bekvama med de nya mobila shoppinglésningarna och de kommer darfor att behdva
vara flexibla och kunna vidareutvecklas vid behov.

Vad galler smartphonens roll som ett verktyg i detaljhandeln finns det ett antal begransningar som kan komma
att hdmma utvecklingen av mobila shoppingldsningar. Det fysiska granssnittet, med en for liten skdrm och ett
for litet tangentbord, gor det svart att klicka pd lankar, skriva in uppgifter och att se bilder och begransar darfor
mojligheterna att anvanda smartphonen nar man handlar. Exakt om och hur en smartphone maste anpassas
efter detaljhandelns behov for att kunna anvandas for mobila shoppinglésningar ar for tidigt att séga och hanger
mycket pa producenternas vilja och ambition.
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| takt med att bdde e-handel och m-handel vaxer sig allt starkare blir det en utmaning att integrera de olika
forsaljningskanalerna och kontaktytorna mot konsument. Aven om en del detaljister redan i dag har butikshandel
och e-handel verkar fortfarande varje kanal mer eller mindre for sig sjaly, vilket bade &r resurskravande och
ineffektivt. Med andra ord har detaljisterna en ldng bit kvar att gd mot att ha en omnikanalstrategi och att kunna
erbjuda en somlds detaljhandel. Det i sin tur kan vara en utmaning da olika kanaler ofta kréver olika typer av
affarsmodeller.

Som tidigare némnts ar lénsamheten ett stort hinder for att handeln ska ta steget mot att bli mer mobil. Férutom
att mobila shoppinglésningar for mobilitet i detaljhandeln ar forknippade med stora investeringskostnader ger
det ingen kortsiktig avkastning, vilket 8r nddvandigt for detaljister som redan i dag brottas med ldga marginaler,
hard konkurrens och svarfangade konsumenter. Det kommer att bli svarare att rékna pa lénsamheten i framtiden.
Utmaningen ligger darfor i att tdnka om och ténka nytt nar det kommer till ldnsamhet. Det géller att se

helheten for affaren och inte fastna i att mata transaktioner per kanal. De olika forsaljningskanalerna ar alltmer
sammankopplade och dven om det gar daligt for en kanal kan den ha ett varde i att den driver férsaljningen till en
annan kanal.

Samtidigt som detaljisterna maste ta steget mot att digitalisera och implementera mobila shoppinglésningar,
och ser fordelarna med det, ligger det en utmaning i att inte tappa "sjalen” i varumarket pa kuppen. Mobila
shoppinglésningar kan a ena sidan bidra till att detaljister snabbare och smidigare kan ge service at konsumenter
genom att finnas tillgdngliga fér dem pa deras villkor, nar som helst och var som helst. A andra sidan begransar
mobila shoppinglésningar mojligheterna till att ge service och ett personligt bemotande, dd digitalisering aldrig
kan ersatta de mervarden som ett personligt méte innebar. Utmaningen framover blir darfor att anvanda mobila
shoppinglésningar som ett forsaljningshjalpmedel utan att for den delen tumma pa servicen, samt att kunna ge
likvardig service i samtliga forsaljningskanaler.

Sist men inte minst kommer utvecklingen mot mobila shoppingslésningar och mobilitet i detaljhandeln att

innebara utmaningar vad galler sékerheten. For det forsta galler det att kunna erbjuda konsumenterna sakra
betalningsldsningar, information och vagledning som goér dem trygga med att ldmna ut kansliga personuppgifter. For
det andra kraver mobila shoppinglésningar i regel uppkoppling till tradlost internet och darmed sakra system, sasom
brandvaggar, som forsakrar om att inga kansliga uppgifter ldcker ut om vare sig konsumenter eller detaljister.

5.2.1. Konsumenters och detaljisters forvantningar pa framtidens shoppingldsningar

Oavsett drivkrafter och utmaningar vad galler mobila shoppinglésningar och mobilitet i detaljhandeln ar det
tydligt att konsumenter och detaljister generellt har samma forvantningar pa framtidens detaljhandel och
shoppinglésningar. Malet ar en friktionsfri shoppingupplevelse som ska kunna ske var som helst och nar som helst.

Det som skiljer konsumenter och detaljister at 8r synen pd hur framtidens shoppinglésningar kommer att se

ut. Dagens konsumenter anvander sig redan av tekniken som kravs for en 6kad mobilitet i detaljhandeln genom
olika portabla enheter, men de saknar l6sningarna. Inte heller vet de hur de vill handla, utan de véljer den metod
och kanal som ar mest relevant for tillfallet - och férutsatter att upplevelsen ar densamma. Detaljisterna i

sin tur har en tydligare bild av vilka typer av mobila shoppingslésningar som kommer att vara nddvandiga for
att kunna vara konkurrenskraftig och framgangsrik i framtiden. | intervjuerna med detaljister i denna rapport
framgick det till exempel att mobilanpassad forsaljning och webbplatser, sjalvscanning, digitalisering i butiker och
mobilbetalningar tros implementeras forst i detaljhandeln. Problemet for detaljisterna ar att de tvekar pa grund
av brist pa kunskap och lénsamhet. De ar inte fullt mogna att ta steget da de har svart att se helheten.

Insikten och forutsattningarna finns for att ta steget mot en 6kad mobilitet i detaljhandeln, men detaljisterna
behover hjalp och stdd for att bygga upp sjalvfortroendet och vadga satsa.
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5.3. Vad kravs for en okad mobilitet i detaljhandeln?

Mobila shoppinglésningar kommer att vara ett faktum inom fem ar. Den tekniska utvecklingen gar sa pass snabbt
att konsumenters vana, nyfikenhet och efterfrdgan kommer att krava att detaljhandeln erbjuder olika typer av
mobila shoppingldsningar.

For att fa en 6kad mobilitet i detaljhandeln i framtiden kravs det for det forsta att e-handelns andel av den totala
detaljhandeln fortsatter att vaxa framover. En naturlig féljd av det ar att konsumenter kommer att vilja handla
utifrdn vad som passar och ar bekvamt for dem, vilket i sin tur kommer att innebara att de kommer att valja de
detaljister som kan erbjuda olika typer av effektiva, smidiga och synkroniserade shoppinglésningar. Det innebar
aven att detaljister som kan erbjuda konsumenterna en sémlés shoppingupplevelse, saval mellan olika kanaler
som fore, under och efter kép, kommer att vinna i bade kundnojdhet och dterkommande kunder.

For det andra kravs det att digitaliseringen i detaljhandeln fortsatter att 6ka for att konsumenter och
detaljister ska kunna vara mobila. Har maste detaljhandeln mogna i frégan om att investera, implementera och
forvalta mobila shoppingldsningar. En avgérande faktor ar att system och mobila shoppinglésningar ar enkla,
padbyggnadsbara, integrerade och anvandarvanliga.

FOr det tredje kravs det att detaljisterna ser dver och fornyar sina strategier och affarsmodeller for hur de
ska utveckla sina verksamheter mot att mota de nya forutsattningarna i detaljhandeln och konsumenternas
forvantningar pa en sémlds handel.

Mobila shoppinglésningar gar mot att bli en naturlig del av shoppingen i detaljhandeln, men det kommer att ta tid
innan det sker nagon radikal fordndring i termer av mobila shoppinglésningar, 6kad mobilitet och férandring av
butiksformat.

Sammanfattningsvis kommer mobilitet och mobila shoppinglésningar i detaljhandeln att bli en sjalvklarhet

inom fem ar. Flexibilitet och mobilitet i detaljhandeln, saval mellan olika inkdpskanaler som fore, under och efter
kop, blir allt viktigare for konsumenterna. E-handelns framfart ar ett tecken pa att konsumenterna i allt hdgre
utstrackning efterfrdgar sjalvservice i kombination med enkla och anvandarvanliga mobila shoppinglésningar,
vilket numera dven aterspeglas i butikshandeln. | lBhgden kommer mobila shoppinglésningar att bidra till att

ett kop framaover inte ar begransat till isolerade kanaler, och for konsumenter kommer kdpupplevelsen att vara
kontinuerlig och dynamisk. Trots att konsumenter och detaljister i varierande utstrackning inte fullt har tagit
steget mot att investera i och anvanda mobila shoppinglésningar ser framtiden fér mobila shoppingldésningar Ljus
ut. Mobilitet i detaljhandeln kommer att vara en nédvandighet for att kunna vara konkurrenskraftig framover.
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