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Summary

Information technology development has in recent decades had a major impact on retailing.
Discount supermarket chains began to offer customers the possibility to shop without the
requirement to do this over the counter, instead the customer could help themselves buying
the products they wanted. Retailing today has an even greater focus on the self service in the
supermarkets, recently many retailing chains has introduced self-checkout systems to
increase the profits and reduce staffing requirements. In the 1960’s the start for today's e-
commerce was founded, however the development took off 30 years later in the beginning of
1990. During the first years of 2000 the consumption on the Internet increased rapidly. When
looking back on the swiftly changes in the retailing business it’s hard to not think on how
future development might look and what’s influencing it.

The purpose of this candidate thesis was to examine a future development of retailing with
focus on the usage of information technology. The time horizon in this future study was five
to ten years ahead. The methodology used in this thesis was based on Delphi.

The selection of methodology was motivated because of the many advantages when
performing prospective studies. Interviews can be conducted by phone, e-mail and meetings,
which is an advantage when the study participants are located in different parts of the
country. The participants have been answering questions about influencing trends and factors
within retailing business and their thoughts and opinions where compiled to predict how a
future development could look.

Results of the study are a compilation of expert opinions that representing the most
influencing trends and factors for the retailing business usage of information technology in
the next five to ten years.

The report is written in Swedish
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Sammanfattning

Informationsteknologins utveckling har under de senare decennierna haft stor inverkan pa
detaljhandeln. Redan pa 1960-talet borjade lagpriskedjorna inféra konceptet sjdlvbetjaning
inom Sverige, och konsumenterna behovde dédrmed inte l&ngre handla éver disk utan kunde
sjdlva plocka varor ifran hyllorna i butiken. I dagens detaljhandel har detta konceptet tagit
dnnu ett steg 1 utvecklingen och ett exempel pa detta kan vara sjélvscanning som numera
anvinds inom flera fOretag.

En annan storslagen foréndring som dykt upp inom detaljhandeln &r e-handeln, som
ursprungligen har utvecklas med utgéngspunkt ifran postorderforetag. Det hela borjade med
att det pa 1960-talet borjade utformas en grund for dagens e-handel men det var forst i borjan
av 1990-talet som utvecklingen pé allvar borjade ta fart och i borjan av 2000-talet borjade
konsumtionen via Internet 6ka markant. Detta var en stor fordndring inom detaljhandeln och
ménga nya mdjligheter skapades for foretag. Om man blickar tillbaka pa utvecklingen inom
branschen kan man konstatera att mycket har hdnt under &ren. Det skulle vara intressant att
undersdka hur en kommande utveckling kan se ut inom fem till tio ar och vad det dr som
paverkar denna utveckling.

Syftet med denna kandidatuppsats var att undersoka hur detaljhandeln kan utvecklas med
avseende IT-anvindning inom de kommande fem till tio aren. Denna studie var av
undersokande art dédr framtidsforskning ingick och studien foljde Delfi metoden.

Valet av Delfi motiverades med att metoden erbjod méinga fordelar vid framtidsstudier.
Intervjuerna kunde med Delfi genomforas via telefon, e-post och méten, vilket var en fordel
dé studiens deltagare befann sig i olika delar av landet. Deltagarna hade alla stor kunskap och
erfarenhet inom detaljhandelsbranschen och svarade pé fragor med koppling till en framtida
IT-anvindning inom omradet, Expertutldtandena sammanstélldes for att sedan kommenteras
av deltagarna. Dessutom rangordnade deltagarna faktorer och trender som de ansdg vara mest
paverkande samt av storst betydelse for den kommande IT-anvéndningen inom de kommande
fem till tio aren.

Studien resulterade i en sammanstdllning av studiens insamlade expertutlitanden. Dessa
tankar och asikter som beslutsfattande personer inom detaljhandelsbranschen bidrog med
speglade de faktorer och trender som var mest troliga att pdverka utvecklingen nir det géller
IT-anvindning inom de kommande fem till tio aren.

Nyckelord: detaljhandel, framtidforskning, informationsteknologi
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Forord

Fo6ljande kandidatuppsats omfattar femton podng i informatik. Studien grundar sig i sju
stycken deltagare som arbetar inom detaljhandelsbranschen hos ett antal foretag. Utan deras
tankar och &sikter hade inte denna studie varit mojlig att genomfora och vi dr tacksamma for
deras samarbetsvillighet och visade intresse trots den Overgripande tidbrist som sdrskilt 1
dessa tider genomsyrar foretagen i1 deras vardagliga verksambhet.

Vi vill dven tacka var handledare Magnus Bergquist som har varit helt suverin. Dina
uppmuntrande och tankevéickande ord har hjélpt oss vildigt mycket.

Goteborg, Maj 2009

Helen Nilsson & Jonas Axelsson



1. Introduktion

I detta kapitel beskrivs detaljhandelns historia, bakgrund och nuvarande problemomrade
inom branschen. Forutom syfte, fragestdllning och malgrupp s& finns det é&ven
begreppsdefinitioner pa ett antal begrepp som tas upp i rapporten.

1.1 Bakgrund

Denna studie har sedan lang tid tillbaka haft ursprung utifran védra egna tankar och
erfarenheter ifrdn detaljhandeln. Eftersom att vi bdda har jobbat som butiksbitrdden inom
branschen under ett antal &r sd har givetvis funderingar och tankar kring problem och
utmaningar inom verksamheten dykt upp. I samband med att vi studerar systemvetenskap har
mycket av denna tankeverksamhet generellt sett handlat om hur man med hjdlp av IT skulle
kunna effektivisera och utveckla detaljhandelsbranschen pé olika sitt. Blickar man tillbaka pa
detaljhandelsbranschens historia kan man snabbt konstatera att det har skett en otrolig
utveckling genom dren. Det finns redan idag dven en hel del anvindning av IT inom omradet.
Fragan &r hur en kommande framtiden kan se ut med hjélp av IT. For att ta reda pé detta
tankte vi att det i samband med denna kandidatuppsats var ett utmarkt tillfdlle att kunna
undersdka denna fraga.

Detaljhandeln med dess butiker utvecklades och borjade verka i borjan av 1900-talet, da i
form av sma handelsbodar, dessforinnan under 1800-talet inforskaffade svenskarna sina varor
pa olika sorters marknader (Thurow, 2009). Inne i stiderna borjade didremot butiker véxa
fram, speceriaffirer sdsom konditorier, slaktare, skriddare, urmakare och guldsmedsbutiker,
ddr kunden fick betjaning och betalade Over disk. Enligt en artikel som behandlar
detaljhandelns historia ndmns &ven att foregdngaren till e-handel, postorderfenomenet,
introducerades i slutet av 1800-talet, dir varor kunde bestillas via kataloger. En av
entreprendrerna som ar 1945 startade sitt foretag via postorder var Ingvar Kamprad med sitt
foretag IKEA (IKEA | 1940-1950-talet, 2009). Under mitten av 1900-talet borjade dagens
varuhus att vixa fram, det forsta stora varuhuset som fardigstilldes i Sverige var Nordiska

kompaniet vilket var inspirerat av Europas fina varuhus sdsom Harrods i England (Thurow,
2009).

Sa kom lagpriskedjorna, dédr kunderna sjélva kunde fé ta pd varor i hyllorna eftersom dem
hade placerats pa ett helt nytt sdtt inuti butikerna. Det var i och med varuhusen och
lagpriskedjorna som sjilvbetjéningen borjade anvdndas, kunderna var inte lingre beroende av
en expedit, och behdvde inte heller handla over disk, utan kunde plocka sina varor.
Enhetspris aktiebolag (EPA) dr ett exempel pd en saddan kedja och var en av Sveriges forsta
lagpriskedjor. Dessa lagpriskedjor dédr kunderna sjélva kunde handla och ta pé varorna gjorde
att kunderna oftare gjorde impulsinkdp vilket 1dgpriskedjorna tjdnade pengar pé. Artikeln
berdttar vidare att pa 60-talet kom stormarknader dédr kunderna kunde kopa olika livsmedel
inom dagligvaruhandeln och lagprisprofilen var ett vinnande koncept (Thurow, 2009). 1
dagens detaljhandel har sjdlvbetjdningen tagit dnnu ett steg framét i utvecklingen da
sjdlvscanning och obemannade kassor anvinds i1 butiker hos ett flertal foretag, t.ex. IKEA.



Vid ar 2000 kom e-handeln igang pé riktigt och svenskarna borjade i allt storre utstrackning
handla varor via Internet (Thurow, 2009). Grunden till e-handeln lades redan pa 60-talet, da
foregangaren till Internet, ARPANET formades och senare borjade utvecklingen av e-
handeln ta fart i borjan av 1990-talet (Wikner, 2009). Stora forvéntningar fanns i luften och
dem forsta stora e-handelsbutikerna hade stora visioner for hur framtiden skulle te sig och
vilka framgangar som skulle uppnés, forvantningarna var dock storre dn kunskapen om hur
man skulle skota e-handelsbutiker pa ett effektivt sétt. Detta resulterade i att manga foretag
fick dra lardom av sina egna men ockséd andra foretags misstag nér det i borjan var ett helt
nytt fenomen att driva en verksamhet via Internet.

Ett exempel pa foretag med dessa visioner och en lovande framtid var boo.com, ett e-
handelsforetag som salde mérkeskldder via Internet. Foretagets webbplats led dock av
tekniska problem och det tog alldeles for lang tid for deras kunder att navigera runt pd
webbplatsen pga. ldngsamma laddningstider och bristfillig design, detta gjorde kunderna
otdliga och missndjda. Boo.com hade férutom de tekniska problemen med webbplatsen dven
problem med logistiken och visste inte riktigt hur man skulle hantera den pa ratt sitt.
Eftersom logistiken dr en véldigt kritisk del i denna typ av foretag gjorde detta att Boo.com
till slut gick i konkurrs (Lindstedt, 2001; Malmsten, Portanger, & Drazin, 2001).

De forvintningar som di fanns pa Boo.com var svéra att uppfylla eftersom foretagets
webbplats inneholl funktionalitet som inte riktigt 1dg rdtt i tiden med tanke pa de
internetuppkopplingsmojligheter som majoriteten av kunderna dd hade tillgang till. Att med
hjélp av 3D-teknik kunna se mirkeskldder som satt pa virtuella provdockor via webbplatsen
fungerade inte nir de flesta kunderna hade modemuppkoppling och sidan tog flera minuter att
ladda. Foretaget anvinde sig dessutom av en teknisk plattform som gjorde att kunder som satt
med datorer och hade andra operativsystem dn Windows inte kunde besdka webbplatsen. Den
bristfilliga design som ocksa var en avgorande faktor for foretagets framtid gjorde inte heller
det hela battre (Lindstedt, 2001; Malmsten, Portanger, & Drazin, 2001).

Om man blickar bakat pa detaljhandeln och de misstag som d& gjordes s& borde det idag
finnas battre forutsittningar att tekniken fungerar béttre i denna typ verksamhet da mycket
teknik idag har hunnit mogna lite och bli mer etablerad. Det har ocksa tillkommit ny teknik
med aren som underlittar och adderar nya mojligheter for detaljhandeln. Vad finns det for
mdjligheter med den teknik som existerar idag, hur kan dess anvindningsomrade komma att
se ut och vad kommer att kunna implementeras inom de kommande fem till tio aren?

1.2 Problemomrade

Som tidigare ndmnt har detaljhandeln genom &ren fordndrats och utvecklats mycket d&ven om
konceptet fortfarande &r detsamma, dvs. att kunden vénder sig till en butik, soker efter de
varor som ska inhandlas och betalar sedan personal som tar emot betalmedel via en
kassaapparat. Betalningen kan ocksé ske via de betalningssystem som néstan alltid annars
finns tillgéngliga om inkdpen istéllet sker via en webbutik. Ndgot som ocksa har existerat
under ménga ar dr information om erbjudanden och kampanjer pd varor, dessa kan ofta ses
via skyltar av olika storlek som placeras pa strategiska stéllen i narheten av den vara som ar
rabatterad. Hos e—handelsforetag dr dessa processer ménga ganger automatiserade till



skillnad ifrén traditionellt fysiska butiker dér kampanjer och erbjudanden ofta kan innebéra
extraarbete som t.ex. innebdr att personal pd egen hand maéste fOora statistik och siffror
angdende kampanjforsiljningen i1 foretagens datorsystem. Det borjar dock dyka upp mer
automatiserade processer av denna typ t.ex. att rabatterna redan finns inlagda pa sa kallade
bonus- eller medlemskort, vilket 4r bra da det blir mindre extra arbete med att hantera
tempordra kampanjer och erbjudanden. Kunderna som handlar hos foretagen blir ockséd ndjda
om de far speciella medlemserbjudanden nédr de ansluter sig till foretagens bonus- och
medlemskort dven om detta i slutdindan kan resultera i princip ett separat kort for varje
butikskedja som kunderna besoker.

Utifrdn de erfarenheter som vi fitt genom att arbeta som butiksbitrdden inom detalj- och
dagligvaruhandeln, har vi mirkt att kunder idag finner denna korthantering pafrestande da de
oftast har allt for manga kort samt tillhorande kortkoder att halla reda pa. Att leta rétt pa just
det bonus- eller medlemskort som anvénds i butiken kunden befinner sig kan ta en stund,
eftersom kunderna ofta kan ha en stdrre méngd bonus- eller medlemskort. Att béra runt pé
alla dessa kort dr hogst otympligt och inte minst en sdkerhetsrisk utifall kunden skulle tappa
bort sin viska eller planbok. Nér det kort som géller i butiken till slut har hittats dr det dags
att betala for varorna kunden skall kdpa och dven hdr kan det innebéra att ett ytterligare kort
méste medtagas om betalningen inte sker via bonus- eller medlemskortet. Kortkopen
registreras av personal i butiken om kunderna inte sjédlva erhéller besvéret att registrera kortet
genom att dra det genom en kortldsare, som oftast inte har ett standardiserat utseende ibland
de olika butikskedjorna. Registreringen maste darfor ofta ledsagas med hjdlp av personalens
kunskap for att kunden skall kunna genomfora kopet. Om man som butiksbitrdde far bemota
denna vardagliga problematik drdjer det inte ldnge innan tankeverksamhet riktas at mojliga
16sningar. Finns det ndgot enklare sétt for kunderna att betala for sina varor, kan man undvika
denna problematiska och omstéindliga korthantering, 4r man tvungen att anvinda sig av
pengar eller betalkort med den tekniken finns tillgénglig idag?

Om man ldmnar problematiken med korthanteringen s& kan man snabbt uppticka nédsta
problem som finns i princip alla populédra butikskedjor inom dagens detaljhandel om man
som kund inte viljer att inforskaffa sina varor via en webbutik. Problematiken som vi syftar
pa ér de langsamma och ldnga kderna som fran och till skapas nir det rader hog kundaktivitet
ibland butikerna. Kunder blir irriterade da det dr 14nga och langsamma koer vid kassorna och
deras vardagliga konsumtion genast blir mycket mer tidskrdvande, samtidigt som personalen i
kassorna blir stressade och knappast uppskattar det hoga arbetstempot som &r ett méste for att
kunna minska kassakderna. Varken kund, personal eller butik drar nytta av denna
problematik. Konsumtionen inom dagens detaljhandel borde kunna effektiviseras med hjdlp
av innovativ teknikanvindning men pa vilket sétt? Detta 4r bara ndgra exempel pa saker som
kan forbéttras 1 dagligvaruhandeln inom savil e-handel som fysiska butiker. Det dr inte bara
korthanteringen och de 1dnga kderna som dr problematisk idag, sjdlvscanningen som infordes
just for att minska koer vid kassorna men ocksa minska pd personalutgifter dr ett alternativt
satt for kunderna att inhandla sina varor i storre fysiska butikskedjor . Sjélvscanning &r ett
lattarbetat sétt for kunder att handla pd och idén ar i allménhet smart, fast med den teknik som
redan finns idag borde konceptet att kunderna sjilv plockar och betalar f6r varorna kunna bli



effektivare och smidigare, frdgan &r bara hur? Av erfarenhet vet vi att kunder létt blir
irriterade da det blir en sa kallad avstdmning i1 kassan, och butikspersonalen maste kolla att
kunden registrerat alla varor for inkdp korrekt ett exempel pa 16sning till denna
kontrollprocess hade kanske kunnat vara att forse varorna med RFID-taggar, som automatiskt
kan avldsas sd fort kunden viljer att limna butiken. Detta dr bara en av de ménga idéer som
finns inom detaljhandelsbranschen men som 4nnu inte har anammats av alla butikskedjor.
Vad finns det for mdjligheter inom branschen och vad péverkar denna utveckling, for att ta
reda pd hur en kommande framtid kan te sig vill vi kontakta personer inom branschen och
forsoka klargora detta. Forhoppningsvis kommer IT-anvdndningen utvecklas inom
detaljhandelsbranschen och ny teknik kommer att underlétta for kund, personal och butik
framover.

1.3 Syfte

Syftet med denna kandidatuppsats dr att undersoka vilka faktorer och trender som paverkar
detaljhandelns utveckling med avseende pa IT-anvéndning inom de kommande fem till tio
aren.

1.4 Fragestallning
Fragestdllningen som denna studie utgick ifrén var "Hur paverkar olika faktorer och trender
detaljhandels framtida IT-anvindning inom ett tidsperspektiv pd fem till tio ar?”.
Anledningen till att bade faktorer och trender bendmndes i fragestdllningen berodde pa att
man kunde urskilja vissa pdverkande punkter som kédnnetecknar trender medan andra punkter
mer var typiska faktorer.

1.5 Malgrupp

Studien utférdes med ett vetenskapligt angreppsétt och systemvetenskapligt perspektiv som
tar hjélp av vetenskapliga teorier och begrepp. Trots att studien huvudsakligen genomfordes
utifran ett akademiskt dndamal finns det ocksd en praktisk nytta med studien genom att
intressenter ifrdn den privata sektorn inom detaljhandelsbranschen varit delaktiga och
intresserade av studiens slutgiltiga resultat.

1.6 Begreppsdefinitioner
I detta avsnitt definieras begrepp som kommer att vara centrala eller pd nagot sétt har haft
betydelse under studiens gang.

1.6.1 Detaljhandel

Enligt nationalencyklopedin definieras detaljhandeln som det sista ledet 1 en
distributionskedja for varor fran producent till konsument (Kraft, 2009). Det géir dven att dela
in detaljhandeln 1 tvd olika omrdden, dagligvaruhandel och sidllanvaruhandel. 1
dagligvaruhandeln ingér de varor konsumenten dagligen koper s& som livsmedel medan
sdllanvaruhandeln inkluderar varor s& som konfektion, inredning, bilar och fritidsvaror.
Detaljhandeln genomgar just nu en utveckling som utmérks av administrativ datorisering,
internationalisering och teknikutveckling (Kraft, 2009).

1.6.2 E-Handel



E-Handel dr bendmningen pa den handel som dger rum pé Internet och sker mellan foretag
till foretag, foretag till konsumeter och konsumenter till konsumenter (Papazoglou & Ribbers,
2006).

1.6.3 mCommerce
Aven kint som Mobile Commerce och dr termen for de elektroniska transaktioner som kan
genomforas m h a en mobil terminal och ett tradldst nitverk (Tiwari & Buse, 2008).

1.6.4 RFID

En teknik som redan anvidnds och som borjar komma att anvdndas allt mer inom
detaljhandeln dr RFID, Radio Frequency Identification. I fortsdttningen kommer Radio
Frequency Identification ndmnas med dess forkortning (RFID). RFID &r en teknik dér det &r
mdjlig att lagra information i sma chip som exempelvis sétts pa varor i en butik (Juels,
Rivest, & Szydlo, 2003). Enligt en forskningsrapport anvinds RFID i dagsliget inom
exempelvis logistik och lagerhantering, i plastkort som anvédnds for att Oppna dorrar istéllet
for dorrnycklar, eller pé kldder med information om pris for automatisk betalning (Juels,
Rivest, & Szydlo, 2003). Dé tekniken bara blir billigare och billigare borjar RFID anvéndas
allt mer och nya anviandningsomraden for tekniken upptécks och utvecklas med tiden.

1.6.5 Sjalvscanning

Sjilvscanning dr en form av sjélvbetjdning som oftast anvinds 1 matbutiker. Sjdlvscanning ér
en teknik som &r utformad for butikernas kunder. Med hjélp av sjélvscanning kan kunderna
pa egen hand registrera de varor som skall kopas med hjélp av en portabel hand-scanner.
Varorna scannas in via streckkoder som finns pd varorna och scannern ldses sedan av via
personal i kassorna eller obemannade betalterminaler, kunden betalar sina varor och ldmnar
sedan butiken. Kunderna lockas av kortare kassakder genom att dem sjélva scannar sina varor
och foretagen sparar pengar genom minskade kassapersonalutgifter (Bobbitt & Dabholkar,
2001). En annan form av sjélvscanning dr obemannade kassor som anvinds inom olika
omrédden i detaljhandeln. Obemannade kassor &r en variant pa de portabla hand-scannrarna
som innebdr att kunden inte bir med sig scannern inne i butiken utan istédllet registrerar sina
varor med en scanner i en specialdesignad kassa dir betalning av varorna kan ske pa ett
effektivt sitt, ett exempel pa foretag dér denna teknik inforts och anvinds dr IKEA.

1.7 Disposition

Teoriavsnittet behandlar teorier som har att géra med framtidsforskning men ocksé
tankesittet omkring framtidsstudier i sdvil historisk perspektiv som modern tid. I avsnittet
presenteras ocksd ett antal olika metoder som anvénds i samband med framtidsstudier, sist
men inte minst diskuteras valet av metod for denna studie. Kapitlet om metod beskriver hur
studien utfordes tillsammans med metodvalet. I avsnittet avgransningar beskrivs studiens
omfattning, detaljer om studiens deltagare och vilket tidsperspektiv som studien utgick ifrén.
Kapitlet resultat innehdller tvd sammanfattningar som ursprungligen tagits fram utifran
studiens tvd frdgerundor samt ett diskuterande avsnitt angdende studiens tillforlitlighet. 1
samband med diskussionen diskuteras studiens resultat och kommentarer angiende
metodvalet samt hur studien fungerade i allménhet. Under avsnittet slutsats summeras
undersokningens resultat.



2. Teori

Teoridelen i denna studie har utgangspunkt i professor emeritus Johan Asplunds bok Teorier
om framtiden. Foljande kapitel behandlar den allminna tankegdngen som finns kring
framtidsstudier, historiskt sitt men ocksa i modern tid. I slutet av kapitlet beskrivs dven ett
antal olika metoder som &r vanligt forekommande i denna typ av studier och till sist gors ett
val av metod for studien foljt av argumentation for detta.

2.1 Teorier om framtiden

Att bedriva framtidsstudier dr nagot som har skett i alla tider, mdnniskan har hela tiden
strdvat efter att kunna forbereda sig infor kommande tider och pé sd vis bli medvetna om
vilka atgdrder som bor vidtagas for att 16sa eventuella utmaningar och problem. Det har
genom historien varit en spidnnande och svér uppgift att forsdka se in i framtiden. Hur man
har utdvat denna aktivitet har varierat véldigt mycket och motiven har varit manga for att
forutse kommande héndelser, utmaningar och problem.

Redan fore Kristi fodelse fanns det domedagsprofeter som forkunnande om bland annat
kommande morkare tider och hur framtiden skulle te sig. Dessa forkunnelser kan kanske idag
anses som ord mer eller mindre tagna ut luften men dessa profeter hade formodligen pa négot
satt anseende ibland folk och de uppenbarelser som profeterna hade paverkade eventuellt
beteendet hos folk runt omkring dem. Det &dndrade beteendet kanske till viss del med tiden
ledde till att visionerna ibland uppfylldes. Négra hundra &r senare var det istillet mdjligt att
inom religion f& framtiden uppenbarad med Guds hjélp (Asplund, 1979).

Nér det géller att forutsdga framtiden har det patrédffats olika sdtt, det har funnits intuitiva
respektive indikativa forutségelser. Med intuitiva menas att forutsdgelserna har varit mer av
ingivelser snarare én utforskande indikativa angivelser. Historiskt sétt sa har den babyloniska
astrologin som senare spred sig till Grekland varit det bédsta exemplet pa tidig futurologi.
Tillsammans med stjarntydningen fanns det ménga andra tekniker som man vid den tiden
anvénde sig av for att sia om framtiden, exempel pa detta var studier av faglars flykt, véider,
djurs innanmiten och anvindandet av speglar, tirningar, pendlar men ocksd méinga andra
saker. De ovannidmnda tekniker och metoder hade ofta empirisk och indikativ pragel
(Asplund, 1979).

Ett exempel pa intuitiv futurologi var Oraklet i Delfi ddr man till skillnad ifrdn de indikativa
tidigare nimnda metoderna, baserade visioner om framtiden pa gudomliga uppenbarelser och
besatthet. Oraklet befann sig i ett tempel byggt 4t guden Apollon och var till en borjan alltid
en utvald ogift kvinna ifrin trakten, men efter en tid dndrades detta och istillet var det alltid
en dldre kvinna av folket. Spekulationerna har varit att kvinnorna péaverkades av svavelgaser
som ursprungligen kom ifrdn den underjordiska kélla som templet byggdes pd, men detta har
ansetts vara felaktiga rykten. Under trans- eller hypnostillstind avsldjade kvinnorna otydliga
budskap som sedan tolkades av ett antal prister tillhorande templet och den kommande
framtiden kunde faststéllas och fragor besvaras (Asplund, 1979).
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Att kunna besvara frigor om framtiden har varit mycket eftertraktat och éven idag forsoker
man ideligen f4 en uppfattning om vad som kan komma att hinda (Westholm, 2001).
Framtidsforskning alstras ofta inom modern futurologi i samband med att regering,
krigsmakt, storindustri och internationella organisationer bestiller studier (Asplund, 1979).

2.2 Uppfattningar om framtiden

Tankegingen kring framtiden har dndrat sig genom historien. Forr i tiden handlade det ofta
om att man forsokte forutsdga framtiden som @nnu inte pabdrjats men som redan var klar.
Med detta menar man att ménniskor pd den tiden troligtvis hade en tanke om att framtiden
var ndgot som inte existerade men som i ndgon mening var pd vig i en fardig form. Detta
tankesitt kring framtiden fortsatte anses som naturligt dnda framtill upplysningstiden d4 man
ifragasatte logiken och fornuftigheten bakom det tankesitt man hade haft under tidigare ar
(Asplund, 1979). Asplund kommenterar logiken i det datida tankeséttet om framtiden med
foljande ord:

”[...] idén om en firdig framtid har senare betraktas, inte bara som i storsta
allmdnhet ofornuftig, utan dessutom som logiskt omdjlig, som sjdalvmotsdgande. I sin
enklaste form lyder beviset pa idéns sjdlvmotsdgande karaktir ungefir sa hdr: Antag
att vi kan erhdlla kunskap om en firdig framtid. I samma 6gonblick vi erhdller denna
kunskap kan vi emellertid handla sa, att den forutsagda hdndelsen inte intrdffar. Men
om vi kan handla pd det sdttet, sd dr ju framtiden inte ’’firdig”, och forutsdgelsen var
i sjdlva verket ingen forutsdgelse.” (Asplund, 1979, s. 33)

Tankarna kring att framtiden ar forutbestdmd och oftridnderlig kan alltsd mer eller mindre ses
som ett avslutat kapitel i samband med att den moderna framtidsforskningen har intrétt och
motsatta tankar som pekar pa att framtiden &r formbar har vuxit fram.

2.3 Att studera framtiden

Inom framtidsforskningen finns det ett verk som forankrats i princip alla nuvarande riktlinjer
man har inom omrédet idag. Verket dr franskt och dr skrivet av baronen Bertrand de
Jouvenel. Originalet &r ifran 1964 och heter L’Art de la conjecture. Det finns dven en dversatt
version ifran 1967 som pé engelska har titeln The Art of Conjecture. Asplund karaktériserar
verket i sin bok Teorier om framtiden och ndmner bland annat en central tes som lyder
foljande:

“Behovet av forutsdgelser — eller av conjectures raisonnées — dr desto storre, ju snabbare
fordndringstakten i samhdllet dr.” (Asplund, 1979, s. 114)

Detta pdvisar att ménniskor i vart nutida samhille sannolikt har ett dkat behov av att
forutsdga vad som kan hdnda inom kort. Detta behov kan t.ex. finnas hos organisationer som
Asplund hdvdar kan dra nytta av att forhindra en negativ utveckling eller frammana en
eventuell positiv utveckling. Vidare sd kommenterar Asplund Jouvenels argument och teorier
om framtidsstudier (eller gissningskonsten som Jouvenel uttrycker det) att de generellt sitt ar
av typen effektivitets- och nyttoargument. Men det gar ocksa att urskilja moraliska argument
dér Jouvenel belyser vikten av eller som han uttrycker det, en social plikt att reflektera dver
den kommande framtiden och att det d&ven kan anses som en naturlig ménsklig aktivitet som
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hela tiden bor utrdttas. Aktiviteten dr en transformation av facta dvs. det som har intréffat
eller ar gjort, till futura — utveckling, det som &nnu &r flytande. Enligt Jouvenel kan
ménniskan inte paverka facta genom é&nger eller samvetskval som vanligtvis kan uppsta i
samband tankar om det forflutna. Diremot kan futura, det som dnnu inte hint fordndras
beroende pd hur man viéljer att reagera pé ett problem eller utmaning. Jouvenel menar att vi ar
maktlosa infOr futura eftersom det &r omgjligt att ha exakt kunskap om kommande héndelser,
ddremot har vi kunskap om facta och det dr endast dér som det dr mdjligt att hdmta kunskap
ifrdn. En annan tes som ursprungligen kommer ifran Jouvenel som Asplund omdefinierar
med egna ord lyder:

“ju bdttre vi kdnner det forflutna, desto bdttre kan vi forutse framtiden” (Asplund, 1979, s.
118)

Asplund tolkar denna tes och forsoker forstd den djupa inneborden som Jouvenel forsoker
formedla i L’Art de la conjecture. Att kédnna till det forflutna tror Asplund ér kopplat till att
Jouvenel vill papeka vikten av att titta tillbaka i tiden ndr man skall forsoka forutsdga
framtiden. Att dra lardom av tidigare bristande insikter nér det géller facta och futura och att
f4 en bild av vad som tidigare varit felaktiga forutsigelser. Men det &r inte vilka misstag som
helst som bor studeras helst utan det som Jouvenel syftar pd dr misstag kunniga personer
tidigare misslyckats med, som varit med om liknande utmaningar (Asplund, 1979).

2.4 Metoder for framtidstudier

Nér det géller att forutse vad som kan komma att hinda i1 framtiden, finns det ett antal olika
vanligt forekommande metoder. Har presenteras dessa metoder som idag anvénds nidr man
behover forutsdga vad som kan komma att ske framdver av olika skal.

2.4.1 Scenariometoder

Att anvénda sig av scenariometoder for att fa fram ett antal olika perspektiv pa vad som kan
komma att hdnda inom en snar framtid &r en vanligt forekommande metod i samband med
framtidsstudier. Syftet att anvidnda sig av scenariometoder kan skilja sig at beroende pé dess
utformning, det kan rora sig om strategisk planering inom en organisation. Scenario som
metod for strategisk planering av framtiden &r ndgot annat dn den typ av scenariometoder
som anvénds inom interaktionsdesign. I det senare fallet kan det mer handla om att planera
infor hur designen pa en produkt skall se ut (Larman, 2005) medan strategisk planering
handlar om att faststilla en eller flera bilder av hur framtiden kan komma att se ut (Van Der
Heijden, 1998; Lowgren & Stolterman, 2004). Dock finns det ocksa likheter i det att bada
metoderna arbetar med beréttelser med ténkta aktorer eller anvdndare. Ett typiskt scenario
beskrivs med hjélp av en berittelse, och det &r lampligt att gora scenariot sa personligt och
utforligt som mojligt for att kunna tvinga forfattaren till scenariot att tinka efter och fa fram
hur blivande anvédndare, av exempelvis ett system eller en produkt, kommer att tolka
scenariot.

Fran borjan var ordet scenario kopplat till ett militért begrepp (Van Der Heijden, 1998) och
dé scenarion lanserades ansdgs dessa inte som riktiga framtidsmetoder eftersom det inte fanns
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ndgra specifika regler eller riktlinjer att folja d& data togs fram for scenarierna (Asplund,
1979).

Att skriva ett scenario dr inte bara att skriva en berdttelse med egna formuleringar om
framtiden. For det forsta maste en fragestéillning finnas, och en bra och forstaelig sadan.
Dessutom maste svaret pa fragan vara begripligt, vad dr det som ska tas fram med hjalp av ett
scenario? En metod att anvdnda vid scenarioplanering ar att sammankalla en workshop, med
personer som har betydelse for studien och kan komma med bra infallsvinklar och idéer (Van
Der Heijden, 1998). D4 en bra fragestillning har tagits fram anvinds exempelvis
brainstorming for att ta fram befintlig information om dmnet (Van Der Heijden, 1998). Det
som framtagits under brainstormingen diskuteras sedan i1 grupp och informationen
kategoriseras och fér rubriker.

Det finns flera faktorer att ldgga till vid scenarioplanering, som olika drivkrafter ifran
omvérlden sd som tekniska och sociala faktorer i vért fall. Ett exempel pd denna metod &r
SWOT scenarioplanering (Larman, 2005) som ofta anvénds i organisationer for att planera
framtiden. SWOT star for Strengths, Weakness, Opportunities och Threats. En ledare leder
gruppen i workshopen och gruppen borjar med att fa reda pa vad 6vningen har for syfte och
far forklaringar 6ver hur den ska ga till. Nésta steg dr som ovan ndmnt brainstorming och en
analys pa vad som framkommit under denna. D4 gruppen analyserar det framtagna materialet
kategoriseras dessa in under rubrikerna Strengths, Weakness, Opportunities och Threats och
utifran dessa tas scenarion fram (Van Der Heijden, 1998).

Ett exempel da scenarioplanering har anvinds med stor framgang var under 1970-talet dé
oljebolaget Shell ville forutse hur marknaden skull te sig i framtiden. D& priserna for olja
stigit 1 ett tiotal ar ville Shell veta om detta skulle fortsétta eller ej (Wack, 1985). Shell
borjade samla in data om de osdkerheter som skull kunna komma att intrdffa, och fick ddrmed
djupare kunskap av dessa. Det som forvanade Shell var att de framtagna scenarierna visade
att oljeprisutvecklingen inte skulle fortsétta utvecklas s& positivt som den gjort under 60 och
70-talet. Darmed var organisationen beredd pa detta och kunde silja sin olja medan dem fick
pengar for den. Efter nigot &r visades det att scenarierna vart till stor hjilp di Shell klarade
sig bra ur oljekrisen till skillnad fran sina konkurrenter (Wack, 1985).

24.2 Prognos

Att forutse framtiden med hjélp av prognoser kanske &r den mest vanliga metoden som
anvinds. D& prognoser framstélls anvédnder man sig av historisk data for att hitta trender och
monster i denna, prognoser pekar varken ut orsaker eller forklaringar till varfér en viss
framtida hindelse kommer att ske (Bergman & Karlsson, 2009). I dessa strategiska trender
kan information tas fram, och vanligt vis dr denna information tagen ifran statistiska kallor.
D4 informationen visar att utvecklingen forstérks &t det hallet datan pekar dr sannolikheten
stor att det kommer ske sd dven i framtiden (Bergman & Karlsson, 2009). Ett exempel dér
prognoser anviands for att ta fram framtida information &r befolkningsprognoser, dessa
prognoser brukar vara ganska sdkra. Till exempel visar prognoser med stdd av statistik att ett
samhille med ménga barn bor satsa pa utbildning och skola (Institutet for Framtidsstudier -
Framtidsstudier, 2009).
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2.4.3 Backcasting

Backcasting dr en metod som liknar scenarier och har dven som scenarierna sitt ursprung fran
50-talet d4 det militdra tog fram olika metoder for framtidsstudier (Hedberg, Dreborg,
Finnveden, m.fl, 2003). Dérefter har backcasting spridits och anvénds nu inom en rad olika
omraden.

Med backcasting menas att bilder for en framtida 6nskvérd hdndelse tas fram, exempelvis att
ar 2020 ska majoriteten av kunderna inhandla sina varor med hjéilp av sjdlvscanning
(Dreborg, 2005). Daérefter analyseras den Onskvdrda bilden och strategier och
tillvigagéngssétt diskuteras for hur det Onskvirda tillstindet skall nds. Backcasting har
anvinds sedan 70-talet men det var forst pd 80 och 90-talet som metoden borjade anvédndas i
storre utstrackning (Hedberg, Dreborg, Finnveden, m.fl, 2003).

Denna metod for framtidsstudier genomfors pa liknade sétt som scenarion, med en ledare, en
fokusgrupp med sirskilt utvalda personer fast med backcasting tas ett onskvért tillstand fram.
Tidshorisonten ldggs sd pass langt fram att det hinner ske en del fordndringar och for att
fokusgruppen inte ska lasas fast vid dagens trender (Hedberg, Dreborg, Finnveden, m.fl,
2003). Det som dr mest karaktdristiskt med backcasting &r att studierna fokuserar pa bilder av
framtiden och av dessa bilder tas ett mal fram (Hedberg, Dreborg, Finnveden, m.fl, 2003). En
annan karaktéristik med backcasting dr att dessa bilder tas fram utifrdn hur vérldens ser ut i
dagens ldge. Hela virlden kan vara med och paverka framtidsbilderna medan i andra studier
brukar omvérlden delas upp i interna och externa faktorer (Hedberg, Dreborg, Finnveden,
m.fl, 2003).

2.4.4 Delfi

Delfi dr ocksa en metod som frekvent anvénds nir man vill faststilla en framtidsprognos.
Delfimetoden har sitt ursprung ifran ett antal studier som R A N D Corporation utforde pé
1950-talet. Mélet som R A N D hade med utvecklingen av delfitekniken var att kunna erhélla
en sé tillforlitlig framtidsprognos som mojlig utifrdn den konsensus som en grupp experter
inom ett amnesomrdde genererade utifrén ett antal fragerundor (Okoli & Pawlowski, 2004;
Asplund, 1979). Delfiteknik har anvénts 6ver hela virlden i hundratals studier sedan 60-talet 1
ett stort antal omrédden dér man pd nagot sett vill forutse vad som kan komma hénda i
framtiden. I boken “Teorier om framtiden” med Johan Asplund nidmns ett citat ifrdn
utredningen “Att vilja framtid” dir det konstateras att delfitekniken “har blivit sd pass spridd
och kédnd att den pd sina héll uppfattas som nédra nog synonym med framtidsstudier”
(Asplund, 1979). I Asplunds bok ndmns ocksa att Erich Jantsch har haft positiva tankar och
forhoppningar om Delfiteknikens sofistikerade, opartiska ldmplighet och oumbdérlighet nér
det giller formulering av Overordnade sociala malséttningar. Jantsch anses vara en
tongivande utvérderare av framtidsstudiemetoder under 60-talet (Asplund, 1979).

En delfistudie &r en typ av framtidsstudie, som goérs genom att expertutlitanden anonymt
metodiskt samlas in och bearbetas pé ett strukturerat sétt. Pa detta sétt far man tillgéng till
stora médngder kunskap, och eftersom informationen kommer ifran sakkunniga personer
tillfors olika synvinklar om omridet som studien omfattar. Insamling av expertutldtanden
gors ofta genom att man iterativt utfor intervjuer och fragerundor med deltagarna i studien
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och efter varje frigerunda séllas fridgor bort utav personerna som leder studien nér det rader
for en stor oenighet ibland deltagarna. Detta dd frdgorna som stélls till deltagarna kan vara
otydligt formulerade eller helt enkelt irrelevanta enligt deltagarna. Efter varje frdgerunda
informeras deltagarna om utfallet ifrdn foregdende fragerundor och detta itererades framtill
deltagarna slutligen uppnétt konsensus angdende den forvintade utvecklingen inom det
aktuella omradet. Deltagarna bidrar i varje frdgerunda med personliga asikter, tankar och
feedback pd de frdgor som baserades pd de faktorer och trender som personerna som leder
studien tror dr mest relevanta och viktigast for den framtida utvecklingen.

I samband med att delfimetoden har haft en stor utbredning ibland framtidstudier har denna
teknik dven erhdllit en del kritik. Harold Sackman &r en av de personer som forde bland de
mest kritiska argumenten angdende delfitekniken, hans &sikter upproérde méinga personer till
att delta i den valdsamma debatten bland futurologiska kretsar och tidsskrifter. Delfitekniken
hade under denna tid varit mycket populdr att anvénda i samband med framtidsstudier och
ménga menade att tekniken ger tillforlitliga prognoser om framtida héndelser, detta eftersom
prognosen dr sammanstélld utifrdn en grupp experters utldtanden (Asplund, 1979).

Sackman hivdade tvirtom nér han framforde kritik om att delfimetoden till viss del kan anses
som manipulerad om deltagare inte far ta del av all insamlad information eftersom
undersokningsledarna till viss del séllar bort frdgor och svar som varit otydliga eller
obetydliga. Han menar ockséd att undersdkningsledarna blir experter som sjidlva avgransar
studiens framtidsomrdde genom att ha Overgripande kontroll dver vilka fragor som skall
diskuteras. Detta begridnsar enligt Sackman studierna d& deltagarna inte far mojlighet att
sjdlva styra hur diskussionen skall fortlopa (Asplund, 1979).

Asplund menar att Sackmans kritik om Delfi &r summarisk och slarvig eftersom Sackman
flera génger bygger sina argument pd tva undersdkningar om forutségelsens social-psykologi.
Argumenten bemdter dock Asplund prévande i1 samband med de tva undersdkningarna och
diskuterar dessa grundligt ur andra synvinklar sin bok ”Teorier om framtiden” och menar att
utforandet av Sackmans kritik kan diskuteras (Asplund, 1979).

Uppfoljning pavisar giltighet och en ldngvéga riktighet av tidigare delfistudier och detta ar
troligen varfor man ofta dven anvinder Delfi i situationer ndr man vill kartldgga en opinion
eller om man vill understryka meningsskiljaktigheter hos en grupp experter for att komma
fram till ett antal olika alternativa framtida scenarier (Okoli & Pawlowski, 2004). Detta ar
dock ndgot som Sackman ocksd kritiserat och menar pd att Delfi som fran borjan utmaélats
som en objektiv métteknik varken passar som detta eller som senare pédstddda att Delfi
snarare ar ett heuristiskt redskap. Denna typ av studie tar hjilp av sin metodik for att generera
ett resultat som dr fortroendeingivande och nagot man kan anvénda sig av for att ta reda pa
hur man bor handla inom kommande framtid (Asplund, 1979).

2.5 Val av metod

Metodvalet till denna studie dr Delfi eftersom metoden erbjuder ménga fordelar i samband
vid framtidsstudier. Nagra av fordelarna kan exempelvis vara att studien kan ske delvis pé
distans via telefonintervjuer eller via e-postkonversationer om det dr svart att nd studiens

15



deltagare. Eftersom varje deltagare intervjuvas separat far alla deltagare mdjlighet att bidra
med sina tankar och asikter, utan eventuellt grupptryck och ridsla for att séga nagot dumt. De
material som deltagarna bidrar med &r givetvis anonymt och detta underléttar ytterligare for
deltagarna att verkligen sdga vad som kan tdnkas vara en trolig framtid och vilka faktorer
samt trender som paverkar utvecklingen av branschens IT-anvidndning. Dessa tankar och
asikter kan deltagarna dela med sig av utan att vara oroliga for att bli forlgjligade.

Metodvalet kan ocksd anses vara bidst ldmpad till denna sortens studie eftersom resultatet
ifrdn studien ursprungligen grundar sig 1 personer som ger expertutlitanden inom
detaljhandelsomradet. Alltsd medverkar bara personer som pa ndgot sitt har koppling till
branschen och detta ger studien bittre forutsdttningar att sammanstélla ett antal faktorer och
trender som péverkar detaljhandeln inom fem till tio ar eftersom deltagarna besitter kunskap
och erfarenhet om detta.

Delfi valdes som metod i denna studie eftersom den enligt studiens skribenter dr den metod
som anses ge mest tillforlitlig framtidsprognos nir man genomfor en studie av kortsiktig
karaktér.

3. Metod

Det finns ett antal olika prognosmetoder for en framtidsstudie som denna. Denna studie syftar
som ovanndmnt till att med hjélp av delfimetodik utarbeta en bild av vilka faktorer och
trender som kommer att paverka detaljhandeln inom de kommande fem till tio &ren. I detta
kapitel beskriver vi mer utforligt hur studien genomfordes.

3.1 Intervjuerna och deltagarna

Insamlingen av expertutlatanden i denna studie skedde med hjélp av att deltagarna svarade pa
fragor genom intervjuer och e-post konversationer. For att studien skulle fa ett sa vardefullt
men ocksd brett spektrum av kunskap som mdjligt var urvalsprocessen av deltagarna till
expertpanelen en kritisk del i studien. Det var viktigt att fa en tillricklig stor spridning pa de
tillfrigade deltagarna s& att den insamlade kunskapen blev omfattande. Hade urvalet av
deltagare varit for snivt och intervjuerna i studien enbart skulle kommit ifran foretag inom ett
specifikt omrade inom detaljhandeln t.ex. forséljning av elektronikvaror, sd skulle det funnits
risk att deltagarna bidrog med for snarlika svar under intervjuerna. Samma typ av
problematik hade dven uppstatt ifall urvalet av deltagare eller branschomrdden skulle ha ett
for brett spektrum, d4 det insamlade materialet hade riskerat att bli for allomfattande.

De tillfrdgade personerna i denna studie befann sig alla pa olika sorters beslutsfattande
positioner som pa ndgot sitt var kopplade till detaljhandelsbranschen. Ett antal av deltagarna
hade koppling till olika foretagskedjor inom detaljhandeln med skiljaktiga
forsiljningsomraden som alla var vanligt forekommande och verksamma i Sverige. Det fanns
dven deltagare som pa ndgot sidtt var aktiva inom branschen t.ex. forskning eller
systemutveckling av omradet. Deltagarna hade intresse av att fa ta del av de andra
deltagarnas tankar och asikter dd de alla delar samma intresse och férmodligen hade vissa
funderingar kring hur en framtida IT-anvdndning skulle kunna se ut om fem till tio ar.
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Delfistudier brukar traditionellt sett besta av en storre expertpanel av deltagare inom studiens
dgmnesomréde. Denna studie var av typen kandidatuppsats och det fanns en viss begransning
nér det géller antalet arbetstimmar som var mojliga att avsitta som projekttid men ocksa att ta
kontakt med deltagarna med beslutsfattande positioner och sedan intervjua dessa genom mote
eller e-post.

Antalet tillfragade deltagare i studien var totalt 26 stycken personer varav sju stycken stéllde
upp. Manga personer avbdjde pd grund av tidsbrist i samband med hogtider samt att vissa
foretag dven berdttade att de hade ont om personal att avvara pga. nedskdrningar av personal
och dérfor inte trodde att de skulle hinna med att delta i studien. Men trots bortfallet ansags
sju deltagare vara en godkédnd siffra som var ldmplig for att kunna samla in tillrackligt
mycket material och bringa trovirdighet till studien men ocksd gora studien mgjlig att
genomfora under den begrénsade projekttiden som var ett faktum.

3.1.1 Studiens deltagare

De tankar och dsikter som studiens deltagare bidrog med i samband med intervjuerna i de tva
fragerundorna sammanstilldes. Alla svar som samlades in anonymiserades och deltagarna
refereras darfor 1 de tvd sammanstéllningarna till allménna, men ocksa tillrdckligt
beskrivande titlar sa att deltagarnas anonymitet skulle kunna kvarsta. Studien hade totalt sju
personer som deltog i tva fragerundor som var kopplade till detaljhandeln och dess IT-
anvindning. Expertpanelen bestod av personer med foljande titlar:

* Account manager; arbetar pa ett konsultforetag

* Administrativ chef; i ett storre mobelforetag

* Butikschef; for en dagligvarukedja

*  Chef for global e-handel; med erfarenhet av systemutveckling inom detaljhandeln
* Forskare; som har inriktat sig pd forskning inom detaljhandeln

* [T-chef; i ett detaljhandelsforetag

* IT-chef; i ett storre konfektionsforetag

3.2 Faktorer och trender

Vid framtidsanalysen av detaljhandeln var ett antal faktorer tvungna att beaktas. Det dr viktigt
att ta hinsyn till vad som hdnder inom detaljhandelsbranschen pa ett internationellt plan och
vad som kan tinkas hinda i nirliggande branscher. Det fanns ménga olika faktorer som
paverkade handeln och som hastigt kunde fOrdndras, en av dessa ansdgs vara
teknikutveckling. Ny teknik kunde ocksé ha inverkan pa hur verksamheten kunde komma att
utvecklas dvs. allt ifrdn anvdndandet av nya betalningssatt bland konsumenter till fler méojliga
satt for foretag att marknadsfora sina produkter. Teknik ansdgs ocksd kunna skifta
maktbalanser och ge konsumenter stdrre mojlighet att paverka branschens affarsbeteenden,
t.ex. finns det risk for att patryckargrupper via Internet influerar andra konsumenter att inte
kopa varor ifrén foretag som avviker ifrdn de principer som konsumenter kan ha. Trender
kring konsumenters teknikanvandning beaktades dven paverka hur detaljhandelsforetagen ar
tvungna att agera i framtiden. Dessa trender som man redan kan mérka av idag pekar pa att
marknadsforing 1 allt storre utstrickning kan komma att ske pd video-communitys som
Youtube eller pa foretagens egna webbplatser ddr man nér fler konsumentmalgrupper. Teknik
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kan ocksa fordndra attityder och beroende pa hur opinionen stéller sig infor integritets- och
etikfrdgor kan detta ha stor betydelse for hur detaljhandelsforetagen i framtiden kommer att
kunna hantera personuppgifter omkring sina konsumenter. Mdjligheten till insamlandet av
personuppgifter bland konsumenter har pédverkan pad hur foretag kan utforma sina
marknadsforingsstrategier och detta formar 1 slutdindan &dven hur verksamheten 1
organisationerna kan fungera beroende pa vad som ir tillatet.

For att det skulle vara mgjligt att undersoka en eventuell framtid var studiens skribenter i
borjan tvungna att faststdlla ett antal olika grundlidggande pdverkande faktorer och trender
som hade anknytning till detaljhandelsbranschen. Detta var for att kunna strukturera upp ett
antal frigor som sedan anvindes i intervjuerna med deltagarna via personliga moten och e-
post konversationer. Faktorerna och trenderna grundades med hjélp av artiklar och bocker
som publicerats inom branschrelevanta litterdra vetenskapliga informationskéllor.

3.3 Hur studien utfordes

Nér delfistudien paborjades blev de tillfragade deltagarna tilldelade ett antal olika frdgor
under forsta fragerundan som behandlade de ovanndmnda grundliggande faktorer och trender
som skribenterna sjilva forst faststéllde utifran relevanta informationskallor. Néar svaren ifran
den forsta fragerundan hade samlats in, sammanstilldes dessa under ett antal tematiska
rubriker som senare skulle utgdra den forsta sammanstéllningen i studien. Deltagarna ombads
kommentera och rangordna de tre viktigaste tematiska rubrikerna utifran sina asikter om vilka
faktorer och trender som hade storst betydelse och som var mest trolig i samband med
detaljhandelsbranschens framtid. Det foljde dven med ett antal foljdfrdgor under négra av
rubrikerna vars syfte var att ytterligare undersdka deltagarnas tankar och &sikter angdaende
faktorerna samt trenderna. Rangordningen, kommentarerna och svaren till frdgorna kunde
sedan faststéllas i en andra sammanstéllning.

Utifrdn de tvd sammanstdllningarna som formades under studien kunde man urskilja de
viktigaste konstaterade faktorer och trender inom detaljhandeln med ett tidsperspektiv pa fem
till tio &r framdver och allt insamlat material speglade deltagarnas tankar och asikter om den
kommande framtiden.

3.4 Kallkritik

Som tidigare ndmnts valdes Delfi som metod eftersom den tilldter att intervjuer sker pé olika
sdtt, som via telefon, e-post eller mdten. DA en intervju sker via ett mote dr det viktigt att
personerna som leder denna vet vad dem vill ha ut av intervjun samt att ett antal vél
formulerade frigor forberetts (Preece, Rogers, & Sharp, 2007). Fordelar med att géra en
intervju via ett mote dr bland annat att de som gor intervjun fir personlig kontakt med den
intervjuade personen samt att det &r ldttare att folja med i1 diskussioner och stélla f6ljdfragor
med en gang. Det dr dven léttare att undvika missuppfattningar vid en personlig intervju
eftersom det &r ldttare att lasa av kroppssprik och tonlédgen da intervjupersonen och personen
som foOr intervjun sitter 6ga mot 6ga (Preece, Rogers, & Sharp, 2007).

Med telefonintervjuer syns inte den intervjuade personens kroppssprak och det kan darmed
vara svérare att tolka och forstd vad intervjupersonen egentligen menar med sina

18



formuleringar. En fordel med telefonintervjuer ar precis som vid mdten att personerna som
for intervjun kan stdlla foljdfragor under telefonsamtalet och fa svar pa dessa direkt.
Telefonintervjuer &r ett bra sitt att anvidnda sig av dé det finns ett geografiskt avstdnd mellan
de olika parterna (Preece, Rogers, & Sharp, 2007). Via telefon ar det dock létt att gd miste om
en del information da intervjupersonens tonlégen och diskussioner kan misstolkas eftersom
kroppsspréket inte kan uppfattas pa samma sétt som vid ett personligt méte. En fordel med
telefonintervjuer och personliga mdten dr att det finns mojlighet att gora ljudinspelningar
under intervjun och personerna som for intervjun kan diarmed koncentrera sig extra mycket
pa att diskutera och stélla fragor istillet for att sitta och anteckna allt som intervjupersonen
sdger. Vid personliga méten édr det dessutom mojligt att genomfora videoinspelningar for att
fdnga in alla intryck och detaljer ifrdén motet med den intervjuade.

En e-post intervju begridnsar mdngden data som samlas in. Detta pa grund av att man inte
heller hér kan folja den intervjuades kroppssprék samt mojligheten att stilla foljdfrdgor pé
samma sitt som tidigare beskrivna intervjusétt (Preece, Rogers, & Sharp, 2007). Svaren i en
e-postintervju tenderar dven att bli kortare &n de svar som erhalls via telefon eller personligt
mote. E-postintervjuer dr en bra metod att anvinda sig av dd manga personer kan nas under
kort tid oberoende av var de befinner sig.

I denna studie har intervjuerna skett via e-post och moten. De intervjupersoner som befunnit
sig 1 Goteborg har intervjuats via moten och de intervjupersoner som befunnit sig pa ovriga
orter i Sverige har intervjuats via e-post.

4. Avgransningar

Studien hade fokus pa totalt sju stycken deltagare med beslutsfattande positioner som alla pa
ndgot sdtt var insatta i detaljhandelsbranschen. Deltagarna hade alla koppling till storre
kedjeforetag inom detaljhandeln men det fanns ocksd delaktiga personer ifran foretag och
organisationer som dgnade sig at utveckling och forskning inom &mnesomradet. Anledningen
till varfor enbart dessa personer fick delta i studien var for att endast dessa deltagare
formodligen kunde bidra med intressanta tankar och &sikter angdende framtiden utifrén sina
erfarenheter och kunskap om hur branschen fungerar i dagsléget.

Tidsperspektivet som studien hade under analysen och diskussionen var fem till tio ar. Detta
eftersom studiens fragestdllning behandlar ett &mnesomrade dir det finns manga péverkande
faktorer och utvecklingen sker hastigt. En framtidsprognos med léngre tidsperspektiv anses
dérfor oforutsdgbar och icke relevant.

5. Resultat

I detta kapitel framfors resultatet ifran studiens insamlande av expertutlitanden. De tva
frigerundorna som genomfordes presenterades nedan i sammanstilld form och speglar
deltagarnas tankar och ésikter om hur olika faktorer och trender kan paverka en framtida IT-
anvindning inom detaljhandelsbranschen.

5.1 Forsta sammanstallningen
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Hir presenteras ett sammandrag ifran den information som erh6lls under delfistudiens forsta
fragerunda. I samband med analys upptécktes ett antal olika monster i studiens insamlade
material och dessa delades sedan in under ett antal tematiska rubriker som speglade
deltagarnas tankar och asikter om den framtida utvecklingen inom detaljhandelsbranschen.

5.1.1 Oppettider

Bland de tillfrigade deltagarna i expertpanelen trodde alla att Sppettiderna skulle fordndras
inom fem till tio & med trenden att tiderna pd olika sétt skulle bli mer anpassade efter
konsumenten. Fordandringen kommer enligt de intervjuade att bero pa olika faktorer, men
intervjupersonerna delade en gemensam tro om att Oppettiderna kommer att férléingas men pé
olika sétt och med olika motivationer. Enligt account managern motiverades de forlingda
Oppettiderna med att gallerior och kopcentrum 1 forsta hand kommer att st for den
utvecklingen. Detta for att account managern anvinde sig av besoksrdknare i sitt arbete och
ddrmed kunde intyga att det &r mest kunder i butikerna pé eftermiddagar och helger. Dessa
siffror paverkas av att konsumenterna arbetar mer och har flexiblare arbetstider, och olika
fritidsaktiviteter. Account managern menade dven att konsumenterna forvintade sig att
kopcentren skulle ha Oppet lingre &n butikerna i city, besdkarna var som aktivast i
citybutikerna mitt pa dagen och precis efter kl 16.30 da besokarna slutar arbeta.

Diremot menade en annan av de tillfrigade som é&r forskare inom detaljhandel att det snarare
kommer vara butikerna i city som fir ldngre Oppettider och att det inte kommer bli nagra
stora fordndringar ndr det géller 6ppettider, nér det t.ex. géller butiker i externa kdpcentrum
eller stormarknader och menade att det redan idag gar att handla manga saker dygnet runt i
trafikbutiker, nirbutiker eller pa nitet.

Ett gemensamt tycke mellan IT-chefen péd ett storre konfektionsforetag, IT-chefen for ett
detaljhandelsforetag och den administrativa chefen for ett storre mobelforetag var att
konsumenterna vill ha tillgang till butikerna d& konsumenterna &r lediga vilket resulterar i
langre Oppettider pd kvéllar och helger. Den administrativa chefen for mobelforetaget trodde
till och med att kortare Oppettider pd formiddagarna speciellt under veckodagarna, kunde
komma att vara allt mer aktuellt.

5.1.2 Traditionella butiker

Beroende pd i vilken bransch inom detaljhandeln intervjupersonen befinner sig i dr svaren
fran expertpanelen olika. Det finns foretag som startar nitbutiker dérfor att det finns en
efterfrigan, eller butiker som stingt fOor att istéllet starta upp verksamheten genom
webbutiker. Intervjupersonerna var eniga om att de fysiska butikerna inte kommer att bli
mindre viktiga, men som account managern menade, butikerna kommer finnas kvar men
kommer att fordndras framover. Traditionella butiker kommer fungera mer som
marknadsforingsplats och formedling av varumérkets kénsla och vérde och att detta kommer
gora det mer spannande att handla i butik. Den fysiska butikens framtid kommer ocksé
paverkas mycket av vilka produkter det d4r som kommer att séljas i framtiden. Inom vissa
omraden s som t.ex. musik och bocker, mobler och produkter med lidngre beslutsviag ser
framtiden olika ut. Account managern, den administrativa chefen for ett storre mobelforetag,
e-handelschefen och butikschefen trodde alla att branscher som séljer exempelvis bocker och
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musik, dvs. sddana varor som konsumenterna inte behovde kénna och titta pa, kommer kunna
bedriva sin handel i storsitt helt och hallet via Internet framover, eftersom konsumenter av
dessa produkter inte har lika stort behov av att fysiskt undersoka varan innan inkop.

5.1.3 E-handel

Historiskt sétt har e-handeln inte vara sérskilt betydande berdttade IT-chefen som verkar i det
storre konfektionsforetaget och menade pa att det diremot kommer vara av allt storre vikt i
framtiden att bedriva e-handel som komplement till den vanliga handeln. IT-chefen tyckte
personligen att det dr smidigt att titta pa produkter via webbutiker for att sedan kdpa dem i
butik, i sdvédl mjuka som harda produkter. Expertpanelen var i stort sett dverens om att e-
handel ar viktigt och att den kommer att vara ett bra komplement till de fysiska butikerna.
Enligt IT-chefen for detaljhandelsforetaget kommer det framdver vistas mer mogna och
erfarna anvindare pa Internet som formodligen kommer att uppskatta att forst kunna titta pé
produkter via webbutikerna for att sedan kunna handla dessa i fysiska butiker.

Expertpanelen trodde inte att de fysiska butikerna helt och hallet kommer att férsvinna med
tiden, e-handeln kommer didremot att 6ka betydligt mer framover. Butikschefen berdttade
dven att konsumenten gérna ville ha upplevelsen i butiken och att butikerna kommer att
utvecklas mycket enligt denna trend under de kommande aren for att ge konsumenterna en sé
rik och positiv upplevelse som mojligt. Da konsumenten kdper bocker, musik, och teknik
tillhandahalls ofta varor med ett redan forvintat resultat och detta befaras ske via e-handel
framover vilket enligt deltagarna var en intressant utveckling. Enligt den administrativa
chefen for det storre mobelforetaget kommer det for deras kunder i mdbelbranschen
fortfarande vara viktigt att fa kénna, titta och provsitta moblerna men kunden kanske gor en
slutgiltig bestéllning via foretagets webbsida. Sammanfattningsvis har alla personer i
expertpanelen uttalat sig om att de fysiska butikerna dr viktiga och kommer inte att tas dver
av e-handeln pa Internet, men e-handel och webbutiker &r viktiga komplement till de fysiska
butikerna. Inom konfektionsbranschen kommer konsumenten att kunna titta pa produkterna
via webbutikerna och sedan gi till fysiska butiker och kopa de dnskade produkterna. Inom
mobelbranschen kommer det dock att fungera pa ett annorlunda sitt dér konsumenten istéllet
forst besoker de fysiska butikerna, men sedan kanske bestdller produkten via fOretagens
webbutiker. Darmed kompletterar fysiska butiker och dess webbutiker varandra, fast pa olika
sdtt inom olika branscher.

5.1.4 Webben

Expertpanelen trodde att detaljhandelforetagens webbplatser kunde komma att vara viktiga
och prioriterade inom fem till tio &r, d&ven vara mer integrerade med de fysiska butikerna dn
vad de dr idag. Webbplatserna kommer &ven att spela storre roll i samband med att foretag
erbjuder tjinster och aktiviteter runt omkring sina verksamhetsprodukter. Pa det foretag
account managern arbetade, fanns det samarbeten med modebranschen och didrigenom syntes
en positiv utveckling nér det gillde webbplatser som sig ut och till viss del fungerade som
bloggar. Ju mer webbplatsen uppdateras, och anvindarna mérker att det hinder nya saker
desto mer kommer folk att besdka webbplatsen. Account managern trodde ocksa att det
kommer att bli allt viktigare att visa varorna pd ett s bra satt som mojligt da konsumenterna
inte kan rora vid, kdnna pd och undersoka olika produkter pd samma sétt som i en butik.
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Administrationschefen for mobelforetaget holl med om att det var viktigt att ge en bra bild
over de varor som fanns pa webbplatserna. I mobelbranschen kommer webbplatserna att
utvecklas med inriktning mot storre integration mellan konsumenten och webbplatsen,
webbplatsen kommer dven att kunna ha funktioner for att bygga och simulera konsumentens
egen hemmiljo i 3D med mobelforetagets produkter, men dven andra produkter genom
samarbeten mellan olika branscher sd som mobelbransch och fargbransch till exempel.

En av intervjupersonerna, IT-chefen for konfektionsforetaget, tog upp en helt annan aspekt
med utvecklingen av detaljhandelforetags webbplatser, och menade pa att det inom fem till
tio &r kommer bli ldttare att gor betalningar och hantera returer via webbplatserna, vilket ofta
forekommer inom konfektionsbranschen och som idag kan tyckas vara lite krangligt for
konsumenterna. IT-chefen trodde dven som ovanstdende personer i expertpanelen att det
kommer att finnas fler “finesser” for att visa upp produkterna pa ett bra sitt via
webbplatserna. Forskaren ansag att det inom detaljhandelsbranschen kommer att ske en
utveckling av webbplatserna for att forbéttra anvéndarvénligheten, och konsumenterna
kommer att ha ldttare att interagera med webbplatserna. Vilket dven dr nagot som IT-chefen
for detaljhandelsforetaget ocksé trodde var en trolig utveckling.

5.1.5 Automatisering

Enligt expertpanelen kommer konsumenter inom fem till tio &r allt mer forvinta sig att
dagligvaruhandel skall bli mer automatiserad och effektiv med andra ord ska ink&pen kunna
utforas snabbare och smidigare. Bédde forskaren och account managern ansig att tekniken
kommer vara ett viktigt hjdlpmedel i framtidens butiker i form av t.ex. tv-skdrmar som kan
kénna igen konsumenterna och deras inkdpsvanor, scanners som kunden kan registrera sina
varor med och digitala skyltar som alltid visar korrekta och uppdaterade priser. Account
managern menade ocksd pa att foretagen kommer vara mer medvetna om hur deras kunder
handlar och agerar och butiken kommer didrmed att anpassas efter detta. Forskaren menade pé
att en polarisering mellan rutinkdp (dér det ska vara snabbt enkelt och billigt att handla) och
kop av mer shoppingkaraktir (da konsumenten ligger ner mer tid och pengar pa en vara)
kommer att vara mer forekommande inom fem till tio ar.

5.1.6 Betalningsmetoder

Utvecklingen for vilka betalningsalternativ konsumenterna kommer att anvinda inom fem till
tio &r beror pd en rad olika faktorer s& som banker och organisationer enligt account
managern, men dven faktorer som finanskriser, réntenivéer och teknik enligt forskaren.
Bortsett fran eventuell minskning i utvecklingen under en kortare period i samband med
finanskrisen trodde forskaren framforallt att betalningssétten kommer att vara nya former av
kreditalternativ och att det 0kade mediebruset troligtvis kommer gora si att foretagen
véirderar mojligheten att kommunicera regelbundet med kunderna under en ldngre tidsperiod
dnnu mer. Forskaren menade att detaljhandelsforetagen tar fram andra villkor for
kreditgivning som dr mer formanliga for kunderna. Aven den administrativa chefen for
mobelforetaget och IT-chefen for konfektionsforetaget trodde att andelen kredit- och
betalkortstransaktioner skulle komma att 6ka, vilket &r ett bakslag for kontanthandeln. IT-
chefen ndmnde dven att kontanthanteringen ar dyr och omstiandlig.
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En annan intressant aspekt som forskaren och IT-chefen for konfektionsforetaget tog upp var
betalning via mobiltelefon. Forskaren menade pa att detta kunde komma att bli ett smidigt
sdtt att betala pad d& mobiltelefonen idag redan ér ett viktigt tekniskt hjdlpmedel, dessutom
knyts fler och fler tjanster till den. IT-chefen for konfektionsforetaget motiverade sin tro till
utvecklingen med att mobiltelefonen dr var mans egendom och att tekniken nu borjar bli
mogen for denna typ av betalningar.

5.1.7 Anvandarcentrerade butiker

Eftersom det finns teknik som miter hur kunder beter sig ute i butikerna kommer det vara
mdjligt att f& reda pd sddan information, exempel pd sddan teknik dr besoksrdknare och
virmekameror. Utdver detta trodde forskaren att butikerna i allt stdrre utstraickning kommer
ha fler personer som ger rddgivning och demonstrerar varor samt att butikerna troligtvis
kommer ha farre produkter pd hyllorna dn idag. Den administrativa chefen holl med om att
det generellt sett kommer finnas mindre ytor i butikerna fast dessa ytor kommer anvindas pa
ett mer effektivt sétt &n idag, ett antagande som baseras pa att kunderna blir mer och mer
krésna. IT-chefen for detaljhandelsforetaget anség att det inom fem till tio &r kanske kommer
finnas fler butiker i butiken och att mer stod for shopping ska finna tillgéngligt.

5.1.8 Medvetna kunder

Intervjupersonen trodde dven att konsumenten troligtvis kommer att bli mer krdvande och
kriva béttre priser, bittre kdpevillkor, s& som vid dppet kdp och returer. Att en konsuments
inkdp kommer ha koppling till konsumentens etik och moral dr ndgot som antas 6ka och
overlag s& kommer detaljhandeln att triffa pA mer medvetna konsumenter som stéller dessa
krav. Varumaérket pd varorna kommer att vara mer betydelsefullt for konsumenterna och det
ar viktigt att butikerna visar att de séljer denna typ av varor.

Den intervjuade IT-chefen for ett storre konfektionsforetag trodde 1 allménhet att
konsumenten kommer att vara mer upplyst kring vad de varor han/hon kdper. Det dr idag
svirt for den vanlige konsumenten att exempelvis veta vad det egentligen ingar for
komponenter i mat. Konsumenten tror sig kopa nagonting nyttigt vilket i sjdlva verket kanske
ar mindre nyttigt. IT-chefen menade dérmed att Internet &r en viktig informationskilla
samtidigt som det dr ett konkurrensmedel, och att det kommer bli léttare for konsumenten att
jamfora olika typer av varor via Internet. IT-chefen for ett detaljhandelsforetag forutsag att
konsumenterna troligtvis kommer att handla som idag, men att Internet och fysiska butiker i
framtiden kommer att komplettera varandra innu mer. Aven account managern trodde detta
och menade pa att konsumenterna kommer att bli mer och mer medvetna i och med den
information som idag finns tillgénglig via Internet.

5.1.9 RFID

Samtycke i1 expertpanelen fanns om att RFID &r en intressant och spdnnande teknik. IT-
chefen for konfektionsforetaget berdttade att RFID anvénds idag och fungerar bra rérande
kollihantering, men menade pd att leverantdrerna inom konfektionsbranschen maéste tinka
annorlunda vid mérkning av konsumentprodukter och att leverantdrerna &r helt fel ute idag.
IT-chefen hiavdade dven att ndgon maste vaga ta titen och etablera fungerande verktyg och
rutiner samt fa igdng arbetet ut i butik. Detta var ndgot som butikschefen ocksa tog upp, och
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menade pa att om en sadan ny teknik skulle borja anvéindas méste alla borja anvinda sig av
tekniken. Just nu finns det RFID-taggar pa forpackningen till rakhyvlar men inte pd nigra
andra varor 1 butiken. Om RFID successivt kommer att leta sig fram och finnas pa fler och
fler forpackningar och om tekniken blir billigare kommer RFID nog att anvéndas i framtiden
trodde butikschefen och exemplifierade detta med hur det var sd streckkoden borjade
anvéndas. Detta dr ndgot som den administrativa chefen for mobelforetaget ocksa hivdade 1
intervjun och menade pé att RFID sdker kommer att komma men om det skulle vara nadgon
vits med tekniken sd maste alla leverantorer leverera detta.

Forskaren hade en annan syn pd hur RFID kommer att anvéndas inom fem till tio ar, och
menade pa att tekniken inte kommer att fi ndgot massivt genomslag i detaljhandeln men att
RFID kommer att vara viktigt i interna processer. Med interna processer menade han
exempelvis att tekniken skulle kunna hjilpa till med att ha koll pd varor under leverans eller
var 1 butiken som kundvagnar/korgar befinner sig, detta for att planera bemanningen i kassan.
En annan viktig uppgift RFID kommer att ha i framtiden enligt forskaren var for att spara
varor, vart varorna dr tillverkade, deras ursprung.

E-handelschefen kopplade ihop RFID med integritet och menade pa att framtidens kunder
inte kommer vilja handla varor mérkta med RFID-taggar, eftersom butikerna ddrmed har
mdjlighet att se vart varan slutligen hamnar d& den &ker med konsumenten hem i matkassen.
Butiken far ddrmed information om vart kunden bor, och vad kunden iter, vilket e-
handelschefen inte tror konsumenter kommer att godkénna inom en sa snar framtid.

5.1.10 Integritet

Det rddde delade meningar om synen pa teknik, detaljhandel och integritet i expertpanelen
men gemensamt dr att panelen tycker det dr en viktig aspekt. Account managern for
konsultforetaget ansag att konsumenterna kommer bli mer medvetna och noggrannare med
till vem och hur de delar ut sina personuppgifter, dessutom kommer konsumenterna tréttna pa
’storebror ser dig” samhiéllet. I samband med detta har ett omdiskuterat &mne varit ICAs
rabattsystem, dir kunderna far erbjudanden pa varor som dem brukar handla, vilket flera av
intervjupersonerna i expertpanelen tog upp som exempel. En av personerna som tog upp detta
var forskaren som hévdade att integriteten kommer bli en allt mer central frdga ju mer
informations insamling om konsumenterna blir synlig. Det hade inte véckt s& stor
uppmirksamhet att foretagen samlat information om deras kunder under en tid forrdn
informationen borjade anvindas och ddrmed blir integriteten en mer uppmérksammad fraga. 1
samband med diskussionen om ICAs rabattsystem kunde det konstateras att kunderna i
systemet forst kinde sig besvirade Over att det fordes statistik dver kundernas inkdpsvanor
och att ett antal individer valde att inte delta i bonussystemet. Dock visade det sig med tiden
att dessa individer senare dteranslot sig till systemet.

Med anledning till ovanstdende diskussion trodde IT-chefen for konfektionsforetaget att
konsumenterna inom fem till tio ar kommer att ha en storre forstdelse for hur information
lagras, och funderade kring om dagens integritetsdiskussion ar en generationsfraga.
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Forskaren menade tvirtemot detta att det trots debatten verkar det vara manga konsumenter
som inte oroas sd mycket om den personliga integriteten idag men att det snabbt kan &ndras
d4 nagon form av missbruk blir uppmirksammat. Aven den administrativa chefen for
mobelforetaget pastod att det i dagligvaruhandeln kommer vara ménga konsumenter som
kommer att reagera negativt vid alltfor nérgédnga analyser och erbjudanden och att det i
framtiden inte kommer vara nadgon skillnad.

Det fanns en asikt ibland deltagarna som skiljde sig ifrén 6vriga asikter inom expertpanel. E-
handelschefen menade att man redan idag kan ta reda pé det mesta om en privatperson med
hjélp av de olika system, databaser och andra informationsbanker. E-handelschefen hade
tankar om att allménheten redan idag var sa kontrollerad att det inte langre borde spela nagot
storre roll om det tillkommer ytterligare dvervakning eller insamlande av uppgifter.

5.1.11 Detaljhandelns framtid

Det finns flertalet stdrre utmaningar i detaljhandeln i dagens liage. En tanke kring vilka
utmaningar som kommer att finnas inom detaljhandeln inom fem till tio &r var enligt bade e-
handelschefen och account managern att synas och Overleva ibland det stora utbud, som i
stort sitt redan finns idag. Utmaningen kommer ligga i att ”vara snabb i vindningarna” sade
account managern, och att hela tiden uppdatera sig och att sticka ut, att synas i den stora
massan. Account managerna motiverade denna utveckling med att konsumenterna redan idag
ar vana vid att hela tiden matas med nya intryck och detta dr ndgonting som detaljhandeln
méste hdanga med i. Intervjupersonen hade till och med en tanke om att butiksmiljéon kommer
vara en 10sning pé nagra av problemen, butikerna kommer i framtiden att bli mer livsstils
anpassade och rikta in sig pa specifika malgrupper.

En annan utmaning som dok upp i intervjuerna var att mota konsumenternas forédndrade krav
som diskuterats i tidigare stycken. Konsumenterna vill veta produkters ursprung, innehall,
produktionsforhdllanden och miljobelastning, enligt forskaren. Konsumenterna ska sjdlvmant
kunna soka ibland ovanstdende faktorer och kunna hitta den vara som passar konsumenten.
IT-chefen for konfektionsforetaget var i intervjun dven inne pé att konsumenterna kommer att
tycka det &r viktigt med miljomedvetenhet inom detaljhandeln.

Dagens ligkonjunktur var dven en viktig utmaning som togs upp av nagra deltagare i
expertpanelen, beroende péd hur konjunkturen kommer att utvecklas, kommer nya utmaningar
att dyka upp.

5.2 Andra sammanstallningen

Efter insamlingen av fOorsta sammanstéllningen slutforts hade studiens skribenter erhallit svar
ifrdn deltagarna i form av rangordning av tematiska rubriker och svar pa foljdfragor.
Dessvirre var det bara fyra av sju personer i expertpanelen som bidrog med sin rangordning
av tematiska rubriker och svar till de f6ljdfrdgor som skickades ut i forsta sammanstéllningen,
vilket berodde pa att tva deltagare tackat nej till en andra frdgerunda och att en person inte
kunnat svara pa grund av tidsbrist. Det insamlade materialet ifrdn forsta sammanstillningen
presenteras hér nedan i en andra sammanstillning.

5.2.1 Rangordning av tematiska rubrikerna
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Enligt account managern var e-handeln den viktigaste tematiska rubriken, sedan kom webben
pa andra plats och som tredje alternativ kom medvetna kunder som account managern

motiverade med att media kommer péverka konsumenterna att bli mer medvetna di de
handlar.

IT-chefen for konfektionsforetaget menade att Oppettider var den viktigaste tematiska
rubriken. P4 andra plats kom e-handel och webben vilket deltagaren troligt vis har kopplat
ihop till en viktig tematisk rubrik och tyckt att dessa r lika viktiga. Tredjeplatsen gick enligt
IT-chefen till automatisering men ocksa till medvetna kunder. Deltagaren menade att det dr
viktigt med teknik som hjélper konsumenterna att erhélla information om varor och dven ser
till att konsumenten blir n6jd med sitt kop. IT-chefen tog dven upp ett annat dmne som inte
behandlades i denna studie, vilket &r beslutsstdd och system for att optimera logistik.

Enligt forskarens ésikt var webben det viktigaste temat, sedan kom medvetna kunder och sist
automatisering. Detta motiverade deltagaren med att det inom detaljhandeln kommer att ske
ménga forandringar som kommer att vara knutna till detaljhandelforetagens webbplatser.
Denna utveckling var enligt deltagaren dven relaterad till att konsumenter blir allt mer
medvetna och kunniga eftersom de ldttare kan utbyta information och interagera nya tjénster.
Forskaren menade dven pa att utvecklingen av automatisering kommer att fortsitta, inte minst
beroende pd att fler aktiviteter integreras med webben och att konsumenterna pa sa vis blir
allt mer medvetna.

E-handelschefen menade att webben var det mest intressanta temat, vilket motiveras med att
e-handel och marknadsforing via sociala ndtverk kommer att paverka konsumenternas val av
produkter och leverantorer. E-handelschefen pépekar dven att integritet inte borde ga under
en egen tematisk rubrik utan att integriteten dr en sjélvklarhet som borde ingd under varje
tema.

Som andra plats ansdg deltagaren att det ar viktigt att behalla, utveckla och effektivisera
traditionella butiker. En tredjeplats valdes aldrig av deltagaren och detta motiverades med att
de Ovriga tematiska rubrikerna fungerar mer som verktyg for att dstadkomma den ovan
ndmnda utvecklingen.

5.2.2 Foljdfragor till tematiska rubriker
Ett par foljdfrdgor stilldes i samband med ndgra utav de tematiska rubrikerna eftersom
skribenterna ansag att dessa behdvdes underskas mer utforligt.

En tematisk rubrik som expertpanelen fick chans att diskutera var e-handel och hur
detaljhandelsforetag med hjilp av teknik skulle kunna tillfredsstilla konsumenters behov av
att rora och kinna pé produkter via foretagens webbplatser.

Forskaren ansag att mojligheten att inspektera varor via Internet kommer att bli storre pa flera
satt, bade visuellt och funktionellt. Ddremot trodde inte deltagaren att det inom fem till tio ar
kommer vara mojligt att fullt ut simulera den verkliga kénslan att réra ndgonting.

IT-chefen for konfektionsforetaget trodde att foretagen inom fem till tio ar allt mer kommer
att kunna anvénda sig av standardiserade kvalitéer och storlekar samt erbjuda referenser till
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liknande produkter som konsumenten redan kopt for att skapa fortroende for en nya vara.
Account managern hdvdade att video via Internet kommer att 6ka betydligt inom fem till tio
ar, med detta menade alltsd deltagaren tjinster som t.ex. Eniro kan erbjuda dar foretag kan
ligga ut kan ldgga ut en film om sitt foretag eller sina produkter. Ett annat exempel var
nuvarande presentwebbbutiker dédr besdkarna sjdlva kan ldgga in bilder, filmer och
kommentarer pi produkter som dem kdpt. Aven account managern trodde att det inom fem
till tio ar fortfarande skulle vara svart att simulera den riktiga kénslan av att vidrora ndgot via
Internet. Déremot trodde deltagaren att kundservice pa webbplatserna kommer att 6ka och att
till exempel siljare chattar med konsumenterna om varor och produkter.

Ett annat tema som undersoktes ytterligare med foljdfragor var webben. Frdgan som stilldes 1
samband med detta tema handlade om hur detaljhandelsforetagen skulle kunna motivera
konsumenterna att besoka webbplatserna istéllet for att direkt besdka de fysiska butikerna och
pa s vis nyttja webbplatserna i storre utstrackning.

IT-chefen for konfektionsforetaget trodde att det kommer att vara viktigt att integrera
webbplatserna med sociala ndtverk och fd referenser via bloggar. Beroende pd hur
konsumenten kan identifiera sig med varumirket och de virderingar som kan hittas i
samband med besoket pa webbplatsen avgdr detta hur den fortsatta relationen mellan kund
och foretag kan komma att se ut. Account managern menade att webbplatsernas
marknadsforing framéver kommer att bli mer kreativ och dédrmed locka till sig besokare med
hjélp av sociala ndtverk och andra kommande sociala trender. Foretag kommer att engagera
sig mer i ndtverkande och finnas nirvarande i sociala nitverk diar mélgruppen for foretagets
produkter kan hittas.

For att motivera konsumenten till att besoka webbplatsen trodde forskaren att det var viktigt
att ge konsumenten en kdnsla Over att denne tjdnar pd besdket och att med hjilp av
rabattkuponger, egenkomponerade inkopslistor och liknande f4 besokaren att spara tid och
pengar.

Ett av de teman som det ocksa stilldes en foljdfriga om var automatisering. Expertpanelen
tillfragades om vad dem tyckte om forslagen som togs upp i samband med frdgan och om
expertpanelen kunde komma pd nagot mer att komplettera med. Forslagen som ndmndes i
fragan var t.ex. TV-skdrmar, scanners, sjédlvbetjdning samt digitala pris- och reklamskyltar
etc.

Account managern ansdg att datorisering och automatisering inom fOretag i
detaljhandelsbranschen kommer att O6ka. Nyttjandet av datorskdrmar/pekskdrmar dér
konsumenten kan jdmfora olika priser samt alternativ kommer att anvéndas i storre
utstriickning inom de fysiska butikerna. Aven IT-chefen for konfektionsforetaget trodde att
denna typ av skdrmar kommer att vara mer intressant inom fem till tio &r. Deltagaren menade
att lonsamheten kring skdrmarna ar att samhéllet idag priglas av 6kat informationsflode och
forsok till att paverka konsumenterna genom reklam. Det ér dé sjélva innehallet som visas pa
skdrmarna som ger fOrtjinsten dd dessa finansieras av foretag som vill visa information och
reklam for just sina produkter. Aven IT-chefen menade precis som account managern att
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dessa skdrmar kommer att 6ka konsumenternas mojligheter till att upplysas om varupriser
samt att jdimfora dessa sinsemellan.

Forskaren trodde att en viktig teknikutveckling skulle vara att underlitta orienteringen i
butikerna, dvs. att konsumenten léttare ska kunna hitta det som efterfragas utifran sokkriterier
sasom produktkategori, priser, hilsa och ursprung.

Aven anviindarcentrerade butiker var ett tema som skribenterna valde att stilla en foljdfraga
om. Det som undersoktes med frdgan var om hur stor roll IT och teknik kommer att spela
inom fem till tio &r nédr det géller att urskilja sig ifran liknande konkurrerande foretag.
Account managern ansag att det var viktigt att jobba aktivt med IT och teknik for att ett
foretag skall ha en chans att 6verleva. Deltagaren trodde att detta inte var ndgot som foretag
borde ta med i berdkningarna, utan att det istéllet var en aspekt som maste finnas for att
kunna konkurrera med liknande foretag. IT-chefen for konfektionsforetaget holl med om
detta och ansag att det som sker i1 foretag idag ofta bygger pé ett bakomliggande IT-stod. IT
och teknik har darfor, och kommer dven framdver ha en stor betydelse inom foretagen. Med
hjélp av IT kan foretag exempelvis samla statistik om butikerna och utifran denna designa hur
man pa bésta sétt skall utforma verksamheten dvs. vilka produkter som séljer bést pa olika
platser i butiken etc. Aven forskaren héller med om att IT och teknik spelar en stor roll, men
deltagaren hidvdade att denna aspekt spelar mindre roll inom detaljhandeln &n i minga 6vriga
branscher. Forskaren berittade ocksa att ny teknik sprids snabbt mellan olika foretag och att
detta dr en fOrutséttning for att konsumenter 6verhuvudtaget skall vinja sig vid att anvénda
den.

6. Diskussion

I detta avsnitt diskuteras och analyseras studiens resultat utifrdn de ovanstdende kapitlen.
Avsnittet dr uppdelat i tre sektioner, varav forsta diskuterar Delfi som metod, kritik till denna
och hur den varit att anvinda i denna studie samt kopplingen mellan Asplunds bemédtande av
Sackmans kritik och studiens resultat. I andra sektionen diskuteras studiens resultat ihop med
de teoretiska utgdngspunkterna inom studien. Avsnittets sista sektion debatterar Delfi och
framtidsstudier, studiens tidsperspektiv och tillforlitlighet.

6.1 Delfi och framtidsstudier

Att anvinda sig av Delfi vid en studie som denna har vi tyckt varit ett intressant angreppssétt
for att samla in material grundat pd experters erfarenheter och kunskap om detaljhandeln.
Arbetet med att ta kontakt med olika personer som vi trodde kunde bidra med kunskap och
erfarenheter inom omradet tog léngre tid &n vad vi forst hade forvéntat oss och det var inte
alltid latt att komma i1 kontakt med rétt person inom varje foretag eller organisation. Bortfallet
bland de tillfrdgade deltagarna infor studien borde kunnat bli firre om studien hade forflyttas
till en mer ldmplig period som inte var lika utsatt for hogtider och helgdagar. En annan aspekt
som givetvis ocksd maste tas med i berdkningarna dr att den finansiella krisen i vérlden i
slutindan @ven paverkar foretag och organisationers mojlighet att avvara resurser till studier
och andra aktiviteter som tar tid ifrdn det ordinéra arbetet i verksamheterna. Dock kunde man
konstatera att det Overlag fanns ett stort intresse for att delta i studien om det inom respektive
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kontaktade foretaget eller organisationen fanns majlighet att avsitta lite tid. Detta kan nog ha
koppling till att personerna som tillfragades fick veta att det inom studien skulle finnas andra
personer ifrdn foretag och organisationer inom detaljhandelsbranschen som skulle bidra med
sina tankar och asikter om framtiden. Att man som foretag idag har en bra uppfattning om
vad som hénder runt omkring dr en kritisk del for att kunna konkurrera med liknande foretag
inom branschen och genom att dé tillsammans med andra beslutsfattande personer anonymt
bidra och ta del av andras tankar och asikter anser studiens skribenter vara nyttigt for alla.
Darfor tror vi inte bortfallet berodde pé brist av argumentation ifrdn var sida omkring varfor
personerna skulle deltaga utan snarare omstindigheterna runtomkring i studien.

Under studiens ging fick vi in minga intressanta svar utifrdn de frdgor som stélldes till
deltagarna och man kunde snabbt se vissa monster i hur deltagarna trodde en kommande
framtid inom fem till tio ar kunde arta sig. Detta gjorde att den sammanstillning som
skickades ut till deltagarna efter forsta frgerundan inte var utformad for att vidare diskutera
oenighet mellan deltagarnas uppfattningar, tankar och sikter. Istéllet fick sammanstéllningen
visa vilka trender och faktorer som vi strukturerat upp efter tematiska rubriker, nigra av
rubrikerna hade foljdfrdgor. Deltagarna fick sedan kommentera och rangordna de tre
viktigaste rubrikerna som enligt dem hade storst betydelse samt paverkan for den framtida
IT-anvindningen inom detaljhandelsbranschen.

Efter att ha anvént Delfi i samband med denna studie s& har vi erhéllit en forstdelse for varfor
Delfi ér en sé pass spridd och kénd metod inom framtidsforskning, att fora samman ett antal
experters tankar och asikter till en trolig framtidsprognos dr nadgot som vi tycker dr ett mycket
intressant koncept, detsamma tycker som tidigare nimnt &dven Erich Jantsch. Men viktigt r
att komma ihag den kritik som metoden fatt ifrdn bland annat Harold Sackman som tidigare
ndmnts 1 Asplunds bok och till viss del dven i denna uppsats. Kritiken som riktas emot Delfi
tar upp saker som t.ex. hur definitionen av en expert inom omréadet gors, bortsallning av
onddigt insamlat material for att kunna uppnd konsensus, brist pa validitet osv. Vi anser dock
sjdlva att Delfi dr bra som framtidsstudieteknik eftersom studien speglar det som troligtvis
kommer att hdnda inom kort. Detta dd materialet som prognosen grundar sig i, bestér av
utlatanden ifrdn studieomrédets experter och ménga av dessa personer har pa ndgot sétt
paverkan och insikt 6ver omradets utveckling i och med deras beslutsfattande positioner m.m.
Argumentet till detta pastdende kan styrkas med koppling till den tes som forekommer i
Jouvenels verk L’Art de la conjecture:

“ju bdttre vi kdnner det forflutna, desto bdttre kan vi forutse framtiden” (Asplund, 1979, s.
118)

Aven om Delfi som framtidsstudieteknik kanske inte levererar tillrickligt med validitet enligt
vissa kritiker anser vi att den i alla fall kortsiktigt ger en tillforlitlig prognos dver fordndringar
och trender inom det studerade omradet. Aterigen kan man koppla detta till en av Jouvenels
teser som ndmns 1 Asplunds bok Teorier om framtiden:

“Behovet av forutsdgelser — eller av conjectures raisonnées — dr desto storre, ju snabbare
fordndringstakten i samhdllet dr.” (Asplund, 1979, s. 114)
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Kanske &r det bra om man allt oftare genomfor kortsiktiga prognoser istéillet for farre
langsiktiga i dagens samhélle. Om man tillsammans funderar kring vissa trender och faktorer
kanske man kan fanga upp ett en storre och bredare visdom om kommande héndelser.

6.2 Diskussion av insamlat resultat

6.2.1 Forsta sammanstallningen
Da vi sammanstillde insamlingen av information fran den forsta frdgerundan fann vi ett antal
teman som sammanstdllningen konstruerats efter och som harmed kommer att diskuteras.

6.2.1.1 Oppettider

Da vi ser till butikernas Oppettider var expertpanelen dverens om att dessa kommer att
fordndras inom fem till tio 4r. Det som vi fann intressant var expertpanelens olika
motiveringar till varfor detta skulle ske. En intervjuperson menade att dppettiderna kommer
att forlangas 1 gallerior och kdpcentrum medan en annan av intervjupersonerna trodde att
Oppettiderna 1 centrum skulle fordndras men inte for kopcentrum och gallerior. Enligt
deltagarna beror detta pé att konsumenterna gérna handlar nir de dr lediga vilket idag blir
senare pa kvillarna och pa helgerna. Vi tror att detta beteende till viss del beror pa att kunder
idag dr mer vana vid att kunna konsumera i princip dygnet runt, inte minst tack vare e-
handeln. I och med e-handelns 6kade popularitet och stora tillgdnglighet péverkas ocksd
kraven pa de fysiska butikerna.

En annan intressant sak som tas upp av en deltagare dr aspekten att de fysiska butikerna allt
mer anvinder sig av olika sorters métinstrument for att fora statistik dver kundantal under
olika timmar osv. Att foretagen idag allt mer anstringer sig for att samla in denna sortens
statistik maste ha att gora med den 6kade konkurrensen mellan féretagen och behovet av att
minimera utgifter och driva en effektiv butiksverksamhet kommer bli allt mer kritisk. Att fora
statistik pd detta sdtt skulle kunna kopplas till teoridelen ddr backcasting och prognoser
beskrivs som metoder for att forutse framtiden. Tack vare besOksrdknare och andra
métinstrument som kan vara kopplade till IT-system far butikerna hjdlp att kunna blicka
tillbaka p4 tidigare perioder och antalet kunder och forsdljningssiffror. Genom att se tillbaka
pa den insamlade information ifrdn mitinstrumenten kan foretagen dérmed se hur manga
kunder som besokt och handlat varor vid en specifik tidpunkt, och butiken kan direfter
planera in Oppettider och behovet av butikspersonal.

6.2.1.2 Traditionella butiker

Skribenterna till studien har sedan studiens borjan funderat dver hur e-handeln framodver
kommer att paverka dem fysiska butikerna. Vi formade ndgra fragor som var kopplade till
detta omrade och svaren vi erhdll ifrdn expertpanelen pévisade att de fysiska butikerna
kommer att finnas kvar, men att e-handeln kommer att 6ka. Det kommer att vara viktigt for
konsumenterna att f4 kéinna och ta pa varor vilket dem inte kan gora d& dem handlar vi e-
handel. En fem till tio ars period &r enligt ett par av deltagarna en for kort period for att det
skall ha hunnit forédndras tillrackligt mycket inom detta omrdde. Vi fick dock klart for oss att
e-handeln kommer att pdverka dem fysiska butikerna allt mer inom fem till tio ar &n vad dem
gjort innan. En intressant aspekt som framkom ér att de fysiska butikerna kan komma att fa
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en storre roll som marknadsforingsplatser it foretagen och deras produkter, nagot som idag
ofta sker via massmedia och internet. Expertpanelen var ddrmed dverens om att dem fysiska
butikerna kommer att fortsétta vara viktiga framdver och finnas kvar, detta var ndgot som
hade en liten dverraskande effekt pa oss eftersom vi hade aningar om att e-handeln i allt
storre utstrackning skulle behovas 1 dagens fordnderliga samhille da organisationer via
Internet torde vara mer flexibla i organisationsstrukturerna. Det visade sig dock utifran
deltagarnas svar att alla var verens om att det inom vissa omraden av detaljhandeln kommer
att ske ett fordndrat sitt att driva verksamheterna pé, exempel pd detta kunde vara inom bok-
och musikbranschen och hir kommer e-handeln ha allt storre inflytande inom fem till tio ar.
Anledningen till att dessa branscher kommer att fordndras pd detta sétt beror pd att utgifter i
och med den 6kande konkurrensen maste sédnkas och d& kan en verksamhet med e-handel
vara ett fordelaktigt val didr man kan spara in manga traditionella kostnader. Just dessa
branscher siljer ocksa produkter som ar vil ldmpade att skicka via posten och dessutom dr
det produkter som kunderna oftast inte kénner ett behov av att fysiskt granska innan ett kop
kan ske.

6.2.1.3 E-handel

Som ovan ndmnts kommer e-handeln f& en allt mer betydande roll i konsumtionssamhéllet.
E-handeln och webbutiker kommer vara bra komplement till dem fysiska butikerna om det
inte just inom vissa specifika omraden i branschen kan komma att handla om en total
overgang. Studiens expertpanel menade pa att konsumenten framover kommer vilja f4 en
upplevelse i de fysiska butiker som den besoker. Med detta formodar vi att deltagarna
menade att upplevelsen av att ga runt i olika affarer och titta pd/kdpa olika varor dr viktig och
inte dr ndgot som kommer kunna erséttas av konsumtion enbart via e-handel. Vi har genom
intervjuerna konstaterat att butikerna kommer att utvecklas efter konsumenternas 6nskemal
dd vi genom analys av det insamlade materialet ifrdn deltagarna kunnat konstatera att
foretagen vill kunna ge konsumenterna en sa rik och positiv bild av foretaget, butiken och
produkterna som mojligt. Med ett tidsperspektiv pa fem till tio ar kan man darfor faststdlla att
webbplatser och fysiska butiker kommer att komplettera varandra genom att konsumenterna
kan soka information om varor péd foretagens webbplatser 1 lugn och ro och dérefter kunna
kopa dessa i1 de fysiska butikerna, eller tvdrt om, granska en vara i butik for att sedan bestilla
och betala for denna via foretagets webbplats, ndgot som ofta kommer ske i samband med
sdllanvaruhandel.

6.2.1.4 Webben

Vi fick i studien reda pa att detaljhandelsforetagen kommer att prioritera sina webbplatser
mer dn de gor idag inom fem till tio &r. Inte nddvéndigtvis med tankar om en storartad
forsdljning utan mer med den avsikten att kunna erbjuda tjénster till konsumenterna via
Internet och erbjuda information om foretagen och produkterna. Det kommer att bli &nnu mer
viktigt att synas och kunna urskilja sig ifrén den stora mingden déarfor dr det viktigt att finnas
tillgénglig pa Internet pa ett tillfredsstdllande sétt. Att som tidigare ndmnt kunna erbjuda olika
tjanster runtomkring produkterna och att hela tiden fora en uppdaterad och intressant
webbplats, allt for att i slutdindan kunna locka konsumenten till att kdpa produkter via e-
handel eller de fysiska butikerna.
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Ett problem som vi upptéckte i samband med webbplatserna och expertpanelens utldtanden
var hur man pa bésta sitt ska visa upp sina produkter via butikernas webbplatser. Eftersom
konsumenten inte fysiskt kan kénna eller se produkten framfor sig, kommer det bli en
utmaning att tillfredsstdlla detta behov som vissa varor och konsumenter kan stilla som krav
for att ett kop skall genomforas. Det optimala vore en snarlik, om inte exakt samma
upplevelse infor produkten via webbplatsen savél som i de fysiska butikerna. Deltagarna
kunde inte riktigt sétta fingret pd hur man skulle kunna atgérda detta problem men menade
mest pa att det inom fem till tio &r forhoppningsvis hade utvecklats bra finesser och teknik for
att 16sa detta problem.

En intressant aspekt som en av intervjupersonerna inom detaljhandelns konfektionsbransch
hade var att det genom webbplatserna skulle komma att bli smidigare att genomfGra
betalningar. Forutom betalning och bestillning av varor s kommer det dven att utvecklas
béttre 16sningar for att returnera varor, ndgot som ofta maste goras via de fysiska butikerna
hos foretagen.

Expertpanelen tar upp en viktig aspekt och menar pd att det &r viktigt att webbplatserna ar
vélutvecklade och ldtta for konsumenterna att interagera med. Enligt var mening &r det viktigt
att alla konsumenter, unga som gamla pé ett enkelt sitt kan ta sig runt pa webbplatserna, vi
vill pdpeka detta dérfor att det enligt oss troligtvis annars kommer att resultera i en minskad
forsdljning inom de foretag som inte tar detta i beaktande. Vi har sjédlva erfarenhet av hur
frustrerande det dr med daligt designade och utformade webbplatser dir man inte finner det
man soker och proceduren att bestélla och betala for varor &r komplicerad.

6.2.1.5 Automatisering

Ett av de teman vi hittade i sammanstéllningen av intervjuerna med expertpanelen var
automatisering. Enligt expertpanelen kommer det att bli viktigare med automatisering i
butikerna eftersom konsumenterna vill att kopen ska gé fort. Da vi ser bakét i tiden har
detaljhandeln utvecklats mycket med hjdlp av teknik, vilket den &ven tenderar att géra inom
fem till tio ar. Utvecklingen gér snabbt framat och vi ser att konsumenten bland annat vill att
kop av dagligvaror ska kunna utféras smidigare och snabbare. Exempel pd automatisering
och ny teknikanvidndning var tv-skdrmar, scanners och digitala prisskyltar som alltid visar ratt
pris enligt expertpanelen. Dessa exempel pd ny teknik &r ndgot som vi redan nu funnit i
butiker som ligger i utvecklingens framkant idag. Darfér undrar vi om expertpanelen ar
osdkra pa vad som kommer att utvecklas i form av teknikanvindning i detaljhandeln inom
fem till tio ar eller om det &r ett for kort tidsperspektiv och att det kanske inte hinner hiinda sé&
mycket mer under dess dr. En av medlemmarna i expertpanelen tror att det kommer bli storre
skillnad mellan rutinkdp och kdp av mer shoppingkaraktér inom fem till tio ar, vilket &r nagot
vi funnit intressant.

6.2.1.6 Betalningsmetoder

Inom fem till tio ar trodde expertpanelen att kop med kreditkort kommer att 6ka vilket beror
pa att foretag vill ha mdjligheten att kommunicera regelbundet med sina kunder men ocksa
for att kontanthantering ar dyrt och omstandligt. Darfor kommer detaljhandelsforetag enligt
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en av intervjupersonerna att ta fram béttre kreditalternativ for konsumenterna och locka dem
till att ta krediter.

Vi tog upp betalning med mobiltelefoner for expertpanelen och trodde att vi skulle f& svaret
att mobiltelefonen kommer fungera som betalmedel inom en snar framtid. Dérfor blev vi
overraskade nir expertpanelen menade pé att detaljhandeln forst och framst kommer fokusera
pa béttre kreditalternativ for konsumenter. Det mérktes att ndgra av intervjupersonerna var
intresserade av att anvidnda mobiltelefoner som betalmedel i framtiden men vi fick inte fram
ndgra sikra beldgg for att det kommer att anvdndas inom fragestdllningens tidsperiod.
Diremot pekar det pé att utveckling av denna typ av betalmedlen 4r pd géng.

6.2.1.7 Anvéndarcentrerade butiker

Som ovan ndgmnt kommer butikerna i framtiden se annorlunda ut emot vad de gor idag.
Anviéndarcentrerade butiker kommer vara dominerande i framtiden enligt expertpanelen.
Butikerna kommer att anvdnda sig av backcasting- eller prognosmetoder for att se hur
kunderna beter sig i butiken. For att gora detta kan butiken anvédnda sig av besoksrdknare och
ndgot som vi i studien fann intressant, man kan se hur konsumenterna i butiken ror sig med
hjélp av virmekameror. Vi kom fram till att med hjdlp av virmekameror kan man placera ut
varor 1 butiken beroende pa hur ménniskor ror sig, vilket kommer att bli viktigt i framtiden
som en av intervjupersonerna namner. Vi har i studien dven sett att butikerna kommer att ha
mer personal ute i butikerna och det kommer att bli fler demonstrationer av varor, teknik
kommer allt mer att automatisera praktiska sysslor i butiken och dérfor kan mer tid &gnas at
kundservice.

6.2.1.8 Medvetna kunder

Vi har mérkt att expertpanelen trodde att konsumenterna kommer att bli mer och mer krésna
och medvetna. De kommer att veta vilka produkter som dr bra respektive daliga och
konsumenten vill veta vad det dr for innehall i exempelvis mat och var produkten kommer
ifrdn. Av egna erfarenheter inom detaljhandelsbranschen ser vi redan idag att konsumenten &r
mer medveten dn tidigare, ett exempel pd detta dr att forsdljningen av ekologiska produkter
har 0kat. Enligt expertpanelen kommer Internet f& en mer central plats d4 konsumenterna
soker information om varor via Internet.

6.2.1.9 RFID

Da vi fragade expertpanelen om framtiden och RFID tyckte alla i panelen att det var en
intressant teknik och alla visste vad tekniken innebar samt dess mdjligheter. Men studien
visar pé att chansen att det kommer borja anvdndas inom fem till tio ar &r liten. Studien
visade dven att tekniken i dagens ldge dr for dyr och om RFID kommer att anvédndas i
framtiden maste alla anvinda sig av tekniken. En av intervjupersonerna nimnde att nadgon
méste vaga borja anvinda sig av RFID 1 butiken och visa att det fungerar bra, vilket kommer
att gora att fler anvinder sig av tekniken inom detaljhandeln. En annan av intervjupersonerna
trodde inte att RFID skulle komma att anvédndas i framtiden d& RFID-taggarna innehaller for
mycket information. Detta tyckte vi var en intressant synvinkel och det var ndgot vi inte
tidigare tdnkt pa. Intervjupersonen menade att RFID chipen gick att spara och att butikerna
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kan se vart kunderna bor genom att kunden ldgger matvarorna i sin matkasse och kor hem
varorna. Detta dr intressant dd man ser till etik och moral samt den personliga integriteten.

6.2.1.10 Integritet

Expertpanelen dr §verrens om att integritet dr en viktig fraga och att det &r ndgot som man
bor diskutera. I studien har vi sett att svaren skiljer sig lite. Vissa tror att konsumenterna
kommer bli mer och mer noggranna dver vilka personuppgifter dem ldmnar ut genom att ga
med i diverse kundklubbar. Vi tror att konsumenterna kommer att trottna pa “’storebror ser
dig” samhdllet. En av intervjupersonerna trodde att den uppmirksammade
integritetsdiskussionen som finns idag dr en generations fradga och att det i inom fem till tio ar
inte alls kommer vara lika diskuterat som idag. En mycket intressant synvinkel vi fick i
studien var att allmédnheten idag redan &r sd kontrollerad s& mer kontrollerade kan vi inte bli.
Bara man vill och kan, och har resurserna har man mojlighet att fa fram olika uppgifter om
vanliga personer, som vilka varor en person handlar, i vilka butiker, hur mycket 16n en person
tjanar thop pa ett ar etc. Denna syn dr intressant och vi kan hélla med om att det kan stimma
till viss del. Genom olika databaser och informationsbanker &r det mdjligt att finna
information om olika privatpersoner. Det dr en intressant sak att séga att vi redan idag kan
finna information om varandra.

29

6.2.1.11 Framtidens marknadsféring

De storsta utmaningarna i detaljhandelsbranschen inom fem till tio ar trodde expertpanelen
skulle vara att synas, och att mota de krdsna och medvetna kundernas krav. Det &dr en
utmaning att synas pd marknaden eftersom att dagens konsumenter blir matade med nya
intryck varje dag och detaljhandeln méste hdnga med for att inte tappa kunder och for att
synas. Som ovan diskuterats angéende butiker och webbplatser, ju mer det hinder pd en
webbplats ju mer besokare far den, och detta kanske &r ndgot man kan likna med dem fysiska
butikerna. Den andra utmaningen ligger i att detaljhandelsbranschen maste uppleva till
konsumenternas krav, om konsumenten blir mer och mer medveten méste detaljhandeln
tillfredsstédlla konsumenterna.

6.2.2 Andra sammanstallningen

I samband med att sammanstéllningen ifran forsta frigerundan skickades ut, blev deltagarna
tillfrigade att rangordna de tre mest betydelsefulla och troliga tematiska rubriker for
detaljhandelsbranschens framtida IT-anvidndning. Foljdfragor skickades dven med som hade
anknytning till ndgra av dessa rubriker. I detta avsnitt diskuteras det insamlade resultatet.

6.2.2.1 Rangordning av tematiska rubriker

Da expertpanelen ombads att rangordna de tematiska rubrikerna hade alla deltagarna tagit
med webben i sina rangordningar. Webben dr alltsd ndgot som expertpanelen ansdg kommer
att vara en betydande roll for detaljhandelsforetag inom fem till tio ar. En annan tematisk
rubrik som tre av de fyra deltagarna ansag viktig var medvetna kunder. Vi fann detta svar
intressant och tycker det &dr bra att hdgt uppsatta personen inom detaljhandeln tycker det &r
viktigt att prioritera konsumenterna. Automatisering var dven det en tematisk rubrik som var
populir ibland expertpanelens deltagare. Aven dir var det tre av de fyra deltagarna som
nominerade automatisering i sin rangordning. Automatiseringen var enligt expertpanelen
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viktig eftersom de fysiska butikerna, och detaljhandelsforetagens webbplatser maste
integreras och utvecklas gemensamt framover.

Ett intressant perspektiv fick vi ifrdn e-handelschefen var deltagarens &sikt om att webben
och automatisering var de viktigaste tematiska rubrikerna och resterande rubriker var verktyg
for att pdverka konsumenter genom webb, e-handel och sociala ndtverk att konsumera.

6.2.2.2 Foljdfragor

Da vi ville fordjupa oss i temat e-handel och frdgan om hur man i inom fem till tio ar kommer
att kunna visa upp produkter via Internet fick vi svaret att det inte kommer att utvecklas
ndgonting som ersitter den verkliga kinslan av att ta eller ror vid produkten. Detta svar var
inte ndgot vi forvdnades 6ver, men enligt studien kommer videofilmer, bilder och ljud vara
hjélpmedel for att visa produkter pd Internet. Ett annat exempel som studien gav oss var att
konsumenten kunde chatta pa detaljhandelforetagens webbplatser med exempelvis en support
som berittar fordelar och nackdelar med varor. Detta dr négot vi tror kommer att vara
brukligt och anvédndbart inom fem till tio &r.

Webben var en annan tematisk rubrik vi ville ha mer svar pa, vi ville veta hur
detaljhandelsforetag ska locka sina konsumenter till att besoka foretagens webbplatser.
Expertpanelen verkade Overrens om att sociala ndtverk kommer att bli en ett viktigt
hjélpmedel for att f4 besokare till sina webbplatser, dessutom dr det viktigt med uppdaterade
webbplatser for att locka till sig fler besokare.

Aven automatisering var ett tema som togs upp i andra frigerundan. Studien visade pa att
automatisering skulle bli viktigt inom fem till tio ar varpa vi undrade hur detta skulle ske. Nér
det géller att automatisera de fysiska butikerna foreslog expertpanelen att tv-skirmar kommer
att bli ett anvéndbart sitt for att marknadsfora produkter och erbjuda jamforelse av priser till
kunden. Sammanfattningsvis verkar det som att expertpanelen huvudsakligen wvill
automatisera butikerna fOr konsumenternas fordel. Det skall ga snabbt och litt for
konsumenterna att handla, ett exempel pa detta var att effektivisera butikernas layout sa att
kunderna léttare hittar alla produkter.

Det sista temat som vi ville fa mer information om var anvédndarcentrerade butiker. Vi ville f4
reda pd om IT och teknik kommer vara integrerat med framtidens butiker mer dn vad det ar
idag. En enig expertpanel ansdg att IT och teknik kommer vara av stor betydelse inom fem
till tio ar. En av intervjupersonerna menade dven pa att det inte bara var en fordel att ha IT
och Teknik 1 sitt foretag utan att ett maste. Med hjdlp av IT-stdd kan butikerna exempelvis
via statistik planera vilka varor som ska exponeras pd en specifik plats i butiken. Vi fick
ocksa reda pa att IT och teknik dr viktig for att konkurrera med andra foretag inom
detaljhandelsbranschen. Forskaren ddremot menade pd att IT och teknik inte har lika stor
betydelse i detaljhandelsbranschen som i Ovriga branscher vilket vi kan hélla med om,
tekniken skulle kunna anvindas i storre utstrickning i dagens detaljhandel &n vad den gor
idag. Samtidigt som detaljhandeln bakét sett har utvecklats vildigt mycket.

6.3 Delfi och framtidsstudier, studiens tidsperspektiv och tillforlitlighet
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Nér studie av denna typ skall genomforas kan en diskussion uppstd kring vilken typ av
metodik man skall anvinda sig utav. Att Delfi valdes som metodik i denna studie grundade
sig frdn borjan pa en nyfikenhet ifrén studiens skribenter i samband med att en genomgang av
litteratur som behandlade framtidsstudiemetodik dgde rum. Det har varit trevligt att under
studiens gdng ha haft kontakt med deltagarna och hora hur deras tankar och asikter om den
framtida IT-anvdndningen inom detaljhandeln troligtvis kommer att se ut. Att samla ihop
material av deltagarna gjorde att vi kunde se monster i vad deltagarna trodde var mest
betydelsefullt och troligt nir det géller den framtida forédndringen inom fem till tio &r.

Tidsperspektivet for studien diskuterades av studiens skribenter och det radde till en borjan
olika meningar om hur ménga ar studien skulle stricka sig dver for att ge ett sa tillforlitligt
resultat som mdjligt. Till slut ledde resonemangen om tidsperspektivet till att skribenterna
kunde enas. Om studien t.ex. hade behandlat ett tidsperspektiv som strickte sig 20 ar
framdver ansdg skribenterna att studiens fragestéllning skulle vara for svar att besvara. Det ér
svért att faststdlla hur en kommande IT-anvéndning kan se ut om man har en for ldng
tidsperiod och det skulle troligtvis bara resultera i orealistiska tankar och asikter tagna ur
luften. Detta eftersom IT-anvdndning dr ett omrdde som historiskt sétt har haft hog
utvecklingshastighet och att denna troligen kommer att fortsétta i ungefdr samma fart enligt
skribenterna dd IT redan idag blir allt mer betydande for foretag och organisationers
verksamhet. Om en framtidsstudie skall genomforas inom ett omrédde dér mycket kan hinda
pa vildigt kort tid, ansag skribenterna att det var mer sannolikt att studiens resultat skulle bli
tillforlitligt med ett kortare tidsperspektiv.

Delfi anses som tidigare ndmnt vara metod som genererar tillforlitliga framtidsprognoser
genom metodiken i insamlandet av expertutlatanden. Att resultatet ifrdn studien grundar sig
pa deltagares tankar och ésikter som har stor inblick i1 branschen, har stor betydelse. Detta da
reflektionerna ifran deltagarna bedoms ge studien storre tillforlitlighet an om en grupp
ménniskor som inte hade samma erfarenheter och kunskap skulle reflektera 6ver framtiden
om detaljhandelns IT-anvdndning.

7. Slutsats

Syftet med denna kandidatuppsats var att undersoka vilka faktorer och trender som paverkar
detaljhandelns utveckling med avseende pa IT-anvéndning inom de kommande fem till tio
aren.

For att kunna pédvisa en eventuell framtida IT-anvéndning inom detaljbranschen var det
viktigt att basera framtidstudien pa s tillforlitliga kéllor som mdjligt. Eftersom framtiden inte
finns nerskriven 1 litteratur valde vi att vinda oss till personer som har stor kunskap och
erfarenhet inom detaljhandelsbranschen. Efter att ha kontaktat ett antal personer och skickat
ett flertal fragor till dem genererades ett antal olika faktorer och trender utifrdn de svar som
samlades in. Dessa trender och faktorer bad vi sedan deltagarna rangordna utefter deras
personliga asikter och tankar om den framtida IT-anvéndningen inom detaljhandeln. Nér alla
deltagare rangordnat de tre mest betydelsefulla och troliga faktorer samt trender som var
sorterade efter ett antal tematiska rubriker bad vi dven deltagarna svara pd nigra foljdfragor.
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Efter att ha utfort studiens olika metodmoment och samlat in material for analys konstaterade
vi utifran deltagarnas rangordning hur foljande faststéllda faktorer och trender skulle kunna
paverka detaljhandelns framtida IT-anvindning.

Webben var en av de tematiska rubriker som speglade foretagens behov av att inom fem till
tio ar framover erbjuda konsumenterna tjdnster via Internet som kan ge ytterligare
information om foretagen och deras produkter. Genom att det blivit allt mer svarare att
urskilja sig som foretag ifrdn andra liknande foretag inom branschen kommer marknadsforing
via Internet vara en mycket kritisk del for att kunna locka till sig konsumenterna. Med detta
innebdr det ocksé att foretagen blir tvungna att forbéttra och forenkla betalningsmetoderna
som finns pa webbplatserna idag, samt att sétta anvandbarhet i fokus nir man utvecklar och
designar webbplatserna.

Medvetna kunder var den faktor som deltagarna i expertpanelen ansdg vara mycket
betydelsefull ndr det géller utvecklingen av IT-anvindningen hos foretagen. Detta eftersom
det finns mycket att vinna pd om man anpassar sin verksamhet pé ett séitt som tillfredstéller
konsumenternas behov av att gora medvetna kdp. Med detta menade deltagarna att
konsumenterna vill kunna bli upplysta om varornas ursprung och huruvida framstillningen av
produkten tagit miljo, etik och moral i fokus. Detta kan med hjilp av lattillgéngliga
informationskéllor pé Internet sdvil som i de fysiska butikerna dar konsumenten latt kan se
omdomen, kravmidrkningar och annan kuriosa omkring produkten. Informationen kan goras
tillgénglig genom informationsterminaler i butikerna eller via foretagens webbplatser.

Till sist ansdg deltagarna att automatisering av detaljhandelsbranschen kommer vara en
véisentlig faktor for branschens utveckling. Att med hjidlp av teknik kunna erbjuda
konsumenterna effektivare, smidigare och snabbare inkdp samt att automatisera butikernas
praktiska sysslor runtomkring forséljningen. Allt for att konsumenterna skall fa en dversikt av
priser och produkters placering i de fysiska butikerna. Betalningen av varor dr idag for
langsam och att vinta i kder kommer inte att vara acceptabelt framover, darfor ansig
deltagarna att en utveckling som ror detta omrdde kommer att vara en central foreteelse.
Dessutom kommer foretagen i ldngden tjéna pé att inrikta sig mer pd kundservice istéllet for
praktiska sysslor som idag bara dr en kostnad for foretagen t.ex. inventeringar i butiker,
prisjusteringar av varor osv.

Efter att ha tittat pd studiens resultat kan ett konstaterande vara att det inom fem till tio ar
handlar mer om att anvédnda sig av dagens befintliga teknik pé ett effektivare sétt snarare dn
att anvdnda sig av banbrytande innovationer som medfor helt nya mojligheter inom
branschen. En annan synvinkel som ocksd kunde kopplas till studiens resultat var att det
troligtvis inte kommer att hinda sa mycket inom fem till tio ar som &r banbrytande men och
andra sidan levererar studien en hdogst trolig framtidsprognos som pekar pd tydliga
fordndringar 1 samband med detaljhandelsbranschens framtida IT-anvandning.

Nér studien slutfordes kunde skribenterna sla fast att man i framtida delfistudier bor ha
tillgdng till mer tid for att kunna utfora studien pa ett mer iterativt sitt, dvs. fler frgerundor
och mer tid &t att kontakta eventuella deltagare till expertpanelerna.
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Studiens resultat kan till slut betraktas som ndgot ett foretag inom detaljhandelsbranschen kan
anvénda sig av vid fattande av 14ngsiktiga beslut om hur IT inom detaljhandeln skall komma
att nyttjas.
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Bilagor
Bilaga A

Forsta fragerundan

Hej allihopa roligt med ert visade intresse infor denna studie och vi hoppas pd madnga
intressanta svar till fragorna. Infoga era svar som ett textstycke efter varje fraga. Forsok
sdtta en personlig prdigel pa svaren, det finns inget rdtt eller fel utan det dr er dsikt vi vill ha
som svar. Efter att vi har samlat in alla svar och sammanstdllt dessa ifran nuvarande
fragerunda kommer vi att skicka ut ett mail till er ddr ni far ta del av varandras (anonyma)
svar. Det kan héinda att svaren genererar nya intressanta frdagor och vi hoppas att ni isdfall
skulle kunna delta dven i en andra fragerunda.

Med vdnliga hdlsningar Jonas Axelsson & Helen Nilsson, IT-universitetet i Goteborg.

Hur ser utvecklingen ut vad géller butikernas Oppettider? Vad dr det som paverkar dessa? Hur
tror du att detaljhandelns 6ppettider kommer att fordndras inom fem till tio ar?

Blir butikerna mer eller mindre viktiga i framtiden? Hur och varfér? Hur tror du att fysisk
handel (handla i butik) kommer att se ut inom fem till tio &r?

Hur kommer konsumenter att handla inom fem till tio ar?

Ar e-handel viktigt for er? Hur ser era konkurrenter pa e-handel? Hur tror du att e-handel
inom er nisch kommer att se ut inom fem till tio 4r? Vilka &r de viktigaste orsakerna till denna
utveckling?

Kommer e-handel att ta 6ver fysisk handel(handla i butik)? I s fall nédr och varfor?

Hur kommer detaljhandelforetags webbplatser att ha utvecklats om fem till tio ar?

Hur kommer fysiska butikerna att vara utformade inom fem till tio &r?

Vilka nya betalningsalternativ kommer att utvecklas inom fem till tio ar? Varfor just dessa?
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Hur ser du pd RFID i samband med detaljhandel? Ser du ndgon kommande “killer
application” dvs. genombrottsprodukt. Om ja, vilken och varfor blir den framgangsrik?

Hur ser du pd integritetsaspekten ibland konsumenterna i samband med den tekniska
utvecklingen inom detaljhandeln?

Vilken dr den storsta utmaningen for detaljhandeln utifran vad du vet idag? Vilka teknologier
kan vara relevanta for att 16sa problem och skapa moéjligheter inom det/de omradena?

Tack for er hjilp!
Bilaga B

Sammanstillning av forsta fragerundan

Hir kommer ett sammandrag utifrdn era svar som erhélls ifrdn forsta frigerundan. Vi har
tematiskt delat in allt under rubriker och sedan numrerat dessa ifrdn 1-11. Vi skulle nu vilja
att du funderar 6ver vilka tre rubriker som du anser vara de mest troliga eller betydelsefulla
for detaljhandelns kommande IT-anvdndning inom fem till tio &r. Rangordna dessa och
motivera girna ditt val, svara ocksd gérna pa de fetstilta och kursiva frigorna som finns under
ndgra temarubriker.

Hailsningar.
Jonas & Helen

1.) Oppettider

De flesta deltagare som lamnade svar till studien trodde alla att Oppettiderna inom
detaljhandeln kommer inom fem till tio ar att bli mer anpassade efter kunden, man ser idag
tendenser pa att kvillar och helger far en allt storre roll i konsumenternas kdpmonster.
Inkdpen paverkas utav arbetstider och fritidsaktiviteter. Helgerna blir allt mer
betydelsefullare forsidljningsdagar &n veckodagarna da majoriteten av kunderna &r lediga vid
denna tid. Oppettiderna kommer att bli lingre eftersom kunderna forvintar sig detta och for
att det passar deras fordnderliga vardag.

2.) Traditionella butiker

De traditionella butikernas betydelse kommer att vara av olika stor vikt beroende pd vilken
typ av foretagsverksamhet man bedriver inom detaljhandeln. De traditionella butikerna
kommer allt mer att rikta in sig pd forsdljning av produkter som har néra anknytning till ett
personligt bemodtande och professionell service till kunden. Detta kommer fortsitta att
efterfragas och dr ndgot som E-handel inom fem till tio ar troligtvis inte kommer att kunna
uppnd nér det géller denna typ av produkter. E-handel kommer i framtiden vara mycket
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betydelsefull och kommer bli mer och mer viktig for alla foretag, men trots E-handelns 6kade
betydelse kommer de fysiska butikerna fortfarande att kvarstd och vara minst lika viktiga.
Anledningen till detta dr framfor allt att konsumenter i dagsldget och inom fem till tio ar
fortfarande kénner behovet av att uppleva butiken i verkligheten och kunna fé kénna, titta och
ta pa varorna.

Niir det giller kundernas behov av att rora vid det dem vill kopa, tror du att man med hjdilp
av teknik pd ndgot sitt inom fem till tio dr kan ordna detta? Hur?

3.) E-handel

Produkter som &r ldmpliga att sdlja via Internetbutiker kommer att fortsitta att ha stor
framgang inom E-handeln. Varor som i dagsldget inte sdljs via Internetbutiker men som séljs
i vanliga traditionella butiker kommer troligtvis finnas tillgingliga &ven ibland
Internetbutikerna inom fem till tio &r. E-handeln kommer dock att dominera inom vissa
omrdden t.ex. ibland detaljhandelskedjor som séljer musik och bocker d& denna typ av
produkter lampar sig mer till detta och konsumenterna inte kinner lika stort behov av att
uppleva produkten i verkligheten.

4.) Webben

Detaljhandelforetagens webbplatser kommer att vara viktiga och prioriterade inom fem till tio
ar, inte nddvéndigtvis med syfte att utdova forsdljning via webbplatserna, istéllet ligger vikten
pa att marknadsfora den verksamhet som foretagen bedriver och gora reklam for produkter.
Webbplatserna kommer dven att spela storre roll i samband med att foretag erbjuder tjénster
runt omkring sina verksamhetsprodukter. Overlag s& kommer webbplatserna vara mer
integrerade med de fysiska butikerna &n vad de dr idag. Konsumenter kommer att i allt hdgre
grad interagera med de webbplatser som foretag inom vissa verksamheter bedriver och
sociala samt spannande aktiviteter kommer att finnas tillgédngliga ddr, man binder helt enkelt
kunden till produkterna genom ndje och social gemenskap.

En utmaning skulle kunna vara att fi konsumenter att besoka foretagets webbplatser forst
och frimst, istillet for konsumenten direkt besoker den fysiska butiken. Vad tror du kan fi
konsumenten mer motiverad till detta?

5.) Automatisering

Konsumenter kommer inom fem till tio &r allt mer forvénta sig att dagligvaruhandel skall bli
mer automatiserad och effektiv m a o allt skall kunna utféras snabbare och smidigare. Detta
géller dven det arbete som personalen i butikerna ansvarar for t.ex. prisjustering och
kassabetalningar. Inkop skall inte behdva ta tid ifrdn konsumenternas vardag om
konsumenterna inte sjdlva vill det. Teknik kommer att bli allt vanligare i butikerna och
kommer att inforas i form av t.ex. TV-skidrmar, scanners, sjdlvbetjdning samt digitala pris-
och reklamskyltar etc. Allt for att shoppingen och arbetet i butikerna skall bli mer effektiva
och smidigare.

Ldter de ovanstiende teknikforslagen vettiga? Har du ndgra egna forslag? Tiink bdde i
kund- och personalperspektiv.
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6.) Betalningsmetoder

Utvecklingen for hur konsumenterna kommer att betala inom fem till tio ar beror pa en rad
olika faktorer sdsom banker, organisationer, finanskriser, rdntenivaer och teknikutveckling.
Kreditkorten och olika typer av kreditalternativ kommer enligt flera av deltagarna i studien
att 0ka inom fem till tio ar. Foretag varderar mojligheten att kommunicera regelbundet med
sina kunder och kan fi detta genom att ge kunden mer formanliga kreditavtal. Ingen av
deltagarna tror att det kommer att hdnda sa mycket mer inom detta omrdde om fem till tio ar.
Men om man ser lite ldngre fram i tiden kommer troligtvis mobiltelefonen fa en &nnu mer
central roll 1 konsumenternas vardag, detta eftersom ndstan alla numera har en mobiltelefon
och det redan finns ett brett anvindningsomrade for mobiltelefoner. Dérfor tror manga av
studiens deltagare att fler tjénster, relaterade till detaljhandel kommer att finnas for
mobiltelefoner inom fem till tio ar.

7.) Anvandarcentrerade butiker

Framover sd finns det tankar om att butikerna allt mer kommer att vara utformade efter
konsumenternas beteende och shoppingmonster, dvs. hur kunderna agerar d& de handlar 1
butikerna. De fysiska butikerna bli mer anvindarcentrerade och byggs efter hur kunderna
handlar och ter sig, medan Internetbutikerna kommer att utvecklas nédr det géller
anvindarvénligheten. Kunderna kommer dessutom att bli mer krésna och ddrmed kommer det
finnas mer kundservice i butikerna och fler demonstrationer av varor och erbjudanden. Flera
deltagare anser ocksa att alla foretag framdver mdste hitta en viss nisch nédr det géller
konsument mélgrupper med olika livsstilar, det kommer i framtiden inte att vara mojligt att
bedriva en verksamhet som riktar sig till den stora massan.

Tror du att IT och teknik spelar en stor roll inom fem till tio ar huruvida ett foretag
urskiljer sig ifran andra liknande foretag?

8.) Medvetna kunder

Négra deltagare trodde att konsumenter kommer att stilla hogre krav, t.ex. att foretagen
méste stodja en hdllbar konsumtion, sdlja ekologisk mat, erbjuda nyttig viktvdktarmat,
prioritera fairtrade- och svanenmaérkta produkter eller foresld energieffektiva alternativ
framfor andra produkter etc. Att en konsuments inkdp kommer ha koppling till konsumentens
etik och moral dr nigot som befaras 6ka och dverlag s& kommer detaljhandeln att triffa pa
mer medvetna konsumenter som stéller dessa krav. Darfor dr det viktigt att denna typ av
produkter visas upp infor kunderna, helst genom ny teknik sdsom digitala reklamskyltar och
annat som vicker uppméirksamhet.

9.) RFID

Nér deltagarna erholl mer teknikrelaterade fragor tog studien upp RFID eftersom det har
diskuterats en del om denna teknik. Samtycke finns generellt sdtt ibland deltagarna om att
RFID ér en intressant och spidnnande teknik. For tillfallet dr tekniken lite for dyr men kan
komma att borja anvéndas i framtiden nér tekniken blivit billigare. I den fysiska butiken
finner deltagarna RFID nyttigt i samband med att halla koll pd lagerstatus, leveranser och
varorna ute 1 butiken, med ocksa nér det giller att veta vad som ligger i kundernas korgar
exempelvis infor en betalning i kassa. Men om det ska vara ndgon vits med att anvinda sig av
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RFID maéste alla gor detta, inte minst méste nagon vara forst med att anvédnda sig av tekniken
for att andra foretag skall kunna inse att det fungerar bra och bidrar till nytta samt vinst. Man
kan dra en parallell med streckkoden, idag dr det flesta varor i butiker mérkta med
streckkoder, 1 framtiden kanske alla varor istdllet &r markta med RFID-taggar, det tar alltsa
tid innan teknik borjar anvindas av alla aktorer i branschen. RFID &r en bra 16sning i vissa
omraden inom detaljhandeln men tekniken kommer inte vara lika anviandbart overallt dA man
inte ser nagon vinning med att anvinda RFID inom vissa typer av branscher, ett exempel pé
ett saidant omrdde &r mobelhandeln.

10.) Integritet

Det réder delade meningar om synen pé teknik, detaljhandel och integritet. Nagra deltagare
menar att konsumenterna kommer bli mer forsiktiga nar det géller till vem och hur man delar
ut sina personuppgifter. Man kommer att trottna pa ’storebror ser dig”. Konsumenterna
kommer att reagera negativt pd att man samlar in information om deras kdpbeteenden
exempelvis, som nidr ICA bdrjade med deras nya rabattsystem, didr kunderna erhaller
personliga erbjudanden pd varor som dem brukar handla. ICAs rabattsystem ar ett
praktexempel pd insamling av denna typ av information och ett antal konsumenter ville inte
delta i detta, vilket dem heller inte behovde, men i dagsldget har de flesta av konsumenterna
som tackade nej till detta &ndrat sig och det dr idag bara ca 200 personer i Sverige som
innehar ICA kundkort och som inte vill vara med i systemet. Den personliga integriteten ar en
debatt som alltid dyker upp da nya idéer med informationsinsamlande koncept dyker upp. 1
grund och botten har ménniskan lite svért for fordndringar tycker deltagare i studien.

11.) Framtidens marknadsféring

Ett stort problem som flera av det intervjuade pépekade om var att det inom detaljhandeln
kommer bli @nnu svérare att urskilja sig ifrdn médngden av alla andra liknande fGretag.
Foretagen maste dessutom i allt hogre grad dven hdnga med i hastiga fordndringar inom
branschen.
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