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Om Handelsradet

Handelsradet ar en kollektivavtalsstiftelse med Gvergripande syfte
att férena parterna inom handeln i en strévan att starka handelns
konkurrenskraft och skapa goda villkor for féretagens medarbetare.
Handelsradet vill generera kunskap och insikt om handelns betydelse
for samhaéllet hos beslutsfattare, opinionsbildare och allmédnheten.

Parterna bakom Handelsradet ar Akademikerforbunden, Handels-
anstélldas férbund, Arbetsgivarféreningen KFO, Svensk Handel och
Unionen. Handelsradet arbetar med flera olika omraden som framjar
handeln varav forskning och utveckling ar en viktig del.

29

.
sradet /
Miljomérkt trycks
3041 01



FOTO: BJORN MATTISSON

Handelsradet | Digitalisering i handeln

Forord

Digitalisering i handeln medfér en omfattande struktur-
omvandling fér branschen. Det paverkar bland annat
foretagens affarsmodeller, hur konsumenter handlar, de
anstalldas vardag, handelns fysiska narvaro i stadsmiljon
och branschens framtida kompetensbehov.

| denna publikation har vi samlat forskningsresultat fran tio forsknings-
projekt som Handelsradet har finansierat pa temat digitalisering de senaste
aren. Innehallet sammanfattar de rapporter forskarna har skrivit och som
har utkommit under aren 2016 och 2017. Skriften inleds med en reflektion
av journalisten och férfattaren Urban Lindstedt. | slutet finns tips pa
vidare lasning och referenser for den som vill veta mer. Dar hittar du &ven
forskarnas rapporter som gar att ladda ned pa Handelsradets hemsida.

Handelsrddets mal med att avsatta forskningsmedel till ett flertal projekt
inom omradet, ar att utveckla kunskap om handelns digitalisering och
skapa en okad forstaelse for den férandring som digitaliseringen medfér.

Vi hoppas att den kunskap som genererats i de aktuella forskningssatsning-
arna bidrar till nya insikter och férstaelse for digitaliseringens mojligheter
for handeln.

Andreas Hedlund

"" } vd, Handelsradet
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Den digitala handelns
olika dimensioner

Urban Lindstedst, journalist, férfattare och foreldsare inom e-handel,
digital marknadsféring och digital strategi, Uppkopplat.

E-handel riktad mot konsumenter har funnits i dver tjugo ar i
Sverige. Den &r idag en etablerad och viktig férsaljiningskanal
for detaljhandeln. Att kanalen fortfarande ar relativt liten gor
att manga féretag underskattar de stora férandringar som
digitaliseringen kommer att driva fram de narmaste aren.
Ingen behover tvivla pa att handeln just nu gar igenom sin
snabbaste férandring nagonsin.

Digitalisering kréaver ny kunskap

Digital handel ar mangfacetterad och i viss man fragmenterad. Den sker
fran marknadsplatser som Fyndig, Amazon, Wish och Ali Express, fran
rena nataterforsaljare som Sportamore och Komplett, multikanalaktorer
som Netonnet och H&M samt varumérken som Adidas och Tiger. Inom
vissa segment har handel med fysiska produkter néstan helt ersatts av
forséljning av digitala tjanster som Spotify inom musik och Netflix inom
film. Aven konsumenterna handlar av varandra via digitala marknads-
platser som Tradera och Ebay, annonstorg som Blocket och shopping-
grupper pa Facebook.

Digitaliseringen gor att vi ndrmar oss skolboksexempel pa en perfekt
marknad. Och en perfekt marknad &r inget te-party for de inblandade.
Nar stora internationella marknadsplatser skapar fullstandig transparens
pa en marknad kommer marginalerna att sjunka farligt nara noll fér
aterforsaljarna. Da blir egna starka varumérken och mycket effektiva
organisationer en férutsattning for att dverleva.

Det ar inte sjalvklart att allt blir e-handel i framtiden. | ar beradknas

e-handeln na en andel av nio procent av detaljhandeln, enligt en
prognos i rapporten E-barometern 2016. Inom sallanképshandeln ar
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andelen e-handel annu stérre. | Handelns ekonomiska rads rapport
Handelns betydelse — da, nu och i framtiden (Bergman, Fellander och
Asbrink, 2017) diskuteras scenarier dar e-handeln tar mellan 60 och 75
procent av detaljhandeln inom trettio ar. En sddan radikal férandring
kommer att andra hur var fysiska stadsmiljé ser ut.

Det ar i denna miljé som detaljhandelsféretagen

maste navigera. En snabbt féranderlig varld

dér den internationella konkurrensen kraver

att alla detaljhandelsféretag férandras med

verkligheten. Néar foretag inte langre kan forlita

sig pa gamla tumregler aterstar dataanalys,

magkansla och forskning. Att Handelsradet

i denna skrift sammanfattar mycket av svensk

forskning inom e-handelsomradet ger lésarna

en mojlighet att fatta beslut utifran evidensbaserad

forskning istallet for att forlita sig pa magkénslan. Idag finns det mycket
spannande forskning inom e-handel som kan rata ut en del fragetecken
kring hur dagens digitaliserade detaljhandel fungerar. Vi far en karta
dar grundférutsattningarna slas fast med forskningsmetoder istéllet for
|6sa antaganden.

....................................................................

Vifar en karta dar grundférutséattningarna slas fast med
forskningsmetoder istéllet for IGsa antaganden.

....................................................................

Konsumenten i fokus

E-handel driver fram organisationsféréandringar hos handelsforetag.
Transparens handlar inte bara om konsumenternas prisjamforelser utan
lika mycket om att féretagen i sig sjalva maste bli transparenta med
exempelvis hallbarhetsfragor for att 6ka férsaliningen. Transparensen
staller ocksa krav pa kortare varukedjor och farre leverantérer, skriver
Anna Jonsson (m.fl.) i Handelns digitalisering och féréndrade afférer.

Amazons grundare och vd Jeff Bezos uttalade malsattning fér marknads-
platsen &r att tjdna pengar dar marginalerna ar laga. Férdelen med
ldga marginaler &r att de inte lockar till sig allt for haftig konkurrens.

| lagmarginalbranscher bjuds det inte pa nagra gratisluncher som hos
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internetjattar som Google och Facebook som kan skara guld med
fallkniv inom sina naturliga monopol.

| USA och pa de stora europeiska marknaderna har online-marknads-
platser lange spelat en viktig roll inom e-handeln. | Kina dominerar
Alibaba. | Sverige &r det fortfarande enskilda e-handlare som dominerar
natforsaljningen, mycket beroende pa att Amazon aldrig har etablerat
sigi Norden. | ett 6kat digitalt brus ar det enklare f6r kunderna att
handla fran marknadsplatser pa samma satt som det ar enklare for
e-handlarna att synas pa marknadsplatser an pa Googles resultatsidor.

| var tid handlar allt om konsumenterna. De &r online all vaken tid och

de hoppar mellan sociala medier, natbutiker, prisjamférare, forum och
fysiska butiker. Képprocessen gar fran inspiration, research, kép, delning
pa sociala medier och ibland returer. Kdpprocessen slutar inte ldngre
efter sjalva kdpet, som Hanna Wittrock skriver i Shopping och sociala
relationer pa Facebook. Engagerade konsumenter med detaljkunskap
diskuterar gérna inképta produkters for- och nackdelar, och séljer och
kdper av varandra.

Mobilapplikationer har en viktig roll att spela fér att knyta samman alla
kanaler. | Mobilapplikationer inom dagligvaruhandeln skriver Mart Ots
(m fl) att dagligvarukedjorna borde ge stérre utrymme at upplevelsen
av att handla, laga mat och &ta for att na fler kunder och férdjupa
relationen med existerande kunder.

Digitala kanaler paverkar fysisk handel

Trots att de flesta kdpen fortfarande sker i traditionella kanaler har
digitaliseringen férandrat kundernas képresor i grunden. Néstan
halften av svenskarna researchade pa natet innan de genomférde sitt
senaste kop i en fysik butik, enligt rapporten E-barometern 2016. Med
andra ord paverkas den fysiska kanalen av digitala kanaler i betydligt
storre utstrackning an vad e-handelns andel av detaljhandeln avslgjar.
Na&r konsumenterna enkelt kan jamféra produkter och priser forskjuts
maktbalansen mellan konsumenter och féretag till de férstnamndas
fordel. All séllanképshandel &r starkt influerad av den digitala kanalen.

Trots e-handelns betydelse &r forskningen kring hur man bast
presenterar produkter pa natet begransad, enligt Hanna Berg (m.fl.) i
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Att synas pa nétet. Det verkar som manga produktegenskaper aldrig
"gar genom skérmen”.

| en multikanalvarld' &r det viktigt att analysera och férsta kundernas
hela vég till ett kdp. Konsumenterna rér sig mellan digitala kanaler

och fysiska butiker under képprocessen. Utifran képbeteende har

Asa Wallstrom (m 1) i Kundens kanal(k)val i detaljhandeln identifierat tre
segment av kunder nar det galler livsmedel, kldder och bocker:

1. Traditionella konsumenter som handlar i fysiska butiker
2. Online-konsumenter som frémst handlar pa natet
3. Multikanalkonsumenter som kombinerar de bada

Hon visar att beteendena skiljer sig beroende pa produkter. Och en
kund kan tillhéra olika segment (traditionell, online och multikanal)
beroende pa vad hen képer.

Kunddata &r en viktig nyckel

Dagens stora och framgangsrika digitala féretag som Google,
Facebook, Amazon och Netflix har insamlad data som sin framsta
tillgédng. | den fragmentering av férséljnings- och marknadsférings-
kanaler som digitaliseringen ger upphouv till blir analys av massiva
mangder av data en nédvandighet. Handelsféretagens kundregister
kvalificerar i de flesta fall inte in som "big data” eftersom det inte ror sig
om sa stora mangder att det behovs sarskilda verktyg eller algoritmer
for att hantera datan. Dérmed blir det inte heller sarskilt dyrt att hantera
datan. Ulf Johansson (m.fl) slér i Dataanalys fér 6kad kundférstaelse

fast att data ar hardvaluta och att det ar kvaliteten pa datan som &r
avgorande, inte formagan att samla in och bearbeta datan. Med ratt
modeller gar det att férutse framtiden utifran data. Exempelvis hur olika
grupper ska reagera pa viss typ av marknadsféring, eller vilka kunder
som kommer att sluta vara kunder.

1 Begreppet multikanal, att sélja via olika kanaler, har i viss man ersatts av begreppet
omnikanal dar man betonar att det ar viktigt att konsumenterna har en sémlés upplevelse
nar hen hoppar mellan kanaler. Det senaste modeordet ar unified commerce som handlar om
att en mjukvara anvands for att integrera alla kanaler i realtid, vilket innebér att vi féljer en
konsument med samma matvéarden oavsett via vilken kanal hen handlar genom.
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Nar digitaliseringen slar igenom med full kraft inom ett segment har
renodlade digitala aktorer vaxt sig starka under manga ar. Och nér
anvandandet tippar 6ver till digitala aktorers fordel tappar traditionella
aktorer snabbtirelevans. Vi har sett det ske inom musik, resor, bocker
och filmer. Fragan &r inom vilket segment det sker nasta gang?

Olika segment har kommit olika langt nar det géller e-handel, men
ingen tvivlar pa att handeln i digitala kanaler bara kommer att 6ka.
Forsaljningen av allméanlitteratur pa natet ndrmade sig 50 procent

forra aret enligt en sammanstéllning av tidningen Svensk Bokhandel.
Men det som hushallen lagger mest pengar pa, dagligvaror, kommer

i ar att ha 2,4 procent av forséljningen online. Inom segment dar varor
framgangsrikt har digitaliserats, som med musik och film, har den fysiska
kanalen nastan helt férsvunnit. Musikbranschen fick forra aret 86 procent
av sina intakter fran rent digitala aktérer som Spotify, enligt statistik fran
organisationen Ifpi Sverige. Forséljning av fysiska cd-skivor stod férra
aret for 9,4 procent av musikbranschens intakter.

....................................................................

Olika segment har kommit olika langt nar det géller
e-handel, men ingen tvivlar pa att handeln i digitala
kanaler bara kommer att 6ka.

....................................................................

Digitaliseringen har gett upphov till en mangfald av marknadsférings-
kanaler, vilket gér det svart, for att inte sdga omdijligt, att utnyttja alla
kanaler pa ett effektivt satt. | Blanda réatt — optimal mix av marknads-
kanaler inom detaljhandel framhaller Johan Kask och Claes Hultman
att det inte ar sékert att samma marknadskanaler &r optimala for fysisk
handel och e-handel.

Komplex verklighet

Blandningen av kanaler och att olika segment kommit olika langt

gor verkligheten komplex. Lagg till allt smartare annonssystem som
med hjalp av artificiell intelligens hittar kunderna nar de &r som mest
kdpsugna och vi forstar att handeln i en nara framtid gor shopping till
en del av den digitala infrastrukturen oavsett var kdpet genomfors.
Idag kan Google dven méata offline-kdp eftersom deras sparbara appar
finns pa alla konsumenters mobiler.
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Dessutom suddas granserna ut mellan B2B och B2C nar foretagen saljer
pa natet. Foretag handlar ofta pa konsumentsajter, medan konsumenter
inte lika ofta handlar pa B2B-sajter. Idag pratar vi allt mer om att sélja till

manniskor oavsett om de for gonblicket representerar ett féretag eller

sig sjalva. Det grundldggande kravet pa anvéndarvénlighet ar detsamma
oavsett om kunden handlar for ett féretag eller for sig sjalv.

Mobilen som e-handelskanal

Snart &r mobilen den frémsta e-handelskanalen med 6kad tillganglig-
het som f6ljd. Under arets férsta kvartal handlade var fjarde svensk
e-handelskund med mobilen, enligt rapporten E-barometern forsta
kvartalet 2017. Tittar vi pa internationella siffror passerade andelen
besodkare fran mobiler andelen besdkare fran desktop redan forsta
kvartalet 2016 och under férsta kvartalet 2017 gjordes en tredjedel av
bestallningarna med mobiler, enligt Salesforce Commerce Cloud Index.
Samtidigt har manga svenska e-handlare fler order fran mobiler an fran
desktop. Det &r bara dumt att dela upp e-handeln i mobilt och desktop.
Raknar du med researchfasen &r dagens handel mobil oavsett om
avslutet sker i en fysisk butik, pa en desktopdator eller pa en mobil.

Det gar inte att underskatta betydelsen av att e-handeln flyttar bort

fran desktopdatorer vid skrivbord till mobiler i soffor och pa bussar.
Skillnaderna i beteende mellan socialgrupper och kén suddas ut nar
mobilen blir den framsta plattformen. Kraven pa e-handelsplattformarna
och betallésningar dkar nar képen ska ske pa en femtumsskarm. Det
mobila skiftet ar sannolikt den viktigaste orsaken att tillvdxten inom
e-handeln &r fortsatt hég i procent.

| Asien dominerar den mobila kanalen. Den kinesiska chattappen
Wechat med narmare 900 miljoner anvéndare knyter ihop alla kanaler
med mobilen. Att kalla kinesiska Wechat, som lanserades for nastan sex
ar sedan, for en chattapp &r att férminska den. Wechat &r snarare ett
mobilt operativsystem fér kommunikation, spel, handel och betalningar.
Wechat visar végen for framtidens mobila betalningar. Asiaterna har
hoppat éver desktop-eran och fatt ett férsprang i den mobila-eran.

Wechat Pay ar lika mycket ett betalmedel i butiker och pa restauranger
som pa natet. Overallt i Kina skannar kunderna QR-koder for att betala
med mobilen. Wechat Pay kan antingen knytas till ett kreditkort, men
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det gar ocksa att betala med pengar som andra anvéndare skickat till
anvandaren.

Varldens konsumenter vill handla via sina mobiler i

stérre utstrackning an vad handelsféretagen har . l>
investerat i sina plattformar. Och i USA leder :
Amazon utvecklingen mot roststyrda bestall- ﬁ e
ningar via den intelligenta hégtalaren Amazon g ::: '

Echo. Réstkommandon och intelligenta chatt-
bottar dppnar upp ytterligare granssnitt att

handla via. Granssnitt som &r béattre anpassade

till mobil handel. Vi gar mot en framtid dar
konsumenterna enkelt, eller till och med auto-
matiskt, kan bestalla allt fran hela varlden till ett fik,
arbetet eller hemmet.

Butiker laggs ner

| USA, dér e-handeln domineras av jatten Amazon, har utslagningen

av shoppingcentrum kommit ldngre an i Sverige. USA ligger nagra ar
fore Sverige i e-handelsutvecklingen och dér kommer 8 640 butiker

att laggas ner i ar.? Dér &r ocksa erbjudanden om hemleveranser och
sammadag leveranser betydligt mer utbrett an i Sverige. | London
omvandlas dagligvarubutiker till kaféer och barer nér dagligvaruhandeln
pa natet vaxer sig allt starkare. | Sverige har bokhandlare svart att sélja
sina livsverk nér de gar i pension.

| grunden handlar férandringen om att konsumenterna uppskattar
den digitala kanalen. Konsumenternas efterfragan pa e-handel ar ofta
storre an vad traditionella aktoérer lyckats uppfylla. Nar den storsta
dagligvarukoncernen Ica struntade i natet under lang tid kunde nya
entreprendrer som Linas Matkasse snabbt vaxa sig starka eftersom de
levererade nagot som kunderna ville ha. Tillvaxten fér det renodlade
natapoteket Apotea har till och med férvanat grundarna. Det fanns ett
uppdamt behov av att handla apoteksvaror pa nétet.

2 Credit Suisse, citerad av tidningen Fortune,
http://fortune.com/2017/05/31/malls-retail-stores-closing/.
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Bekvamlighet, utbud och priser ar faktorer som lockar konsumenterna
att handla online. Men &ven tekniken driver utvecklingen framat. Dagens
digitala vanor hade inte varit méjliga utan bredbandsutbyggnaden.
Annu viktigare dr smartphonen i allmanhet och Iphonen i synnerhet for
att driva pa nya digitala vanor. De senaste aren har konsumenternas nya
mobilvanor accelererat utvecklingen inom e-handeln. Fragan ar hur nya
grénssnitt som réstkommandon via smarta hogtalare om Amazon Echo
eller virtuella assistenter pa smartmobilen som Apples Siri kommer att
paverka e-handeln?

....................................................................

De senaste aren har konsumenternas nya mobilvanor
accelererat utvecklingen inom e-handeln.

....................................................................

En annan faktor som alla handelsféretag maste ha med sig ar inter-
nationaliseringen av e-handeln. Internationaliseringen pressar priser
och breddar utbudet och nya leveranssatt gér det annu bekvamare
att handla online. Nastan var femte svensk handlade fran utlandet
under forsta kvartalet 2017, enligt rapporten E-barometern. Det &r en
lagre siffra &n i Norge dar de lokala handelsforetagens senfardighet
inom e-handeln har drivit konsumenterna till utlandska, ofta svenska,
natbutiker. Anda bestar topplistan dver de popularaste natbutikerna i
Sverige till stor del av utléandska butiker som Amazon, Ebay, Ali Express
och Wish. Internationella aktérer som modebutiken Zalando bygger
till och med upp lager i Sverige for att battre konkurrera med

svenska aktorer. Idag handlar svenskarna garna direkt fran Kina

for att spara pengar.

Logistiken &r avgérande

Ytterligare en tillvaxtfaktor ar allt battre och bekvédmare logistikalternativ
som hemleveranser pa kvéllarna, hdmtning av returer, samma-dag-
leveranser samt leveransboxar pa stan och i hemmet. | Mat pa nétet

- e-handelns distributionssystem och afférsmodeller gar Frans Prenkert
(m fl.) vid Orebro universitet igenom vilka konsekvenser olika distribu-
tionsmodeller far. De slar fast att det &r ofta de fysiska butikerna som far
ta merkostnaden for e-handeln. Ett faktum som kan skapa problem nar
allt fler bérjar handla mat pa natet. Han slar ocksa fast att foretag som
startar e-handel maste analysera sin distribution.




Handelsradet | Digitalisering i handeln

Rakna med att de stdrsta innovationerna de nédrmaste aren inom svensk
e-handel kommer att ske inom logistiken. Utan logistik ingen e-handel.
Det &r ocksa inom logistiken som kundupplevelsen tar mest stryk idag.
Alla har vi upplevt langa kéer pa utlamningsstallet, langa tidsfonster

for hemleveranser, bristfallig information om leveransen. Vi har ocksa
tvingats vanta pa forsenade leveranser.

En central del av logistiken &r returhanteringen. | Konsumentreturer i
digital handel skriver Daniel Hellstrom (m.fl.) att returprocessen kan ses
som nagot som tillfor vérde i kdpprocessen. Orsaken ar att returnerande
kunder star for en stor del av forsaljningen.

Férandringarna stéller krav pa handelsféretagen

En av de stdrsta utmaningarna som dagens handelskedjor brottas med
&r hur man ska integrera den digitala och fysiska kanalen fér maximal
kundnytta och en positiv kundupplevelse. | Handeln rustar fér multikanal
skriver Jens Hultman (m.fl.) att multikanal snart &r neutraliserat som
konkurrensfordel eftersom alla kommer att bli multikanal. Fragan ar
inte om man ska satsa pa multikanal utan snarare hur

man ska arbeta med multikanal. Kunderna ror sig

mellan kanaler utan att fundera pa det. Intressant

nog lyfter han fram att personalens roll blir allt

viktigare for att skapa néjda kunder i ett allt

mer tekniskt samhalle. Den fysiska butiken har

potential att i det flesta branscher bli navetien

kundupplevelse som tar fram det b&sta ur den

fysiska och digitala kontakten med kunden.

Foréndringarna inom detaljhandeln kraver en vilja

och ett mod att féréndra handelsféretagen. Det kréver

kunskap om hur de nya kanalerna fungerar. Konsumenterna har inte
slutat handla — de handlar i de kanaler som for tillfélligt passar dem bast.
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Blanda ratt - optimal mix
av marknadskanaler inom
detaljhandeln

Antalet mojliga marknadsforings- och férsaljningskanaler for
att na kunderna har genom den tekniska utvecklingen 6kat de
senaste aren. Forskare vid Orebro universitet har tittat narmare
pa hur dessa kanaler kan mixas for bésta resultat.

ldag tar manga foretag, sarskilt konsumentinriktade detaljhandels-
foretag, hjélp av e-handelslosningar, sociala medier, chatt-support, och
andra digitala marknadskanaler for att fa uppmarksamhet och ékad
férsalining. Tillsammans med traditionella vagar till kunden, sasom till
exempel skyltfénster, direktreklam, sponsring och radioreklam; utgér
de aktiviteter och medier som kopplar samman séljare och kdpare. | det
breda begreppet marknadskanal ingar dven kanalen for sjélva kopet, till
exempel e-handel, traditionell postorder, varuhus, specialistfackhandel,
och andra fysiska butiker av olika typer.

Genom att utnyttja ny teknik och tidens mojligheter har den kombina-
tion av olika marknadskanaler som ett handelsféretag anvander for att
marknadsféra och sélja en vara féréndrats. Jamfért med f6r bara nagra
decennier sedan ar skillnaderna i manga fall radikala.

Marknadskanalernas historiska utveckling

Det finns mycket att lara om férandringsprocesser och marknadsférings-
strategi utifran det som hant inom olika branscher i detaljhandeln — har
med fokus pa musik- respektive sporthandel.

Fa om ens nagon annan del av handeln har genomgatt ett lika dramatiskt
systemskifte som handeln med inspelad musik. Har finns lardomar for
andra branscher dar e-handel och digital distribution annu inte kommit
lika langt. Musikhandelns historia ger en 6kad forstaelse for ténkbara
konsekvenser av inldsning i system och snabba omvérldsférandringar.
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N&r det blir stora forandringar och nya natbaserade kanaler for handel och
distribution tar éver hjélper det inte att vara bast av aktérerna i det gamla
systemet eller basta butik pa en geografiskt avgransad marknad. Annu
pagar en hard strid dér bland annat svenska Spotify tavlar mot hundratals
andra digitala detaljister om att definiera den nya varldsordningen.

Inom sporthandeln har korsbefruktning mellan branscher —inte
minst genom inspel fran dagligvaruhandeln, prisjakt, specialisering,
internationalisering, egna varumaérken och risker med att behéva
utkdmpa ett tvafrontskrig stéllt stora krav pa handlarnas férandrings-
och anpassningsférmaga. En intensiv konkurrens och selektion i mitt-
faran har gynnat en spridning mot outforskade territorier i termer av
sortiment och strategi: dels kostnadsledande marknadskanaler med
stordriftsfordelar, hog saljvolym, hég lageromsattningshastighet och
brett sortiment; dels interaktiva och personliga marknadskanaler med
differentierad strategi och specialisering, kundanpassning, special-
tjanster och hég produktkdannedom. Internet har dessutom gett saval
prispressande stormarknader som differentierade nischbutiker en ny
dimension med e-handel och nya digitala marknadsféringskanaler.

Nagra historiska lardomar

e Sannolikheten att radikalt annorlunda handelsféretag och kanal-
sammansattningar lyckas etablera sig och fa spridning ar storst
i samband med stérre externa féréandringar, till exempel ett
tekniksprang.

e Forhallandet mellan ett nischat handelsformat och en specifik mal-
grupp ar dmsesidigt och specialisering innebar alltid specialisering i
relation till nagot.

e Handelsfoéretag bor valja marknadsféringskanaler utifran sin egen
strategiska position pa detaljhandelskartan och typ av férséljnings-
kanal, det vill sdga det ar inte sdkert att kanaler som &r ratt for
e-handel ar ratt for fysiska butiker och vice-versa.

* Manga av de handelsféretagsvarianter som konkurrerar i sport- och
musikhandeln idag har rétterna i flera olika delbranscher av handeln
och har korsbefruktats fram nar méanniskor byter bransch och tar med
sig idéer och erfarenheter.




Handelsradet | Digitalisering i handeln

Vinst eller tillvaxt

Valet av forséljningskanal — mest e-handel eller framst fysiska butiker
— kan vara viktigt for att férsta skillnaderna i hur handelsféretag
presterar. Av de undersdkta sportvarudetaljisterna kunde de med hég
andel av férséljningen online sammankopplas med hég sannolikhet
for tillvaxt, och de med hog andel fysiska férsaljningskanaler kunde
kopplas till hégst sannolikhet fér vinst. Dock visade studien att det

for badde e-handel och fysisk butik kravs att strategival och val av
marknadsféringskanaler &r matchade pa ratt satt for att na framgang.

Det gar att urskilja nagra tumregler for att blanda marknadskanaler ratt
med hénsyn till handelsféretagets:

1. Overgripande strategival — kostnadsledande eller differentiering.

2. Typ av férséliningskanal — fysisk butik, e-handel eller hybrid (hybrid =
minst 25 procent av intdkterna vardera fran e-handel och fysisk butik).

3. Mal —tillvaxt eller vinst
Dessa forutsattningar har betydelse fér vilka marknadskanaler som ar

ldmpliga att anvéanda. Marknadskanalerna kan delas in i online/offline
och interaktiva/transaktionsinriktade.

Online Offline

Interaktiva Till exempel dialog- Till exempel massor,
skapande i sociala events, foredrag,
medier, chattar, personligt anpassade
bloggar utskick

Transaktions- Till exempel reklam- Till exempel tv-reklam,

inriktade banners pa hemsidor, tryckta annonser,
kopta sékord, pris- utomhusreklam,
jamforelsesajter skyltfénster

Tumregler fér vinst

e Fysiska butiker som grupp — interaktiva och transaktionskanaler online.
e Hybrider med differentieringsstrategi — interaktiva kanaler online.

e Hybrider med en kostnadsledarstrategi — transaktionskanaler offline.
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Tumregler foér tillvaxt
e E-handlare och fysiska butiker med differentieringsstrategi —
interaktiva och transaktionskanaler online.

e E-handlare med differentieringsstrategi — online och/eller
interaktiva kanaler.

e E-handlare som grupp - interaktiva kanaler.
e Hybrider som grupp — interaktiva kanaler online.

Tumreglerna kan ses som végledande. Det finns inte en kanalsamman-
sattning som ar ratt for alla handelsféretag, sa vilka marknadsférings-
och férsaljningskanaler som ar rétt ar en komplex fraga. | projektet finns
en hel del att hdmta for den som &r intresserad av mer kunskap och
strategiska beslutsunderlag.

....................................................................

Kort om studien

Syftet med studien var att; dels beskriva marknadskanalernas utveckling

i sport- och musikhandeln, dels urskilja vilka kanalkombinationer som
effektivt levererar tillvaxt och vinst i dagens handel. Den férsta delen
gjordes med historisk-evolutionar utgangspunkt genom tva longitudinella
fall-/branschstudier med ett explorativt och deskriptivt tillvédgagangssatt.
| den andra delen studerades sporthandelsféretag med avseende pa vilka
kombinationer av marknadskanaler som gav vinst respektive tillvaxt med
konfigurationsmetoden QCA (Qualitative Comparison Analysis).

Projektnamn: Andamalsenlig sammansattning av marknadskanaler for
vardeskapande inom detaljhandel

Projektledare: Claes Hultman, professor i féretagsekonomi,
Orebro universitet

Projektdeltagare: Johan Kask, universitetslektor i féretagsekonomi,
Orebro universitet

Beviljat anslag: 1 429 268 kronor
Projekttid: 2012-2015

....................................................................
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Dataanalys for
okad kundforstaelse

Handelsforetag har idag valdigt mycket information om sina
kunder som till exempel kan anvandas for att skapa och
marknadsfora personliga erbjudanden. Nagra forskare fran
Hogskolan i Boras har tittat narmare pa hur datan kan bli
smart och anvéndbar.

Dataanalys ("data mining”) ar centralt for handelns konkurrenskraft och
har under ett antal ar varit ett prioriterat omrade for féretag inom en
mangd olika branscher. | handeln har begrepp som "big data” och "data
analytics” i manga fall ersatt traditionella CRM-program och business
intelligence som det huvudsakliga verktyget for 6kad kundférstaelse.

....................................................................

Dataanalys (“data mining”) &r centralt for
handelns konkurrenskraft.

....................................................................

Smart snarare an "big"”

Enligt forskarna ar inte ens de storsta kundregistren inom svensk
handel "big data” i den mening att de kraver speciell infrastruktur eller
anpassade algoritmer for att bearbetas. En viktig konsekvens av detta
ar att dataanalys inte krdver gigantiska investeringar i hardvara, analys-
verktyg och konsulttjanster och i och med det ar tillgangligt dven for
mindre aktorer. Mindre aktérer kan dven valja vilka beslutsprocesser
de vill stédja for att pa sa satt halla nere kostnader och resurser som
tas i ansprak.

Att sékerstélla tillgang till data av hég kvalitet ar avgérande for all
dataanalys. Data ar hardvaluta — och det &r kvaliteten pa den som &r
avgorande, inte formagan att samla in och bearbeta stora méangder.
Den insamlade datan 6kar standigt, men mycket av den data som
féretagen saknar ar information som kunden av olika anledningar kan
uppfatta som kanslig och/eller helt enkelt inte vill dela med sig av.
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Med nya lagar och regler kring hantering av data bor féretag acceptera
att kunden de facto &ger sin egen data. | férlangningen kan detta
innebara en marknad dar kunder saljer sin personifierade data till olika
foretag. Foretag bor i det laget inte stirra sig blinda pa att det ger
upphov till kostnader som inte finns i dag, utan snarare se de mojligheter
som sa hogkvalitativ data skulle innebara.

Forutsagelser och sikerhet

Ett viktigt forsta steg for att kunna utnyttja dataanalys &r att skapa
forstaelse i organisationen for hur prediktiv modellering kan stodja
en mangd centrala uppgifter. Prediktiv modellering &r en generisk
uppgift dar en algoritm utifran tillgéanglig historisk data skapar en
modell som senare anvands for férutsédgelser (prediktioner) eller
forklaringar. Fér handeln kan prediktiv modellering utnyttjas for till
exempel, responsmodellering (utveckla sin marknadsféring baserat
pa den respons man tidigare fatt); churn-prediction (férutségelse av
vilka som kommer att sluta vara kunder och hur de ska behandlas);
forséljningsprognoser; och kundvarde.

Dataanalys och prediktiv modellering utgér beslutsunderlag fér manga
centrala processer inom handeln, specifikt finns mojligheten att via
simuleringar uppskatta det ekonomiska utfallet av olika alternativ. Tyvarr
ar prediktioner i praktiken alltid osakra, vilket gor att beslutsunderlagen
egentligen &r mycket mer osékra an vad de kanske framstar. Ramverket
conformal prediction |6ser det problemet da det ger matematiska
garantier for andelen prediktionsfel som kommer géras.

De variabler som bér finnas med vid prediktiv modellering ska vara
samtida och ange mottagarens instéllning till olika medier. Det finns
inget behov av att 1dgga till avancerade variabler om hur mottagaren till
exempel tittar pa tryckt reklam. Det ar dock relevant att ta med vilken
typ av media budskapet spreds i. En viktig komponent att studera ar
konsumenters installning och attityd till relevanta budskap (one-to-one)
istéllet for massreklam (one-to-many) utan unik relevans.

Personaliserad reklam - cute eller creepy
Trots alla i huvudsak positiva reaktioner kring personifierad reklam
finns &ven en motreaktion. Nar féretagen nar den gréans dar analyser
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och prediktioner berattar mer om kunden an hen sjalv vet (eller vill att
féretagen ska veta) uppfattas den som creepy (obehaglig) snarare an
cute (trevlig) (se figuren nedan). Grénsen for vad som uppfattas som
cute eller creepy verkar vara beroende av personliga faktorer hos
kunden, men dven av savél den uppfattade som den énskade relationen
till féretaget. Med ratt typ av motiverande incitament anpassade till
kundsegmentet bor féretagen ha maojlighet att forflytta denna gréns.
Detta foreslas &ven vara mojligt genom att lata kunden se den egna
nyttan av de analyser som gérs av befintlig data.

Conducive (férdelaktig och stédjande) &r den information som féretagen
garna skulle vilja ha tillgang till, men som kunden sjélv &ger och av olika
anledningar har valt att inte dela med sig av. For att fa tillgang till denna
uppenbart personliga, och ddrmed extremt vardefulla information,
maste foretagen hitta nya strategier for att dvertyga kunden om att

det finns ett tydligt vérde fér hen att dela med sig av informationen.
Slutligen finns det naturligtvis information som féretagen inte kdnner
till om sina kunder och som kunden sjélv inte heller ar medveten om
(contingent — oviss och okand). Vérdet av den informationen &r dérmed
oként innan den hittas, mojligen genom att féretagen upptacker den
genom mer generell och explorativ analys av data.

Vad Vad
kunden kunden
vet inte vet

Vad
foretaget Cute Heg;;g;f,',' Creepy Cute = trevligt och uppskattat
vet . .
Creepy = obehagligt och oénskat
o
X <
53 Conducive = fordelaktigt och stédjande
0 =X
58
= Contingent = ovisst och okant
Vad
foretaget O Te[NIEIVES
inte vet

Férhallandet mellan vad kunderna vet och inte vet och vad féretagen vet och inte vet.
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Modellen understryker att det finns tva végar for att expandera den data
som ar anvandbar for féretagen — antingen genom att motivera kunden
att dela med sig av mer information (vertikal expansion), alternativt att
medvetandegdra kunden om den information som den inte kénner till
om sig sjalv genom transparens (horisontell expansion). Bada dessa
végar bor rimligtvis innebara [6sningar for att involvera kunden i data-
insamlingen snarare an att hitta fler satt att samla in information dolt.
Erbjudandet maste da vara tillrackligt lockande for att det ska bli en
attraktiv strategi for kunderna.

Kort om studien

Syftet med projektet har varit att studera olika fragestéllningar inom
business intelligence och dataanalys;

Big data

. Smart data

. Kampanjer och personifiering
. Datakvalitet och integritet

. Prediktioner

as wN =

De flesta fragestéllningarna av teknisk natur har studerats med hjalp av
kontrollerade experiment, vilket innebar framtagande av nya algoritmer

och metoder for dataanalys, vilka sedan har prévats och utvarderats pa olika
dataméngder. Utvarderingen har sa ofta som mgjligt dven gjorts pa skarp data
fran branschen. De fragestéllningar som varit av samhéllsvetenskaplig karaktar
har studerats med hjélp av fokusgrupper, intervjuer, enkatstudier, eyetracking-
experiment samt experiment med kroppsskanning och 3D-teknik.

Projektnamn: Framtidens Business Intelligence
Projektledare: Ulf Johansson, professor i datavetenskap, Hégskolan i Boras

Projektdeltagare: Rikard Kénig, tekonologie doktor, Hakan Sundell, docent i
datavetenskap, Jenny Balkow, ekonomie doktor, och Malin Sundstrém, docent
i féretagsekonomi, Hégskolan i Boras

Beviljat anslag: 1 927 938 kronor
Projekttid: 2013-2015
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Mat pa natet — e-handelns
distributionssystem och
affarsmodeller

Internet har revolutionerat detaljhandeln nar det géller allt fran
kundmote, distribution till vem som gor vad i de olika delarna.
Forskare fran Orebro universitet har visat pa skillnader nar det
géller distribution av varor vid kép online och offline.

E-handel stéller stora krav pa distribution och leveranser av olika slag
och skiljer sig pa manga satt fran den fysiska butikshandeln. Studien
fokuserar pa hur distributionen féréndras nér dagligvaror séljs via
e-handelslésningar jamfért med i fysiska butiker.

Olika former av e-handel

Det finns fyra typer av handlare nér det géller férdelningen av digital
respektive fysisk handel i detaljhandeln; Hybrid, Online, Offline och
Oetablerad. | dagslaget har de stérre dagligvarubutikerna ofta en
hybridlésning dar kunderna kan vélja mellan att handla via natet och/
eller i fysiska butiker.

Fysisk infrastruktur
Utvecklad  Outvecklad
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Figuren visar kombinationer av digital och fysisk infrastruktur.
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Omférdelning av kostnader
Nar det géller e-handel sd hamnar en del av de kostnader som i
traditionell, fysisk handel tas av kunden istéllet hos butiken:

e Plock

e Skanning av pris

e Nedpackning

e Hemkdrning (leverans)

Det innebéar enligt studien att det s& gott som alltid finns merkostnader
for butiken nér det géller e-handel och inte séllan ar det nar det géller
hybridaktérer de fysiska butikerna som far ta den kostnaden. Om en
mycket stor del av kunderna skulle fa for sig att ga éver till e-handel
skulle detta kunna skapa |[6nsamhetsproblem.

....................................................................

Nér det géller e-handel s hamnar en del av de
kostnader som i traditionell, fysisk handel tas av kunden
istéllet hos butiken: plock, skanning av pris, nedpackning

och hemkérning (leverans).

....................................................................

Affarsmodeller for e-handel

Fyra typer av affarsmodeller fér e-handel karaktériseras, exemplifieras
och diskuteras i rapporten:

Typ A - Lokal distribution med centralt kundgranssnitt

Detta &r ett satt att betona ett gemensamt varumérke, samtidigt
som distributionen pa det stora hela hanteras lokalt. Ett exempel

ar vitvarukedjor som Elon som séljer kapital- och vitvaror under sitt
gemensamma varumarke, men dar forsaljningen som sadan tillfaller
de lokala butikerna.

Typ B - Central distribution och centralt kundgrénssnitt

Detta har traditionellt varit den vanligaste affarsmodellen hittills fér
renodlade e-handelsféretag. Féretaget har en geografiskt oberoende
central hemsida som kunden kan bestélla ifran. Den képta produkten
levereras sedan fran ett centralt lager direkt till kunden. Féretag

som Amazon, Bokus och Adlibris har historiskt sett anvant sig av
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denna modell (3ven om badde Amazon och Adlibris nu har lanserat
fysiska butiker).

Denna affarsmodell kan ocksa tillampas av hybridféretag. Den som
e-handlar via ett foretag som H&M handlar inte i nagon sérskild butik,
utan fran en central hemsida, och distributionen vid e-handel ar i s&dana
féretag centraliserad. Butiks- och e-handeln ar organisatoriskt sett
atskilda, vilket underlattas av en centralt kontrollerad féretagsstruktur,
dar det i praktiken ar mindre viktigt om kunden handlar i butik eller

pa natet.

Typ C - Lokal distribution och lokalt kundgranssnitt

| dagligvarubranschen finns exempel pa en affarsmodell som innebar
att bade distribution och kundgrénssnitt &r lokala. Butiker (lokala
aktorer) séljer via natet genom en gemensam plattform dér den enskilda
butiken identifieras. Alltsad handlar kunden "i" en specifik butik som
ocksa distribuerar varorna till kunderna, alternativt fungerar som (lokalt)
hamtstalle for kunden. Icas Handla 24 (numera Ica24) ar ett exempel pa
en sadan |8sning.

Typ D - Central distribution med lokalt kundgranssnitt
Kombinationen av central distribution och ett lokalt profilerat kund-
granssnitt forekommer ocksa, dven om det &r ndgot ovanligt inom
e-handeln sarskilt vid handel med fysiska produkter.

Déremot férekommer denna affarsmodell bland

vissa tjansteforetag, till exempel Lansférsékringar.

Kunden moter pa internet en lokal (eller

regional) aktér som férmedlar koncern-

gemensamma tjanster med viss differen-

tiering genom lokal anknytning.

En traditionell fysisk detaljhandlare som véljer

att starta en e-handelsverksamhet tenderar att

hamna i kategori A eller C eftersom det redan

finns en lokal fysisk distribution uppbyggd som gar

att anvénda sig av. De aktérer som déremot kommer fran ren e-handel,
men som borjar etablera sig fysiskt ofta hamnar i kategori B eller, mer
sallan, D.
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Distribution av varor

Figuren nedan visar distributionen i tva idealfall, i ena fallet endast fysisk
handel i butik och i andra fallet renodlad e-handel déar varorna képs
direkt via natet. Som tidigare tagits upp ar dock de flesta féretag som
idag sysslar med e-handel hybridféretag som kombinerar bade den
fysiska och den digitala infrastrukturen pa olika s&tt.

Traditionell offline

Centrallager

Distributionscenter

Detaljister

Slutkunder

Renodlad online

Centrallager

Slutkunder

Distributionen i traditionell offline och renodlad online.

Ett foretag som planerar att starta e-handel behéver géra en analys och
genomlysning av sitt distributionsnatverk for att se vilken affarsmodell
som &r mest lamplig och hur de befintliga strukturerna ska anvéandas pa
basta satt.
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Kort om studien

Syftet med studien var att skapa en férstaelse for hur e-handelslésningar
paverkar organiseringen av distributionsnatverk samt hur detta férhaller

sig till Ilonsamhets- och hallbarhetsaspekter. Studiens évergripande frage-
stéllning var: Hur har e-handeln féréndrat organiseringen av natverken runt
dagligvaruhandelns distributionssystem? Studien har genomférts som en
kvalitativ fallstudie baserad pa intervjuer med Ica-handlare som anvander sig
av e-handelsplattformen Handla 24 (numera Ica24). Det teoretiska ramverket
utgors av natverksteori kompletterad med kunskap om detaljhandeln och
dess organisering.

Projektnamn: E-handel med dagligvaror — Dess paverkan pa ekonomi,
hallbarhet och natverksorganisering av distribution

Projektledare: Frans Prenkert, professor, Handelshégskolan vid Orebro
universitet

Projektdeltagare: Nina Hasche, post doc., Magnus Frostenson, docent, och
Sven Helin, docent, Orebro universitet

Beviljat anslag: 2 417 640 kronor
Projekttid: 2014-2016
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Handeln rustar
for multikanal

Snabb spridning av ny teknik och nya tekniska I&sningar gor
att det svenska detaljhandelslandskapet haller pa att for-
andras. | ett forskningsprogram vid Centrum for handelsforsk-
ning, Lunds universitet, har forskare undersokt vilka méjlig-
heter och utmaningar handeln stélls infor i utvecklingen mot
multikanalhandel.

Den nya tekniken anvénds for att méta konsumenterna i nya séljkanaler
som komplement till och i kombination med den fysiska butiken, det vill
sdga multikanalhandel. Hela képprocessen, med exempelvis informa-
tionssokning, utvardering och skrivande av recensioner, blir multikanal,
inte bara sjélva utbytet av en vara mot pengar.

Integration av online och offline

En av de stérsta utmaningarna for detaljhandelsféretagen som arbetar
med multikanal ar att lyckas integrera den digitala och den fysiska
kontaktytan — allt fér att uppna kundnytta och kunna fokusera pa
kundupplevelsen.

Det &r inte enkelt att gora en avgransning av vad som &r e-handel —
sarskilt inte for foretag som arbetar i flera kanaler. | det nya handels-
landskapet ar distinktionen av vad som ar e-handel inte heller helt
relevant, och det &r darfér begreppet multikanalhandel &r tacksamt.
Ett vanligt scenario &r att konsumenten anvander olika kanaler for olika
syften och rér sig mellan kanaler i hela képprocessen. | situationen dar
konsumenten vill kdnna, klamma och lukta fungerar den fysiska kontakt-
ytan naturligtvis bést. | andra situationer upplever kunden den fysiska
kontaktytan som begrénsande och obekvam. De tva kontaktytorna
behdver anvdndas som komplement. Forskningen visar att kanaler
kompletterar varandra och att en multikanalkund képer mer &n en
traditionell kund som enbart handlar i en kanal.
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E-handel och multikanalhandel har kommit for att stanna, och utveck-
lingen mot multikanal handlar i stor utstrackning om en kundorientering.
Aven om multikanalhandel &r affarskritiskt s& kommer det i sinom tid att
bli mer eller mindre neutraliserat som konkurrensférdel. Multikanal &r en
naturlig del av detaljhandelspraktiken och det &r inte om utan hur man
anvander multikanal som &r avgérande. Utvecklingen av volymerna i den
digitala kontaktytan visar tydligt pa att kunden méter handeln pa nya
satt — det behover branschen svara upp mot.

....................................................................

Multikanal &r en naturlig del av detaljhandelspraktiken
och det &r inte om utan hur man anvénder multikanal
som &r avgdrande.

....................................................................

For den fysiska butiken handlar det om att kunna integrera saval
sadant som underlattar kdpprocessen (till exempel genom att skapa
anvandarvénliga appar och responsiva, mobilanpassade hemsidor)
liksom sddant som forstarker konsumentens upplevelse av kdpet pa ett
positivt satt (exempelvis bra kundservice och inspiration av olika slag).
En del studier visar paradoxalt nog att personalens roll blir allt viktigare
i ett alltmer teknikintensivt samhalle, och att personalen har stor
betydelse for att skapa ndjda kunder.

Viktigt att vara med pa taget

Olika branscher tar sig an multikanal pa olika satt

- branschens erbjudande och férutsattningar

styr utvecklingen. Fér en del branscher blir

genomslaget bade snabbt och kraftfullt, fér

andra branscher tar det langre tid. Marknads-

koncentration, erbjudandets karaktar och

produkternas komplexitet, kundbeteende

och konkurrens ar avgérande fér hur snabbt

utvecklingen sker och vilket genomslag multi-

kanalhandel far. Pa sikt kommer det dock att bl

kostsamt, om inte forddande, for enskilda aktorer att

sta vid sidan av utvecklingen. Utvecklingen av volymerna i e-handeln
visar tydligt pa att kunden vill ha nya kontaktytor mot handeln, vilket
samtliga sektorer i detaljhandeln maste forhalla sig till.
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| framtiden kréavs en hallbar och konkurrenskraftig balans i handels-
féretagens erbjudande-mix. Det nya detaljhandelslandskapet bestar av
en erbjudande-mix dar fysiska och digitala komponenter ar lika viktiga
och dér digitala komponenter kompletterar den fysiska butikens for-
delar, exempelvis genom att kunna visa lagersaldo i butik eller bestélla
pa natet och hdmta i butik. Fér handeln handlar det om att hitta en
konkurrenskraftig och pa alla satt hallbar balans i erbjudande-mixen.

Den renodlade e-handeln och multikanalhandeln har sina egna
utmaningar. En gemensam framtida utmaning ar att proaktivt och
integrerat méta en allt kunnigare och krasnare kund som staller
stora krav pa flexibilitet, snabbhet och majlighet till interaktion
och engagemang.

Standigt uppkopplade konsumenter

Kundens shoppingbeteende har férandrats. Den moderna shopparen
ar uppkopplad och anvander sin smartmobil fér att navigera, kommu-
nicera, interagera och dokumentera i sin shoppingupplevelse. Detalj-
handeln maste anpassa sin information och sina erbjudanden till olika
digitala enheter. Smartphones &r f6r manga konsumenter idag ett
avgorande verktyg for att navigera i det nya detaljhandelslandskapet.
Det galler for butiker att finnas med och vara uppdaterade for att bli
aktuella fér kunderna.

Kunden ar snabbrorlig och rér sig fritt mellan olika kanaler, utan att
nédvandigtvis tdnka pa det. Detaljhandeln behover dels hantera en allt
mer palast och snabbrérlig kund, dels skapa fysiska kontaktytor som
dven i framtiden &r relevanta och intressanta, bland annat genom att
integrera de fysiska kontaktytorna med de digitala kontaktytorna.

....................................................................

Kunden &r snabbrdrlig och rér sig fritt mellan olika kanaler,
utan att nédvéandigtvis tdnka pa det.

....................................................................

| multikanalhandeln och i takt med en allt stérre betydelse av sociala
medier kan kunden utéver sin roll som kdpare ocksd engageras som
medproducent av saval upplevelser som marknadsféringsinnehall,
och som marknadsférare av handelns produkter. Men med de digitala
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kontaktytornas mojligheter kommer ocksa nya problem — sociala medier
skapar forstas dven en plattform for kritiska konsumenter.

Formatutveckling

En viktig del av multikanalutvecklingen handlar om att detaljhandeln
behdver utveckla och komplettera sina traditionella format. Click
and collect finns hos manga av de stora traditionella detaljhandels-
foretagen som John Lewis, Selfridges, Marks & Spencer och Next.
Har kompletteras ofta traditionella koncept som varuhus med att
man kan bestalla pa nétet och hamta i butik. Nya format utvecklas —
nyckeln ar att méta kunden med det koncept och format som passar
kunden, snarare &n att tanka produktionsdrivet och inifran-och-ut.

Trots att Ikea har ndstan 400 varuhus runt om i varlden sa ar det bara ett
litet antal som har tillgang till en lkea-butik inom rimligt avstand. lkea
har borjat utveckla bade pick-up points och anpassade mindre typer av
butiksformat; det finns mycket att hamta i att experimentera mer med
format och tianka mer plussummespel 3n nollsummespel. Aven om den
fysiska butikens roll behéver omvérderas i grunden kommer den fysiska
butiken &nda dominera i manga branscher under lang tid framover —
men da behdvs nya och kundanpassade koncept.

....................................................................

Aven om den fysiska butikens roll behéver omvérderas
i grunden kommer den fysiska butiken dnda dominera i
manga branscher under lang tid framéver — men da
behdvs nya och kundanpassade koncept.

....................................................................

Det ar bara i ett fatal branscher butikens roll ar hotad, istallet har butiken
i de flesta branscher potential att bli navet i en kundupplevelse som

tar fram det basta ur den fysiska och digitala kontakten med kunden.
Nya butiksformat véxer fram — butiksformat dér de fysiska och digitala
kontaktytorna méts och kombineras och butikerna i 6kad utstrackning
anvands som showrooms och upplevelseytor eller som plats for varu-
utldmning och radgivning. Fér handeln innebéar detta en mojlighet att
anvanda butiken till att kompensera for e-handelns svaga punkter och
l3ta e-handeln kompensera den fysiska kontaktytans svaga punkter.
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Den har utvecklingen kommer att fa stora konsekvenser fér manga av
de aktérer som ar kopplade till handeln, inte minst da behovet av stora
butiksytor kan komma att minska.

Varuflédesutmaningar

Varuflédet &r inte bara en kostnad eller nagot nédvandigt ont, utan

det kan driva kundvérde i multikanalhandeln. Fér multikanalhandeln
handlar det inte bara om fri frakt och fria returer, utan om flexibilitet och
snabbhet och en service som matchar den fysiska butikens férdel av att
kunna erbjuda varan i samma stund som transaktionen sker.

Varuflédet behéver matcha handelns utveckling av nya affarsmodeller
och format — nar den fysiska och den digitala kontaktytan ska inte-
greras behover varuflédet ocksa utvecklas, exempelvis genom ett
fungerande och flexibelt returlogistiksystem. En viktig del av varuflédet
i multikanalhandel &r returerna, dar det handlar om att skapa en effektiv
och tydlig returprocess. Om returerna hanteras pa ratt satt kan de blien
affarsskapande komponent snarare an nagot nédvandigt ont.

Den sista logistiken mot konsument (“last mile”) &r fortfarande en
faktor som begransar och férsvarar for kunden att bestélla online.
Oflexibla l6sningar, langa leveranstider och oférmaga att mota kundens
férvantningar kring hur och var varan ska levereras/hdmtas ut begrénsar
tillvaxten for e-handeln. Under de senaste aren har e-handeln inom
vissa omraden vuxit explosionsartat. Dagens distributionssystem &r en
flaskhals fér e-handeln och med den starka tillvaxt som forutspas maste
systemet kompletteras med nya satt att I6sa utldmningen av skickade
paket med till exempel paketautomater.

For transportféretagen innebér den 6kande e-handeln bade nya
mojligheter och utmaningar och har kommit att innebéra ett arbete
med att Oka effektiviteten i befintliga system sdsom att minska ligg-
tider, men ocksa att hitta nya innovativa |8sningar. Postnord har under
de senaste aren tittat pa |&sningar dar godset dverldamnas dar kunden
befinner sig i vardagen, och under 2014 bérjade man experimentera
med paketautomater tillsammans med forskare fran Centrum for
handelsforskning vid Lunds universitet. Utmaningarna handlar bade
om att hitta en balans i kundnytta och afférsnytta, och att hitta bra och
fungerande tekniklésningar.
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Behov av innovation, integration och interaktion

Resultaten av projekten visar tydligt att det nya detaljhandelslandskapet
och detaljhandelns utveckling mot multikanal leder till att handeln maste
fokusera pa att utveckla sin innovationsférméaga, sin integrationsférmaga
och sin interaktionsférmaga. Multikanalhandel banar vag fér nya affars-
modeller och hela branscher kan féréndras snabbt. Det handlar bade
om att férnya produkter och processer, men ocksd om att hitta nya
kombinationer som utvecklar handelns erbjudande-mix och kundméten
— innovationsférmaga. En viktig forutsattning for ett fungerande och
flexibelt kundméte i en multikanalvarld ar att system och aktiviteter
koordineras mellan kontaktytor och aktérer — integrationsférmaga.
Valdigt fa handelsféretag sitter pa all kompetens som krévs for att bygga
upp multikanalhandel s& det krdvs samarbete och kombinationer av
olika kompetenser — interaktionsférmaga.

....................................................................

Kort om studien

Syftet med studierna var att ge en inblick i, och kunskap kring, de méjligheter
och utmaningar som handeln stalls infor i utvecklingen mot multikanalhandel.
Tre delprojekt har genomférts med hjélp av fallstudier, observationer och
intervjuer; Detaljhandelns affarsmodeller f6r e-handel; Digital marknads-
féring och vardeskapande i handelsféretag; och Marknadsorientering och
digitala handelskanaler. Fokus har legat pa bade bransch-, féretags- och
konsumentniva.

Forskningsprogram: E-handel

Programchef: Jens Hultman, docent i féretagsekonomi, Centrum for
handelsforskning vid Lunds universitet

Projektdeltagare: Ulf Johansson, professor i féretagsekonomi, Christian
Fuentes och Veronika Tarnovskaya, docenter i féretagsekonomi, samt Klas
Hjort, post doc., Centrum fér handelsforskning vid Lunds universitet

Beviljat anslag: Cirka 3 500 000 kronor (en del av de totalt 25 000 000
kronor som Handelsradet finansierar Centrum fér handelsforskning vid
Lunds universitet med 2014-2018)

Programtid: 2014-2015

....................................................................
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Kundens kanal(k)val i
detaljhandeln - paradigm-
skifte i konsumenternas
kopbeteenden

Konsumenterna tenderar att i allt storre utstrackning réra
sig mellan digitala kanaler och fysiska butiker under kop-
processens olika steg. Forskare vid Lulea tekniska universitet
och Kungliga Tekniska hogskolan har tittat narmare pa hur
handeln ska hantera detta med utgangspunkt i konsumen-
ternas beteenden.

Handel via flera kanaler — multikanal — och somlés handel mellan
kanaler — omnikanal - ar snabbt vaxande fenomen. Att forst3, tolka

och paverka kunden utifran dessa férutsattningar blir en nédvandighet
for handelsféretagen. Det behdvs kunskap om och férstaelse for de
olika kanalerna och kundernas beteende i dessa kanaler.

Offline, online och multi - tre olika kundbeteenden
Tre tydliga segment av konsumenter har identifierats:

1. Traditionella konsumenter som mest handlar i fysisk butik

2. Onlinekonsumenter som oftast genomfor kop pa natet

3. Multikanalkonsumenter som anvénder saval digitala kanaler
som fysiska butiker under képprocessen

Multikanalkonsumenterna ar i allménhet yngre an de andra segmenten
och bor oftare i storre tatorter. De har ett stdrre engagemang/intresse
for produktkategorin och tycker oftare att det ar roligt och trevligt

att handla.

Konsumenternas anvéandning av online- och offlinekanaler varierar;
dels under képprocessens olika steg (fore, under och efter kép), dels
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beroende pa produktkategori. Fysisk butik ar den viktigaste inspirations-
och informationskallan fére kép av klader medan sajter for prisjamforelse
spelar en storre roll vid kép av hemelektronik.

Nagra faktorer som paverkar konsumenternas avsikt att handla
kldder, bocker respektive livsmedel online ar fértroende for internet,
produktrisk samt engagemang/intresse for produkten.

Svarare med multikanal fér mindre butiker

En och samma kund kan tillhéra olika segment — online, multikanal samt
traditionell — beroende pa vilken produkt de handlar. Engagemang och
intresse for en produktkategori tenderar att 6ka anvandning av digitala
kanaler under képprocessen. Manga &r idag multikanalkonsumenter
som vandrar mellan olika kanaler under képprocessen. Foér att méta
det féréndrade beteendet hos konsumenterna valjer allt fler féretag att
m&ta kunderna i flera kanaler. Det ar dock viktigt att forsta att e-handel
och traditionell handel representerar tva olika ansatser till férsaljning
som kraver olika kunskaper samt ekonomiska och tidsmassiga resurser
for att fungera bra.

E-handeln véxer och allt fler fysiska butikskedjor kompletterar med
e-handel for att na ut bredare samtidigt som allt fler e-handlare dppnar
fysiska butiker for att skapa trygghet och méta kunderna i flera kanaler.
Fysiska butiker behdver lara sig att hantera bade online och offline
handel och férsta hur dessa kan komplettera varandra. De flesta stora
detaljhandelsféretag har ofta redan resurser och kompetens for att
arbeta med multi- och omnikanalstrategier, men att finnas tillganglig i
flera kanaler samtidigt ar en utmaning speciellt fér mindre butiker med
fa anstéllda.

Rekommendationer fér olika kanaler

Offline

e Skapa en personlig relation - bra, personlig och professionell service
ar ett viktigt konkurrensmedel.

e Kunniga kunder kréver kunnig personal — palasta kunder stéller krav pa
de anstélldas férmaga att svara pa fragor.




Handelsradet | Digitalisering i handeln

e Skapa en attraktiv butiksmiljé — locka med inspiration och trivsamhet.

* Ge kunderna en upplevelse — bjud in till kundkvallar, férelésningar,
kundevent och mingel.

e N3 ett avslut — malet &r att fa kunden att avsluta képet i butiken eller
styra kunden till den egna webbutiken.

e Var uppmaérksam och lyhérd — se alla kunder och erbjud méjlighet till
hjélp men undvik pastridighet.

Online
e Minimera upplevd risk och 6ka fértroendet — skapa en tydlig och
professionell hemsida.

Underhéllande och effektiv webbshop — se till att ha en lattnavigerad
hemsida, bra sékfunktion, bra bilder, tydlig information och en enkel
kdpprocess som endast bestar av nagra fa klick.

Mobilanpassa webbshopen/hemsidan — allt fler konsumenter
anvander mobilen for att hitta information, genomféra koép eller
jamfora produkter och priser.

Erbjud olika betalningsalternativ — séker kortbetalning, faktura och
olika onlinelsningar.

Erbjud olika leveransalternativ— anpassa leveranstider och
uth&dmtningsstallen till kundens behov.

Frakt och returer —fri frakt och fri retur kan vara avgérande fér var en
konsument valjer att handla.

Félj upp avbrutna kép — paminn kunderna om produkterna som finns i
varukorgen.

Personlig service — via exempelvis chat, e-post och telefon.

Omnikanal
e N3& kunderna dar de finns — anvand olika kanaler utifran aktuell

malgrupp.
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e Uppmuntra kunderna att beséka féretagets webbshop — slussa
kunden vidare om varan &r slut i den fysiska butiken men finns
tillganglig i butikens webbshop.

* Uppdaterad webbshop/hemsida — informera om vilka varor som finns
tillgangliga.

* Integrera olika kanaler — skapa en enhetlig shoppingupplevelse for
kunderna oavsett kanal.

® Personlig integritet — anvand kundinformation fran olika kanaler pa ett
proffsigt satt.

e Samordna leverans och returer mellan olika kanaler — erbjud kunden
mojlighet att valja var de vill hdmta respektive returnera varan.

Generella rekommendationer

e Utforma reklam och sékmotoroptimering som far féretaget att
synas — genom effektivt arbete med sokmotoroptimering blir
féretaget synligt.

e Var ndrvarande online — dven om féretaget inte har en webbutik s kan
onlinenarvaro leda till 6kad forséljning eftersom konsumenterna ofta
férbereder kép online.

e Anvénd flera kanaler for att kommunicera med
kunderna — exempelvis tv- och radioreklam,
bloggar, nyhetsbrev och sociala medier.

e Samarbeta med bloggare och vloggare —
dkar efterfrdgan hos vissa malgrupper.

e Erbjud gratis wifi i butiksmiljén — uppmuntra
kunder att skriva rekommendationer, tagga
butiken och anvanda erbjudanden pa sociala
medier i butiken.

e Nyttja mdjligheten att snabbt kunna na ut till kunder online —
paminn, inspirera och locka kunder till butiken via olika kanaler och
situationsanpassa erbjudandena.
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e Analysera information om kundernas beteende online — samla
information om kundernas beteende online och analysera detta for
att identifiera ménster i hur de handlar.

® Bevaka vad som sdgs om féretaget (butiken) online — 13s recensioner
och var medveten om vad som hénder och sdgs i exempelvis sociala
medier; kommentera och f6lj upp.

For att framgangsrikt erbjuda handel via flera kanaler samtidigt maste
de olika kanalerna integreras. Erbjud kunderna mojligheten att fortsatta
och avsluta kopet i alla kanaler. De vill kunna shoppa var som helst, nar
som helst och hur som helst.

....................................................................

Kort om studien

Syftet med studien var att beskriva hur traditionella detaljhandelsféretag pa
ett framgangsrikt satt kan erbjuda handel via flera kanaler. En kombination
av kvalitativa och kvantitativa metoder har tillampats fér att uppna projektets
syfte. Datainsamlingen gjordes genom tva webbenkater, sju fokusgrupper
med konsumenter och tio intervjuer med agare eller ansvariga for tio mindre,
lokala butiker.

Projektnamn: Kundens kanal(k)val — Hur ska handeln méta kundbehov i
digitala kanaler?

Projektledare: Asa Wallstrém, professor, Lulea tekniska universitet

Projektdeltagare: Esmail Salehi-Sangari, professor och docent, Kungliga
Tekniska hégskolan, Anne Engstrém, bitr. professor, och Maria Ek Styvén,
bitr. professor, Lulea tekniska universitet

Beviljat anslag: 2 465 000 kronor
Projekttid: 2014-2016

....................................................................
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Handelns digitalisering
och forandrade affarer

Den pagaende digitaliseringen av samhallet blir allt tydligare
inom handeln, som bade paverkar och paverkas av utveck-
lingen. Digitaliseringen omfattar hela handeln och dess affarer.
Forskare fran Centre for Retailing, Handelshégskolan vid
Goteborgs universitet har undersokt denna genomgripande
process narmare.

Digitaliseringen paverkar handelns afférer i dubbel mening, dels hur ett
handelsféretag gor och skoter sina affarer, dels affaren dér handeln till
storsta del fortfarande sker. Denna studie av digitaliseringsprocessen
bygger pa narstudier av Ica, lkea och Nudie Jeans, kompletterat med
studier av Hemtex, Gekas Ullared, Byggmax, Mat.se och Mediamarkt.

Affirer Affiren

Den fysiska
butiken
Q.
o,
S

Format Z

%,

>
Aktiviteter Y

Organisering

Nya fysiska butiksformat

Med utgangspunkt i kundméotet i detaljhandeln kan fyra samman-
hangande delar, som digitaliseras pa olika satt, identifieras: utbytes-
processerna, aktdrerna, platserna och erbjudandena. Genom digitali-
sering av dessa delar och deras kopplingar blir det fysiska/analoga och

digitala alltmer hopkopplat vilket paverkar alla former av handel.
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De fysiska butikerna har ett antal styrkor som visserligen utmanas av
digitaliseringen, men som ocksa kan forstérkas och bli allt viktigare i

en 6kande digitalisering. Digitaliseringen av de fysiska butikerna sker
genom; att de blir del av e-handelns infrastruktur; konsumenters 6kade
anvéndning av mobila digitala tekniker; och ett dkat inslag av digitala
tekniker i butikerna. Utifran den fysiska butikens styrkor, drivkrafterna for
digitalisering av fysiska butiker samt hur de fysiska butikerna paverkas
av digitaliseringen identifieras fem butiksformat som potentiellt kan
véxa fram:

e Narportalen fungerar som en form av utldmningsstalle i kombination
med butik som &r beldgen ndra hemmet eller arbetsplatsen.

o Fullfilmentcentralen ar en butik dar man skar bort kostnader som
vanligen ar forknippade med en fysisk butik och gér det till en butik
dar man framfor allt hamtar sina varor.

® Hybriden kan sdgas vara den "digitaliserade fysiska butiken”.
Har sker en tydlig sammanblandning mellan fysiskt och digitalt och
stor anvéndning av digitala tekniker i hela butiken for att forstarka
butiksupplevelsen.

e Digital pop-up liknar andra pop-up butiker i meningen att de ar
temporéara handelsplatser, men med ett storre inslag av digital teknik.

e |nspirationsbutiken férstéarker den fysiska butikens férdelar och gor
mer av det som e-handeln inte kan eller har svart att erbjuda; till
exempel att erbjuda testning av produkter, radgivning, smakprovning
med mera.

Kép, varufléden och kommunikation

Utbytesprocessen inom detaljhandeln kan delas in i tre aspekter:
transaktion, distribution och kommunikation. Transaktionsaspekten
belyses genom den féréndrade képprocessen. Distributionsaspekten
belyses utifran de férandrade varufléden som uppstar i takt med dkad
digitalisering inom handeln och kommunikationsaspekten belyses
genom okad transparens.
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Képprocessen: De digitaliserade konsumenterna ar inte sallan upp-
kopplade dygnet runt och interagerar med olika grénssnitt under
sin kdpresa. De lamnar digitala spar som mojliggor for foretag att
systematiskt lagra information om képbeteenden. Den
fysiska platsen har inte langre samma betydelse
for kopet. Digitalisering kan for konsumenter
innebara storre makt i form av béattre
férhandlingslagen och hégre produktkunskap,
men dven att konsumenter med lagre digital
kompetens riskerar att marginaliseras.
Samtidigt kréver konsumenter mer av en
relation &n tidigare, vilket gor det svarare for
féretag att underhalla dkta relationer.

Varufléden: Butikens varufléden kan i stort sett delas

upp i tva fléden: till och fran butik. Traditionellt har fokus inom logistiken
varit pa till butik, men digitaliseringen har fatt butiker att arbeta mer
med flédena fran butik till konsumentens ombud eller hem - “den

sista milen”. Varje godstyp har specifika logistiska férutsattningar fér
att leverera varor till kund. Ingen logistisk [6sning passar alla, men
effektiva leveranser forutsatter synkroniserade varufléden mellan
samarbetspartners. Den stora utmaningen blir hur detaljhandelsféretag
kan méta konsumenterna dnskemal om snabbare och flexiblare
leveranser, samtidigt som mal som kostnadseffektivitet och miljomassig
hallbarhet ska uppnas.

Transparens: Via smarttelefoner och appar flyttar hallbarhetsfragorna
in i de fysiska butikerna och kundernas kunskaper dkar. | framtiden
kommer det inte att rdcka med att anstélla en avdelning specialister
som hanterar hallbarhetsfragorna, utan alla medarbetarna maste bli
delaktiga. Digitalisering leder till 6kad transparens som val anvant
kan 6ka forséljning och (tvértemot vad féretagsledare verkar anse)
skydda mot mediala skandaler. Den stoérsta utmaningen verkar vara
att fa fram nédvandig information och att vara ppen med den. En
av de mest betydelsefulla konsekvenserna av digitalisering nér det
géller transparens &r att den staller krav pa férandrad organisering av
vérdekedjor: kortare kedjor, farre leverantorer, férre agenter, storre
forstaelse for kedjan, samarbete med leverantérer vars affér stodjs

av transparens och sa vidare. Hér stéller kunderna allt hogre krav pa
medvetenhet och kunskap hos detaljhandeln.
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Organisering av handelns digitalisering

Handelns digitalisering innebar och medfér féréndringar som maste
organiseras och ledas av manniskor. Studien pekar pa behovet och
betydelsen av att utga fran kundens upplevelse, mojligheter till fler
—men samtidigt "sémlésa” — koptillféllen och att den fysiska butiken
fortsatt kommer att spela en viktig roll. En digital handelslogik véxer
fram genom de nya afférsmodeller som digitalisering medfér och
erbjuder. Behovet av att integrera hela vardekedjan dkar, inte minst for
att battre kunna mota och interagera med kunden. Det finns ett tydligt
behov av att samordna det digitala med det fysiska och matcha det
nya med det gamla genom att lata olika personer med olika kunnande
arbeta tillsammans. Det stéller krav pa 6kad samordning och behovet av
kunskapsutbyte mellan olika organisationsfunktioner ékar, bland annat
till féljd av omvérldens énskemal om 6kad transparens.

....................................................................

Det finns ett tydligt behov av att samordna det digitala med
det fysiska och matcha det nya med det gamla genom att lata
olika personer med olika kunnande arbeta tillsammans.

....................................................................

| termer av affaren som fysisk butik visar studien sammanfattningsvis pa
hur digitaliseringen bade forstarker och férandrar butikens roll — och att
butiken i framtiden inte bara kommer att ha en roll utan flera olika roller.
Olika foretag i handeln lagger olika vikt vid den fysiska butikens roll och
graden av digitalisering; fran Gekas position dar den fysiska butiken i
Ullared har mycket stor betydelse, med relativt lag grad av digitalisering,
till motpolen Mat.se med hég grad av digitalisering och helt utan fysiska
butiker. Féretag som Nudie Jeans, lkea och Ica balanserar pa olika satt i
gréansytan mellan det digitala och det fysiska. Resultaten visar dven hur
den digitala transformationen kan betraktas som en balansakt mellan
det nya och det gamla, det digitala och det fysiska, det lokala och det
centrala/globala.

| termer av hur man gor affarer leder digitaliseringen till, eller skapar
mojligheter for, innovationer av affarsmodeller genom féréandringar
av format, aktiviteter och organisering — det vill sdga féréndringar i
hur handeln skapar och tillvaratar varde. Resultaten pekar pa att de
fysiska butikerna &r en del av de framtida formaten, aktiviteterna och
organiseringen men att deras olika roller férandras.
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....................................................................

Kort om studien

Syftet med studien var att utveckla en forstaelse fér hur digitaliseringen
paverkar handelns afférer bade i termer av hur handelsféretag gor affarer
och hur den fysiska butiken — afféaren — paverkas. Projektet har haft féljande
dvergripande forskningsfragor:

1. Hur férandras handelns affarsmodeller av digitaliseringen och vilka fér-
andringar ger de upphov till fér den fysiska butiken?

2. Hur paverkar dessa (o)férandrade affarsmodeller handelns méjligheter till
vardeskapande for konsumenter och samhéllet i 6vrigt?

3. Hur kan féréndrade méjligheter till véardeskapande tillvaratas av handelns
féretag och medarbetare?

Studien, som &r baserad pa intervjuer och observationer av atta detalj-
handelsféretag som representerar olika branscher och storlek, har genom-
forts i tre delprojekt.

Projektnamn: Handelns digitalisering och férandrade affarsmodeller

Projektledare: Anna Jonsson, docent, Lunds universitet och Handels-
hégskolan vid Goteborgs universitet

Projektdeltagare: Niklas Egels-Zandén, docent, Johan Hagberg, docent,
Catrin Lammgard, ek. dr, Handelshégskolan vid Géteborgs universitet, och
Malin Sundstrém, docent, Hégskolan i Boras och Handelshégskolan vid
Goteborgs universitet

Beviljat anslag: 2 600 000 kronor
Projekttid: 2014-2016

....................................................................
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Konsumentreturer
i digital handel

Den okande e-handeln leder till 6kad returhantering som
behover hanteras pa ett bra satt for att foretagen ska bli hall-
bara och kunderna ska komma tillbaka. Forskare fran Lunds
universitet och Linnéuniversitetet har undersokt konsument-
returlogistikens utmaningar och mgjligheter.

Att en stor mangd kdpta produkter returneras &r ett problem som
manga i handeln finner ekonomiskt ohallbart i langden. Dessvarre ar
kunskapsutvecklingen kring konsumentreturer och dess hanterings-
process mycket begransad. Denna studie bidrar med ny kunskap
om hur konsumentreturer och dess hanteringsprocess kan bidra till
vérdeskapande for e-handelsféretag och konsumenter.

Vardet i konsumentreturer

Handelsféretag tenderar att antingen fokusera

pa att minimera kostnader eller maximera
kundrelationer nar det géller konsument-

returer. A ena sidan ses konsumentreturer

allmént som en kostnadsdrivare och betraktas

som ett nédvandigt ont for att gora affarer,

4 andra sidan kan de ses som en tjanst som

paverkar kundens képbeteende, upplevelse och
lojalitet. Det ar viktigt att hitta den ratta balansen
mellan kostnader och kundrelationer. Ett led i det &r att forsta vad
vardet av konsumentreturer bestar i och hur det skapas.

Det finns tva alternativa perspektiv pa vérde nér det géller konsument-
returer. Valet av perspektiv ar avgérande eftersom de representerar
olika betydelser av vérde och speglar olika s&tt att tdnka om varde och
vardeskapande.
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e Utbytesvarde (value-in-exchange) bygger pa tanken att véardet &r
inbyggt i produkter och tjanster som levereras av féretag.

e Anvandningsvarde eller bruksvarde (value-in-use) bygger pa att
vardet kommer av anvandarens/kundens erfarenheter och upplevelse.

Dessa vardebegrepp medfor olika angreppsétt nar det géller varde-
skapandet. Det férstnamnda handlar om att hantera kunder som har
blivit missndjda med sitt kdp och returerna ses da inte som nagot
vardeskapande fran féretagets sida. Det sistnémnda gar ut pa att
forebygga missndjda kunder, dar returerna ses som nagot som tillfér
varde i kdpprocessen.

Upplevd tillit

Upplevd rattvis
returpolicy

Képavsikt

Konsument- Onlinehandel
egenskaper frekvens

Balansakt - policy, vdrdeskapande och process

E-handlare kan férbéttra sin returprocess genom att balansera poten-
tiella intressekonflikter i grénssnitten mellan kund - féretag och kostnad
—|6nsamhet i tre aspekter:

1. Returpolicyn paverkar bade konsumenternas képavsikt och retur-
beteende. Det ar viktigt att konsumenten uppfattar returpolicyn
som réattvis da den har stor paverkan pa konsumenternas kopavsikt
i framtiden, men dven deras tilltro och tillit gentemot e-handlarna.
Det betyder att en generés uppfattad returpolicy paverkar konsu-
menternas tillit till foretagen pa ett positivt satt, vilket i sin tur leder
till en hogre niva av kdpavsikt. Sammantaget ger studien vardefulla
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och ledande riktlinjer for vilka konsumentaspekter e-handelsforetag
bor ta hansyn till vid utformning av sin returpolicy.

2. Konsumentreturer och deras vérdeskapande &r annorlunda for
konsumenter dn e-handlare, men &r likval nédra sammankopplade
med varandra. En analys av tva e-handlares totala f6rséljning och
tackningsbidrag 6ver tva ar visar stéd for att konsumentreturer inte
skapar nagot varde for e-handlarna pa kort sikt,
eftersom den extra kostnaden for att hantera
returer urholkar [6nsamheten kortsiktigt.
Samtidigt visar studien att kunder som
returnerar produkter i genomsnitt &r nastan
dubbelt sé I6nsamma som kunder som
inte returnerar produkter. Orsaken &r att
returnerande kunder star for en stérre andel
av forséljningen vilket paverkar [dnsamheten
mer dn den extra kostnad som uppstar vid
hanteringen av returerna. | kontrast till ett
kortsiktigt perspektiv, innebar det att konsument-
returer skapar varde for foretag i det langa loppet, det vill séga
konsumentreturer driver upp I6nsamhet och inte bara kostnader.
For konsumenterna sker vardeskapandet i anvdndningen av retur-
tjidnsten som stédjer kundens kdpbeteenden, som i slutdndan leder
till lojala och aterkommande kunder. Med dessa insikter bor digital
handel se konsumentreturer som en betydelsefull tjanst som kan
skapa varde for kund och e-handlare. Med andra ord, returhantering
ar en vardeskapande process som e-handelsféretagen kan vinna pa
att utveckla.

3. For att forbattra returprocessen maste dess uppbyggnad vara
sammanlénkad med bade verksamheten och kunden. Studien av
tolv e-handelsféretags returhanteringsprocesser visar att “service”
utgor en viktig aktivitet i processen. Studien pekar pa att det saknas
en tydlig och stringent “réd trad” kring utformningen av processens
byggstenar (aktiviteter och praktiker) vilket gor att processen i
flertalet fall kan liknas vid ett lapptécke av praktiker med skilda
intentioner. Sammanstallningen i studien kan ses som en inventering
av dagens praktiker som av féretagen ska kopplas samman till en
konsekvent och harmoniserad process.
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Forbattrad kundrelation

Forskningsresultaten har som avsikt att fungera som inspiration till
nytéankande kring konsumentreturer och bli en katalysator for foretag
som vill férbattra sin verksamhet och kundrelation genom en genom-
tédnkt och sammanhangande returhanteringsprocess. Fortsattningsvis
ar omradet returer forskningsmassigt &n mer intressant och spannande.
Att det finns behov av mer kunskap och utveckling kring konsument-
returer rader det ingen tvekan om. Den roll och betydelse returer har for
digital handel kommer sannolikt att 6ka i takt med dess globala tillvaxt
och férandrade kundbeteenden.

....................................................................

Kort om studien

Syftet med studien var att utveckla och sprida ny kunskap om hur retur-
hanteringsprocessen kan bidra till vardeskapande fér e-handelsféretag

och konsumenter. Fokus i forskningsprojektet har varit att, tillsammans med
e-handelsféretagen, dess distributdrer och konsumenter, férsta, férklara och
férbattra returhanteringsprocessen for att bade 6ka dess vardeskapande
och na dess fulla potential. Féljande tre évergripande forskningsfragor

har adresserats:

1. Hur upplevs och paverkas konsumenterna av e-handelns returpolicy?
2. Hur kan konsumentreturer vara vardeskapande?
3. Hur ser dagens returhanteringsprocess ut?

Den genomférda forskningen bygger framst pa en kombination av
kvantitativa (enkatstudie) och kvalitativa (fallstudier) undersékningar.

Projektnamn: E-handelns vardeskapande returprocess

Projektledare: Daniel Hellstrém, docent, Centrum fér handelsforskning
vid Lunds universitet

Projektdeltagare: Pejvak Oghazi, fil.dr, Linnéuniversitetet, Klas Hjort, dr.,
Lunds universitet och Stefan Karlsson, Senior Vice President, Oriflame
Cosmetics, och industridoktorand

Beviljat anslag: 1 993 000 kronor
Projekttid: 2014-2016

....................................................................
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Mobilapplikationer
inom dagligvaruhandeln

Att anvanda digitala verktyg som pa ett eller annat satt ar
kopplade till shopping har blivit vanligt. Forskare vid Jonkdping
University och Goteborgs universitet har tittat narmare pa hur
kunderna i dagligvarubutiker nyttjar dessa verktyg.

Mangden av digitala verktyg i form av appar och annat inom detalj-
handeln véxer och manga kunder har dem standigt tillgangliga i sina
smarttelefoner och surfplattor. Forskarna har tittat pa i vilken man detta
féréandrar shopping som vardagsrutin och kundupplevelse.

Butikens egna digitala tjanster

Studien visar att de appar och hemsidor med mera som anvénds, ofta
inte tillhér den butikskedja man handlar i. Den tydligaste konsumtionen
av digitalt material producerat av kedjeféretagen ar kopplat till rabatter
och extrapriser.

Innehallet i butikernas appar och hemsidor visar att de framforallt talar
till den rationella sidan av att handla mat snarare an till den upplevelse-
baserade. Har finns tjanster for att hitta butiker, skapa inképslistor,

se vad som &r pa extrapris, kolla bonuspoang, kontaktuppgifter till
kundtjanst och recept. Med tanke pa att konsumenterna gillar sina
butiker, kdnner till deras hemsidor och ofta har ett hogt fértroende for
butikskedjan finns en potential fér butiksappar att spela en betydligt
storre roll.

Samtidigt ar det férstas omajligt att ta dver de allra stérsta globala
féretagens position som férstahandsval som sékmotor och natverk-
ande med vanner. Men, genom att ge stdrre plats till de upplevelse-
orienterade delarna av att handla, laga och dta mat kan intresset

for att anvanda appar och hemsidor férdjupas och dessutom na fler
kunder. Utvecklingen av nya méjligheter att integrera digitala 16sningar
i kdprundan bor dock ske med varsamhet nar det géller kundernas
personliga integritet.
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Hur kunderna paverkas

Det &r vanligt att kunderna anvdnder mobiltelefonen i samband
med att de satter ihop inkdpslistan, men manga uppger ocksa att
de lagger undan mobiltelefonen nér de kommer in i butiken. Det ar
darfor nédvandigt att hitta satt att gora den digitala tekniken mer
praktiskt anvéandbar.

e Det finns stora méangder med appar som konsumenter kan ladda ner,
men det ar viktigt att dessa ses som integrerade i képupplevelsen
och inte som ett "tillagg” till denna. Manga appar ar begransade med
avseende pa vilka produkter som kan laggas till pa inkdpslistan. Att
mojliggodra att flera personer kan lagga till varumarken, storlekar och
priser mojliggdr ett storre engagemang i vad som ska kdpas, vilket &r
en nédvandighet for till exempel barnfamiljer och stérre hushall.

e Att kunna se vad som kdpts vid det senaste butiksbesdket och sedan
anvanda denna information for att bygga upp en egen inkdpslista
ar ett satt att underlatta fér kunden. Appar bér dven kunna foresla
nya produkter baserat pa tidigare inkop. Mgjligheten att gora
anteckningar kopplat posterna i apparna skulle ocksa géra dem
mer anvandbara.

Mobiltelefonteknik kan ocksa anvandas for att skapa upplevelser.
Det ar viktigt att hitta ett satt att ldnka denna aspekt av tekniken till
shoppingupplevelsen. Ett foreslag som lagts fram &r

anvéndning av augmented reality (AR).

Boosta butiken

Den fysiska butiken kommer fortsatt att

spela en viktig roll i konsumenters matinkdp.
Forutom att det for de allra flesta konsumenter
ar det enklaste sattet att handla mat &r det
manga som gillar butiksupplevelsen. Butiken ar
en kélla till inspiration.

Resan nér det galler att utveckla butiksmiljon i samklang med den
digitala utvecklingen — bade fér att underlatta for konsumenten och
for att gora butiksbesoket attraktivare — har bara bérjat. En utmaning
i detta sammanhang ar konsumenterna som anvénder sina smarta
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telefoner for att skdrma av omgivningen nar de ar i en dagligvarubutik;
vissa personer befinner sig i sin egen bubbla genom att till exempel
lyssna pa musik eller prata med en van.

Det betyder att de inte lagger mérke till displayer, skyltar och nya
produkter pad samma satt som andra kunder. Att férsta hur dessa
konsumenter kan nas och hur butiksbeséket kan géras mer attraktivt
i deras 6gon, sa att de inte langre sténger ute butiken fran shopping-
upplevelsen, ar en viktig uppgift fér handlarna. Det kan handla om
att locka konsumenten ur bubblan, men ocksd om att fa bli en del av
upplevelserna dari.

....................................................................

Resan nér det géller att utveckla butiksmilion i samklang med den
digitala utvecklingen — bade fér att underlatta fér konsumenten
och fér att géra butiksbesbket attraktivare — har bara bérjat.

....................................................................

Resultat i korthet

® Antalet anvandare av shoppingappar véxer, men anvandningsgraden
dkar langsammare an forvantat.

® Appanvandning och besdksfrekvens gar hand i hand, vilket kan tolkas
som att appanvandarna dr mer butikslojala an genomsnittskunden.

e Kunderna ser inte en specifik butiksapp som ett sammanhallet
teknologiskt servicepaket, utan valjer ut de funktioner som motsvarar
deras specifika behov och struntar i resten.

e Ansa lange har introduktionen av den nya tekniken inte forandrat
beteendemdonstren i nagon storre utstréckning. Funktionerna ar
normalt sett utformade sa att de hdrmar redan existerande verktyg
och kundvanor. | den man kunderna anvander mobila enheter i butiken
handlar det framst om att ersatta gammal teknik, som till exempel
papper och penna for att halla reda pa inkdpslistan eller handenheten
vid sjélvskanning.

* Mobiltelefonen uppfyller en rad emotionella och praktiska funktioner
under shoppingen, men detaljhandlarna har inte alls har tagit fasta pa
de emotionella aspekterna.
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Tre huvudsakliga drivkrafter paverkar apputvecklingen:
¢ Handlarnas uppfattning om konkurrensmiljon.
e Utvecklingen av kunders kdpbeteenden.

e Organisatoriska begransningar — det vill séga i vilken utstrackning
organisationens férsérjningskedjor och distributionsstrukturer tillater
att handlaren skapar nya tjénster baserat pa mobil teknik.

....................................................................

Kort om studien

Projektets syfte var att ta fram ny kunskap fér handelns aktérer kring
shoppingens 6kande digitala inslag. En serie studier av dagligvarubutikernas
omnikanalmiljo, i vilka kunder och andra intressenter deltog, har genomférts.
En rad olika metoder fér datainsamling anvéndes, till exempel enkéater som
besvarades av cirka 500 kunder, djupintervjuer och deltagande observationer
av konsumenter, kunddagbdcker och fler &n 150 videoobservationer.

Projektnamn: Medialiserad shopping — hur smartphones féréndrar kunders
shoppingvanor

Projektledare: Mart Ots, docent, J6nkdping International Business School

Projektdeltagare: Adele Berndt, docent, Jonkdping International Business
School; Hamid Jafari, lektor, Tekniska Hogskolan, Jénképing University; Ulrika
Holmberg, lektor och férestandare f6r Centrum fér konsumtionsvetenskap,
Handelshogskolan vid Géteborgs universitet; och Benjamin Hartmann, lektor,
Handelshogskolan vid Géteborgs universitet

Beviljat anslag: 1 992 000 kronor
Projekttid: 2014-2016

....................................................................




Handelsradet | Digitalisering i handeln

Att synas pa natet - visuell
marknadsforing i digitala och
fysiska butiker

E-handeln okar alltmer i betydelse, men det finns relativt lite
kunskap om hur olika produkter ska synas pa natet. | fysiska
butiker &r fenomenet vélstuderat, men nagra forskare fran
Handelshégskolan i Stockholm och RISE tog sig an fragan nar
det géller varor pa natet.

Visuell butiksmarknadsféring, eller visual merchandising som det ofta
kallas &ven i Sverige, ar idag ett viktigt verktyg i bade digitala och fysiska
butiker. | fysiska butiker finns det relativt mycket kunskap om hur den
visuella butiksmarknadsféringen bér utformas. Inom e-handeln varierar
déremot praxis och det saknas forskning pa omradet. Forskarna stéllde
sig fragan om de riktlinjer och principer som géaller for fysiska butiker
dven kan tillampas pa e-handel eller om nya principer och riktlinjer
behdver skapas for natet.

| forskningsprojektet, dar lkea, Ica och Rapid Images deltog, studerades
och jamférdes konsumentreaktioner pa visuell butiksmarknadsféring i
digitala och fysiska butiker. Genom att registrera dgonrorelser kunde
forskarna se hur personer tittade pa olika typer av bilder av produkter
pa skérm och pa riktiga fysiska varor.

Produktbilder &r centrala pa natet

Produktbilder & mycket viktiga fér konsumenterna i e-handeln eftersom
det &r det enda s&ttet konsumenterna kan inspektera produkten pa
innan ett kdp pa natet. Manga upplever dock att det ar svart att bedéma
produkter utifran bilder. Ofta presenteras produkter i natbutiker bara
med en enda véldigt enkel och standardiserad produktbild, vilket gor
konsumenternas uppgift annu mer problematisk.
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Det finns forstas inte mojlighet att presentera alla produkter som saljs
pa natet med flera och/eller avancerade produktbilder, men det &r
viktigt att ha kunskap kring fragan. En medvetenhet om vilka svarigheter
konsumenter upplever nér det galler att utvardera produkter pa natet
kan racka langt och ge en forstaelse for vilken évrig information bilderna
ska kompletteras med.

Produktbilder med manniskor narvarande uppfattas som varmare och
mer engagerande an produktbilder utan ménniskor. De attraherar
ocksa mer visuell uppmarksamhet &n bilder pa bara produkter.

Men denna dkade uppmérksamhet och upplevda vérme paverkar
inte produktattityder, varumarkesattityder, emotioner (gladje) eller
kdpintentioner och inte heller hur manga produkter betraktaren ser
och minns.

Manga produktegenskaper “gar inte genom skdrmen”
Resultaten visar inte bara att konsumenter upplever att produkter &r
svara att bedéma pa natet, utan dven att sa enkla bedémningar som
att avgora storlek kraver langre tid och mer visuell uppmérksamhet pa
natet. Det ar inte bara svart for konsumenter att bedéma produkters
storlek, utan dven andra egenskaper &r svara att bedéma utifran
produktbilder pa natet.

....................................................................

Det &r inte bara svart fér konsumenter att bedéma
produkters storlek, utan dven andra egenskaper &r svéra
att bedéma utifran produktbilder pa natet.

....................................................................

Det verkar som att manga produktegenskaper sa att sdga inte gar
genom skarmen ordentligt. Exempel pa sddana svarférmedlade
egenskaper ar produkternas kvalitet, storlek, form, farg och material.
Dessutom visade resultaten fran en enkat att manga konsumenter har
upplevt missndje med produkter efter kop pa natet. Nar produkterna
inte motsvarade bilden som konsumenterna fatt efter att ha sett bilder
pa natet uttryckte konsumenterna missndje med bade produkt och
féretag. Manga sadana kop slutar i returer, ndgot som innebér stora
kostnader fér e-handeln.
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Det ar viktigt att forsdka sakerstélla att produkter presenteras pa

natet sa att de gar igenom skarmen, alltsa sa att den mentala bilden
konsumenten far av produkten dverensstammer sa val som mojligt med
den verkliga produkten.

Presentationsordning spelar roll &ven pa néatet

Organisationen av sortiment pa natet ar lika viktig som i fysiska butiker.
Resultaten visar att den ordning konsumenterna ser produkterna spelar
stor roll f6r hur sortimentet av produkter uppfattas.

De konsumenter som férst exponerades for lask

blev till exempel mer néjda med sortimentet i

butiken &n de som exponerades fér snacks forst.

Sortimentet var exakt detsamma, det enda

som skilde grupperna at var i vilken ordning

som de exponerades fér produkterna i.

Aven nar det géller att presentera en och

samma produkt med flera bilder spelar det roll

i vilken ordning som konsumenterna ser bilderna.

Den forsta produktbilden som konsumenterna

ser fungerar som en referenspunkt for hur de sedan tittar pa évriga
produktbilder. Om en produkt presenteras med flera bilder ar det
darfor viktigt att ténka pa vilken bild konsumenterna ser forst, eftersom
den "automatiskt” far mer uppmarksamhet och senare anvands som en
referenspunkt for att utvardera produkten.

Lénsamhet och kundbehov

Den visuella butiksmarknadsféringen i e-handeln kan vara avgérande
for ett foretags framgang. Tipsen om hur den utformas pa béasta satt
leder férhoppningsvis i férlangningen till 6kade intdkter och battre
[6nsamhet for handeln. En visuell butiksmarknadsféring som ar battre
anpassad efter konsumenternas behov och beteenden &r dven viktig for
att skapa trevligare upplevelser fér natbutikernas kunder och underlatta
kdpprocessen, vilket i langden kan leda till kunder som atervander.
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Kort om studien

Projektets syfte var att studera skillnader mellan konsumenters reaktioner
pa visuell butiksmarknadsféring i digitala och fysiska butiker, med mal-
sattningarna:

1. Att 6ka kunskapen kring hur visuell butiksmarknadsféring inom e-handeln
paverkar konsumenter och hur detta skiljer sig fran fysiska butiker.

2. Ge véagledning till handeln kring hur visuell butiksmarknadsféring inom
e-handeln bast bér utformas och vilka synergieffekter som finns.

Totalt genomférdes sjutton mindre studier i fysiska och digitala butiksmiljger.
De flesta studier var experiment, dar konsumenternas respons pa den visuella
butiksmarknadsféringen mattes med bade eye-tracking och enkéatfragor.

Projektnamn: Konsumentreaktioner pa visuell butiksmarknadsféring i digitala
och fysiska butiker

Projektledare: Hanna Berg, fil. dr, Handelshégskolan i Stockholm

Projektdeltagare: Annika Lindstrom, doktorand, Stockholms universitet,
Handelshégskolan i Stockholm och Rise; och Siv Lindberg, fil. dr, Rise

Beviljat anslag: 2 181 936 kronor
Projekttid: 2015-2017
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Shopping och sociala
relationer pa Facebook

Shopping pa Facebook &r en av de mest populéra webb-
baserade konsumtionsféreteelserna just nu. Forskare vid Lunds
universitet har undersokt detta for att forsta konsumenterna
och se vad det kan ha foér konsekvenser fér handeln i stort.

Ett av de mest ovéntade och snabbast vaxande konsumtionsrelaterade
fenomenen just nu &r shoppinggrupper pa Facebook. Shoppingen pa
Facebook har inte bara kommersiella fértecken utan strévar i mangt
och mycket dven efter férdjupad kunskap, gemenskap och sociala
relationer. En férklaring ar att shoppingen pa Facebook ar en del av
en &nnu storre trend, ndmligen den sa kallade kollaborativa ekonomin.
Den kollaborativa ekonomin bygger pa att aktérer ingar nétverk med
varandra, oftast via internet, for att erbjuda och ta del av olika tjanster.
Da motorn inte &r konkurrens utan tillit omdefinierar modellen pa ett
radikalt satt marknadsekonomiska principer, vilket kan fa betydande
konsekvenser for dvergripande konsumtionsménster. Denna handel
skiljer sig fran den vanliga internethandeln genom att ett av dess mest
utmarkande drag synes vara det sociala samspelet som férenas med
det ekonomiska utbytet.

....................................................................

Shopping pa Facebook ar en av de mest populéra
webbaserade konsumtionsféreteelserna just nu.

....................................................................

Shoppinggrupper som socialt konsumtionsfenomen

En av de tjanster som Facebook erbjuder &r mojligheten att skapa
grupper. Det finns sedan en viss tid tillbaka en uppsj6 av sa kallade
shoppinggrupper pa Facebook med en omfattande handel med olika
inriktningar sdsom lyx, retro, barnklédder eller heminredning. Grupperna
kan ha manga tusen medlemmar.
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Handeln pa Facebook utmarks av vikten av det sociala utbytet, som
kompletterar eller till och med kanske 6verskuggar det rent ekonomiska
utbytet. Kommunikationen mellan gruppernas medlemmar praglas

av ett intensivt text- och bildflode, bestdende av ord, bilder, dekaler
och symboler av olika slag. Det smaprat som omger transaktionerna

pa Facebook kan ses som ett slags storytelling for att garantera,

eller till och med 6ka, vardet hos en sak eller plagg som laggs upp

till férsaljning. Det ar inte heller ovanligt att medlemmarna i grupperna
har tendenser till “shoppingberoende”.

Konsumtion ar i mycket hdgre grad styrd av kdnslor och spontanitet
an vad som tidigare antagits. Forestallningar om konsumenten som
en vinstmaximerande, rationell Homo Oeconomicus eller Economic
Man &r idag kraftigt ifrdgasatt. Men individer styrs inte bara av unikt
personliga, ibland irrationella, kognitiva processer, dessa processer
ar aven inbadddade i kulturella sammanhang som paverkar och
formar konsumenterna. Shoppinggrupper pa Facebook &r ett sadant
sammanhang.

....................................................................

Det sméaprat som omger transaktionerna pa Facebook
kan ses som ett slags storytelling fér att garantera, eller till
och med &ka, vérdet hos en sak eller plagg som
ladggs upp till t6rséljning.

....................................................................

Marknadstankar

Stina Barkow, Creative Director for Ibeyo Studios, har varit med och
presenterat projektet och formulerade da projektets relevans for
naringslivet utifran ett antal “marknadstankar” om vikten av att bevaka
aktiviteten i grupperna pa Facebook.

1. Nya produktgrupper far status som “pre-owned goods”

Om exklusiva, certifierade, andrahandsvaror tidigare framforallt
inbegrep bilar, mébler och porslin innefattar kategorin pre-owned nu
dven varor som kladder och accessoarer. Det kan finnas ett varde i att
titta pa hur “"gamla” branscher gjort for att fortsatta bygga relationer
med andrahandskdpare i form av exempelvis garantibevis och diverse
servicetjanster.
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2. Andrahandsvarde sanker tréskeln for férstahandskop

- identifiera och hylla dina hjaltar

Det ar av stor betydelse att kdnna till vilka varumarken, farger och
modeller som &r eftersokta i andrahandsforum.

3. Produkter maste halla vad de lovar — se upp for urbana myter
Produktcykeln slutar inte vid inkép. Konsumentexperter har stor makt.
Detaljkunskap om produkter, exempelvis om fel och brister, premieras
— "sanningar” kan |att aterberattas, etableras och bli urbana myter.
Det &r viktigt att vara uppmarksam pa dylika urbana myter och veta hur
de skall bekdmpas genom att dtgérda eventuella fel och férmedla det |
ratt kanaler.

4. Tid som spenderas i forum tar tid fran annan mediekonsumtion
Det ar av storsta vikt att féretag har kunskap om hur och genom vilka
digitala kanaler kunder kommunicerar och konsumerar nar féretagen
planerar sin digitala kommunikation. Se éver mediekdpen och se till att
de hamnar ratt i forhallande till malgruppen.

5. Forum &r platser for research

— alska dina fans

Aven om det &r vardefullt att studera vad som
sker i grupperna ar dessa inte nédvéndigtvis

ratt plats for marknadsféring. En Fb-grupp ar

ett mikrosamhélle dér kommersiella aktorer
ibland bemd&ts med stor skepsis. Se darfor alltid
till att bemdta medlemmar med respekt, och att
informationen &r korrekt. Tank pa att det inte alltid
&r i sjalva forumet informationen ska korrigeras.

6. Engagera med respekt - ta till vara expertis och know-how

| ménga grupper aterfinns ett antal speciellt dedikerade individer

som har stort inflytande pa évriga medlemmar. Om ett varumarke

ar sarskilt populart i en eller flera grupper, eller om det rent av finns
grupper som uteslutande fokuserar pa ett visst varumarke kan det

vara vara betydelsefullt att identifiera dessa eldsjalar och beléna, och
darmed motivera, dem pa olika satt. Precis som med allt arbete med
influensers blir genomslaget mest effektivt om det baseras pa expertis
och kreativitet, inte bara rackvidd. Var 6dmjuk och respektera kulturella,
sociala och politiska koder.
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Kombinationen av konsumtion och bekraftelse, transaktion och socialt
utbyte &r sannolikt en avgérande orsak till att shopping pa Facebook
har kommit att bli sa popular. Den ar symtomatisk fér den upphdjda
position som konsumtion, begér och bekraftelsebehov har i var tid. Men
Facebooks kép- och sdljgrupper ar ocksa en del av en hallbarhetstrend
och den kollaborativa ekonomin som inte syftar till att maximera profit.
Shoppinggrupperna pa Facebook kan betraktas som bade en spegel ay,
och en reaktion mot, globaliserad senmodern konsumism.

....................................................................
.

Kort om studien

Syftet med projektet var att studera det hittills marginellt uppméarksammade
fenomenet shoppinggrupper pa Facebook fér att férsta hur de kan paverka
handel och konsumtionsménster i stort. Socialantropologiska perspektiv,
modevetenskaplig teori och natnografisk metod har anvénts i projektet, vilket
bland annat inneburit att forskaren sjélv har deltagit i shoppinggrupper.

Projektnamn: Shopping och sociala relationer pa Facebook

Projektledare: Hanna Wittrock, socialantropolog och lektor i modevetenskap,
Lunds universitet

Beviljat anslag: 677 000 kronor
Projekttid: 2016-2017
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