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FORORD

1286 AV SVERIGES 290 kommuner finns det minst en ICA-butik. |: - . . : . I
Nara 1400 ICA-handlare verkar pa landsbygd och i storstad. De finns : ot L/// ‘. C . :
i kdpcentrum eller som byns enda métesplats. Framtidens butik - R TR S . . E i
arets framtidsrapport fran ICA - ar darfér mycket mer an bara en = : :
branschrapport. Hur, var, nar och pa vilket satt vi kommer att handla
och hur butiksupplevelsen formas darefter ar ocksa en spegling av
var framtida vardag. Hur vi lever vara liv och hur vart samhalle
utvecklas.

L KX

EEEETEY T

Att vi valt att undersdka @mnet just nu ar ingen slump. Vi gér deti en
brytningstid. Digitalisering, e-handel och hallbarhet ar alla faktorer
som driver pa tillsammans med férandrade flyttstrémmar och nya
satt att jobba och leva vara liv. Nagot som ocksa har accelererats av
pandemin och évriga orsaker i var omvarld. Det staller sjalvklart nya
krav och férvantningar pa en butik. Tillsammans med Kairos Future
har vi talat med experter, handlare och inte minst vara kunder. Vi har
lyssnat inat och utat och utifran det tittat framat. Och vi gar en span-
nande tid till métes. Morgondagens butik kommer inte att se ut pa
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ett satt, utan pa flera olika. r i
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Samtidigt ar det, som rapporten beskriver, 1angt ifran férsta gdngen A s - P allie = 4

som butiken och samhallet befinner sig i en snabb férandringsfas. - . o |

Samhallet har under ICAs 105-ariga historia férandrats mangen ' S M
gang. Butiken lika sa. Men dess sjalvklara roll som vardagslivets nav ; Ka o T - ﬁ ‘}" f_-;' i
har bestatt. Nyckeln till det &r att alltid lyssna pa kunden och Ve \'S a A v el L - Pnn- ’
anpassa sig till det lokalsamhalle dar man verkar. Det kommer vi pa — - -
ICA att fortsatta goéra. Med de orden 6nskar jag en inspirerande och

tankevackande ldsning om just framtidens butik.

PER STROMBERG,
VD ICA GRUPPEN
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SAMMANFATTNING

MATBUTIKEN | EN NY TID

Tre stora skiften inom teknik och omvarld
idag formar den arena som framtidens mat-
butik kommer att agera pa.

. Tekniken: Information &r den nya
ekonomiska motorn
Det &r allt mer natverksbaserad informa-
tionsféradling som driver varde-
skapande.

. Hallbarheten: Hallbarhet och cirkulara
processer ar ledstjérnan
Alla vara system behover stéllas om for
att fungera i samklang med jordens eko-
logi.

. Demografin: Okande skillnader mellan
platser och preferenser
| Sverige véxer skillnaderna i forutsatt-
ningar for att driva butik pa olika platser,
aven kostpreferenser och matintressen
blir allt mer mangfaldiga.

Framtidens butik méter utvecklingen i om-

vérlden genom att...

« ..vara en teknik- och informationsplatt-
form i stdandig utveckling.

« ..inkludera hela vardekedjan i hallbar-
hetsarbetet.

« ..vara djupt anpassad till sin lokala
kontext, i bade service och utbud.

PA DEN NYA MARKNADSPLATSEN:

FRAN NOD TILL ELASTISK AFFAR

Dagens dagligvarukund har manga, och
véxande alternativ till den traditionella
butiken. E-handelsbutiker, matkassar,
REKO-ringar, supersnabba leveranser fran
dark stores och obemannade butiker ar nag-
ra exempel. Den fysiska butiken ar dérmed
inte langre den sjalvklara noden dar utbud
och efterfrdgan mots. Framtidens butik
tar sig an utvecklingen genom att bli mer

elastisk och forlanga sitt erbjudande enligt
samma logiker som den utmanas av. | rap-
porten presenteras tio teknologier och 22
affarskoncept som troligen kommer att vara
del av att bygga framtidens elastiska butik.

MATBUTIKEN OCH KONSUMENTERNA
Vad har framtidens konsumenter for behov
och preferenser nar det kommer till mat,
maltid och butiksupplevelse?

VARDAGSEFFEKTIVITET AR GRUNDEN
Konsumenter vill kdnna sig effektiva och pla-
nerade nar de handlar. Konsumenters roster
i rapportens undersokningar talar sitt tydliga
sprak. Till exempel &r ”Effektiv, en kadnsla

av att det jag gor gar smidigt och snabbt”
den kansla som flest konsumenter (54%) vill
uppleva nar de handlar dagligvaror.

KONSUMENTER VILL HA MER FOKUS PA
HALSA I LIVET

Nar konsumenter tillfragas vilka férandring-
ar som skulle gora stérst positiv skillnad i
deras vardagsliv sa handlar tre av topp fyra
(av 22) om hélsa: 1. Mer motion/tréning
(51%), 2. Mer umgange och kvalitetstid med
vanner (38%), 3. Mer/béattre sémn (37%),

4. Mer hilsosam mat och kost (32%).

BUTIKER SKA HA ”SJAL” OCH GORA
SKILLNAD LOKALT

Konsumenter vardesatter att butiken tar en
aktiv roll i att paverka sitt ndromrade. Till
exempel forvéntar sig drygt 40% av konsu-
menterna att dagligvarubutiken ska enga-
gera sig i lokalsamhallet inom ekonomisk,
social och ekologisk hallbarhet. Dessutom
uppskattar de nar butiken drivs av personer
som sétter sin egen pragel pa den.

FRAMTIDENS BUTIK AR PROFFS PA PRIS
Lagprissegmentet véxer snabbare &n dag-
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ligvaruhandeln i stort, och konsumenter
satter allt storre vikt vid pris nar de handlar.
Rapportens undersokning visar att 47% vill
kdnna sig “sparsamma” nar de handlar dag-
ligvaror. Data fran langtidsstudier visar ock-
sa pa att bade &ldre och yngre, samt saval
man som kvinnor under de senaste aren har
blivit mer prismedvetna i sina inkdp.

KUNDER DROMMER OM LUGNET | BUTIKEN
”Det lugna, avkopplande och rofyllda” ar
det mest dnskvarda uttrycket hos framti-
dens butik, valt av hela 47%. Det finns stora
mojligheter for butiker att féréndra interi-
oren for att ge bestkare en lugnare upple-
velse. Butiker kan bland annat arbeta med
fargsattning, ljudddmpning, ljussattning och
materialval.

MATLAGNING AR ETT AV VARA STORSTA
INTRESSEN

Nar svenskarna spontant berattar om sina
intressen hamnar matlagning pa fjarde plats
efter traning, familj och litteratur. Andelen
konsumenter som sager att laga mat ar ett
"stort” eller "storsta intresse” har 6kat signi-
fikant, fran 29% 1970 till 38% 2017. 1970 hade
dessutom nastan bara kvinnor matlagning
som intresse. Nu ar skillnaden mellan kén
liten.

GENERATION Z: SPARSAMMA, ORDNINGS-
LANGTANDE ONLINEHANDLARE

Nar de yngsta konsumenterna kontrasteras
med aldre framgar det att den yngre ge-
nerationen utmarker sig med sin positiva
instéllning till e-handel och sjélvservice,
samt sin langtan efter mer rutiner

och sparsamhet.

SVERIGES FYRA KONSUMENT-
PROFILER

Sveriges dagligvarukonsumenter kan delas
in i fyra konsumentprofiler, som alla varde-
satter olika saker hos sin dagligvarubutik.
Vardagssmederna vill kdnna sig planerade

och sparsamma, och soker lugn och trygg-
het nar de gor inkop. Funktionalisterna vill
handla pa ett effektivt satt. Livsnjutarna vill
ha inspiration, upplevelser och spdnnande
moten. Framjarna ar djupt engagerade i hur
deras konsumtionsval paverkar hallbarhet
och hélsa och butiken ar en forlangning av
denna drivkraft.

FRAMGANGSFAKTORER FOR
FRAMTIDENS BUTIK

Rapportens insikter sammanfattas i en
vardepyramid for dagligvarubutikens erbju-
danden vars grundkomponenter illustreras i
figuren nedan.

BESJALAD
PERSONLIGHET

RELATION ("Hénga™)

EMOTION (Lust)

FUNKTION (Méste)

FUNDAMENTA (Grunden)

MODELLBUTIKER FOR FRAMTIDEN
Slutligen presenteras sex modellbutiker vilka
ar baserade pa de fyra konsumentprofilerna,
nya tekniska mojligheter samt de tio identi-
fierade framgangsfaktorerna.

Vardagssmeden, Funktionalisten, Livsnju-
taren och Fréamjaren far varsin arketypisk
framtidsbutik. Darutover presenteras Mo-
dulbutiken, som byggs upp av moduler som
levererar olika typer av kundupplevelser,
samt slutligen Metaversebutiken, dar kun-
derna handlar i en virtuell miljo.




BUTIKEN
HISTORIEN
JU

Samhadillet dr i stéindig rérelse och omvandling.
Dagligvarubutiken é&r barn av sin tid och paverkad

av tidens samhdillsstrukturer, tekniska férutséttningar,
konsumentvdérderingar och aliménna tidsanda. Vill vi forsta
dagens butik och f& en uppfattning om vilka drivkrafter som
kan komma att forma morgondagens butik dir det déirfor
Iimpligt att bérja med att blicka bakat.

FRAN IGAR TILL IDAG

Under de senaste 150 aren har dock handeln
Butiken kan i ndgon man sparas tillbaka till i allménhet och butiken genomgatt en stor
det férmoderna samhallets marknadsplatser transformation préglad av en serie socio-
och képingar. Dar samlades bénder, fiskare, ekonomiska férandringar:

jégare och hantverkare for att méta den

samlade efterfragan fran alla som bodde i FRAN SKRA TILL NARINGSFRIHET.

trakten. Dessa marknadsplatser, som redan 1864 avskaffades skravdsendet och néarings-
vid medeltiden hade fatt fasta former i tid frinet inférdes. Under samma tid bygg-

och rum, levde kvar som centrum fér han- des vagar och jarnvagar ut i snabb takt.

deln till mitten av 1800-talet da den moder- Ménniskor lamnade landsbygden for de

na handeln tog fart i och med avskaffandet vdxande staderna, och industrialiseringen
av skravasende och inférande av narings- innebar att det snabbt blev viktigt for fler att
frihet. anskaffa fornédenheter utan att producera 3

g 47

!

k

Medeltiden




dem sjélva. Samtidigt innebar avskaffandet
av skradvasendet att lanthandeln sag dagens
ljus. Detta blev grogrunden fér den moder-
na butiken.

MOTOR OCH FRYSBOX BEREDER VAG FOR
FRAMTIDEN.

Nya fordon, storre lastkapacitet och kyltek-
nik innebar att varor kunde distribueras dver
langre strackor. Matproduktion kunde bli
storindustri, tillgangen till farskvaror explo-
derade och saltat och konserverat borjade i
mitten av 1900-talet ersattas med djupfryst.
Butikens sortiment utvecklades mot dagens.

LOSNINGAR FOR JAMSTALLDHET.

Under 1960-talet nér dven gifta kvinnor pa
nytt tog steget ut i arbetslivet dkade beho-
vet av nya vardagslosningar. Uppgiften for
dagligvaruhandeln blev att fa tiden att rédcka
till fér hushallen.

TIDSJAKT DRIVER HEL- OCH HALV-
FABRIKAT.

Valfardsbygget i Sverige byggde pa en tan-
ke om sténdiga framsteg. Fran tidsstudier i
industrin till funkis i hemmet skulle minuter
kapas och produktiviteten 6ka! Framvéaxten
av den industriella maten - hel- och halv-
fabrikaten speglade bade tidsjakten och
behovet av effektivare I6sningar i hemmen
nar bada foraldrarna arbetade.

STORMARKNADER OCH SJALVBETJANING.
Butikernas svar pa effektivitetsjakten blev
stormarknader och sjélvbetjaning. Ar 1947
6ppnade Konsum i Stockholm den forsta
storre sjdlvbetjdningsbutiken i Sverige. Kun-
derna fick nu sjélva plocka sina varor, nagot
som forst togs emot med lika delar skepsis
som férundran. Med bilismens framvaxt kun-
de sedan annu storre stormarknader vaxa
fram.

UPPLEVELSER OCH LYX. Férutom att I6sa
det direkta vardagsbehovet "mat pa bordet”

har butiken varit ett fénster déar ménniskor
kunnat méta omvérldens nymodigheter.

En viktig plats for att uppleva nytt, fa hjalp
att bygga status eller komma i stdmning.
Med flygtransporter, utlandsturism och en
sténdigt okad kopkraft, fick butiken under
slutet av 1900-talet bade uppdraget och
mojligheterna att forse konsumenterna med
en standig strom av nyheter och samma
exotiska upplevelser som de upplevt under
semesterresor varlden dver.

BUTIKEN | TIDEN

Fran 1800-talets lanthandel &r steget langt
till dagens hypereffektiva dagligvarusystem,
dar varor i stora mangder samlas i central-
lager och sprids vidare till butiker dar kun-
derna moter dem i hyllor, kylskap och frys-
diskar. Men som vi konstaterat &r férandring
konstant och aven idag ar dagligvaruhan-
deln pa vég:

Integrering med det digitala. Butiken ar
inte ldngre en separat enhet utan fung-
erar allt mer i tandem med e-handel och
digital kommunikation med kunder.

Nya steg mot obemannat. Okande grad
av sjalvservice, forst via snabbkdp och
senare via sjalvscanning, har varit ett
tema historiskt och idag ser vi exempel
pa helt obemannade butiker.

Standig utveckling for effektiv drift. P4
grund av laga marginaler har daglig-
varuhandeln alltid strévat efter drifts-
effektivisering. E-handelns intag innebar
ytterligare I6nsamhetsutmaningar

for dagligvarukedjor, vilket driver pa
utveckling och adoption av I6sningar
som sdnker resursatgang i driften.
Robotisering av lager och Al-driven
optimering av fléden &r tva exempel

pa detta.

Sékande efter hallbara I16sningar. Hall-
barhet ur olika perspektiv ar hogt pa
agendan i samhaéllet, och butiker svarar
med att utveckla nya koncept och arbets-
satt som till exempel minskar svinn

och hjalper kunden att gora val med han-

Olika matkulturer formar sortiment.
Sortimentet i dagens dagligvarubutiker
paverkas av de matkulturer som finns i
butikens nérmiljé och av konsumenter-
nas nyfikenhet pa kék och ravaror fran
alla varldens horn.

syn till klimat och sociala fragor.

VAD AR EN BUTIK?

V.E.RDEN

'PESENTMDN ] uP'l'LEVFLSEH i
mmnﬂn SERWICE

EFTERFRAGAN
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| INFRASTRUKTURER

BUTIKEN KAN BETRAKTAS SOM EN KNUTPUNKT, ELLER NOD, DAR:

Utbud och efterfrdgan samlas
Varor och erbjudanden presenteras fér kunder

Leverans/distribution av varor samordnas i vérdekedjan
mellan sdljare och képare

Det finns etablerade system fér betalning och
transaktioner
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LARDOMAR OM BUTIKEN
FRAN DATID MOT FRAMTID

Butikerna har utvecklats under de senaste 150
aren som svar pa omvarldsférandringar och
férandrade behov hos konsumenter. Dock ar
butikens grundlogik i stort densamma. Butiken
har varit och &r alltjagmt en plats dar vardags-
varor moter vardagliga behov, med stéd av
senast tillgdngliga teknik och infrastruktur. Av
detta kan vi dra fyra slutsatser, vilka ocksa ger
fron till sokandet efter framtidens butik.

DIN MATB

1. BUTIKEN BYGGS MED

TIDENS TEKNIK

Det &r den tillgadngliga tekniken som
bidrar med grundférutsattningarna
for vilka typer av butiker som kan
skapas.

BUTIKEN AR LOGISTIK
OCH FUNKTION

Butiken ar i grunden en funktionell
16sning, ett praktiskt svar pa fragor
om hur tillgénlighet ska skapas mel-
lan utbud och efterfragan. Butiken
har forneklat for lokalsamhallen
genom att samla olika leverantorers
varor till manga kunder pa samma
plats. Fér kunden &r effektivitet ofta
fundamentet foér forvantan pa daglig-
varubutiken.

UTIK 2032

2. MEN BUTIKEN FORMAS OCKSA

4

AV SAMHALLETS SOCIALA
FORUTSATTNINGAR

Historien visar hur butiken utvecklade
sitt effektivitetserbjudande for att
svara pa behoven hos en familj dar
bada foréldrar lamnar hemmet for
arbete.

MEN BUTIKEN ERBJUDER
OCKSA UPPLEVELSEVARDEN

Konsumenten besoker ocksa daglig-
varubutiken for inkép dar det finns
starka kanslomassiga kopplingar till
idenitet och livsstil, eller dar kdpre-
ferensen ar otydlig och det ar sjélva
upplevelsen att botanisera i en inspi-
rerande miljé som &r malet. Butikens
jobb blir att férsta olika konsument-
nischer samt erbjuda inspiration och
guidning.
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Il. BUTIKEN | EN

NY TID

Vilka férutsdttningar i omvdérliden kommer att forma
dagligvaruhandelns butiker under kommande 10 ar?

Butiken kan inte undvika den arena som omvéirlden utgor for
den. Arenan skapas av alltifrén begrédnsningar i ekologiska
system till 6kande méangfald i preferenser hos konsumenter till
forutsdttningar for forarlosa leveransfordon. | det hér kapitlet
vénder vi blicken mot butikens omvéirld och de férdindringar
som 2020-talet medfor.

Det som dock dr viktigt att minnas dr att iven om

omvdrlden skapar férutséttningarna, ér det i slutéindan
dagligvaruaktérerna sjélva som paverkar hur framtidens butik
kommer att bli.

"Framtiden skapas av beslut som fattas av aktérerna.
Ibland fér man intryck av att ménga tror att framtiden

skapar sig sjélv.” (Sara Rosengren, professor i mark-
nadsforing, Handelshégskolan)

DIN MATBUTIK 2032
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2020-TALET -EN
OMVALVANDE BRYTNINGSTID

Det ar nog fa som motséager att vi leverien
omvalvande tid. 2020-talet startade med en
global pandemi av sallan skadat slag, vilken
ocksa accelererade utvecklingen pa manga
fronter. Till exempel fick e-handelns omsatt-
ning en ordentlig skjuts. Men manga av de
férandringar som drevs pa av pandemins res-
triktioner var pa gang redan innan utbrottet,
vilket gor att vi behdver zooma ut och titta
pa langre trender for att helt forsta forand-
ringarna pa dagligvaruhandelns arena.

Mycket talar for att de narmaste decennierna
kommer att praglas av tva genomgripande
omstallningar av logiken for hur vara sam-
hallen och ekonomier fungerar. Den forsta
omstallningen handlar om évergdngen mot
en mer cirkular ekonomi driven av férnybar
energi. Den andra féréandringen handlar

TEMA

HALLBARHETEN
Hallbarhet som ett nytt

overgripande paradigm ravaror

SKIFTE FRAN...

Fossil energi och linjara
floden som férbrukar

om 6vergangen till en ekonomi baserad pa
informationsféradling snarare &n ravarufor-
adling.

Omstallningen till den informationsbaserade
ekonomin syns tydligt i hur organisationsfor-
mer och marknadsplatser forandras. Snab-
bast gar férandringarna inom néringslivet
vilket illustreras av att listan 6ver varldens
hogst varderade foretag idag domineras av
sa kallade plattformsféretag, som Alphabet
(Google), Meta (Facebook), Amazon, Ali-
baba, Apple och Microsoft. Fér bara nagot
decennium sedan toppades den av banker,
oljebolag och stora industriféretag, vilka var
barn av den industriella eran med fokus pa
ravaruforadling.

Inom ramen for de beskrivna omstallningar-
na finns fyra skiften som paverkar dagligva-
ruhandeln, vilka summeras i bilden nedan.

«.TILL

Foérnybar energi och
cirkulara floden som
férvaltar resurser
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TEKNIKEN
Information och data som
en ekonomisk motor

DEMOGRAFIN

Vaxande olikheter till foljd
av en ny demografi och mer
varierad efterfragan

MARKNADERNA

En féréndrad marknadslogik,
framfor allt till foljd av nya
tekniska forutsattningar.

Ravaruféradling som
motor i ekonomi

Produktion fér mass-
marknaden

Industrisamhallets logik,
institutioner och mark-
nadsplatser

Informationsféradling
som motor i ekonomin

Produktion for differen-
tierade behov och nisch-
marknader

Informationssamhallets
logik, institutioner och
marknadsplatser

1. FRAN S°L6$A TILL SPARA
- MED HALLBARHET SOM
OVERORDNAT PARADIGM

De senaste decennierna har hallbarhet blivit
ett 6verordnat paradigm. Nastan alla storre
foretag refererar till FNs 17 hallbarhetsmal,
och en snabbt vdaxande andel av dessa fore-
tag deltar i Science Based Target Initiative’,
genom vilket de tar fram planer for att mins-
ka klimatavtrycket i linje med Parisavtalet.
Sarskilt intressant har &r att manga féretag
raknar in klimatkostnader hos underleveran-
torer och anvandning av de produkter som
de tillverkar.

Trycket pa foretagen mot en mer hallbar
ekonomi 6kar ocksa fran finansiella

aktorer. Till exempel har varldens storsta
formogenhetsforvaltare, amerikanska
Blackrock, de senaste aren kraftfullt 6kat
pressen pa de féretag de investerar i, saval
vad galler klimatavtryck som andra hallbar-
hetsfragor. EU:s satsningar pa sa kallade
taxonomier har aven de ambitionen att styra
investeringar i mer hallbar riktning.

Dessutom har konsumenternas medveten-
het kring klimat- och hallbarhetsfragor 6kat
snabbt pa senare ar, liksom efterfragan pa
mer hallbara alternativ.

EN HALLBAR DAGLIGVARU-
HANDEL

Hur kan aktérer inom dagligvaruhandeln,
och framforallt butiksdriftare, bidra till

ett mer hallbart samhalle? Svaren pa den
fragan ar alltifran enkla, da hallbarhet &r
komplext. Bara att méata avtryck av till ex-
empel kemikalier eller koldioxid hela vagen
fran kallan till konsument &r mycket svart.
Till detta kommer avvagningar mellan olika
hallbarhetsmal. Ar exempelvis ekologisk mat
som producerats i ett annat land mer hallbar

an konventionellt producerad i ndromradet
- i vilket avseende? Bor gronsaker férpackas
i plast for att férlanga hallbarheten? Dessut-
om behover hallbarhetsaspekterna samspe-
la med andra perspektiv, som till exempel
ekonomi for bade konsument, butik och
producent.

DEN HALLBARA BUTIKEN

Trots att hallbarhet &r en komplex fraga ar
slutsatsen klar: Vi maste férsoka och mor-
gondagens dagligvaruhandel behéver vara
langt mer hallbar och cirkulér an idag.

De val som den enskilda butiken kan gora

ar till synes begrénsade, och pa manga satt
fast i arbetssatt som byggts upp och for-
finats under lang tid. Férutsattningar och
forvantningar ar djupt inprantade i saval
kundernas vardag som i branschens traditio-
ner. A andra sidan &r dagens butiksnatverk
ett kollektiv med stor kraft att paverka. Bade
bakat, i vardekedjans led av producenter
och leverantérer, och framat i métet med
kunden.

Framtidens butik behdver se sin del i de
system den &r en del av, och arbeta med
hallbarhet utifran ett systemperspektiv
langs hela vardekedjan. Féljande sex forhall-
ningssatt beskriver vad det kan innebéra i
praktiken:

KNUFFA KUNDEN TILL DE HALLBARA VAL
DE ONSKAR.

Nudging ("knuff i en medvetet vald riktning”)
har de senaste aret blivit en uppmarksam-
mad strategi for att fa manniskor att férandra
beteenden, till exempel att géra hallbara val.
Och en stor andel av konsumenter uppger
att de vill gora hallbara val, men vél i butiken
blir utfallet ofta ett annat, da egenintresse
(till exempel pris), att det upplevs svart,
sociala normer, vanor och sammanhang tar
dver.” Hallbarheten maste darfér byggas

»
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in i systemet innan konsumenten gor sitt
val, genom till exempel butikslayout och
exponeringar. De hallbara valen behéver
upplevas som standardval och férenklas,
vilket ocksa konsumenterna sager. Nar kon-
sumenter far utvardera 12 pastaenden om
framtidens butik utifran hur 6nskvarda de
tycker att de &r, sa ar ”Framtidens butik ar
utformad for att minimera klimatpaverkan”

rankat som det mest dnskvarda alternativet.

“Kunder vill géra rétt, det vill sdga valja hall-
bart och hélsosamt. Men ofta gér de inte de
val de vill, vilket beror delvis pa att butiken
inte ser ut pa ett sdtt som stéttar ratt val.
Hjélp kunden att gora rétt val genom med-

veten design av butikslayout.”
(Sara Rosengren professor i marknads-
féring, Handelshégskolan)

SAMARBETEN | VARDEKEDJAN

Butiker har tillsammans stor kraft att pa-
verka leverantdrer och producenter genom
uppmuntran, gemensamma malsattningar,
aktiv kravstallning och medvetna val i
inkdpen.

VAGA ”COOPETITION”

Coopetition &r en sammanslagning av
engelskans collaboration (samarbete) och
competition (konkurrens) och innebér att
féretag i samma bransch bade samarbetar
och konkurrerar for att uppna gemensamma
mal.’

BYGG HALLBART

Den fysiska byggnaden har stor miljopaver-
kan i allt fran materialutvinning till energi-
forbrukning under hela byggnadens livstid.
Att bygga i miljovanliga och taliga material
samt oka byggnadens energieffektivitet
borde vara enkla val fér nya butiker som ska
etableras.

SOK SYNERGIER MELLAN OLIKA
PERSPEKTIV

| kontrast till de malkonflikter vi namnt finns
saklart fragor dar intressenter enkelt kan
enas om vad som ar viktigt, och som da
utgor lagt hangande frukter i hallbarhets-
arbetet. Att 6ka resurseffektivitet brukar till
exempel vara en sadan fraga.

SIKTA MOT REGENERATIVITET

Bortom att minska negativ paverkan kan
butiken bidra till att skapa mer liv i biolo-
giska och sociala system. Butiker kan till
exempel vélja leverantorer som odlar enligt
regenerativa principer, hitta satt att bidra till
de lokala ekosystemen (exempelvis genom
biodlingar och plantera véxter och trad) och
stotta initiativ i lokalsamhallet.
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GLOBALT

(samhallsbehov i stérre utstackning)

DAGLIGVARUAKTORER

OCH BUTIKSNATVERK
(bransch- och butikskollegor)

N\

Initiativ for synergi med
aktorer i ndromradet

Ay \\

Samarbeten och synergier for
storskalig systemisk omstdilining

= i

REGIONALT/NATIONELLT LOKALT

(behov och aktérer i stérre

sammanhang) —I

(lokal kontext,
behov, aktorer)

BUTIKEN

Initiativ fér synergi
med kunder

Fér att skapa verklig skillnad inom hallbarhet behdver butiken férsta sin roll i de system den &r en del av
och arbeta fram nya I6sningar och férhallningssétt utifran ett systemperspektiv. Kélla: Kairos Future

2. FRAN RAVAROR TILL
INFORMATION - MED
KUNDEN | CENTRUM

Kanske har du sett pa Netflixserien Queen’s
Gambit och undrat hur ett féretag vagar
satsa sa mycket pa ett sa smalt och udda
omrade som en tv-serie om schack. Eller

hur de nagra ar tidigare vagade satsa pa en
serie om kvinnliga fangelseinterner, Orange
is the new black. Det &r trots allt inte sa ofta
man ser sadana serier, sa rimligen borde det
varit hogriskbeslut.

Men inte for Netflix, och skalet &r enkelt.
Genom att foretaget stdndigt samlar informa-
tion om tittarnas preferenser sa kan de inte
bara ge skraddarsydda forslag till alla sina
anvandare, de kan ocksa anvanda all denna
data till att pa forhand berakna sannolikheten
for att en ny serie kommer att bli en succé.

Netflix tv-serier ar ett exempel pa det andra
skiftet, som handlar om hur konsumentdata

pa manga hall blivit en ekonomisk motor.
For det Netflix och andra datadrivna féretag
g6r ar nagot fundamentalt nytt. Visserligen
har féretag i alla tider anvant information
for att vagleda sina beslut, men med ny
teknologi kan effektivitet och traffsakerhet
6ka markant. Med maskininlarning och Al
som appliceras pa vaxande datamangder
kan berakningskonsten tranga in pa allt fler
omraden, bli mer sofistikerad och ske i en
helt ny skala.

Darmed férandras ocksa de flesta branscher
i grunden. Fran att IT var ett stod for affaren
har IT for allt fler kommit att bli sjalva affa-
ren, och det géller inte minst de nya aktérer
som etablerar sig i traditionella branscher,
som Netflix, Tesla, Spotify, Klarna, Apotea
och manga andra.

Med internet, appar och sociala medier kan
konsumenters intressen och beteenden spa-
ras, bearbetas och anvandas som underlag
for saval kommunikation som produkt- och  p




DIN MATBUTIK 2032

DIN MATBUTIK 2032

tjansteutveckling. Och med sprakteknologi
och annan avancerad Al kan man inte bara
analysera text och bild utan ocksa skapa
avancerade chatbottar och automatiskt ge-
nerera forvanansvart valskriven text liksom
vélfungerande bilder och och videoinslag.
Allt till ndstan ingen kostnad alls. Och detta
ar bara borjan.

BUTIKEN SOM
TEKNIKPLATTFORM

For Netflix och Amazon &r data och algo-
ritmer hjarta och blodomlopp, det som far
verksamheten att fungera. Men detsamma
galler allt fler branscher. Ett tydligt exempel
ar fordonsbranschen, dar Tesla varit revolu-
tionarer, inte framst for att de fatt branschen
att satsa pa el, utan genom att de med

"FRAMTIDEN LIGGER | ATT

BYGGA I LITEN SKALA,
TESTA SNABBT OCH OCH
SKALA UPP DET SOM
FUNGERAR.”

hjalp av integrerat och standigt uppdaterat
mjukvarusystem gjort bilen till en dator pa
hjul. De traditionella biltillverkarna kampar
nu med viss moéda for att komma ikapp.
Volkswagens styrelseordférande Herbert
Dies konstaterade krasst att mjukvara kom-
mer att sta for 90% av framtida innovationer
i bilindustrin.*

Om bilen har blivit en plattform pa vilken
mjukvarutjanster opererar, ar det da inte
rimligt att anta att aven butiken kommer

att utvecklas enligt samma princip? | sa fall
kommer inte framtidens butik att vara na-
gon slutdestination utan ett projekt i standig

utveckling. Nagot som uppdateras med
sténdigt nya versioner av den mjukvara som
ar motorn i butiken.

Enligt konsultféretaget McKinsey syns ett
tydligt monster dar aktérer inom retail som
har kapacitet att andra sin affarsverksamhet
for att fanga vardet i ny teknologi &r mer
framgangsrika &n aktérer som inte gér det.’
Och for att hela tiden fanga nya tekniska
mojligheter krévs en ny syn pa systemut-
veckling som innebér att man gar fran stora
komplexa, integrerade och ”fardiga” system
till en mer modulér och standigt uppdate-
rad modell med mindre enheter som byggs
samman till en fungerande helhet. Nar nya
mojligheter dppnas upp kan nya moduler
fogas in i helheten, eller féraldrade moduler
bytas ut. Framtiden ligger i att bygga i liten
skala, testa snabbt och och skala upp det
som fungerar.

VILL DU HA MIN DATA?
- VAD FAR JAG FOR DET?

De plattformsbolag som Meta, Amazon,
Netflix och Spotify, bygger alla sin affar
pa kunddata. Samtidigt har lagstiftningen
under senare ar stramats at och
analysforetaget Gartner® réknar med att
65% av jordens befolkning inom nagra fa
ar kommer bo i lander med en lagstiftning
liknande EU:s GDPR-regler.

Just tillgangen till konsumentdata kommer
under kommande decennierna att vara

en helt central fraga. Intresset for att dela
med sig av data varierar mellan olika
lander och i Sverige har de flesta idag inget
emot att dela med sig av sin persondata
till sin dagligvarubutik, sa léange de sjélva
far ut nagot av det. Citaten nedan fran
intervjustudien som gjordes for rapporten
illustrerar detta. Men det ar viktigt for
dagligvaruhandlare att ha i atanke att
konsumenters installning kan féréandras.

“Inga problem att dela persondata, jag &r nog
ganska godtrogen”

“Gdrna om jag far relevanta erbjudanden
eller 6kad smidighet”

”Ingen fara, den kan de fa ta”

3. FRAN MASSMARKNAD
TILL MASSKRADDARSYTT -
| OLIKHETERNAS LAND

“Det kommer bli &n viktigare for butiken
att férsta sin ndrmarknad, och att anpassa
erbjudandet efter lokala forutséttningar.
Den lokala demografin, och dess specifika
efterfragan blir mer styrande for vilka varor
och kundl6sningar som kommer funka.”

(Charlotta Mellander Professor i
nationalekonomi vid Jénképings universitet,
forskare inom regional utveckling)

Framtidens butiker kommer finnas 6ver
hela landet. Men de kommer att verka i
samhallen som lever under an mer skilda
villkor och férutsattningar &n idag. |
glesbygden passerar standigt nya orter den
punkt dar ett fungerande serviceutbud inte
langre gar att uppratthalla med klassiska
modeller och dar helt nya servicelésningar
maste till, och i storstadens fororter saval
som pa mindre orter andras demografi och
med den efterfragan nér nya manniskor
kommer till och andra flyttar ut.

De 6kade skillnaderna har sin grund i
platsers véaxande skillnader i demografi,

arbetsmarknad och infrastruktur. Men ocksa
i att skillnaderna 6kar mellan olika individer
och grupper av méanniskor i allt fran
utbildning, inkomst och digital kompetens
till kulturella preferenser, livsstil, identitet
och harkomst.

| drygt hundra ar har Sverige byggts om
genom att manniskor flyttat fran landet
mot staden. Starkast har flyttstrémmarna
fran landsbygd och mindre tatorter in

till regionala centra och hégskoleorter
varit. Som exempel bodde i Varmland

fér hundra ar sedan ungefar lika manga
maéanniskor som idag. Men da spridda 6ver

”| GLESBYGDEN PASSERAR
STANDIGT NYA ORTER DEN

PUNKT DAR ETT FUNG-
ERANDE SERVICEUTBUD
INTE LANGRE GAR ATT
UPPRATTHALLA MED
KLASSISKA MODELLER OCH

DAR HELT NYA SERVICE-
LOSNINGAR MASTE TILL.”

hela lanet, idag koncentrerade till Karlstad
med omnejd. Férandringen innebér ofta
att dagligvaruhandeln behéver utveckla
sin modell fér att med Idnsamhet kunna
erbjuda service dar befolkningstatheten ar
som lagst.

De senaste decenniernas flyttdata visar att
unga ofta flyttar till storstaderna efter nagra
ar pa mindre hégskoleorter och regionala
centra, for att ndgra ar senare dra sig mot
storstédernas kransbygder fér familjeliv. De
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senaste decennierna ar det ocksa i forsta
hand till storstaderna som invandringen
gatt, och med den har mangfalden i
preferenser och kulturella uttryck 6kat.

Ar 2000 var drygt 1 miljon svenskar forsta
generationens invandrare. 20 ar senare ar
motsvarande siffra drygt tva miljoner, eller
20% av befolkningen. Det gor att Sverige
idag har langt fler forsta generationens
invandrare an invandrarlandet USA

"MANGFALDEN | PRE-
FERENSER OCH KULTURELLA

UTTRYCK OKAT”

nagonsin haft, i varje fall under de
senaste 120 aren. Topparet 1914 var 14,6%
av amerikanerna forsta generationens
invandrare.”

REFLEKTION:

Invandringen ar dock langtifran

den enda drivkraften bakom 6kad
mangfald och olikhet. Under de senaste
decennierna har till exempel efterfragan
pa specialkoster okat kraftigt, fran mat
anpassad for intoleranser och allergier

till dieter som utesluter vissa ravaror
eller har en specifik balans mellan olika
makronutrienter. P4 samma sétt har ett
o6kat matintresse och gourmetisering lett
till att nastan varje produktkategori kan
vara hogintresse - fran te, kaffe, olja och
vinager till gronsaker och valhangd biff.

Sammantaget leder denna 6kning av
mangfald i preferenser till att butiken sjalv
eller i samspel med andra maste klara av
att mota allt fler och alltmer varierande
och specifika krav och férvantningar. Att
mangfaldsckningen skulle avta under de
narmaste aren ar det inte mycket som talar
for, snarare tvartom.

Darmed blir det allt viktigare for

butiken att ligga nara lokalsamhallets
férvantningar och behov och bygga djupa
relationer till sin lokala marknad. Den
enskilda butiken behdver kunna mota
mangfald med variation, samtidigt som
dagligvaruaktérerna som helhet behover
kunna hantera denna mangfald pa ett
effektivt satt. Industrisamhallets effektiva
massmarknadslésningar fungerar inte, de
maste ersattas med lika effektiva l6sningar
som samtidigt &r anpassade till saval
lokala marknader som individuella behov.
Skraddarsytt och effektivt pa samma gang,
masskraddarytt.
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CHARLOTTA
MELLANDER

PROFESSOR | NATIONAL-
" EKONOMI VID JONKOPINGS
' ~ UNIVERSITET, SPECIALISERAD
INOM REGIONAL UTVECKLING

Vad hander egentligen med samhallet och
flyttstrommarna efter pandemin? Ser vi en
allman centrumstagnation i storre stader,
och fler flyttar till landsbygden?

- Forst tror jag det &r viktigt att podngtera
att ca 90% av alla som byter kommun &r unga
manniskor i dldern 18-35 ar. Detta ar den
stora flyttstrommen som satter monstren
- och de soker vid sidan av utbildning och
jobb ett helt livsstilspaket som de framst
tycks hitta i stdderna. Detta tror jag kommer
fortsatta, och det talar for stadernas fortsatta
attraktivitet.”

Vad kommer detta betyda for
dagligvaruhandeln och dess butiker?

”Vi kommer se extremt stora skillnader
géllande vilka |6sningar som &r gangbara och

efterfragade pa olika platser i landet. Det
ar redan stora skillnader i vad som funkar i
Stockholm jamfért mindre orter langt fran
storre stader. Mycket nytt kommer testas
och véxa fram inom all handel i de stérsta
staderna, och sedan gradvis spridas ut i
landet.”

Vilka &r de viktigaste skillnaderna att ta
hansyn till for en butik som vill méta sina
kunder?

"Detta &r delvis en aldersfraga, dér yngre
snabbare kommer anamma online-format
och hemleveranser medan aldre i hogre
grad lar forvantar sig fortsatt service i mer
traditionella former. Men det handlar ocksa
om att monster i efterfragan kommer formas
lokalt, och satta férvantningarna pa vilka
produkter och vilken butiksprégel som ar
gangbar for kunderna.”

“En viktig fraga for de stora kedjorna blir hur
man hanterar de situationer nér butiken inte
ar lnsam att driva langre - pa platser déar
avfolkning sker, dér mest &ldre blir kvar, och
dér samhéllsservicen sakta skalas bort”
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DIGITAL LANTHANDEL
BLEV RADDNINGEN FOR
KILADALEN

| Kiladalen, mellan Norrképing och Nyko-
ping, finns en digital lanthandel som &r
sprungen ur lokala férutsattningar. Kunder
bestaller varor online, vilka levereras re-

gelbundet fran ICA Maxi i Norrkdping till
en lokal byggnad i Stavsjo. Detta sdkrar
nérservicen, och blir en mer kostnads-
effektiv 16sning fér kunder &n att aka till
Norrképing.

Nar E4 for manga ar sedan drogs om ham-
nade Kiladalen bokstavligen vid sidan av
allfarvégen - ett lage som lange inneburit
krympande befolkning och allt samre nar-
service. For snart tio ar sedan grundade

nagra eldsjalar Kiladalens Utveckling AB for
att vénda utvecklingen. Dagligvaruservicen
visade sig vara ett patagligt problem - av-
saknaden av en néarbutik var bade ett prak-
tiskt problem och skapade en kansla av att
orten var pa vag att do. Det lokala utveck-
lingsbolaget tog darfér kontakt med ICA

Maxi i Norrkoping for att soka en vag framat.

Enligt Markus Odin, som driver ICA Maxi
Norrképing, ar det lokala engagemanget
avgorande for att fa det att fungera. Hade
inte utvecklingsbolaget tagit reda pa vilka
fragor som faktiskt var viktiga och sedan
arbetat med dem hade utvecklingen troligt-
vis blivit en annan. Lérdomarna fran Stavsjo
ar att det ar fullt mojligt att skapa I6sningar
som kombinerar affarsmassighet och social
hallbarhet.
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4. FRAN NOD TILL ELASTISK
AFFAR - BUTIKEN OCH DEN
NYA MARKNADSPLATSEN

Det fiarde skiftet handlar om de nya insti-
tutionerna, informationssamhallets insti-
tutioner. Utifran de samhallsfragor som ar
aktuella i en tidsperiod och de tekniska maoj-
ligheter som finns tillgéngliga, formas tidens
organisatoriska och legala I6sningar som

svarar pa manniskors behov och efterfragan.

Dessa |6sningar ar tidens institutioner.

De senaste aren har vi sett mangder av

nya institutioner i dagligvaruhandeln.
E-handelsbutiker, matkassar, REKO-ringar,
supersnabba leveranser fran dark stores
och obemannade butiker ar nagra exempel.

"DET KORTA SVARET AR:
GENOM ATT BLI ELASTISK”

Utvecklingen majliggdrs bland annat av
uppkoppling, digitala identifikationsldsning-
ar och ny logistikinfrastruktur.

| det har avsnittet diskuteras konsekvenser-

na av férdndringarna som presenterades

i de tre féregdende avsnitten, med storst
tonvikt pa konsekvenserna av den tekniska
utvecklingen for detalj- och dagligvaruhan-
deln. Kapitlet inleder med att visa pa alla
de nya l6sningar som dykt upp de senaste
aren for att diskutera hur detta, i kombina-
tion med olikheternas vérld och kraven pa
hallbarhet paverkar det butikens roll som
logistisk nod. Avslutningsvis diskuterar vi
vad detta innebar for framtidens butik, hur
den ska kunna leverera saval funktionella
och emotionella varden i en ny tid. Det korta
svaret ar: genom att bli elastisk.

E-HANDELN AR HAR FOR ATT
STANNA

Lat oss borja med den mest uppenbara
konsekvensen av den tekniska utvecklingen:
E-handeln. Idag star e-handeln for ca 5% av
dagligvaruhandelns omsattning enligt Post-
nord, och Svensk Handel férutspar att an-
delen vaxer till mellan 12 och 18% till 2030.°
Tillvaxten har under pandemin periodvis
varit 100% pa arsbasis och den ser ut att
fortsatta, om an i minskad takt.

35%

SKULLE VILJA BESTALLA MER
DAGLIGVAROR FRAN NATET
(ANTINGEN MED HEMLEVERANS
ELLER UPPHAMTNING) OM
MOILIGHETEN FANNS’
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ALl GOCHE,
GRUNDARE OCH VD FOR
LAST-MILEFORETAGET
GORDON DELIVERY

E-handel med dagligvaror vaxer snabbt nu
- vad ar din bild av utvecklingen?

- Jamfor dagligvaruhandelns e-handel
med annan e-handel. Det ar stora skillnader.
Marginalerna ar betydligt lagre, samtidigt
som antalet varor ar betydligt fler - och i
en mangd olika kategorier med skilda krav
pa varuhantering och temperatur - plus att
en stor andel ar farskvaror som snabbt blir
svinn om det inte saljs. Detta skapar en kom-
plexitet som gor att plock och logistik ar en
betydligt svarare nét att kndcka om man ska
gora det |Idnsamt. Manga e-aktdrer har en

fin och vdxande omséttning - men de gar an
sa lange med en forlust som 6kar linjart med
omsattningen. Kostnaderna foér bade plock
och logistik maste ner ordentligt, och bada
problemen &r svara.

-For plock-problemet ar svaret formod-
ligen automation - i alla fall pa sikt. Stora
pengar investeras, men mycket ar annu
relativt oprovat. Logistiken ar ett annat
problem dar det ar svart att fa skalfordelar.
Nyttjandegraden pa varje lastbil ar lag -
sarskilt om varje aktor ska ha sina egna bilar.
Det kommer aldrig halla i langden, vare sig
kostnadsmassigt eller miljdmassigt. Ar man
Amazon kanske svaret kan bli ett annat ...

Men med detta som bakgrund - Hur kom-
mer det se ut om 10 ar tror du?

-Framtidens e-handel med dagligvaror
kommer handla om stora lager utanfor
stdderna med automatiserat plock. Sen
kommer det behdvas minihubbar narmare
kunderna. Logistiken lar outsourcas sa att
den kan samordnas i storre skala av specia-
liserade aktorer. Slutkunder kommer behdva
flera olika leveransalternativ - boxar och
sma utlamningsstéllen i lampliga lagen dar
hemleverans inte ar I6nsamt. Vilka I6sningar
som behdvs var ar en analys vi haller pa med
idag. Just nu &r allt valdigt oanalytiskt. Det
finns stora maojligheter till utveckling i takt
med att online-marknaden vaxer.

Och vad betyder allt det har for framtidens
butiker?

-Butikerna kommer finnas kvar. Men for-
skjutningen mot online kommer vaxa stadigt
under kommande ar, bade i I6splock, men
kanske framst genom fardiga maltidstjans-
ter med allt hogre fardighetsgrader. Butiker
som kollektiv har en jatteomsattning idag,
men marginalerna ar sma, sa en liten for-
skjutning i efterfragan kan géra stor skillnad
- precis som for andra butiker. Obemannade
butiker moter detta till del. Men vanliga
butiker star starka ett tag till, och har sjalva
mer potential inom e-handel. Click-and-col-
lect verkar ju fungera rétt bra, och det ska
bli intressant att se hur det fortsatter.
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10 TEKNOLOGIER OCH
22 AFFARSKONCEPT

FOR FRAMTIDENS

MARKNADSPLATS

Utdver den rena e-handeln vaxer andra kon-
cept fram som férnyar och ibland utmanar
butiken. Listan pa teknologier, affarskoncept
och nya handelslésningar &r lang och strack-
er sig fran inkép och logistik, till innovationer
som forstarker kdpupplevelsen i butik. Nagra
har manga ar pa nacken, andra ar i sin linda.
Men den gemensamma namnaren for de

allra flesta ar att de bygger pa insamling
och bearbetning av data. De gor, precis som
beskrivet i tidigare avsnitt, butiken till allt-
mer av en teknikplattform.

Nedan finns en lista pa teknologier och
affarskoncept i dagligvaruhandelns framkant,
och féreteelser som &r tongivande inom
dagligvaruhandeln idag. S-kurvan anvands
for att ordna dem efter mognadsgrad: fran
fenomen till vénster som det ar oklart om de
nagonsin kommer att mogna, till mer mogna
foreteelser till hoger. De riktigt mogna ligger
hogt uppe till hoger i kartans ram.

FORETEELSERS MOGNAD INOM

@ texnoLocl @ AFFARSKONCEPT

DALIGVARUHANDELN
N -
DATORSYN ”QUICK-COMMERCE” BUTIKEN SOM HUBB LAGPRIS
SENSORISKA HYLLOR DARK STORES RESTAURANG SJALVSCANNING
BLOCKKEDJETEKNIK DIREKT TILL KONSUMENT ”FOOD HALJS” I BUTIK DATADRIVEN
ROSTASSISTENTER DARK KITCHENS RADE LAGER LOGISTIK
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FENOMEN TILLVAXT MOGEN

De flesta produkter, tianster och I6sningar féljer S-kurvan i sin utveckling. Till en bérjan ar de
fenomen for vilka det &r osékert hur utvecklingen kommer ga. De féreteelser som nar nésta fas
véxer och utvecklas sedan ofta snabbt en period, varpa tillvixten avtar och féreteelsens form blir

mer fast i den mogna fasen. | bilden har teknologier och affdrskoncept i dagligvaruhandeln
placerats ut pa S-kurvan.
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10 TEKNOLOGIER
FOR FRAMTIDENS
MARKNADSPLATS

Har beskrivs tio teknologier som pa olika
satt kan anvandas for att skapa varde inom
dagligvaruhandein.

1. DATADRIVEN LOGISTIK

Sortiment och inkdp blir allt mer automati-
serat optimerat utifran efterfragan baserat
pa data.

Exempel: Jokr, US, har som mal att sortimen-
tet i lager varierar dver dygnet, baserat pa
data om kundernas preferenser.'

2. ROBOTISERADE LAGER

Lager dar det fysiska arbetet utfors helt av
robotar.

Exempel: Ocado, UK/multinationell, levere-
rar lagerlésningar som &r robotiserade och
datadrivna.

3. DYNAMISK PRISSATTNING

Digitala etiketter gor att butiker enklare kan
andra priser pa sina hyllkanter, och teknik
som kan processa information om t ex ut-
gangsdatum kan anpassa priser dynamiskt.
Exempel: Deligate, Sverige, har byggt en [6s-
ning som mojliggor for butiken att anpassa
priser efter utgangsdatum, for att forsakra
att varor nara utgangsdatum blir salda och
inte svinn. Kunden far billigare varor och
butiken far forsaljning (om &n till lagre pris)
istallet for svinn.

4. SKAP FOR LEVERANS

Skap dit dagligvaruhandlare kan leverera
kundbestallningar och kunder hamta helt
sjalvservade. Skapen kan sta vid butiker eller
pa annan plats.

Exempel: Delipop, UK, bygger hubbar med
leveransskap dit flera dagligvaruaktérer
kommer att kunna leverera.

5. DATORSYN

Datorsyn kan anvandas for att identifiera
bade kunder och produkter, sa att produkter
inte behover skannas av en terminal och
kunder inte behover identifiera sig manuellt.
Exempel: Identifiering av kund: Carrefour
Flash, Frankrike, anvander HD-kameror for
att skapa en virtuell avatar av kunden for att
kunna folja den genom butiken och tillsam-
mans med sensorteknik i hyllorna koppla
avataren till en kundkorg.11

Exempel: Identifiering av varor: Amazon
Dash Cart ar en kundvagn som anvander

en kombination av datorsyn och sensorer
for att identifiera varor som laggs i den och
mojliggdra betalning utan att varorna plock-
as upp ur vagnen.”

Exempel: Leverantorer: Smile ID, betalning
med hjalp av ansiktsigenkanning. Fruver
Scan, molnbaserad mjukvara (Google) som
identifierar frukt och grénsaker (bada dessa
leverantérer anvands av Carulla FreshMar-
ket, Colombia).

6. SENSORISKA HYLLOR

Sensorer i hyllor kan anvéndas for att regist-
rera nar en produkt lyfts, information som
sedan kan kombineras med till exempel
vilken kund som plockat upp varan eller
anvandas for att synliggéra mer detaljerad
information om produkten.

Exempel: Purina (butik for husdjurstillbe-
hor), US, visar pa skarmar information om
produkter som kunder lyfter fran hyIIan.13

7. BLOCKKEDJETEKNIK

Inom dagligvaruhandeln anvands blockked-
jeteknik idag framst for att spara produkter
genom vardekedjan och mojliggora livs-
medelssdkerhet och transparens.

Exempel: IBM Food Trust ar en blockkedje-
|6sning som anvands av bland andra Wal-
mart och Carrefour for att spara livsmedels
vag till butiken.
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8. ROSTASSISTENTER

Assistenter som kan ge anvandaren service
efter rostinstruktioner.

Exempel: Amazons Alexa kan hjalpa till med
bland annat inkdpslistor och bestallningar.
Pizza-kedjan Dominos, US, har skapat en
egen rostassistent, Dom, som hjalper kun-
derna att bestalla mat.

9. XR

Butiksupplevelser forstarks med virtuella
element (AR) eller presenteras heltien
virtuell verklighet (VR).

Exempel: Tiger Beer, Malaysia, har under
2020 och 2021 arrangerat en festival fér gatu-
mat som besdks helt i VR. Sedan kan beso-
karen bestalla maten som visas till sitt hem.

10. SJALVKORANDE FORDON
Sjalvkérande fordon har maojlighet att for-
andra forutsattningarna for sista-milen-
leveranser.

Exempel: Nuro, US, utvecklar en sjalvkéran-
de liten ”bil” som kan kéra i 72 km/h och
transportera motsvarande ungefar 24 mat-
kassar."* KFC, Shanghai, anvander forarlésa
fordon fér sina leveranser.”

22 AFFARSKONCEPT
FOR FRAMTIDENS
MARKNADSPLATS

Affarslogiker eller nya - ofta teknikbaserade
- [6sningar som definierar hur en dagligva-
ruaktor bedriver sin affarsverksamhet.

1. LAGPRIS

Lagprissegmentet inom dagligvaruhandeln
har vuxit snabbare an branschen i stort de
senaste aren, och trenden férvantas fort-
satta.

2. SJALVSCANNING
Kunden scannar varor med utrustning som
butiken tillhandahaller och betalar sedan i

en kassa med sjalvutcheckning. En idag val-
etablerad I6sning.

3. MATKASSE

Kunden far recept och matvaror i ratt mangd
ihopplockade i en leverans. Levereras till
hemmet eller hdmtas upp.

ROSTER OM MATKASSEN

Konsumentstudierna gjorda fér rapporten
visar att matkassen ar uppskattad som
outsourcad inspiration och handlingshjalp,
men ofta avslutas prenumerationen efter

ett tag av kostnadsskal, bristande varia-
tion, skiftande ravarukvalitet eller for att
kunden helt enkelt kdnner sig matt pa ny
inspiration. Dessutom kravs att logistiken
fungerar for att konsumenten ska vara
nojd.

4, CLICK & COLLECT

Kunder lagger bestéllningar online och
hamtar sedan leveranserna i butik, utanfor
butiken eller pa ett leveransstalle.

5. BUTIKEN SOM HUBB

Dagligvarubutiken kan férstarka sin gravita-
tionskraft genom att bli en hubb genom att
samla fler tjanster runt sig och sikta pa att bli
en “one-stop destination”.

Exempel: Walmart Supercentre, US, samlar
tjdnster som apotek, optiker och bageri runt
matbutiken.

6. RESTAURANG OCH ”FOOD HALLS” |
BUTIK

Butiker erbjuder kunder att ata eller képa
med tillagad mat i, eller i anslutning till,
butiken.

Exempel: Dom’s Kitchen & Market, US,
erbjuder restauranglik upplevelse for saval
frukost som middag. Eataly, UK, erbjuder en
matupplevelse med bade inspiration och
larande.
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7. REFILL

Refill gor att mangden férpackningsmaterial
kan minskas da kunden ateranvander sam-
ma behallare manga ganger.

Exempel: Asda, UK, erbjuder konsumenter
att kdpa produkter i egen, eller separat kopt,
forpackning samt 6l for take away i glasflas-
kor. | York finns en butik som erbjuder 6ver
100 produkter som refill.*®

9. POP UPS | BUTIK

Butiken blir flexibel och intressant for konsu-
menter genom att ha ytor for pop ups. Dess-
utom far samarbetspartners en plattform.
Exempel: Bride, Schweiz, har en yta dar res-
tauranger far sélja sin mat under begransa-
de tidsperioder.

8. DIREKT TILL KONSUMENT. Nya former
av torgmarknader utvecklas, dar digitala
plattformar mojliggor for producenter att
sélja direkt till konsumenter.

Exempel: Pinduoduo, Kina, ar en digital
plattform som har méjliggjort for 12 mil-
joner bonder i landet att sélja sina varor
direkt till konsumenter. REKO-ringen, Sve-
rige, ar en rorelse dar D2C, direkt-till-kon-
sument koordineras via lokala Facebook-
grupper.

De forsta grundades 2016 och idag finns
over 200 REKO-ringar i Sverige som till-
sammans har ca 800 000 medlemmar.

10. QUICK-COMMERCE”

Erbjudande att fa leverans till sin plats inom
10-15 min. Aktdrerna har starkt fokus pa
logistik.

Exempel: Gorillas, Europa, US, "Gorillas ex-
ists to create a world with immediate access
to your needs. We are not business people
building a delivery company — we are de-
livery people building a business.” (Kagan
Sumer, CEO of Gorillas). Foodora manga
lander. Wolt Market, manga lander.

11. DARK STORES

Lokala mindre lager som ar anpassade for
att plocka ihop bestallningar for snabba le-
veranser. Logistikuppldgget med dark stores
ar ofta mojliggodrare for quick-commerce.
Exempel: Foodora, manga lander. Wolt Mar-
ket, manga lander.

“Under de kommande tio aren kommer
fler leverantérer till dagligvaruhandeln
bérja ifragasétta sina affdrsmodeller och
hitta nya végar till konsumenten. D2C-mo-
deller och plattformar som Apotea och
Snusbolaget dr exempel pa detta. | USA
har det ocksa visat sig att kunder gédrna
har relation direkt med leverantorer,

och gillar att bli inspirerade till exempel
genom att fa testa nya produkter direkt -
innan de nar butikerna.”

(Jonas Arnberg, tidigare VD pa Handelns
Utredningsinstitut)

"REKO-ringar borde vi tdnka mycket mer
pé. Dessa kan knytas an till vara butiker,
och dven om vi till viss del konkurrerar sa
har vi sGkert mycket att vinna pa samar-
bete”

(dagligvaruhandlare).

12. DARK KITCHENS

”Dark kitchens”, “ghost kitchens” eller “spdk-
kok” &r olika begrepp som beskriver restau-
ranger dar serveringen férsvunnit, och det
endast ar avhamtning eller hemleverans
som erbjuds. Marknaden bedéms vara vard
1 miljard dollar 2030.”

Exempel: Curb, Sverige, tillagar mat fran
flera olika kok, vilken bestalls och levereras
via Foodora, Wolt eller Uber Eats.

13. SKAP FOR LEVERANS

Skap dit dagligvaruhandlare kan leverera
kundbestallningar och kunder hdmta helt
sjalvservade. Skapen kan sta vid butiker eller
pa annan plats.

Exempel: Delipop, UK, bygger hubbar med
leveransskap dit flera dagligvaruaktérer
kommer att kunna leverera.”®

14. OBEMANNADE BUTIKER

Butiker dar kunderna skéter hela sin hand-
ling utan hjalp fran personal (Se férdjupning
om obemannade butiker pa sidan 37).
Exempel: Lifvs, Sverige.

ICA har i april 2022 ca 15 butiker som
jobbar aktivt med att 6ppna, eller redan har
Oppnat, obemannad service.

15. LEVERANS IN | HEMMET

Aktorer levrerar varor anda in till kunders
kylskap, inne i huset eller utanfor. Méjliggors
av smart teknologi for las.

“Vi har éver 100 butiker som
ér intresseradle av konceptet
och listan ékar for varje vecka”,

séiger Johan Berg, ansvarig
for obemannat pé ICAx.

Exempel: Walmart, USA, planerar vid slutet
av 2022 erbjuda 30 miljoner hushall majlig-
het till leverans hem till sina kylskap. Kun-
derna far obegransat antal leveranser nar de
skaffar ett arsabonnemang.”

16. FLEXIBLA/MODULARA BUTIKER
Genom att bygga upp butiker med moduler
som kan flyttas runt mojliggors lokalanpass-
ning, enkel kontinuerlig forandring och skal-
férdelar samtidigt.

Exempel: Interstore | Schweitzer har utveck-
lat ett butikskoncept, Flexstore, dar hela
butiken byggs upp av flyttbara moduler, hyl-
lor och diskar. Konceptet har en 16sning for
vatten och el som gér att alla moduler kan
placeras fritt. Losningen finns till exempel i
en av Sobeys butiker i Kanada.”

17. MINSKAD BUTIKSYTA

Antingen minskad total yta for att minska
kostnader att bygga och driva, eller minskad
yta for att exponera varor for kunderna till
férman for plocklager for e-handel.
Exempel: Lotus’s, Bangkok, har paneler dar
kunder kan scanna skrymmande varor for
att sedan fa dem levererade hem. P& sa satt
krédvs mindre yta i butiken for att exponera
dem. Jumbo Spid 35, Chile, gér om delar av
sina butiker till “micro fulfilment centres” for
e-handel med snabba leveranser.”

18. MOBILA BUTIKER

Butiker som kommer till kundernas
naromrade.

Exempel: Grocery Neighbour, US, har butiker
i lastbilar som kér omkring. Konsumenter

far en notifiering nar butiken finns i deras
narhet.

19. AUTOMATISKA LEVERANSER
Aktorer som levererar varor som
prenumeration.
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“Butiken kan bli mycket béttre pa att hjalpa
kunden med varuférsérjning istéllet for bara
sélja saker ndr kunden kommer in i en fysisk
butik. Butiken kan exempelvis bérja erbjuda
kontinuerlig pafyllning hos kund - baserat pa
tidigare forbrukningsménster - enligt samma
logik som varuflédena in till butiken hante-
ras.” (Sara Rosengren, professor i marknads-
féring, Handelshégskolan)

3avi0

tror att de 2024 kommer vara
intresserade eller mycket intresserade
av tjanster for automatisk pafyllning
av livsmedel och andra dagligvaror,
baserat pa sin normala férbrukning.
Bland yngre och smabarnsfamiljer &r
intresset &n stérre.”

20. FORSALINING GENOM SOCIALA MEDIA
Forsaljning genom sociala media har slagit
stort inom retail generellt. Nu borjar dven
forsaljning av mat leta sig in pa plattformarna.
Exempel: TikTok bérjar under 2022 erbjuda
hemleverans av mat som anvandarna ser i
sitt flode.”

21. RAVARUPRODUKTION | BUTIK

Genom att producera ravaror pa plats i buti-
ken minskas resursanvéandning och miljopa-
verkan fran transporter och mellanlagring.
Vaxthus och hydroponisk odling ar exempel
pa tekniker.

Exempel: Rewe, Tyskland, varje butik produ-
cerar ravaror som passar sin lokala kontext,

bland annat genom véxthus pa taken.**
Walmart, US, har just (januari 2022) investe-
rat i start up bolaget Plenty som ar ledande
inom vertikal odling. Walmart meddelar att
de planerar att sélja Plentys grénsaker i alla
sina butiker i Kalifornien innan 2022 &r slut.”

22. ’METAVERSE”

Metaverse som uttryck fick uppmarksamhet
hdsten 2021 nar Facebook bytte namn till
Meta och gjorde uttalanden om att skapa
en 3D varld. Metaverse ar inte ett tydligt
definierat eller avgrénsat fenomen, men kan
beskrivas som nasta version av internet. |
denna nya generation av internet erbjuds
upplevelser dar anvdandarna deltar med hela
sin kropp och befinner sig i en virtuell varld,
dar de kan interagera privat eller professio-
nellt och delta i ekonomiska system genom
att till exempel skapa och handla produkter.

SER VI SLUTET FOR BUTIKEN?

Fysiska butiker har fram till idag varit givna
och palitliga noder déar utbud och efterfra-
gan pa ett effektivt satt matchats och dar
alla funktioner samlats pa en och samma
plats.

Men ny demografi, nya kundférvantningar
och ett forandrat affarslandskap med nya
konkurrerande I6sningar gor att den tradi-
tionella butiksnoden sa sakta baorjar luckras
upp. Konsumenter behdver inte langre ga
till butiken, vare sig for att géra inkop eller
hamta varor.

Inképen kan dessutom enkelt goras via olika
kanaler: middagen fran ett hall, basvarorna
fran ett annat. Konsekvensen &r att den klas-
siska nodstrukturen bryts upp i ett multi-no-
dalt system.

Innebér detta da att butiken pa sikt kommer
att forsvinna. Nej, lite talar for att det kom-

mer att ske under det kommande eller ens
de kommande decennierna. Trots manga
nya alternativ har de storsta dagligvaru-
aktorerna i Sverige sammantaget okat anta-
let butiker sedan 2018. Svensk Handel forut-
spar dock att antalet butiker sakta kommer
att minska, men inte mer an med ca 4% mot

EXPERTER SAGER ATT DEN
FYSISKA BUTIKEN KOMMER
ATT FINNAS KVAR

”Vi rdknar med att 6ver 90% av all dagligva-
ruhandel fortfarande sker via fysiska kanaler
2030. Andelen kommer séklart variera pa
olika platser, men podngen &r att butiken
kommer fortsétta vara valdigt viktig, och

att investera i butiken kommer vara fortsatt
viktigt for att fa till bra koncept och erbju-
danden.”

(Nick Miles, Senior Retail Analyst,

Institute of Grocery Distribution, IGD)

“Kontinuitetsmodellen géller nog hér - att
férdandringar séllan sker stétvis. Det fortsét-
ter vara langa trender snarare én diskonti-
nuitet och disruption. Mat &ar ocksa sa basalt,
och férmodligen &r det en djup ménsklig
njutning och en lyx i sig fér manga att bara

Dagligvaruaktérerna har samma uppfattning
och menar att &ven om e-handeln

kommer 6ka, sa ar dagens butik en utifran
forutsattningarna val optimerad 16sning
som kommer att sta stadigt ett bra tag till.

Till sist visar konsumentintervjuerna att
férandringen knappas kommer att drivas

2030. Experterna pekar pa beteendemas-
sig troghet som en bromsande faktor, men
ocksa pa att saval butikens funktionella som
emotionella varden lar sta sig starka i kon-
kurrensen. Sammantaget ar bedémningen
att det tar tid innan alternativen blir reella
alternativ for de flesta kunder.

fa vandra runt bland en massa ldckert presen-
terad mat.”
(Magnus Kempe, Kairos Future)

”Jag tror dnda att butiken har ett

ganska stort varde i att den bryter bulk néra
kunden. Det ar ganska effektivt pa manga
satt. Just med tanke pa alla kylkedjor och
hanteringskrav som finns for livsmedel.

Det ér inte effektivt med ”last mile” av ravaror
till varje kund.”

(Sara Rosengren, professor i marknadsféring,
Handelsh6égskolan)

"De fysiska butikerna funkar som annons-
pelare till e-handeln. De ér skyltfénster som
hjélper kunder minnas dem fér e-handel.

Fér mig kdnns det som att den fysiska butiken
néstan ar den viktigaste drivkraften bakom
e-handeln.”

(Jens Nordfélt, professor i management,
University of Bath, forskare inom
konsumentbeteende)

av konsumenter. Dagligvaruinkép ar inte
en vardagsplaga: Hela 92% uppger att de
antingen ar neutrala eller positiva till sin
upplevelse att handla dagligvaror idag.
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DAGLIGVARUHANDLARE

"Allt pekar péa att bade fysiskt och online
kommer finnas kvar, men férdelningen ar
annorlunda. Man kan vilja att vara helt
fysisk far en mycket mindre marknad.”

”| det hér butiksparadigmet har vi
optimerat var I6sning sa bra det bara gar”

KONSUMENTER

”Jag tycker det &r bra som det ar. Forstar
att det kommer att utvecklas men ser
inget behov av annorlunda matbutiker”

“Handlar sa pass séllan sa behéver inte
ga mycket fortare eller &ndras mycket”

"Tycker butikernas utseende och
uppldgg ar bra idag”

Den fysiska butiken som nod blir mindre sjalvklar nar nya alternativ pa
marknaden utvecklas. Den klassiska strukturen med den fysiska butiken som
enda nod bryts upp i ett system med manga noder.

OKAD FORADLINGSGRAD
/TILLGANGLIGHET/SMIDIGHET

AGGREGERING/UPPSAMLING

DIN MATBUTIK 2032

MAT MED MERA - AVEN |
FRAMTIDEN?

Lat vara att butiken finns kvar, men hur kom-
mer sortiment och utbud paverkas av det
nya affarslandskapet? Vid sidan av mat och
livsmedel, innefattar ju dagligvaruhandeln
manga fler produktkategorier. Nar nu e-han-
delsbeteenden blir mer etablerade, och det
blir enklare att hitta specialiserade butiker
online, kommer det da vara lika lockande
att kdpa alla dessa olika typer av varor fran
samma plats eller via samma typ av tjanst?
Over tid har allt fler produktkategorier - fran
férbrukningsartiklar, apoteksvaror, spel och
leksaker till elektronik, tradgardsprodukter
och husgerad - fyllt dagligvaruhandelns

"Det som jag skulle oroa mig fér om

jag var en aktér i den traditionella
dagligvaruhandeln é&r att reduceras till
livsmedelsbutik. Konsumenten ligger fére
dagligvaruhandeln nér det kommer till
digitalisering och hittar dérfér nya vagar
till produkter som inte dr mat.”

”En risk &r att hégmarginalprodukter
férsvinner allt mer ur dagligvaruhandeln.
Entreprendrer och riskkapitalister
férséker hitta vilka produkter de

kan plocka ut och stoppa i en ny
affarsmodell. Och da kommer snuset

och huvudvaérkstabletterna férsvinna

ut. Non-food delen kommer att krympa.

Och eftersom dagligvaror &r bransch
med ldga marginaler, med I6nsamhet
kring 2-3%, riskerar detta att skapa en
smértsam minskning av snittképet och
I6nsamheten.”

(Jonas Arnberg, detaljhandelsexpert,
tidigare VD pa Handelns Utredningsinstitut)

hyllor och skapat en mix av vitt skilda pro-
dukter med valdigt olika marginaler. For
butiken innebar det att den maste hantera
en mangfald av olika leveranser, férvarings-
|I6sningar och temperaturzoner. Fér kunden
ar det varor som star for vitt skilda behov,
kanslor och drivkrafter. Det breda utbudet
har fungerat val sa lange tillrdckligt manga
kunder haft vanan att regelbundet besoka
sin butik. Men om vardagskonsumtionen
genom e-handeln bryts upp i manga olika
kanaler blir det kanske inte lika sjalvklart att
alla dessa varutyper kommer handlas fran
samma stélle.

Pa natet ar det enkelt att besoka flera bu-
tiker samtidigt, vilket sanker troskeln for

att handla olika kategorier av varor fran
olika stallen. Sarskilt om upplevelsen av att
kopa apoteksvaror, toapapper, batterier,
tandkram, tv eller stekpanna kan géras mer
intressant, transparent, smidigt, personan-
passad och till battre pris av specialiserade
aktorer. Darfor behover dagligvarubutiker
fortsatt arbeta med att géra det attraktivt
och enkelt att handla varor av fler kategorier
an mat.

"Utbudet utéver mat kommer nog att
dndras. Om det ar stekpannor idag ar
det kanske nagot annat i framtiden.

Det &r andra komplementéra produkter
som dyker upp i den hér férandrade
konkurrensbilden och med féréndrade
konsumtionsménster.”

(Sara Rosengren, professor i
marknadsféring, Handelshégskolan)
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FRAMTIDENS BUTIK AR EN
ELASTISK AFFAR

Vi har nu diskuterat hallbarhetsfragornas
komplexitet, en forandrad demografi och
okad diversitet i efterfragan, och inte minst
hur ett nytt landskap med nya tekniska 16s-
ningar och affarskoncept vaxer fram, vilket
innebar, saval utmaningar som majligheter.
Trots detta talar det mesta for att butiken
star stadigt i manga ar &én, pa grund av
vanans makt, men ocksa for att butikens
fortsatt har manga férdelar jamfért med
alternativen.

Trots det kan butiken inte avsta fran att del-
ta i de forandringar vi just nu bevittnar. Den
maste bade anpassa sig till och félja med
kundgrupper och lokala férutsattningar, och
ta till sig nya teknikbaserade I6sningar.

Dagligvarubutiken behéver bli mer elas-
tisk, den maste svara upp mot nya férvént-
ningar och férnya och férlanga sitt eget
erbjudande utifran samma logiker som den
utmanas av.

DET KAN EXEMPELVIS SKE GENOM ATT:
» Ha obemannade satellitbutiker

« Kreativt utveckla erbjudanden som
svar pa lokal efterfragan och olika
kundgruppers forvantningar

« Skapa nya l6sningar for maltidsservice
eller andra vardagsldsningar

+ Utveckla erbjudanden for automatisk
pafylining hos konsumenter

« Forstéarka sin gravitationskraft genom
att bli en hubb, genom att samla manga
olika tjanster omkring butiken

Kort sagt, framtidens lokala butik &r elastisk
och drar full fordel av méjligheterna i en ny
tid genom att forma erbjudanden kring kun-
den och ”stracka ut” affaren och pa sa satt
tacka in nya och mer varierade behov.

Obemannad service i butik betyder att kun-
den med sig sjalv och till exempel mobilen
som enda verktyg identifieras, far tilltrade
till butiken, scannar varor och betalar. En ny
niva av sjalvservice och teknikstodd tillit ar
dérmed pa vag att etableras i butiksvarlden.

Johan Berg, lead pa ICAx och expert pa om-
radet beskriver hur obemannade butiker kan
fungera och vilka fordelar de kan ha:

Obemannat har aven maojligheten att inte
bara innebara férlangd service utan dven
vara den avgoérande faktorn som sékrar

butikens dverlevnad. Detta genom att ex-
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empelvis korta bemannade 6ppettider for
att fa ner kostnaderna, men utan att ta bort
mojligheten for kunderna att fortsatta hand-
la mat. Detta kan vara det som gor att buti-
ken faktiskt blir kvar pa orten istallet for att
tvingas ldggas ner pga dalig Ibnsamhet”

Obemannade eller delvis obemannade
butiker etableras nu pa bred front saval i
Sverige som runt om i varlden - av startups,
etablerade dagligvarukedjor och digitala
plattformsgiganter. ICA 6ppnade sina forsta
helt obemannade butik vintern 2021, efter
att ha infort delvis obemannad service i
nagra butiker.

Vad séager da konsumenterna? Enligt enkat-
studien har 15% nagon gang testat att hand-
la dagligvaror i en obemannad butik, 12%
skulle vilja géra det mer om majligheterna
finns och 18% ser det som 6nskvart att fram-
tidens butiker till stor del &r obemannade
och utformade for effektiv sjalvservice. Hela
46% anser att det ar troligt att det blir sa.

Diskussionerna pa natet visar en blandad
installningen till obemannat hos konsumen-
terna. Har finns saval ris som ros. De nega-
tiva kommentarerna belyser framst oro for
overfall, stolder, att arbetstillfallen forsvin-
ner samt att aldre kan ha svart att hantera
tekniken.




MAGKANSLA

NYTT &
SPANNANDE!

KUSLIGT MED FOR
MYCKET SCI FI-
KANSLA

Kairos Futures netnografi (2021) visar sammanfattningsvis att konsumenter
har bade férhoppningar och farhagor nar det kommer till obemannade butiker.
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KONSUMENTER I SILLERUD &
JARVSO UTTALAR SIG I ICAS
UNDERSOKNING FRAN 2021:

“Tack for att jag dntligen kan dka pa min sons
trdning utan att kdnna mig stressad for att jag
inte ska hinna handla mat”

“Férra aret kérde jag 12 mil fér att storhandla
en gang i veckan, samt gjorde komplette-
ringskép pa macken pa natten nér jag akte
hem fran skiftiobbet”. Nu handlar jag pa min
ICA-butik nér jag vill eftersom han aldrig
stanger langre. Hur mycket pengar och tid jag
sparat pa detta vagar jag inte ens rdkna pa,
fér da skulle jag bara bli ledsen nér jag insag
hur illa jag méaste ha matt tidigare”
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Vi tdnkte képa nya storre frysar till var lilla
bostadsréattsférening, men sa kom vi pa under
motet att vi har ju ICA 6ppet dygnet runt 200
meter fran vara ldgenheter, dér har vi ju till-
génag till hela frysdisken!”

”Jag vill inte ha nagot sadant dar bank-id, hur
ska jag kunna handla nu da?”

”Jag kan inte med sadan déar smarttelefon”

Berakningar pekar pa att det kommer att
dréja framat 2040 innan det blir IGnsamt
att driva storre butiker utan bemanning.m
Under kommande ar kommer utvecklingen
darfor framst ske i mindre servicebutiker
pa nya platser, kring eller som del av be-
fintliga butiker och kring utlamningsstal-

P43 nétet finns manga inldgg kring trygghet
och sédkerhet, men ocksa om risken for stél-
der:

”I min ort har de férsokt tva ganger. Bada
gangerna fick de lagga ner pa grund av stél-
der. Trots kameror och allt. Tydligen gar tva
in, en képer nagot strunt, en gar precis efter
med en massa varor och smiter ut”

len dér manniskor som hamtar varor kan
kompletteringshandla. Givet tillvaxten i
lagprissegmentet ar det ocksa intressant

att fundera 6ver i vilken man obemannade
butiker eller delar av butiker ar en vag till de
lagre priser som manga kunder satter stort
varde i.
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RNA

|. BUTIKEN &
KONSUMENT-

Vilka ér de behov och drivkrafter hos konsumenter som
dagligvaruhandeln behéver méta och forma sig kring? Slutligen
ér det trots allt konsumenterna som véiljer sin butik. Det hér
avshnittet beskriver de av svenskarnas dnskningar, vérderingar
och preferenser som &r viktigast for framtidens butik att kéinna

till och méta.

Framtidens butik maste hdnga med i aktu-
ella férandringar i omvarld och teknik samt
mota tidens utmaningar. Men framfor allt
behover den svara upp mot konsumenter-
nas férvantningar. Det skapar frdgor om
vilka férvantningar konsumenterna har pa
sin butik, och vad de skulle vilja se mer avi
framtiden.

For att kartldgga svenskarnas instéllning till
butiken genomférdes en omfattande enkat-
studie med drygt 3 000 respondenter. Ut6-
ver fragor om relationen till butiken, stallde
enkaten fragor om konsumenters liv i stort
for att fa en uppfattning om hur butiken kan
utvecklas for att bidra positivt till vardags-
livet. For att fa en annu djupare forstaelse

genomfordes dessutom djupintervjuer med
40 konsumenter i olika aldrar. Insikterna fran
dessa specifika studier kompletterades och
kontrasterades med data fran Kairos Futures
gedigna bank med information om Sveriges
invanare och var samtid. Resultaten sam-
manfattas i tio centrala insikter:

1. DET HANDLAR OM HALSA

Som svar pa fragan om vilka férandringar
som skulle gbra ”storst positiv skillnad i ditt
vardagsliv” handlar tre av de fyra vanligaste
svaren om halsa - motion/traning, sémn och
hélsosam mat. Pa plats fem kommer "na-
turen” och pa plats sju ”lugn och ro”, vilka
mojligen ocksa kan knytas till hélsa.
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Vad foéréndringar tror du skulle gora storst
positiv skillnad i ditt vardagsliv. Topp 5 alter-
nativ bland 22 maéjliga.

[=
.

Mer motion/tréning (51%)

Mer umgéange och kvalitetstid med
véanner (38%)

Mer/béattre sémn (37%)

Mer hédlsosam mat och kost (32%)

Mer kontakt med naturen (32%)

Mer umgange och kvalitetstid med min
familj (30%)

7. Mer avkoppling/lugn och ro (28%)

N

ovpw

Data insamlad under de senaste aren visar
att svenskar kopplar halsa allt starkare till
god sémn och franvaro av stress, dar just
onskan om mindre stress ar det som 6kat
mest de senaste tjugo aren.”

Ocksa forvéntningarna pa butiken knyts
starkt till hélsa. Pa frdgan om hur konsu-
menter vill kdnna sig nér de handlar hamnar
”halsosam, en kansla av att ta beslut som
paverkar min hélsa positivt” pa plats fyra
och ”lugn, en kénsla av avkoppling” pa plats
fem av elva alternativ. Néra fyra av tio sager
att halsa ar nagot de verkligen vill kdnna nar
de handlar. Det finns med andra ord ett stort
utrymme for butiker att guida och inspirera
konsumenter till mer hdlsosamma val.

Hur kan Framtidens butik fanga upp dessa
drivkrafter och satta halsa i fokus - bortom
den halsosamma maten?

2. RELATIONER AR DET
BASTA TING

Tatt sammanldnkat med halsa ar relationer.
Forskning visar pa vikten av grupptillhérighet
fér var hélsa och undersékningar visar att
vara mest minnesvarda upplevelser i valdigt
stor utstrackning ar tillsammans-upplevelser,
sadant vi gjort tillsammans med andra.”®”

| dagens samhaélle dar livet ofta préaglas av
en kansla av tidsbrist ar det l4tt att tro pa
pastaendet att maltider inte langre &r nagot
vi intar tillsammans. Det mesta talar dock
for att det &r en myt. Maltiden i sig ar for de
flesta just ett tillfalle att dela inte bara brod
utan ocksa tankar och erfarenheter. Att ska-
pa kontakt.

Datan i tabellen ovan visar att vid sidan av
halsa &r det just mer tid for relationer - van-
ner och familj - som de flesta ser skulle gora
storst positiv skillnad i vardagslivet. Det visar
sig ocksa att den férvantade nyttan av mer
tid for relationer &r oberoende av bostads-
ort, kdn och alder. Kanske ar ett skal till den
starka dnskan om mer vardagstid med nara
och kéra det enkla faktum att trenden gari
motsatt riktning, vi spenderar allt mindre tid
med vanner.”

Sist men inte minst, inspiration fran vénner
banar ofta vag fér nya beteenden:

“Grannen hade ju prévat matkasse och sedan
fortsatt laga nagra recept dérifran, jag tyckte
det verkade som ett kul sétt att fa nya var-
dagsrétter pa.”

(Konsument om varfér hen bérjat med
matkasse)

Hur kan Framtidens butik hjalpa kunder till
fler och djupare vardagsrelationer?

3. SPARA AR TILLBAKA

Fa har nog undgatt FIRE-trenden (Financial-
ly Independent, Retire Early) och den stora
passion for investeringar som framfor allt
manga unga (mén) dgnat sig at de senaste
aren. Malet &r att bli ekonomiskt oberoende
genom att tokspara under nagot decennium
for att sedan kunna leva pa rénta pa ranta,
mdjligen i kombination med lite inkomster
fran sidointressen.

Men spartrenden &r langt mer omfattande
an sa, och handlar om mycket mer an ett
malmedvetet och intensivt sparande och
finansiella placeringar. For de flesta handlar
den snarare om att vara ekonomisk, handla
smart, ha koll och vara prismedveten.

”Jag har mina basvaror och sa véljer jag pro-
tein och grénsaker efter vad som &r i sésong
eller pa kampanj, kollar gérna prisnedsatta
varor dédr man kan fynda. Recept kan jag be-
stdmma i efterhand.”

(Konsument om hur hen kostnadsoptimerar
smart)

Under senaste 20 aren syns tydligt hur yng-
re, och framforallt kvinnor, blivit betydligt
mer sparorienterade och mindre sldsaktiga.
Samtidigt syns inga storre férandringar vare
sig bland yngre eller femtioplussare vad
géller vilja att betala extra for hallbarhet.
Mojligen ar det en tilltagande prismedve-
tenhet som fungerar som motvikt aven i
detta avseende - vi vill garna géra milj6-
och klimatsmarta val, men det far inte kosta
mer. Femtioplussarna, och da framfér allt
kvinnorna, har dock blivit lite mer kdpglada,
kanske for att de helt enkelt har betydligt
mer att réra sig med idag, jdmfort med for
20 ar sedan.

PRIS OCH SPARA ALLT
VIKTIGARE FOR UNGA

Kélla: SveSamFram (Kairos Futures

I6pande langtidsstudie, 2022) 2000

PRIS
2020

2022 2020

B vinis29

MAN 50+
B kvINNOR 1829

SLOSA

KVINNOR 50+

HALLBARHET

& 2020

SPARA

Koordinaterna motsvarar respektive grupps genomsnittliga svar pa huruvida de instimmer med
pastaendena “Jag koper hellre varor fran ett féretag som &r miljévénligt, etiskt och tar sitt sociala
ansvar dven om varorna ar dyrare” (x-axel) och “Jag investerar och sparar hellre de pengar jag
far éver 4n gér av med dem pa konsumtion” (y-axel) respektive. Data fran Kairos Futures studie

Svenskarna, samtiden framtiden 1955-2021.
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UNGA ALLT MER SPARSAMMA

” Jag investerar och sparar
hellre de pengar jag far 6ver én
g6r av med dem pa konsumtion”

2000 2020 2021

Andel som instammer (valt 5-7 pa skala
dér 1 = Instimmer inte alls och 7 =
Instimmer helt) med pastaendet “Jag
investerar och sparar hellre de pengar
jag far 6ver 4n gér av med dem pa
konsumtion”. Data fran Kairos Futures
studie Svenskarna, samtiden framtiden
1955-2021.

Bland unga ar spartrenden mycket stark, och
den tycks ha accelererat under pandemin.

"NAR VI FRAGAR KONSU-
MENTERNA HUR DE VILL
KANNA SIG NAR DE HAND-
LAR, SAGER 47 % ATT
DE VILL KANNA SIG
"SPARSAMMA””

Sedan 2000 har andelen 18-29-aringar som
instammer i pastaendet ”jag investerar och
sparar hellre de pengar jag far ver an goér
av dem pa konsumtion” férdubblats fran
35% till drygt 70%. Under de senaste aren
har ocksa de som spontant némner sparan-
de som ett av sina tre stdrsta intressen okat
kraftigt i samma aldersgrupp.

Inom handeln syns ocksa spartrendens
genomslag i den stadigt vdaxande del av
detaljhandelskakan som lagprisalternativen
kapar at sig. Nar vi fragar konsumenterna
hur de vill kdnna sig nar de handlar, sager
47 % att de vill kanna sig "sparsamma”. Det
renderar en tredjeplats bland elva kanslor.
Dessutom sager hela 53 % att de vill kdnna
sig planerade, och ha ”ordning och koll pa
laget”. Och dar ar pris definitivt en viktig
aspekt av "koll”.

Hur kapitaliserar Framtidens butik pa viljan
att spara, mer an att bara erbjuda lagsta
pris?

4. MATEN - INTE BARA PA
FATEN

Under de senaste decennierna har tv-kana-
ler och streamingtjanster fyllts av matlag-
ningsprogram, och fran att ha varit nagot
forbehallet stjarnkockar ser vi nu hur allt fler
vanliga svenssons blir stjarnor. Saval intres-
set for att 4ta som att laga ny, spannande
och exklusiv mat tycks ha exploderat i takt
med antalet tv-program, kokbdcker, sociala
medieinldgg och riktigt bra krogar. Pa nagra
fa decennier har Sverige som nation gatt
fran kulinariskt ointressant till spdnnande,
ocksa pa den internationella scenen.

Men &r det verkligen sa att svenskens ma-
tintresse har 6kat? Svaret pa den fragan ar
ett obestridligt ja - siffrorna talar sitt tydliga
sprak.
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Nar svenskar i fritext far ange sina tre stors-
ta intressen syns de senaste aren en tydlig
o6kning i andel som anger matrelaterade
amnen, fran 12% till 18% under aren 2018-
2021. Bland unga ar det spontana intresset
an storre, hela 24% anger mat som ett av
sina tre storsta intressen, jamfort med 13%
ar 2018. Det g6ér mat och matlagning till
svenskarnas fjarde storsta intresse efter
tréning, familj och litteratur, dar i varje fall
de tva forsta inte riktigt spelar i samma
kategori.

"BLAND UNGA AR DET
SPONTANA INTRESSET AN

STORRE, HELA 24% ANGER

MAT SOMETT AV SINA TRE

STORSTA INTRESSEN, JAM-
FORT MED 13% AR 2018”

MATLAGNINGSINTRESSET OKAR

2001 2015 2022

Andel bland unga 18-29 ar med "Laga mat”
som storsta eller mycket stort intresse. Data
fran Kairos Futures studie, Svenskarna,
samtiden framtiden 1955-2021.

Aven i Kairos Futures l&ngtidsstudier syns att
andelen som anger att laga mat ar ett "stort
intresse” eller "mitt storsta intresse” har
okat: fran 29% 1970 till 38% 2017. Det &r ock-
sa framst under 2000-talet som 6kningen
skett. Detta géller ocksa unga unga (18-30
ar) dar intresset mer &n férdubblats fran 17%
2001 till 35% 2017. Aven intresset att dta gott
har 6kat kraftigt under samma period, fran
46% ar 1970 till 63% ar 2017.

Intresset att laga mat har ocksa blivit allt
mer jamlikt, vilket drivit upp férséljningen av
den "utrustning” som kravs for att utdva sin
sport. Blickar vi tillbaka till 1970 var det bara
7% av mannen som hade matlagning som
intresse. 2017 var det 35%, att jamféra med
kvinnornas 41%. | praktiken har hela det
6kade matlagningsintresset sedan 1950-ta-
let handlat om att ménnen gatt fran nastan
totalt ointresse till ett lika stort intresse som
kvinnorna.

Utdver TV-program om matlagning och ett

véxande utbud av intressanta ravaror, kryd-
dor och tillbehor i dagligvarubutikerna, ar

] PRAKTIKEN HAR HELA
DET OKADE MATLAG-
NINGSINTRESSET SEDAN
1950-TALET HANDLAT OM
ATT MANNEN GATT FRAN
NASTAN TOTALT OINTRESSE

TILL ETT LIKA STORT IN-
TRESSE SOM KVINNORNA”

tillgangligheten till bra tips och instruktioner
en bidragande faktor. Det blir s& mycket
enklare att laga den dar maten man aldrig

>
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testat med en bra instruktionsvideo pa till
exempel Youtube.

Givet att de senaste decenniernas kdpkraft-
sokning fortséatter, i kombination med en
o6kad bredd i preferenser talar det mesta for
att matlagningstrenden kommer att fortsat-
ta att véxa i bredd och djup under manga
ar &n, och na dven dem som &nnu inte hittat
sin egen matlust och inspiration i kdket.

Hur ska Framtidens butiker dra full fordel

av det 0kade matintresset och den mediala
matexplosionen pa natet?

5. HANDLA AR TOPPEN!

Manga svenskar tycker om att handla
dagligvaror. Hela 42% ser det snarare som
en positiv del av vardagen varav 7% som
mycket positivt.

"DEMOGRAFISKT AR
DESSA DAGLIGVARU-
ALSKARE LIKA BEFOLK-
NINGEN | STORT -
OVER GENERATIONER,
GEOGRAFI, KONS- OCH
UTBILDNINGSGRANSER”

Vilka &r det da som élskar att handla daglig-
varor? For det forsta ar det inte online-shop-
parna. De ar de personer som alskar sin
butik, som ser den som en oas, ett stélle att
forkovra sin matpassion och en plats som ar
viktig i identitetsbyggandet. De utmarker sig
framst genom att:

DE ALLRA FLESTA SER
INHANDLING AV DAGLIGVAROR
SOM EN NEUTRAL ELLER POSITIV
DEL AV VARDAGEN.

Generellt sett, hur skulle du
beskriva din upplevelse av att
handla dagligvaror?

50%
42%

Negativt Neutralt Positivt

Andel svar pa fragan “Generellt sett, hur skul-
le du beskriva din upplevelse av att handla
dagligvaror?” pa skala 1-7 dér dér 1 = Mycket
negativ del av min vardag, 4 = Varken negativ
eller positiv del av min vardag och 7 = Mycket
positiv del av min vardag svarat 1-3 (Negativ),
4 (Neutralt) och 5-7 (Positivt) respektive.

» De ser butiksbesoket som ett tillfalle att
fa egentid

« De anser att hur och var de handlar sina
dagligvaror ar viktigt for dem, att det
sdger mycket om vem man ar som
person

+ Mat ar en av deras storsta passioner
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det viktigaste for deras val av butik ar
kénslan och atmosféaren i butiken

« De ar beredda att ta en omvég for att
handla i en viss butik

« De gérna vill ha en bra relation till sin
dagligvarubutik och kdnna sig som en
stamkund

Demografiskt &r dessa dagligvaruélskare
lika befolkningen i stort - Gver generationer,
geografi, kdns- och utbildningsgrénser. Det
som férenar ar framforallt deras passion for
aktiviteten att handla dagligvaror i butik.

Hur kan Framtidens butik bygga vidare pa
de varden som butiksalskarna knyter till sina
butiker?

6. JAKTEN PA FLOW

”Vérsta upplevelsen ndagon gang var
[i dagligvarubutiken] infér jul. Stor butik som
man inte hittar i och folk med stora vagnar

overallt. Stressande.” (Kommentar fran
konsument i intervju)

Manniskor vill kdnna sig effektiva, kdnna att
de far saker gjorda och att de har flyt. Det
galler for de flesta aktiviteter, och definitivt
vid dagligvaruinkdp. Det varsta konsumen-
ter vet ar darfor nar butiken hindrar upple-
velsen av effektivitet.

Nar konsumenter far mala upp “en riktigt
bra butik” ar det en butik som skapar kédns-
lan av flow, genom att vara vélordnat och
enkel att hitta i, utan trangsel och kéer. Just
"valordnad och enkel att hitta i” utmarker
sig som mycket 6nskvart, sju av tio valjer
det som kannetecken pa en bra butik. Och
nar konsumenterna far téanka till kring hur

de skulle vilja designa den optimala butiken
sa ar den “effektiva, produktiva och funktio-
nella” butiken den néast vanligaste beskriv-
ningen.

Som svar pa fragan vad de storsta stérmo-
menten ar vid besok i dagligvarubutiken blir
det hoga poang for att inte hitta 6nskade
varor, att det ar trangt, att butiken ar stokig
och rorig samt att bli tvungen att kda. Och
hela 54% vill kénna just "effektivitet” nar de
handlar dagligvaror, vilket &r mer 4n nagon
annan kansla undersdkningen.

En riktigt bra dagligvarubutik:

«  Ar mycket vilordnad och enkel att hitta
i(69%)

* Har ett stort och bra utbud av
narproducerade varor (44%)

« Har kunnig personal (43%)

« Har en bemannad disk for kott, fisk och
grénsaker (42%)

- Slipper man trdngas med massor av
andra manniskor i (41%)

+ Slipper man kda i (40%)

Hur kan Framtidens butik skapa flow fér kon-
sumenten pa nya satt?

7. LUGNET | BUTIKEN

Butiken ska alltsa vara valordnad och ge en
upplevelse av effektivitet och flow. Men det
verkar inte vara en mekanistisk och industri-
ell plats som konsumenterna léangtar efter.
N&r de far vélja de uttryck som de skulle vilja
se gestaltade i butiken hamnar effektivitet
visserligen pa andra plats, men i séllskap

av mjukare varden som lugn och ro, hélsa,
medmansklighet och kreativitet.

Kanske &r det inte sa konstigt. For manga ar
képrundan inte bara ndgot som ska klaras
av pa kortast mojliga tid, utan en stund for
egentid, eftertanke och mdjlighet till ny in-
spiration. Kanske handlar frustrationen éver




DIN MATBUTIK 2032

stok i butiken, trangsel och koer lika mycket
om att det skapar stress och sjalslig friktion,
som att det tar tid och skapar logistisk frik-
tion. Det stoér den inre harmoni som ar avgo-
rande for att uppna kénslan av flow, vilket ju
inte bara handlar produktivitet.

Inredningsdesigner Klara Persson (Head of
Product Management, Bolon) séger att det
finns stora méjligheter for butiker féréndra
interiéren for att ge besbkare en lugnare upp-

levelse. Butiker kan bland annat arbeta med
férgséttning, ljudddmpning, ljusséttning och
materialval.

FLEST KONSUMENTER DROMMER
OM EN LUGN BUTIKSUPPLEVELSE

Om du fick vara med och bestdamma
utformningen av en ny dagligvarubutik i
ditt omrade. Vilka upplevelser och intryck
skulle du som kund uppskatta mest om du
fick drdmma och vilja fritt (fem-i-topp av
tretton alternativ):

Det lugna, Det effektiva,
avkopplande produktiva och
och rofyllda funktionella

Det hdlsosamma Det omtank-
och sunda

Givet den starka halsotrenden, som idag ex-
panderat langt in i sjalslig och andlig halsa,
talar mycket lite for att forvantan om lugn
och ro i butiken kommer att minska. Snarare
tvartom. Nar vi val tar oss till butiken vill vi
uppleva nagot mer an det vi kan fa nar vi
klickar fram veckans bestéllning i en app,
eller later en Al gbra det at oss.'

Vad kan Framtidens butik géra mer for att
skapa kanslan av lugn och ro i butiken?

8. ROTTER REGERAR

Visst ar det viktigt med klimatsmart, ekolo-
qgiskt, exotiskt och halsosamt nar det galler
utbud. Men inget slar narproducerat. | varje

"ATT VETA VARIFRAN PRO-
DUKTERNA KOMMER OCH
HUR DE AR TILLVERKADE
AR OCKSA DEN INFORMA-
TION SOM KONSUMENTER

MEST AV ALLT ONSKAR

SNABB OCH LATTILLGANG-

LIG INFORMATION OM”

Det kreativa,
samma och idérika och
medmanskliga innovativa
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fall inte nér vi lyssnar till Sveriges konsumen-
ter. Hamnar “stort och bra utbud av narpro-
ducerade varor” pa andra plats nar konsu-
menter far indikera vad som kannetecknar
en riktigt bra butik - valt av hela 44% av
respondenterna. Det kan jamféras med hur
manga som associerar andra kategorier av
varor med ”en riktigt bra butik”: hdlsosam-
ma (29%), ekologiska (28%), klimatsmarta
(28%) eller exotiska varor (17%). Narprodu-
cerat attraherar helt enkelt bredare grupper,
det &r ndgot som néstan alla kdnner sig
hemma i och tycker ar viktigt.

Kanske dven bemannad kott- och fiskdisk
kvalar in i kategorin rotter, dven om det néd-
vandigtvis inte ar narproducerat. Den ma-
nuella disken erbjuder delvis samma kénsla
som narproducerat, att maten blir pa riktigt,
den blir genuin, rotad, nara.

Att veta varifran produkterna kommer och
hur de ar tillverkade &r ocksa den informa-
tion som konsumenter mest av allt 6nskar
snabb och lattillgdnglig information om™1
sarklass flest véljer det alternativet i en lista
med nio alternativ, fére sddant som produk-
ternas hélsoaspekter och klimatpaverkan,
vad andra tycker om produkterna, hur kon-
sumenten kan spara pengar eller tips om hur
produkterna kan anvandas. Darfor ar rotter
viktigt, dven néar de inte ar lokala.

Rotter handlar ocksd om butikens forankring
pa platsen. 44% av konsumenterna férvantar
sig att dagligvarubutiken ska engagera sig

i lokalsamhallet nar det galler ekonomisk
hallbarhet, och strax under 40% tycker det-
samma nar det galler miljé och social hall-
barhet. Pa landsbygden och mindre orter ar
férvantningarna pa ett lokalt engagemang
annu storre, nar det géller ekonomiska fra-
gor férvantar sig hela 55% ett engagemang
fran butiken. | stérre stader vill dock konsu-
menter hellre att butiker engagerar sig pa

nationell eller rent av internationell niva, och
da framst i fragor om ekologisk hallbarhet.
Men pa mindre orter ar rotterna alltsa oer-
hort centrala.

"PA LANDSBYGDEN OCH
MINDRE ORTER AR FOR-
VANTNINGARNA PA ETT
LOKALT ENGAGEMANG
ANNU STORRE”

"Det finns ingen begrdnsning vad vi som
handlare kan gora for skillnad - butiken
ar ett medel for att gora det.”

(Dagligvaruhandlare)

| de senaste decenniets trender finns

det inget som talar for att trenden mot det
néra och lokala kommer att avta. Corona-
pandemin har i manga avseenden forstarkt
trenden mot det lokala i och med att manga
har vistats mer i sin ndrmiljo, bade under
veckor och helger och darmed fatt upp
o6gonen for dess fordelar. Flyttstrommen
fran citykdrnor mot stadernas randomraden
forstarker ocksa denna trend, sa jakten pa
rotter kommer sannolikt besta och forstar-
kas under ar framéver.

Hur kan Framtidens butik ytterligare for-
starka sin lokala férankring och knyta an till
ortens rotter?
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9. BUTIKER MED SJAL

En stor andel av svenskarna vill att butiken
ska ha en sjal, vara speciell, ha en personlig-
het och vara nagot unikt att relatera till. Kan-
ske rent av en butik med en egen vilja och
ambition att gora skillnad. Ser vi till exempel
till vilka kvaliteter konsumenter associerar
till nar de far dromma fritt kring en helt ny
butik s& kommer “det omtanksamma och
medmanskliga” pa fiarde plats av tretton
alternativ och ”"det ansvarstagande, ideella
och medvetna” pa sjatte plats.

Som vi tidigare sett férvantar sig manga

att den lokala butiken inte bara ska leve-
rera varor med mekanisk effektivitet utan
ocksa gora nagot for néarmiljon, eller rent

av paverka samhallet i storre skala. Nar kon-
sumenterna far rangordna vad som &r allra

"DET OMTANKSAMMA
OCH MEDMANSKLIGA”

viktigast nar det kommer till den framtida
butiken kommer pa férsta plats av fjorton,
"ar utformad for att minimera klimatpaver-
kan” och pa andra “drivs av manniskor som
satter en personlig pragel pa verksamheten
och i relationen till sina kunder”. Bdda dessa
handlar om sjal, om vilja att paverka och
interagera.

En butik kan vara en aldrig sa val fungeran-
de maskin nar det galler att leverera upp-
levelsen "effektivitet”, men en mekanistisk

butik far svart att tilltala konsumenten pa
ett emotionellt plan. For att gora det kravs
nagot mer. Da kravs en sjél, en vilja, en iden-
titet. Kanske ar det butiksmedarbetarna som
"satter personlig prdagel” som ar nyckeln.

ICA Handlaren Viktor Rénn (ICA Brottby-
hallen) har arbetat med att forséka ge sin
specifika butik ett personligt uttryck och en
stark identitet. Genom ett omfattande ar-
bete i sociala medier visar de livet i butiken,
hur personalen arbetar, och knyter an till
kunderna med intressevackande kampanjer.
De vagar beratta om nér saker gatt lite snett
- som nér de trodde att paket for falafelmid-
dag skulle bli en hit, men det visade sig att
ingen ville kopa det. Att bygga personlighet
handlar inte om att vara perfekt, utan om att
fa fram ett autentiskt uttryck som kanns &kta
for bade butiken och kunderna.

Jakten pa det akta har pagatt i minst ett par
decennier och mycket lite talar for att tren-
den bryts i nartid. Redan for fyrtio ar sedan
skrev framtidsforskaren John Naisbitt i bok-
en Megatrends att framtiden handlar om
high tech och high touch, att ju mer hégtek-
nologiskt samhallet blir, desto mer kommer
vi efterfraga det personliga, det &kta, det
unika och tillitsbaserade.

”Jag tror att det finns potential i att jobba
med det personliga, och jag tror ocksa
att det finns potential i att jobba med det

lokala - i det digitala.”
(Sara Rosengren, professor i marknadsféring,
Handelshégskolan)

Rapportens inledande del konstaterade att
butiken i grunden ar en funktionell I16sning,
men att den ocksa levererar upplevelser och
emotionella varden. Vi har nu ocksa forstatt
vardet for butiken att bygga relation och att
genomesyras av en genuin personlighet, en
sjal, nagot som konsumenterna kan relatera
till. Insikterna kan sammanfattas i modellen
nedan - en vardepyramid for dagligvarubu-
tikens erbjudande.

Hur kan Framtidens butik komma till liv och
vacka engagemang genom att bygga in an
mer sjal i sin verksamhet?

VARDEPYRAMID FOR DAGLIGVARU-
BUTIKENS ERBJUDANDE

BESJALAD
PERSONLIGHET

RELATION ("Hénga”)

EMOTION (Lust)

FUNKTION (Mdste)

FUNDAMENTA (Grunden)

10. KUNSKAP SLAR ALLT

Det verkar som att kunskap i butik ar en fak-
tor som kan férhdja butiksupplevelsen och
som ar viktigt vid val av produkt. Som illus-
treras i tabell X kdnnetecknas den riktigt bra
butiken kannetecknas av "kunnig personal”.
Det kommer pa tredje plats i 6nskelistan for
en bra butik, efter ”valorganiserat” och "ut-
bud av narproducerat”.

"Tycker om att ga i charken och handla 6ver
disk, kunna prata med personalen déar om den

ar kunnig om varorna.” (Sagt av konsument i
djupintervju)

Troligen &r det sa att kunnig personal verk-
ligen kan lyfta butiksupplevelsen. Kunnig
och engagerad personal ar forutsattningen
for att kunna svara upp mot kundernas krav,
kdpa in ratt varor, bygga inspirerande expo-
neringar, halla manuella disken i topptrim
och svara pa de frdgor som dyker upp. Re-
laterat till Vardepyramiden for dagligvaru-
butikens erbjudande sa &r kunnig personal

en nyckel for att leverera pa alla vardena i
pyramiden.

Men fér manga av framtidens butiker kom-
mer det att bli det viktigt att utveckla nya
satt att leverera flera av de kundvéarden
som kunnig personal star for. Till exempel,
hur ska det ga till i en obemannad butik?
Skulle butiken kunna vara uppkopplad till
ett informationscenter fran vilket det gar
att radfrdga matexperter via en videolank?
Kan rostassistenter vara ett alternativ for att
guida kunden i butiken?

Dessutom, att driva butik staller allt hogre
krav saval pa dagligvaruhandeln som med-
arbetare. Butiken maste ta hansyn till en
6kande mangd parametrar, fran hallbarhet
till e-handel och tjanster. Darmed blir det
allt svarare att leva pa gamla segrar, butiken
maste sténdigt ligga i framkant, ta till sig det
senaste och tanka till kring hur det kan till-
|ampas i vardagen. Kort sagt, vara kunnig.

Hur kan Framtidens butik standigt halla sig
i framkant for att mota nya krav fran kunder
och omvarld?
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V. SVERIGES
KONSUMENT-
ROFILER

Visst finns det skillnader mellan olika konsumentgruppers
butikspreferenser. Forestdll dig bara olikheterna mellan den
som gdr till butiken fér inspiration till nya rétter och kanske
ndgra trevliga samtal med personalen, och den som helst bara

vill f@ inhandlingen av paradrétterna smidigt 6verstokad.

Framtidens butik maste hanga med Férega-
ende avsnitt malade upp en samlad bild av
konsumenternas prioriteringar och livshall-
ning och deras férhallande till dagligvaror
och butiker. Men for framtidens butik ar det
viktigt att ocksa forsta vilka variationer i be-
hov och énskemal som finns och vad som
utmarker olika konsumentgrupper.

Ett satt att fanga variationen i preferenser
och behov ar dra isar konsumenterna statis-
tiskt utifran nagra centrala fragestéllningar.
De tva fragestallningar i konsumentunder-
sokningen som skapar de tydligaste, mest
distinkta och praktiskt anvandbara grupper-
na ar fragorna som handlar om:
» Vilka kdnslor konsumenterna efterstra-
var ndr de handlar

« Vad konsumenterna anser att en riktigt
bra butik ska erbjuda.”
Genom att analysera svaren pa dessa fragor
hittar vi fyra tydliga grupper, Livsnjutarna,
Fréamjarna, Funktionalisterna och Vardags-
smederna. Det visar sig att de har grupperna
finns representerade i alla aldrar, landsandar
och kén samt bland hég- och lagutbildade. |
sjalva verket &r de relativt jamnt spridda dver
alla dessa demografiska bakgrunder.

Kort sagt, det identifierade konsumentprofil-
erna illustrerar hur Sveriges befolkning skiljer
sig at i preferenser och speglar darmed den
heterogenitet i 6nskemal och behov som
framtidens butik elastiskt kommer att behova
mota. De fyra profilerna tacker hela Sveriges
befolkning vilket innebar att alla svenskar kan
sorteras in i en, och endast en, avdem.

N MATBUTIK 2032
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KONSUMENTPROFILERNAS
BUTIKSPREFERENSER

Férdeling i Sveriges befolkning

VARDAGSSMEDERNA
Soker lugn, stressfrihet,
planering & prisvardhet

FUNKTIONALISTERNA
Soker effektivitet och stabilitet

LIVNJUTARNA

Soker inspiration, intryck och méten

FRAMJARNA

Soker hallbarhet och hélsa

GENERATION

40%
35%
30%
25%
20%
15%

10%
5% I
0%

GenZ Millennials

Gen X Baby boomers

0% 20% 40%

Vardagssmederna
Funktionalisterna
Livsnjutarna

Framjarna

60% 80% 100%
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UTBILDNING

60%
50%

40%

30%

20%

1l
0% MMM

Grundskola eller Gymnasium eller Hoégskola/universitet  Hégskola/
motsvarande motsvarande kortade an 3 ar universitet 3 ar
eller langre

. Vardagssmederna . Funktionalisterna . Livsnjutarna .Frémjarna

BOSTADSORT

35%

30%
25%
20%
15%
10%
5%

0%

Storstad (Stockholm, Tatort > 30 000 Tatort 4000 -30000 Landsbygd/
Goteborg eller invénare invanare Tatort mindre &n
Malma) 4000 invanare




Det typiska for Vardagssmederna ar deras
langtan efter lugn och trygghet. De ar jord-
ndra och sparsamma och vill gérna planera
sina inkop - "ha koll pa laget” helt enkelt. |
butiken uppskattar de en lugn miljé och en

effektiv upplevelse, och stors av kder och
trangsel. Hallbarhet och hélsa ar de daremot
mindre intresserade av &n manga andra.

Pa fritiden gillar Vardagssmederna att dgna
sig at bilar, fiske och pyssel i hogre grad an
andra, men framfor allt gillar de sport och
promenader.
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Vardagssmederna

Riket
Effektiv

TillhGrighet Planerad

Generods : 3 Sparsam

Halsosam

Inspirerad

Hallbar

Diagrammet &r baserat pa andelen som valt respektive alternativ som svar pa flervalsfragan "Hur
vill du helst kdnna dig nér du handlar dagligvaror? Vélj de fem alternativ som &r viktigast for dig”.
Mittpunkten representerar 0% och respektive ring 10%. (Samma for alla profilers spindeldiagram)
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46% AV VARDAGSSMEDERNA VILL
HA INFORMATION OM HUR DE KAN
SPARA PENGAR

Nar du handlar dagligvaror, vad skulle
du helst vilja ha snabb och tillgénglig
information om - eller goda rad kring?
Svar: Hur jag kan spara pengar

Vardags- Riket
smederna

"Né&r du handlar dagligvaror..”: Andel som
valt alternativet "Hur jag kan spara pengar”
pa flervalsfragan "Nér du handlar dagligvaror,
vad skulle du helst vilja ha snabb och
tillgénglig information om - eller goda rad
kring? Vélj upp till tre”.

VARDAGSSMEDERNA ONSKAR EN
LUGN BUTIKSATMOSFAR

En riktigt bra dagligvarubutik
har en avkopplande och lugn
atmosfar

48%

Vardags- Riket
smederna

"Riktigt bra dagligvarubutik”: Andel som valt
alternativet ”..har en avkopplande och lugn
atmosféar” pa flervalsfragan “En riktigt bra
dagligvarubutik.. (Valj upp till 10)”.

VARDAGSSMEDERNA LANGTAR
EFTER TRYGGHET

Vilken av féljande férandringar tror du
skulle géra STORST POSITIV skillnad i ditt
VARDAGSLIV? (Valj upp till 10):

Mer trygghet och sékerhet

Andel som valt alternativet "Mer trygghet och
sékerhet” pa flervalsfragan "Vilka av f6ljande
féréndringar tror du skulle géra STORST
POSITIV skillnad i ditt VARDAGSLIV?

(Vélj upp till 10)”.

Vardags-
smederna
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FUNKTIONALISTERNA -
SOKER EFFEKTIVITET

Tillspetsat kan vi sdga att Funktionalisterna
bara ar intresserade av funktion, darav nam-
net. Mat ar inte ndgon stdrre passion och
det &r sannolikt darfor de nastan uteslutan-
de bryr sig om butikens funktionella varden.
Hélsa, hallbarhet, trygghet, inspiration och
upplevelser &r nagra aspekter som Funktio-
nalisterna tycker &r mindre viktiga. Att mer
hélsosam mat skulle gora positiv skillnad i
vardagen &r det farre Funktionaliser som
tycker &n personer i andra grupper, och

mat & dryck

klimatpaverkan &r inte ndgon en avgérande
faktor i livsmedelsval. Nar det géller intres-
sen ar Funktionalisten litet mer intresserade
av spel och sport, och Funktionalisten ar
nagot oftare en man.

Kort sagt, Funktionalisterna ar skeptiska till,
eller visar i varje fall inget intresse for att,
butiken ror sig utanfor sin funktionella roll.
Gemenskap, inspiration, narproducerat och
hallbarhet upplevs inte som tydliga mervar-
den. Butiken ska gora sitt jobb och fa varor-
na pa plats. Punkt!

underhallning

sprék orientering skytte kultur jobbet
internet &ta sporta fotboll teknik sticka &ta fantasy

vanner

dataspel skapa hemmet promenera handarbete .,
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sommarhuset elektronik inget svar Skidékning vettes spela heminredning

trina bajen mopeder styrketraning g|fiske mekanik gym

t . q . o
kel hide sport youtube fordon ‘datorspel bilar stickning cykling

utfdrskning j¢avandra yetej jakt iShockey baka motorcyklar bridge
affarey - rn fotboll ¢oo¢ it kKldder film filosofildsa spela musik sova

mina barn

gympa thaiboxning Natur SP?I historia tradgard flickvéan h°:key
. familj & vanner jag golf renoveringen °% st
umgas med vanner motorcykeln fotografering

aktier gOd mat&dryck finans renovera
fastigheter |3isning pLynd segling
amatdrradio g3 jskogen

Jobb ¢otografera
se pa sport tyspel
renovering

Ordmolnet visar de intressen som &r mest
6verrepresenterade hos Framjarna jamfort
med befolkningen som helhet
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Funktionalisterna EN RIKTIGT BRA
DAGLIGVARUBUTIK...

Riket
Effektiv Har ett stort och bra utbud

av hélsosamma varor
Tillhorighet Planerad

Har ett stort ochbra utbud av

klimatsmarta varor
Generds Sparsam

Andel som valt alternativen ”..drivs av
maénniskor som sétter en personlig préagel

pé verksamheten och i relationen till

sina kunder” och ”...ar platser fulla av liv

och intryck - med manga dofter, smaker
farger, former och ljud” respektive ” pa
Inspirerad flervalsfragan “En riktigt bra dagligvarubutik...
(Vélj upp till 10)”.

Halsosam

Hallbar

ONSKVART ATT FRAMTIDENS
DAGLIGVARUBUTIK...

Andel som valt svarsalternativ 5-7 pa frédgan "Hur Ar platser fulla av liv och intryck
ONSKVARDA anser du att féljande pdstdenden om - med manga dofter, smaker,
framtidens dagligvarubutik &r?” Skala 1-7 dar 1=Inte farger, former och ljud
alls 6nskvért och 7=Mycket énskvért

Drivs av manniskor som satter en
personlig pragel pa verksamheten
och i relationen till sina kunder
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LIVSNJUTARNA - SOKER
INSPIRATION OCH MOTEN

Livsnjutarna ar dagligvaruhandelns konnas-
sorer och Funktionalisternas motsats. De

vill ha mer av allt det som Funktionalisterna
ar ointresserade av. Det enda de &r mindre
intresserade av an andra grupper ar att
kénna sig effektiva och planerade nar de
handlar. Livsnjutarna tycker att en riktigt bra
butik ger kunderna majlighet att uppleva
nya produkter och fa inspiration om hur de
kan anvandas. Inspiration &r nagot av ett
nyckelord. Dessutom ska butiken ha ett stort

utbud av spadnnande varor, de vill gérna
kdnna sig lite lyxiga och kunna unna sig nar
de gari butik. Livsnjutaren &r mer social an
genomsnittet, uppskattar personlig kontakt
och vill gérna kdnna sig som en stamkund i
butiken, och uppskattar en butik som drivs
av manniskor med passion.

Musik, resor, inredning och bakning, men
ocksa matlagning, film och vénner, ar sadant
som Livsnjutarna ar mer intresserade an den
breda allmé&nheten. Livsnjutarna finns i alla
aldersgrupper, men ar nagot éverrepresen-
terade bland yngre.

socialt umginge scouting personlig utveckling
3dprinting ___ bilen dataspel motorfordon

mat&dryck |asa bocker hélsa fota 9ymtréning

psykologi teater

bradspel

atorer handboll

golf trana konst = r@Sa katter

- 1
: Ii?-boli':)illlseg“ym msea;t Musi kva nner ose

marins bakning F@SOI fiim garsmiies
fe tréning " jn red ning spela dator

ata god mat
samhallsfragor promenad

sex barnbarn

matlagning familj 52" sksnhet

studier hund €ntreprendrskap film & serier
familj & véanner ST naturvetenskap VIN sjunga umgésmed familjen

umgas med familj & vénner kreativt skapande
mat & dryck

Ordmolnet visar de intressen som &r mest
overrepresenterade hos Livsnjutarna jamfort
med befolkningen som helhet

min familj

umgas med vanner & familj
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6NSKVART ATT Livsnjutarna Riket
FRAMTIDENS ‘ ‘
DAGLIGVARUBUTIK...

Drivs av manniskor som

satter en personlig pragel pa
verksamheten och i relation till
sina kunder

69%

Andel som valt svarsalternativ 5-7 pd frégan "Hur ONSKVARDA
anser du att féljande pastaenden om framtidens dagligvarubutik &r?”
Skala 1-7 dér 1=Inte alls 6nskvért och 7=Mycket 6nskvért

ANDEL SOM INSTAMMER
(5-7 PA SKALA)

48%

Mat ar en av mina
storsta passioner

Jag ser det som ett tillfalle att
fa egentid nér jag bescker min
dagligvarubutik

Jag vill gérna ha en bra relation 56%
till min lokala dagligvarubutik och
kanna mig som en stammis 47%

Tillhorighet

Generos

Effektiv

Andel som valt alternativ 5-7 pa en
skala 1-7 dér 1=instdmmer inte alls och
7=instdmmer helt

Planerad

Sparsam

Halsosam
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FROAMJARNA - SOKER
HALLBARHET OCH HALSA

Jamfoért med andra grupper &r Framjarna
mycket intresserade av hur deras konsumtions-
val paverkar halsan och framtiden. Enligt
Fradmjarna ska darfor en riktigt bra butik ha
ett brett utbud av ekologiska, narproducera-

de och halsosamma produkter. Halsa och
hallbarhet &r malet och butiken &ar verktyget
som hjélper Framjarna forverkliga sin stravan

skonlitteratur
samhillsfragor inredning

eorientering

ljudbok

S S
familjevanner fagel

dykning

msia hap friluftsliv

moktl§onera ha ntverl& N at U r

C Ing vaxt 3 e a o o0 [ ©

aatmsnet o @bok krsang trédgérd fraga
badminton skog lyssna lasa |6pning

designa

vattengympa " ning PFivatekonomi klassisk vandrin
hallbar handarbete heminrednin

mot en hallbar och hélsosam vardag. Fram-
jarna finns ocksa i alla aldersgrupper och
geografier, men har oftare en hégskoleut-
bildning &n andra konsumentgrupper, och
Fréamjaren ar ocksa nagot oftare en kvinna.
Litteratur, halsa, natur, kultur och traning ar
framfor allt de intressen som Framjarna
satter hogre an andra grupper. Men ocksa
yoga, trédgard och kérsang ar ndgot som
star relativt hogt upp pa repertoaren.

teater samhaille
geocoaching

o e ridpingridsport
liv motion djur,_ ..
bowling halladrbete ’tt r t J rfam'llrelation
mangen husdjur i % atu Y093, jjing kimat
trisning hare osv |y ] g a kultur hund e
Skapa teknik vina ik konsert
traningmiijs = sunga
ianokosta
skidakning
foreningsliv konst alimanhet

la
byggnadsvard

vintersport
hést

mode ¥/

g9 stickning
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. ANDEL SOM INSTAMMER...
‘ Frdmjarna ‘ Riket

Jag &r djupt engagerad i fragan om
hur mina konsumtionsval paverkar
samhallet. Det &r nagot som verkligen
styr mina val och inkdp

Effektiv

Tillhorighet Planerad

Jag képer hellre varor fran ett
féretag som ar miljovanligt, etiskt
och tar sitt sociala ansvar dven

Generds Sparsam om varorna ar dyrare

Jag betalar garna extra for ekologiska
och miljévanliga produkter

Hélsosam R «
Jag forsoker att ata mer

vegetarisk mat fér att minimera
min miljépaverkan

Jag betalar hellre lite extra an att
behova kompromissa nar jag handlar
mat

Inspirerad

Hallbar

ONSKVART ATT FRAMTIDENS
DAGLIGVARUBUTIK...

Andel som svarat alternativ 5-7 pa
en skala 1-7 dér 1=Instdmmer inte
alls och 7=Instdmmer helt

Ar mer involverade i
den lokala samhalls- Andel som valt svarsalternativ 5-7 pa
utvecklingen och hjalper frédgan "Hur ONSKVARDA anser du
kommunen/ideella krafter att féljande pastaenden om framti-
dens dagligvarubutik &r?”
Skala 1-7 dér 1=Inte alls 6nskvért och
7=Mycket 6nskvért

Har ett sortiment déar
urvalet ar hart prioriterat
mot hallbara produkter

Ar utformat for att
minimera klimatpaverkan
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BUTIKEN GENOM LIVET

De fyra konsumentgrupperna ar som be-
skrivet relativt jamnt spridda 6ver landet,
generationer och utbildningsgrupper. Men
profilerna sager inte allt, det finns fortsatt
skillnader mellan manniskor i olika aldrar,
nagra knutna till alder och livsfas, andra

ar mer genuina generationsskillnader som
beror pa att grundléggande varderingar
och livshallning &r nagot som formas under
uppvaxten.

Sa vilka ar de da de stora skillnaderna mel-
lan aldersgrupper? En faktor som varierar
genom livet ar helt naturligt hur personer
ser pa det som “skulle gora storst positiv
skillnad i vardagslivet”.

| alla aldersgrupper ligger 6nskan om mer
halsosam mat och kost hogt, men viktigast
ar det for de yngsta dar 40% tror att det

skulle gora stor positiv skillnad i vardagen.
Det &r ocksa de yngsta, Generation Z, som

framst langtar efter mer rutiner och battre
planering. | de sena 20-aren vinner sakta
langtan efter mer avkoppling, lugn och

ro terrang och ar sedan det dominerande
temat under "ansvarsaren” med barn och
familj. L&ngtan efter mer egentid nar helt
naturligt sin topp under dessa ar. | samband
med pension sjunker langtan efter mer av-
koppling som en sten, liksom behovet av
mer egentid. Halsosam mat och kost ligger
nu i topp tillsammans med mer trygghet och
sakerhet, aven om aldre inte kdnner sarskilt
mycket storre behov av det &an andra. Guld-
kant och vardagslyx liksom mer kultur och
néjen i vardagen dr omraden dar skillnader-
na mellan olika aldersgrupper, nagot dver-
raskande, ar minimala. Runt 20% respektive
25% Onskar mer av de tva sakerna.

GENERATION Z OCH BUTIKEN

Dagens unga dr morgondagens kunder och
darfor sarskilt viktiga att bade forsta och
kunna bemoéta. Inte minst eftersom de vanor
de bildar i unga ar med stor sannolikhet
kommer att félja dem genom livet, om an
inte helt sa till en hog grad.

De unga som a@nnu inte hunnit bilda djup-
gdende vanor &r i forsta hand de som precis
star pa troskeln mellan tonarstid och den
forsta frinetstiden. Det &r idag Generation Z,
fédda 1995-2005. For att gbra bilden tydlig
jamfors Gen Z har i 55-plussarna, Babyboo-
mers (fédda 1945-64). | manga fall utgér
dessa grupper ytterligheterna pa en skala
med &vriga aldersgrupper daremellan.

UNGA AR MER INTRESSERADE AV ONLINE-
ALTERATIV

Tva av tre (62%) i Gen Z sager att de skulle
vilja anvdnda e-handel och/eller obemanna-
de butiker mer, jamfért med drygt var fijarde
(28%) Babyboomer. Samtidigt vill nérmare
fyra av tio (39%) unga handla mer pa natet
med hemleverans an vad de goér idag. Det
ar betydligt fler an bland de aldre, dar 15 %
sager samma sak.

UNGA LANGTAR EFTER RUTINER OCH
BATTRE PLANERING | STORRE UTSTRACK-
NING AN ALDRE.

Som beskrivet utmarker sig de yngsta kon-
sumenterna i évre tondren och de tidiga
20-aren mest i att de vill fa battre ordning i
livet, var tredje (33%) sager att mer rutiner
och battre planering skulle géra positiv skill-
nad i deras liv. Bland Boomers ar det bara en
av tjugo (5%) som har behov av det. Aven
nar det kommer till de rena inképen ar be-
hovet av planering betydligt storre bland de
unga. Fyra av tio (40%) instammer i jag 6ns-
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kar att jag vore béttre pa att planera mina
dagligvaruinkdp. Det &r dubbelt sd manga
som bland Babyboomers (20%).

DE UNGA HAR STARKAST ONSKAN OM ATT
VARA SPARSAMMA NAR DE HANDLAR.
Kanske &r det en fraga om planbokens stor-
lek, kanske dven en fraga om fokus. Oavsett
ar sparsamhet viktigare for de unga. Drygt
halften (57%) av Gen Z séger att det &r vik-
tigt fér mig att kdnna att jag sparar pengar
nar jag handlar dagligvaror. Bland Baby-
boomers ar det 38% som instammer. Ocksa
kénslan av sparsamhet ar viktigare for de
unga. Hela 57% vill kdnna sig sparsam, en
kénsla av att inte ldgga pengar pa onddiga
saker nar de handlar dagligvaror. Bland Ba-
byboomers &r kanslan av sparsamhet ocksa
viktig, dock inte i samma utstrackning. Har
ar det 43% som vill kdnna sig sparsamma.

ALDRE VARDERAR MANSKLIG SERVICE
HOGRE AN UNGA

En knapp tredjedel (30%) av Gen Z instam-
mer i att en riktigt bra dagligvarubutik har
kunnig personal. Bland Babyboomers ar den
siffran nara dubbelt s& hdg, 59%. Pa samma
satt &r Gen Z mindre intresserade av be-
mannad disk for kott, fisk och delikatesser,

26% mot 52% fér Babyboomers. Fragan har
ar vad som ar generationsspecifikt och vad
som handlar om livsfas, dvs om Gen Z kom-
mer uppskatta den bemannade disken mer
nar de blir dldre och andrar sina middagsva-
nor. Men oavsett ar orsak kvarstar skillnaden.

Skillnaden i instéllning till mansklig service
liknar aldersskillnaderna i synen pa roboti-
sering, dar en klar majoritet (60%) av Gen Z
anser att det ar troligt att framtidens butiker
ar till stor del obemannade och utformade
for effektiv sjalvservice. Det &r exakt dubbelt
sa manga som bland Babyboomers. Gen Z
ser ocksa mer fram emot mer av obeman-
nade butiker &n Boomers. Hela 28% ser det
som onskvart att framtidens butiker ar till
stor del obemannade och utformade for
effektiv sjalvservice, bland Babyboomers &r
det bara 7% som instammer.

En slutsats av detta ar att nyckel till dagens
unga skulle kunna vara hjalp att planera
inkdp samt att skapa en kansla av att spara
pengar. Daremot ar det inte lika viktigt att
erbjuda mansklig personlig service, unga
ar mer nyfikna pa alternativ till den fysiska,
bemannade butiken &n aldre.

AV GENERATION Z ANSER ATT DET AR TROLIGT
ATT FRAMTIDENS BUTIKER AR TILL STOR DEL
OBEMANNADE OCH UTFORMADE FOR EFFEKTIV
SIALVSERVICE. DET AR EXAKT DUBBELT SA
MANGA SOM BLAND BABYBOOMERS.

DRYGT HALFTEN AV GENERATION Z SAGER
ATT DET AR VIKTIGT FOR MIG ATT KANNA ATT
JAG SPARAR PENGAR NAR JAG HANDLAR
DAGLIGVAROR. BLAND BABYBOOMERS AR
DET 38% SOM INSTAMMER.




DIN ™MATBUTIK 2032

FRAMTIDENS
BUTIKSLAYOUT: HAR
FRAMTIDENS BUTIKER
MOBLERAT OM?
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JENS NORDFALT,
PROFESSOR & HANDELS-
FORSKARE, UNIVERSITY
OF BATH SCHOOL OF
MANAGEMENT

Du har ju forskat pa hur ménniskor uppfat-
tar olika typer av butikslayout. Vad har du
fatt fér generella insikter som &r anvandba-
ra for framtidens butiker?

- Att handla i butik ar i huvudsak en
visuell process. Nar man gor studier med
eyetracking visar det sig att butiker med
den klassiska butikslayouten dar hyllor &r
placerade som i ett rutnat inte &r optimal for
kunders perception. Till exempel har vi sett i
matningar att 40% av tiden gar at till att titta
pa gavlar. Det blir en valdigt liten del av sor-
timentet som kunden ser. Butiker som fran-
gatt grid-layouten &r mer framgangsrika. Ett
bra exempel i dagligvaruhandeln & Whole
Foods. Till skillnad fran att ha raka gangar
sticker skeppen lite olika langt ut i gangen.
Det gor att kunden behdver uppmarksamma
hyllorna for att ta sig fram i butiken, och det
synliggor storre delar av sortimentet. | en
Supermarket i Grums testade butiken att
snedvrida skepp for att géra sortimentet
mer synligt, vilket ledde till bade 6kad for-
séljning och att kunderna blev ndjdare efter-
som de ser sortimentet battre.

Manga butiker vill vara en kélla till inspira-
tion for sina kunder. Hur kan butikslayout-
en stétta den 6nskan?

- Om butiker ska ha mer av ett syfte att

inspirera sa behover de skaffa en mer lek-
full layout. Frukt & gréont och brod &r de tva
avdelningar dar kunder inte beter sig som
malsékande robotar, for att layouten &r mer
inbjudande. Sa att titta pa liknande layout-
|6sningar for andra delar av butiken &r nagot
som vi experimenterar med i olika butiker.

Hur tycker du att dagligvarubutiker kan
utveckla placeringen av olika varor och
produktkategorier?

- Traditionellt sker grupperingen av varor
i dagligvaruhandeln efter produktionskate-
gorier. Jamfor med en kladbutik som grup-
perar mer i koncept, till exempel “everyday”.
Allt som finns i en exponering passar ihop.
Du har inte alla moérka toppar eller beiga
jackor pa ett stalle. Utan beroende pa vad
kladerna passar ihop med sa hanger de pa
olika stallen. Hela butiken &r uppbyggd av
sambandsexponeringar. | dagligvarubutiken
skulle grupperingar med férdel kunna ske
mer utifran till exempel typ av maltid eller
recept. Det skulle bli mer intuitivt for den
som handlar och dessutom underlatta for
kunden att minnas vad den ska handla.

Hur har ni tagit vara pa de insikterna i buti-
ken du ar med och driver?

- N&r man gar runt i var lilla butik ska
du fa atminstone atta maltidsforslag bara
genom att vara i butiken i fem minuter.
Det sker genom att placera sambandsex-
poneringarna pa platser dar kundens blick
naturligt faller. Kvittoanalyser kan guida
vilka varor som bast exponeras tillsammans.
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FRAMGANGS-
KTORER FOR
MTIDEN
UTIK

Vilka principer kan déa guida framtidens butik, givet féréindringar
i omvadrld, affdrslandskap och konsumentférvéntningar?

Hér presenteras 10 framgdangsfaktorer for framtidens butik.
Dessa vérden kan levereras pd ménga olika séitt, varfor
framtidens butik behdver anvédnda kreativitet och ett iterativt
arbetssditt for att hitta I6sningar som &r anpassade efter dess
lokala kontext och hélla dem aktuella.

Alla faktorer ar viktiga och déarfér ar det nod- grupp blir Hallbarhet, Lokal férankring och
vandigt att méta dem pa nagon niva. For Halsa mer centrala &n om Funktionalisterna
vissa kundgrupper ar det dock avgérande ar den storsta kundgruppen, da ar det fram-
att leverera i toppklass pa utvalda faktorer forallt viktigt med Vardagseffektivitet och
for att vara ett riktigt attraktivt alternativ. Pris.

Ar till exempel Frdmjarna huvudsaklig mal-
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10

FUNDAMENTALA
FRAMGANGSFAKTORER

y (
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BESJALAD
PERSONLIGHET

10. HAREN SJAL

Har unik identitet, en personlighet
som kunderna kan relatera till

Har en ambition och vilja att

gora skillnad

Drivs av personer som satter en
personlig pragel pa butiken

FUNDAMENTA (Grunden)

1. ARBETAR MED HALLBARHET
LANGS HELA VARDEKEDJAN

+  GOr hallbara val till standard
Har koll pa, kommunicerar
och férbattrar butikens av-
tryck ldngs hela vardekedjan

+  Siktar mot regenerativitet

2.

ARBETAR DATADRIVET 3.

Har 6verblick i realtid pa alla
aspekter av verksamheten *
Anvander Al for att stodja

samtliga affarsprocesser .
Utvecklar erbjudande och
affarsmodell iterativt, baserat .
pa tester

MOTER KUNDEN MED EN
ELASTISK AFFAR

Anpassar sig till lokala férut-
sattningar

Har kontakt med kunden i
digitala kanaler

Erbjuder tjanster som mal-
tidslésningar och e-handel
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VI. MODELL-
UTIKER FOR
MTIDEN
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Hur kan da dagligvarubutiker och butiksupplevelser se ut om 10
@r? Lat oss visionera kring hur det ser ut i praktiken nér butiker
moter de fyra konsumentprofilerna, drar nytta av tekniska
maéjligheter och arbetar enligt de tio framgdngsfaktorerna.

MODELLBUTIKERNA
MOTER ETT URVAL AV
FRAMGANGSFAKTORERNA
< < X4 14 3 -2 > -4 o Y7
N A A AR AR AR A RN
T\ T Ty T e e\ 50 O Y
T\ B\ G\ To 2\ N\ ey
PN LN NS\ 0 N\ N0
AR ANCRRNNY % \%,
A e
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Det har avsnittet presenterar sex modeller beskriver en butik som dr sammansatt med

FUNKTIONALISTENS BUTIK

VARDAGSSMEDENS BUTIK ‘

for framtidens butik. Syftet ar inte att pa
ett heltdckande séatt beskriva hur framti-
dens butiker kommer se ut, ambitionen

ar att modellerna ska satta igang tanken,
ge inspiration och underlag for reflektion.
Fyra av modellbutikerna tar avstamp i
konsumentprofilerna. Den femte modellen

tanken att effektivt kunna mota olika typer
av kundbehov, och den sjatte ar inspirerad
av utvecklingen inom virtuell verklighet och
metaverse. De olika modellbutikerna svarar
upp mot olika framgangsfaktorer Se butiks-
modellerna som inspiration snarare &n som
fardiga koncept. Valkommen till framtiden!

LIVSNJUTARENS BUTIK

FRAMJARENS BUTIK

MODULBUTIKEN

METAVERSEBUTIKEN
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MODULBUTIKEN 2032

Butiken som méter kundernas olika behov
pa just det satt som férvantas i stunden.

En butik med manga ansikten. Har finns en
sarskild ingang och en sérskild kundresa
for varje tillfdlle. Du lar dig snabbt att ut-
nyttja precis de delar som passar dig - oav-
sett om du vill handla snabbt eller flanera
runt och inspireras...

UR KUNDENS OGON:

Idag &r det brattom. Féraldrarna bjéd in sig
sjalva pa blixtvisit 6ver middag (”Vi betalar,
fixa nagot enkelt bara”), och i vermorgon
bar det av pa en langre jobbresa som du
inte borjat packat till &n. Du har inte lagt na-
gon bestéllning i forvag sa allt som kravs for
tva middagar ska plockas ihop pa 15 minuter
innan nasta buss gar hemat. Idag far det bli
nagot fran "Maltidsservice”-delen.

Du gar runt byggnaden, Iangs expressgav-
len dér folk hamtar forbestéllda varor pa
I6pande band, forbi den obemannade dyg-
net-runt-6ppna butiksdelen, och férbi lag-
prishérnan dar det verkligen gar att fynda
ihop en matkasse.

Du valjer att ga in genom entrén vid ”hog-
servicedelen”, dar det finns mest mansklig
personal och dar det gar att fa bade per-
spektivvidgande inspiration och hjalp att
hitta relativt fardiga maltidspaket.

Vél inne tar du en genvdag foérbi avdelningen
dar lokala producenter kan salja direkt till
konsument. Det ar en relativt sjalvorganise-
rad del av butiken. Leverantdrerna kan boka
plats i en portal och placerar ut sina varor
nar det ar dags. Sedan hjalper butikens per-
sonal till att underhalla ordningen mot att
butiken tar en mindre plattformsavgift. Sin
forsaljning kan producenterna félja online.

Antligen framme! Du kliver in i butiksdelen
med snabba maltidslésningar. 12 minuter
kvar tills bussen gar, minus knappt tre minu-
ters gangvag. Nu géller det att bestamma
sig. Du borjar spana efter nagon lamplig far-
diglagad middag att bjuda féraldrarna pa.
Har finns mycket gott som ar latt att varma
hemma, men du hinner inte smaka pa allt
idag - maste bestdmma fort. Pappa har bli-
vit vegetarian pa gamla dar sa ... Déar! Indisk
linsgryta med raita och naan-degar férdiga
fér pannan. Raitan &r gjord pa yogurt som
holl pa att ga ut i datum. Klart.

“Fyra portioner linsgryta tack”, séger du till
expediten medan du kikar bort mot hyllorna
med fardigpreppade ravaror for olika mal-
tider. Atta ratter att valja pa idag. Imorgon
vill du ha nagot lattare till middag kdnner
du ... Fast, dom har ju bland annat lagt fram
ingredienser till en Pasta Carbonara - med
riktig pancetta! Det far det bli. Expediten
racker 6ver den dteranvéandningsbara for-
packningen med indisk gryta och paketet
med tillbehdr. Du scannar snabbt din betal-
ning och kliver bort mot hyllan med ingredi-
enserna till pastan. Du scannar agg, pancet-
tan och ett paket av den finare spaghettin

- svartpeppar har du hemma - och plockar
pa dig ravarorna.

Du skyndar dig in pa bageriet och hinner
plocka tva frukostbrod fran sjalvbetjaningen
innan du styr stegen mot bussen. Det dar
gick smidigt! Hade aldrig gatt att plocka
ihop nagot sa bra sjalv pa kort tid - sarskilt
inte sd hungrig som du &r. Du gar med raska
steg Over entrétorget och kdanner dig néjd.
Synd bara att du inte hade tid att ga runt i
den fina saluhalls-delen i mitten av butiken
idag. Dit ska du ta med féraldrarna nagon
gang nar ni har tid att laga mat tillsam-
mans...
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METAVERSEBUTIKEN 2032

Ar 2032 hér det till gemene persons vardag
att ibland beséka dagligvarubutiken virtu-
ellt, fran hemmet eller varsomhelst ifran.

”Jag ar sugen pa salta snacks” hor du fran
koket. ”Okej, jag ska kolla vad som finns”,
svarar du fran vardagsrumsgolvet. Det ar
I6rdagskvall och ni férbereder for att ett
gang kompisar ska komma 6ver pa middag
och spelkvall. Allt till sjalva middagen ar
redan inkopt. Din partner sag en video pa
Den Sociala Plattformen med en person som
lagade en pastaratt som sag helt magisk ut,
och med nagra klick hade han bestallt ingre-
dienser for sex portioner. Det gick dessutom
att Iagga till ravaror till en sallad innan be-
talning. Men lite snacks vore trevligt att ha
till spelkvallen sedan.

Sa nu har du tagit pa dig ditt headset och
gor en tur i den virtuella butiken. De haptis-
ka handskarna ar ocksa pa, vilka gor att det
gar att fa en valdigt verklighetstrogen kéns-
la n&r man lyfter och kdnner pa produkterna.

Den virtuella butiken har precis samma
kundvarv som kvartersbutiken varifran
varorna sedan levereras. Men dar finns
nagra tillagg. | Metaversebutiken gar det

till exempel att vdlja “stamning”. Det ar ju
trots allt I6rdagskvall, sa du véljer "fest” som
stdmning och butiken blir genast lite mer
fargglad, mindre upplyst och musik som far
dig att vilja dansa hors svagt i bakgrunden.
Harligt!

Du gar mot hyllorna déar det finns snacks och
passerar brodavdelningen. En doft av nyba-
kat blir pataglig och du funderar pa om det
inte skulle vara harligt med ett gott brod till
middagen. Efter att ha kant hur frasig ytan
pa ett levainbrod &r sa &r det avgjort. Du

trycker pa knappen bredvid produkten och
ser i kanten av ditt synfalt hur ”Levainbrod”
laggs i din virtuella kundkorg.

Du gar mot hyllorna dar det finns snacks och
passerar brédavdelningen. En doft av nyba-
kat blir pataglig och du funderar pa om det
inte skulle vara harligt med ett gott brod till
middagen. Efter att ha kant hur frasig ytan
pa ett levainbrod &r sa ar det avgjort. Du
trycker pa knappen bredvid produkten och
ser i kanten av ditt synfalt hur “Levainbrod”
laggs i din virtuella kundkorg.

V&l framme vid snackshyllan star du och
valjer mellan potatischips och nagon sorts
snacks gjorda pa insektsmjol. De senare har
du inte testat, men du kdnner dig nyfiken.
Du ser en avatar bredvid dig och vander dig
till personen. ”Har du testat de har?” fragar
du och haller upp pasen med insektssnacks.
”Javisst, dom ar toppen. Salta och goda”.
Nastan overtygad pekar du med pekfingret
pa etiketten pa hyllkanten och ”swajpar”
uppat. En ruta med produktinformation
framtrader. Halsoindex ar riktigt hogt for
den hér produkten. Okej, det blir nog bra.
Och spannande att testa nytt.

Du sager hogt att ”nu ar jag klar”, varpa

du far bekrafta din leveransadress och be-
talningsmetod. "Leverans om 15 minuter”
blir du meddelad och en visualisering av

en sjalvkorande pod dyker upp framfor

dig. Du memorerar hur den ser ut foér att
snabbt kunna identifiera den pa gatan néar
leveransen ar framme, och tar sedan av dig
headsetet for att fortsatta med matlagning-
en i koket.
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kdnner féretags klimatmal mot den senas-
te vetenskapen. For att lasa

mer om Science Based Targets:
http://sciencebasedtargets.org/
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ning_brew&mid=69708a83224a
e48598563cbc88597819&uid=kbAV4eeps
GesvPyRTb3yNvZQ

11 https://www.carrefour.com/en/actuali-
ty/2021/carrefour-launches-
carrefour-flash-1010-its-next-
generation-concept-store

12 https://www.amazon.com/b?ie=UTF8&no
de=21289116011

13 https://www.perchinteractive.com/nest
le-purina-petcare-retail-fixture-display

14 https://insideevs.com/news/560458/nu-
ro-autonomous-delivery-vehicle-byd/

15 https://insideautonomousvehicles.com/
kentucky-fried-chicken-is-trialing-dri-
verless-food-trucks-in-the-city-of-shang
hai-in-collaboration-with-chinese-autono
mous-company-neolix/

16 https://corporate.asda.com/news
room/2021/10/07/asda-opens-uks-largest-
refill-store-in-york

17 Euromonitor, Ghost Kitchens, Virtual Res-
taurants, and a Delivery-Optimized Future,
November 2019

18 https://www.thegrocer.co.uk/tech-
nology-and-supply-chain/delipop-plans-
500-robotic-click-and-collect-
locations-across-uk-within-five-
years/659613.article

19 https://retailanalysis.igd.com/retai
lers/walmart/news-article/t/walmart-sca
ling-up-inhome-delivery-to-30m-house
holds/i/29230

20https://www.progressivegrocer.com/flex
stores-next-trend-store-design

21 1GD 60 exempel rapport

22 ICAs undersdkning

23 https://www.foodserviceequipme
ntjournal.com/tiktok-kitchen-could-shake-
up-virtual-restaurant-landscape/
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24 https://www.springwise.com/innovation/
architecture-design/acme-supermar
ket-rooftop-farm

25 https://www.cnbc.com/2022/01/25/wal
mart-makes-an-investment-in-vertical-far
ming-start-up-plenty.html

26 https://medium.com/focal-systems/analy
sis-of-the-amazon-go-platform-and-its-
implications-on-large-format-grocery-sto-
res-727d9b25f04a

27 Kairos Futures langtidsstudie Svenskarna,
samtiden och framtiden, som stracker sig
tillbaka till 1970-talet i manga fragor och
till 1955 i vissa fragor

28Jetten, J,, Haslam, C., & Alexander, S. H.
(Eds.).(2012). The social cure: Identity,
health and well-being. Psychology press.

29 Se till exempel Upplevelser i varldsklass,
Parks&Resorts/Kairos Future, 2011

301 Kairos Futures langtidsstudie Svenskarna,
samtiden och framtiden, ser vi tydligt att
intensiteten i det dagliga umgéanget med
vanner minskat under 2000-talet.

31 Denna fraga &r baserad pa drygt 900
respondenter (se Metod-avsnittet).

32 Klustren ar identifierade baserat vad res-
pondenterna svarat pa fragan "Hur vill
du helst kédnna dig nér du handlar daglig
varor? Vélj de fem alternativ som ar vik
tigast for dig” och ”En riktigt
bra dagligvarubutik... (Valj upp till 10)” -
de som svarat mer likt pa dessa
fragor ar mer sannolika att hamna i
samma kluster.

33 IGD, Store of the Future (2021)
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DIN MATBU

METOD

INTERVIUSTUDIE

Utford under oktober och november 2021

med tre olika grupper.

«  Konsumenter: 40 st semistrukturerade
telefonintervjuer, 10-30 min langa, med
deltagare 22-81 ar, bosatta fran storstad
till landsbygd.

Handlare och entreprendrer inom daglig-
varuhandeln: 7 st semistrukturerade tele-
fonintervjuer.

Experter inom handel och dagligvaru
handel:

Jonas Arnberg, detaljhandelsex

pert, tidigare VD pa Handelns Ut-
redningsinstitut

Jens Nordfalt, professor i mana-

gement, University of Bath, forska-

re inom konsumentbeteende

Sara Rosengren, professor i mark-
nadsféring, Handelshégskolan

Ali Goche, grundare och VD fér
last-mileforetaget Gordon Delivery

TIK 2032

Charlotta Mellander, professor i
nationalekonomi Jénk&pings uni-
versitet, forskare inom regional
utveckling

Klara Persson, Head of Product
Management, Bolon

Birgitta Losman, hallbarhetsstrateg
och projektsamordnare, Science
Park Boras, Hogskolan i Boras

Erik Bresky, VD, Science Park Boras,
Hégskolan i Boras

Nick Miles, Senior Retail Analyst,
Institute of Grocery Distribution
(IGD)

Stewart Samuel, Program Director,
IGD

Harriet Cohen, Senior Retail Ana
lyst, IGD

Magnus Kempe, Director of Retail &
Finance, Kairos Future

NETNOGRAFI

Diskussionsinlagg pa engelska och svenska
samlades in fran sociala medier utifran en
uppséattning soékfraser. Sékfraserna inklude-
rade allm&nna uttryck (till exempel "ga och
handla”), termer kopplade till specifika feno-
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men (till exempel “obemannad butik”) och
namn pa dagligvarukedjor. Textanalysverk-
tyget Dcipher Analytics anvandes for att
strukturera texterna i en tematisk karta ut-
ifran @mnesinnehall. Kartan guidade sedan
en narlasning av textinlagg kopplat till olika
amnen. P4 sa satt identifierades 37 insikter,
som beskrivits och illustrerats med citat.

ENKATSTUDIE

Genomférd i november 2021, med deltagare
fran Norstats Guldpanel i dldrarna 18-74 ar
(slumpmaéssigt rekryterade personer, urval
representativt for riket i stort). Totalt sam-
lades drygt 3 000 svar in. Majoriteten av
frdgorna i enkdten har minst 3 022 respon-
denter. Ett fatal fragor har 889 respondenter,
nar data fran dessa anvénds i rapporten
noteras det i figurtext. Samtliga skattningar
pa befolkningsniva ar viktade géllande kén
och fodelsear for att vara representativa for
Sveriges befolkning. Vikterna ar baserade
pa Statistiska Centralbyrans befolkningsdata
fran ar 2020.
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