


)\



MITT DRIVNA LIV

VAR JAKT
TILLSAMMANS

VI SKAPAR
OCH FORANDRING



INNEHALL

INNEHALL

HEJ] KONSUMENT! 6
MAKTEN | VARA HANDER - KONSUMENTERS DRIVKRAFTER

| EN FORANDERLIG FRAMTID 8
1. MITT DRIVNA LIV 12
DIGITAL BAKSMALLA OCH BIG DATA 21
2. VAR JAKT TILLSAMMANS 25
3. VI SKAPAR OCH FORANDRING 34
GAME OF GROCERY - MATEN SOM NYCKEL TILL

FRAMTIDENS KONSUMENTLOJALITET 43
UNDERSOKNING: ENTREPRENORERS

DRIVKRAFTER FRAMAT 45
UNDERSOKNING: KONSUMENTEN

OCH FRAMTIDEN 51
KALLOR OCH NOTER 57

T



AR 2030 STYRS VI KONSUMENTER
AV TRE DRIVKRAFTER SOM ELDAR PA
FORETAGENS, VARUMARKENAS
OCH VARLDENS UTVECKLING



VALKOMMEN

HEJ KONSUMENT!

Konsumtionen &r en viktig kraft i samhallet. Drygt tva tredjedelar
av den totala BNP-tillvaxten i Sverige kommer fran hushallskonsumtionen
enligt SCB. Vad vi vdljer att konsumera paverkar var varld, ofta

positivt men ibland ocksa negativt. Konsumenternas val av produkter
och tjdnster kan bygga landers utveckling, skapa nya foretag,

andra var kultur och férbattra var miljo.

Vi vill inspirera till en vidare diskussion om hur konsumtionen kommer
utvecklas framover. Det har betydelse inte bara for oss i handeln utan for

samhallet i stort. Vad ska vi odla och producera, vilken kompetens beh&ver
vi och hur kommer konsumenternas val att paverka var varld?

I den har rapporten forsoker vi forutspa hur varlden kan se ut ar 2030
ur konsumenternas perspektiv och vad vi kommer att konsumera i
framtiden. Rapporten bygger pa ett 50-tal expertintervjuer — med forskare,
futurister och entreprendrer - ett 30-tal externa rapporter, ett 100-tal artiklar
och flera interna workshops. Vi har ocksa gjort en undersékning med

2000 respondenter for att se vad svenskarna i allmanhet tror och vi har
kartlagt vad start-up-foretagare i Sverige tror om framtiden.

Utifran detta har vi forsokt dra slutsatser om konsumenternas
férandrade varderingar, prioriteringar och beteenden ar 2030 och
skapat beskrivningar om hur konsumenternas liv kan komma att

se ut da. Vi har valt att beratta om de tre starkaste drivkrafterna for
konsumenter idag och framat, om entreprencrers fokus for framtiden
och var gemensamma resa fram till 2030.

| vart forsok att forutspa framtiden har vi dragit ut riktningen fran
den verklighet vi ser idag. Utvecklingen vi beskriver i rapporten &r inte
nodvandigtvis den vi eller vara kunder 6nskar sig. Men syftet med
rapporten ar inte att fa ratt eller att beskriva hur ICA vill att framtiden
ska se ut, utan att paborja en dialog om vilken framtid vi vill ha.

TREVLIG LASNING!

JOSEFIN LUNDMARK,
VARUMARKESDIREKTOR ICA
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MAKTEN

| VARA HANDER

- KONSUMENTERS DRIVKRAFTER

| EN FORANDERLIG FRAMTID

Grdisrotsrorelser pd
jorden och kolonialisering
av rymden. Artificiell
intelligens och feminina
vérderingar. Var vérld
utvecklas konstant

och varje steg av
samhadlisfoéréndringen
paverkar ocksa hur vi
beter oss, spenderar tid
och pengar. Ar 2030 styrs
konsumenter av primdrt tre
tydliga drivkrafter:

lycka, data, mening.

ARET AR 2030. Som konsumenter &r vi nu
annu mer komplexa varelser.

Runt omkring oss har stora skiften skett,
och sker. Saval pd hemmaplan som globalt.
Ja, till och med galaktiskt — ar 2030 finns
de forsta bosattarna pa Mars och stretchar
jordbornas upplevelse av vad som ar moj-
ligt!. Vi borjar att privatspara i rymdfonder.

Under de senaste decennierna har starka
grasrotsrorelser tagit fart, med unga person-
er som i slutet av 2010-talet mobiliserade
sig i sociala medier och pa stadens gator for
att satta press pa de formella makthavarna
och foretagen. De uppmérksammade allt
fran vapenlagar i USA till migrationsfragor
i Sverige. Inte minst bredde den feminina
revolutionen ut sig i samhéllet? - dar femi-
nina varderingar, normkritik och kvinnligt
entreprendrskap nu givit effekt pa allt fran
det politiska styret till féretagsledningar. Nu



finns inte langre plats for féretag som inte
hangt med i den sociala och hallbara om-
stallningen, vi lagger var kopkraft hos de ak-
torer som delar vara varderingar och vagar
sta for nagot.

MEN ALLA MANNISKOR tycker, sa klart, inte
lika. Ett annu mer polariserat samhalle har
vuxit fram.

Unga konsumenter som har vuxit upp
under 10- och 20-talen &r ofrankomligt val-
bekanta med den brannande deadline som
FN:s hallbarhetsmal for 2030 inneburit. Ingen
av oss kan tyvarr se férngjsamt tillbaka pa
den utveckling som skedde under tjugotalet.

2

BILAR SOM RULLAR |
SVERIGE 2018 SKULLE KUNNA
VARA BORTA 2030 TACK VARE
SJALVKORANDE FORDON
- MEN DAR AR VI INTE AN.

ROBOTAR TOG INTE OVER VARLDEN.
MEN VARA LIV AR DATORISERADE

Mycket finns kvar att géra. Framfér oss har
vi en snabbt 6kande press pa att sékra plan-
etens 6verlevnad - nu for vara egna barns
skull. Det styr vara konsumtionsval i allt hdgre
grad och siktet ar inte langre stallt pa att bli
klimatneutral — nu ska vi bli klimatpositiva.

UNDER 2020-TALET har den artificiella in-
telligensen (Al), som Elon Musk redan 2018
kallade for ett storre hot an klimatférand-
ringarna, blivit en sjalvklar del av samhallet. |
virtuella assistenter hemma och som ersatt-
ning for manniskan i manga arbetsuppgifter
pa jobbet®. De forenklar var vardag, haller
koll pa hur vi mar och vad vi kan ténkas be-
hova. | manga lagen behover vi inte langre
ténka nar vi ska handla, vad just vi vill ha dyk-
er upp precis da vi vill ha det.

Robotarna har inte tagit 6ver varlden. Men
vara liv har datoriserats, tekniken &r inbyggd
i det mesta runt omkring oss och robotarna
finns dar, dven om de inte alltid syns.

Stormakter i Ost dger sedan ldange viktiga

patent inom Al och har investerat i de mest
framgangsrika féretagen som driver utveck-
ling utifrdan méanniskors data*. En stark oro
har vuxit fram, for politiska styren som
bortser fran individers integritet
och med maskinlérningens
makt kan styra &ver sin be-
folkning med jarnhand.
| de flesta lander har
statliga regleringar in-
forts for att halla ut-
vecklingen i schack,
men den férenkling
och forbattring som
sjalvtankande datorer
for med sig har sam-
tidigt varit omojlig att
varja sig fran. Debatter
och lagar kring hur foreta-
gen far anvanda var person-
data har varit en flaskhals for
utvecklingen och fortsatter vara en
prioriterad diskussion.



KONSUMENTEN

2030

VI AR PRESSADE ATT SAKRA PLANETENS
OVERLEVNAD - FOR VARA EGNA BARNS

SKULL. DET STYR VARA KONSUMTIONSVAL

AR 2030 AR VI 11 MILJONER i Sverige och har
senaste decenniet fatt erfara den snabbaste
befolkningstillvaxten i historien®. Det har be-
tytt 6kad mangfald, stérre kulturmix - och
storre skillnader i frdga om inkomst och
kunskap. Fler ar ensamstaende och kommer
att vara det storre del av sitt vuxna liv. Tva
tredjedelar av vérldsbefolkningen bor nu i
stader och hemmets ytor blir allt trangre®. Vi
sOker oss ut till offentliga, delade rum, for att
jobba, handla, uppleva.

Pa stadens gator rullar inte langre nagra
dieselbilar, men sjalvkérande elfordon har
tagit plats. Olika lander har sett olika ut-
vecklingskurvor. | Dubai ar var fjarde bil
sjalvkérande och var fjarde polis en robot’.

| Sverige skulle nio av tio bilar som fanns
tolv ar tidigare kunna vara borta tack vare
den effektivitet som delade, sjdlvkérande
fordon nu medfore, men dar ar vi inte an.

VI HAR BLIVIT BATTRE pa att dela produk-
ter och tjanster for att minimera dgande®.
Darmed har vi fatt tillgang till fler upplev-
elser.

Ekonomin &r effektivare och tar storre

hansyn till langsiktigt hallbara mal for kli-
mat och global jamlikhet. Som konsumenter
forvantar vi oss nu att foretag ar helt trans-
parenta - sa att vi, eller kanske snarare vara
virtuella assistenter, kan bedéma huruvida
vi vill handla deras varor och tjdnster. Re-
dan 2018 ansag halften av svenskarna® att
foretagen blivit battre pa att ta ansvar for sin
verksamhet och samhallet i stort. Idag ar det
en sjalvklarhet for alla.

VARJE STEG | samhadllsutvecklingen har fatt
konsekvenser i hur vi beter oss, spenderar
tid och pengar. Ar 2030 styrs vi konsumenter
av tre tydliga drivkrafter som eldar pa fore-
tags och varumarkens utveckling:

1. Mitt DATAdrivna liv

2. Var LYCKOjakt tillsammans

3. Vi skapar MENING och férandring

Det handlar inte nddvandigtvis om tre
olika persontyper utan snarare om tre olika
drivkrafter i en och samma komplexa konsu-
ment. En av de tre rosterna kan ljuda starka-
re i oss an de andra beroende pa vem vi ar,
vad vi vill vara och i vilket skede av livet vi
befinner oss i. ®
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Livet har blivit
fantastiskt enkelt.
Virtuella assistenter
hjdlper oss med alit.
Datan, som ger denna
utveckling brénsle, har
ocksa blivit en vérdefull
valuta. Vinnarna

éir 2030 vi sjdlva och

de handelsaktérer

som bdist och etiskt kan
leverera skrédaddarsydda
erbjudanden utifran véara
persondata, vérderingar
och uppsatta mal.

FORENKLINGEN av vardagen har tagits till
nya hojder.

Aret ar 2030 och den artificiella intelli-
gensen - som bor i vara hem, saker och krop-
par, tanker at oss. Den tyder reaktioner och
beteenden, utgar fran tidigare képval, dygns-
rytmer och nuldgesdata for att féresla och
Overraska oss med produkter och tjdnster vi
kommer att vilja ha just nu. Den sakerstaller
ocksa att kylskapet, vaderlekstjansten, 16p-
bandet och ytterjackan snackar ihop sig.

Med ett planerat traningspass imorgon
bitti innehaller kvallens tre middagsforslag
langsamma kolhydrater. Med uppfattade
stresshormoner under dagen féreslas mel-
lanmal spackade med lugnande adapto-
gener. Och alla har vi skaffat oss en egen
segergest som kopsignatur. Vissa visslar till
sin virtuella assistent, nagon ler mot linsen,
andra tecknar ett hjarta.

Var egen butler kan bestélla varor som
levereras till platsen vi kommer att vara pa
harndst. Den skoter ocksa kontakten till
foretagens hyperintelligenta chatbots och
ger oss den service vi krdver, nar som helst.

OSYNLIGA TEKNOLOGIER GER OSS TID

Vi sag forsta stegen mot att internet blev en
familjemedlem 2017, med de enkla assisten-
terna fran Google och Amazon. 34 procent
av intervjuade entreprendrer i Sverige sa ar
2018 att artificiell intelligens kommer att vara
viktigt for deras foretag under resan fram till
2030 Fran 2015 till 2024 6kade det globa-
la marknadsvardet for virtuella assistenter
drastiskt, fran 630 miljoner dollar till ndstan
atta miljarder dollar2. Ar 2030 har den digi-
tala butlern blivit sa integrerad i livet att den
nu &r en del av oss.

Att tekniken under senaste aren blivit allt
mer osynlig var inget konsumenter efter-
fragade till en borjan, men behovet mog-
nade i takt med en minskad vilja att tillbringa
tid med tekniken. Mobiltelefonen, paddan
och laptopen at upp timmar och uppmark-
samhet. Nu har vi boérjat vanja oss vid den
osynliga datorn, ambient intelligens, internet
of things, calm design - utvecklingen har
haft manga ord. Prylarna finns kvar men har
blivit mindre. Och designade for att inte P

TEKNIKEN HAR
BLIVIT ALLT MER
OSYNLIG




HALSAN MA

TATUERING PA ARMEN

S AV EN ELEKTRONISK

stjala var uppmarksamhet. Intelligensen finns
i ett ekosystem runt oss, inbyggt i publika
platser, mébler och klader. Istéllet for att
ndtsoka via skarmens tangentbord pratar vi
med var assistent som soker at oss, eller scan-
nar var omvarld med en kameralins som lev-
ererar information om vad vi har sett. Manga
av oss opererar till och med in chip i kroppen
for att vara en del av detta sammankopplade
system?.

TEKNIKEN BOOSTAR VAR HALSA

En brannande debatt kring hur méanniskor
mar i det digitaliserade samhallet har pagatt
en langre tid och detta har ar 2030 fatt flera
konsekvenser. Vi har fatt se baksidan av att
lange ha levt med all uppmarksamhet riktad
mot en skarm.

World Economic Forum berdknade re-
dan under 2010-talet att den globala ko-
stnaden for mental ohalsa har natt sex
biljoner US-dollar per ar under 2030 - en

HE) EXPERT
ENTREPRENOREN: HJALMAR
STAHLBERG NORDEGREN, KARMA

Vilka nya tjdnster kopplade till
mat tror du vi kommer att se ar 2030?

”Da manga manniskor inte anser sig ha tid sa
tror jag pa fler smarta tekniska I6sningar for att
adressera den tidsstressen. Maskiner som lagar
maten at dig, till exempel en 3D-skrivare eller en
robotkock. An s3 ldnge har vi nog bara skrapat pa
ytan kring vad som gar att gora. Jag tror dven att
tjanster som Karma och olika former av digital
hemleverans av restaurangmat kommer vaxa
narmaste aren. Det sparar tid och gor det enklare
att bestalla till alla i familjen och fa en enhetlig
upplevelse dven om man ater efter olika dieter.”

storre samhallskostnad an den for diabe-
tes, respiratoriska storningar, kardiovaskular
sjukdom och cancer sammanslaget.

Vi drivs av att skapa ett forenklat liv dar
halsan kommer forst. Bade for langsik-
tigt valmdende och prestationshojande i
stunden. En undersokning fran PWC visade
ar 2018 att 70 procent av de tillfragade
(10 000 personer i fem olika lander) kunde
ténka sig att genomga behandlingar for att
forstarka hjarnans och kroppens kapacitet,
om det innebar att de i framtiden hade
storre chans att fa arbete®.

Den hogteknologiska utvecklingen har
bidragit till snabbare diagnostisering och
behandling av fysisk ohdlsa - liksom op-
timering av kropps- och hjarnprestation.
Med en elektronisk tatuering pa armen®
mats halsovarden i realtid: hjartslag, hjarn-
frekvenser, blodvarde, muskelaktivitet. Den
kan identifiera vara behov i varje stund, och
utséndra dmnen vara kroppar behover.

Emotionella lager har tillforts de virtuella
assistenterna, med inbyggda verktyg for att
identifiera och forutspa allt fran tristess och
somnbrist till nedsankt humor och depres-
siva tendenser’. Den marker att du har svart
att somna och startar en viskande mindful-
nessovning fore laggdags, eller sager med
bestdamd rost — om du ar en person som
responderar battre till det - att byta ut varje
kaffekopp mot svampkaffe under narmsta
veckan. Sjalvklart laggs en bestallning in au-
tomatiskt.

Det kdnns vid det har laget obegripligt hur
vi for femton ar sedan underskattade dopa-
minflédena, som gjorde vara digitala liv till
rena narkomanin. Den virtuella assistenten
ger oss konsumenter nu en majlighet att P
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vdlja varumarken som delar vara varderingar
och férstar vara mal, som kan varnai tid och
foresla vagar ut ur vara bubblor - oavsett
om det géller enformiga matvanor, varia-
tionsfattig kulturkonsumtion eller vardags-
prioriteringar som rimmar illa med vara
uppsatta mal. Det handlar inte om att sluta
vara unik, snarare om branslet som behdvs
for att fortsatta nérda ned i vara intressen
och bli den vi vill vara.

DATANS VARDE FINNS BARA |
RELATIONER

Tre av fyra intervjuade entreprendrer i ICA
och Novus undersékning 2018 sa att en vik-
tig drivkraft for dem &r att gora livet enklare
for manniskor. Nyckeln till optimal bekvam-
lighet &r data. Varje manniskas kophistorik,
beteenden, feedback och halsodata skapar
den profil till vilkken varumérken ska matcha
erbjudanden. Men vem har tillgang till den?
Konsumentdatan har sedan inférandet av
GDPR-lagen ar 2018 varit ett oandligt disk-
ussionsdmne. Successivt har makten over
datan forts 6ver till dem som faktiskt gener-
erar den - konsumenten.

HE) EXPERT
FORSKAREN: JONAS COLLIANDER,
PROFESSOR OCH FORSKARE

, KONSUMENTMARKNADSFORING,
‘ CENTER FOR RETAILING
Vad gér det konstanta insamlandet av data
och betygsdttande med oss?

“Att vara beroende av andras betyg i sitt
arbete skapar en pafallande stress och medfor
en ojamlik maktbalans da den ena partens
férsorjning star pa spel. Det &r dn sa lange bara
pa en konsumentniva, om Kina far igenom sitt
Social Credit System kommer det verkligen
kunna utnyttjas. Jag tror dock inte att det
finns en risk for ett sadant system i ett
demokratiskt samhdlle.”

Vad kommer ha stérst paverkan pa hur
vi konsumerar de narmsta 12 aren?

"Bade Artificial Intelligence och Internet of
Things kommer att férdndra det grundlaggande
beteendet i hur vi handlar. Det faktiska
kopbeslutet forflyttas fran oss konsumenter
till Alexa eller liknande enheter.”

VARUMARKESRELATIONER BYGGS
MED DINA DATA - ELLER IDOLERNAS

Det har varit en snarig tid av lagféllor, de-
batter om transparens och féretagens roll
men nu har datans varde fatt en siffra pa
individniva och tydliggjorts som ett sorts val-
uta. Med vissa regleringar pa plats — delvis glo-
bala - och myndigheter som utfardar licenser
at de aktorer som vill arbeta med den mest
avancerade analysen av konsumentdata.

Data ar den nya oljan, sager somliga®, och
ar 2030 har vi natt fram till en helt ny spel-
plan. Nar makten 6ver datan hamnat hos
oss konsumenter har ocksa krav pa féretags

transparens och schyssta spel vuxit sig star-
ka. Data &r en relation. Den har inget varde
i sig sjalvt. Men den blir vardefull fér dem
som vill skapa en allt smidigare och effektiv
livsstil, dér utvalda foretag kan anpassa er-
bjudandet efter varje enskild preferens, i var-
je stund, pa varje plats.

En konsekvens av utvecklingen ar att vi nu
inte bara kan skapa en varumérkesrelation
utifran den egna datan, utan ocksa efter vara
idolers. Den nya tidens influencers leder inte
sina foljare till en butik, de sldpper sina data




fri. Vill du leva som prinsessan Estelle, som
just fyllt 18, eller den senaste popstjdrnan
fran Shanghai? Folj deras konsumentdata, fa
samma rekommendationer som de far, och
samma varor hemlevererade - samtidigt som
dem.

Men alla vill inte hit. Delar av samhdllet
finner status i att vara sa frankopplad som
mojligt och vill inte lamna nagra digitala
avtryck alls, somliga har redan ldnge haft
rad att leva utanfor systemet. Datarebeller
demonstrerar pa torg och natforum mot
att manniskor blivit till siffror och betyg. De
kraver in alla sina data men later inte féreta-
gen pa nagot vis anvanda den. Motkraften
satter press pa foretag att skapa andra typ-
er av relationer till delar av sina malgrupper,
genom den gamla tidens kanaler: i fysiska
butiker och i digitala kpkanaler som ar helt
integritetsskyddade.

ETT VAXANDE KRAV PA DATAETIK

Den yngre generation som drivit pa vikten
av transparens i alla led, och som &r beredd
att dela sin egen data med palitliga foretag,
gor detta bara sa lange datan genererar ett
tydligt varde i utbyte. Relationen till handels-
aktorer bygger darmed pa tillit och har nu
blivit lik den manniskor tidigare haft till mer
kontrollerade samhallsfunktioner. Att byg-
ga fortroende hos kunderna &r en av fore-
tagens allra dyraste och mest kritiska pro-
cesser — men nar de val har fatt var tillit och
data har de trogna kunder for mycket lang
tid framover. Det kommer vara latt att byta
aktor, men i sanningens namn sa tar vi oss
inte den tiden.

Vi & manga som kanner oss trygga med
de dataregleringar som samhallet infort,
men ser ocksa vardet av att varumarken och
handelsplattformar blivit experter pa vara
individuella behov.

For att fa mest ut av de kvintiljoner bytes
av datamangd som florerar®, har objektiva
filter tagit plats i samhallet. Dels ett sorts

konsumentombudsbank som stéttar oss i P

s\joner Us.
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ORDLISTA

ADAPTOGENER: Biologiskt aktiva @mnen

av naturligt ursprung som kan hjalpa
kroppen att stabilisera fysiologiska processer
och reagera konstruktivt vid stress och
overbelastning.

AMBIENT INTELLIGENS: Samverkande
datorer pa arbetsplatser, i offentliga miljcer
och hem som &r programmerade for att bade
forutse och tillgodose manniskors behov.

CALM DESIGN: Informationsteknologi
déar samspelet mellan teknologin och
anvandare &r designad for att agera i
periferin.

CHATBOTS: Virtuella assistenter som
automatiserar kundresan, ett program som
simulerar ett manskligt samtal.

ELEKTRONISK TATUERING: En portabel
mikro-elektronisk hdlsomatare som ar sa
tunn och latt att den fasts direkt pa huden.

GDPR: Dataskyddsférordningen paverkar alla
branscher, organisationer och féretag som
hanterar personuppgifter.

INTERNET OF THINGS: Ett samlingsbegrepp
for vardagsféremal och maskiner med
inbyggd internetuppkoppling och elektronik
som mojliggor en kontroll, kommunikation
och utbyte med sakerna.
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HE] EXPERT

FUTURISTEN: PETER MAJANEN,
GRUNDARE AV STRATEGIBYRAN
QUATTROPORTE

Vilka ovédntade férandringar kommer vi att se i
konsumenters beteende 2030?
"Det &r manga som redan idag talar om det
vaxande problemet med filterbubblor kopplat
till nyhetskonsumtion. Nu menar aktérer som
Amazon och Walmart att detta beteende dven
galler framtidens shoppingbeteende. De har markt
att den yngre generationen som huvudsakligen
shoppar pa natet tenderar att handla samma
sak varje gang. Exemplet &r ‘'medium sized
tomatoes’. Det &r den enda tomat som den
yngre generationen shoppar online. | ett ldngre
perspektiv gor detta att framtidens handel kan
komma att omfatta ett smalare sortiment.”
Hur kan handeln parera denna utveckling?
”Unga maste utbildas i hur det &r att shoppa.
De fysiska butikerna behovs for att lara en yngre
generation att ‘browsa’ i en butiks utbud. Det
har ar en av de viktiga orsakerna till att Amazon
nu kommer att satsa alltmer pa fysiska butiker
oavsett om det &r livsmedel eller séllank&psvaror.
Aven Walmart kommer att fortsatt utveckla sina
fysiska butiker i samklang med onlineerbjudandet.
De unga riskerar annars att hamna i en
shoppingbubbla. Daligt fér konsumenten, handeln
och slutdndan ocksa for samhallet.”

att optimera vardet av var data och valja ratt
varumarke att vara lojal mot.

Dess varderingar ar avgorande for oss
och en utvérdering sker ur flera perspektiv
- prisvarde, klimat- och samhallspaverkan,
jamstalldhetsnivaer och inte minst dataetik.

Pa plats finns ocksa det omvdnda - agen-
ter som guidar foretag till ratt fokus. Vilka
konsumenter &r mest vardefulla?

Varje foretag forvantas arligen offentlig-
gora en siffra pa sin niva av dataetik, pa sam-
ma satt som man tidigare varit transparent
med konsbalansen i styrelse och organisa-
tion.

Ar 2030 &r vi inte intresserade av att ingé
en relation med foretag utan en maktig
Chief Data Ethics Officer i ledningen.

DATA

ARSDEALEN - SA UPPNAR VI VARA
MAL | VARJE STUND

I kolvattnet avdenna utvecklinghar manga av
oss funnit en lojalitet till de handelsplattfor-
mar som erbjuder kundanpassade arsavtal.
En mojlighet att abonnera pa vardags- och
forbrukningsvaror hos en upphandlad aktér.
Och vi valjer den aktor som dr bast pa att ta
fram rekommendationer och forslag utifran
insikter baserat pa var personliga data. Det
ihop med formagan att skraddarsy leverans-
er, utifran vara malsattningar och énskning-
ar, avgor i langt storre utstrackning an lagsta
priset. | arsavtalet kan vi ocksa foérsakra oss
om att det vi senare far levererat i stunden
matchar véra uppsatta mal. Ata 100 pro-
cent klimatpositivt kott detta ar? Eliminera
svinnet i hushallet, handla mer narodlat, bli
starkare, sova battre, fa en storre variation
i gronsaksintag, skapa en langvarigt starka-
re tarmflora? Inom ramen for arsdealen kan
alla mal planeras for och tillgodoses.

For att uppna riktig forenkling i vardagen
kan tjanster kopplas pa var arsdeal. Stad-
ning, barnpassning, tech-support. Allt efter-
sOks i samma betrodda aktor.

Variation och inspiration blir tva viktiga
faktorer i valet av handelsaktor. Precis som
Spotify har kunnat identifiera ratt musiktips
till oss under manga ar, férvantas varje vald
handelsaktor nu kanna oss tillrackligt val for
att hela tiden kunna vitalisera erbjudandet
med sadant vi inte an visste att vi alskar —
utifran sasong, vad andra med samma smak
gillar, ndr i veckan eller pd dagen vi ska ta
emot varor.

For att kunna fa det basta erbjudandet
och skapa den mest givande relationen,
ricker inte tvd parter: jag och du. Ar 2030
forvantar vi oss att varumarken allierar sig
med flera aktorer och skapar den ultimata
helhetsdealen, helt anpassad efter oss. ®

*Se sid 21-22 for en férdjupning och
problematisering kring framtiden for
persondata och Al.
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NYCKELSPANINGAR

Den osynliga teknologin guidar

oss framat. Ar 2030 ar tekniken
designad for att inte langre sno at sig
manniskors tid och uppméarksamhet.
Mobiltelefonen som vi kdnde den
2018 har forsvunnit. Alla har en virtuell
assistent som férenklar vardagen

- som gar att komma at fran alla
uppkopplade miljcer. Assistenten har
fatt emotionella lager och kan, med
valda handelsaktorers hjélp, guida
manniskor till konsumtion och beteen-
deférandringar som framjar uppsatta
mal och den egna hélsan.

Data - en relationsvaluta. Datan far
endast ett varde i en handelsrelation,
dar jag tillater foretag att ta del av min
person- och képdata i utbyte mot ett
mer attraktivt erbjudande. Ar 2030 har
vi konsumenter insett vardet var data
tillfér en sadan relation och kommit att
inleda ldngre, upphandlade avtal med
utvalda foretag. En sa kallad ’arsdeal’
med en handelsaktor ger oss en méj-
lighet att 6versatta var egna data till
ett skraddarsytt upplagg, dar en stor
mangd kop gar via samma aktér.

Kvantifierad etik. Nu stresstestar vi
varje foretag kring deras etiska riktlin-
jer. Ar 2030 liknar var relation till han-
delsaktorer den som vi tidigare haft till
yrkesgrupper med krav pa licenser och
KU N DAN PASSAD E regelverk. Hur de hanterar konsument-
data ar avgérande. Ett foretag utan en
Chief Data Ethics Officer (CDEO) pa
plats, med stort mandat inom organi-

ARSAVTAL GO R sationen, &r inte ett intressant foretag

for oss att inga en relation med. En ny

siffra finns nu for kvantifierad dataetik.
Denna siffra férvantas offentliggoras

VARA LIV BEKVAMA [



DATASPANING

DIGITAL
BAKSMALLA

BIG DATA

EN SPANING
FRAN STRATEGIBYRAN
QUATTROPORTE

Tdnk er en vdrld utan sociala
medier som Facebook, Instagram
och Twitter. Den modell som mojliggor
dessa plattformars framgdng
ifrdgasdtts idag allt mer av det
politiska etablissemanget. Hur ser
végen framdat ut for big data och vilken
skepnad ska framtidens digitala liv
ta i handelns snabbrorliga tillvaro?



DATASPANING

OVERRASKANDE SAKER intraffar ibland.
Vem anade att Storbritannien skulle lamna
EU och att Donald Trump skulle bli president
i USA? Utveckling och foréndring sker inte
sdllan i ovantade sprang, séllan ar den lang-
sam, forvantad och gradvis. Idag finns de
som menar att de stora digitala plattformar-
nas dagar ar raknade. Big data och anvand-
ningen av individdata &r pa vag att regleras
vilket kan forandra mojligheten for alla stora
foretag att anvanda data som drivmedel for
framtidens goda afférer.

Affarsmodellen som de stora plattfor-
marna anvander sig av dr mycket sarbar
och baseras pa tillgang till individdata som
kan analyseras helt fritt (efter det att anvan-
daren har godkant villkoren). Datan anvands
sedan for att kunna optimera uppdragsgiv-
arnas annonsering eftersom plattformarna
vet vad du gillar, vad du brukar képa och
anvander denna information som intdkt av
det framtida beteendet. Algoritmerna ar inte
nya. De har funnits och anvéants i 30 ar. Det
gor storskaligheten med miljarder anvan-
dare och tiotusentals variabler som skapar
mojligheten att paverka tankta mottagare
betydligt storre. Det dr nytt. Storskalighet-

Cambridge Analytica. Diskussionen har
funnits ldnge och drivits av aktivister och
visselblasare som Max Schrems (NOYB), Ed-
ward Snowden (NSA) och Christopher Wylie
(Cambridge Analytica). Det politiska etablis-
semanget ar alltmer aktivt i fragan och det
forsta steget mot en hardare reglering av
data kommer nu med General Data Pro-
tection Regulation (GDPR). En lag som kan
tyckas tandlos. Men faktum ar att det redan
idag med utgangspunkt fran lagen finns moj-
lighet att stimma Facebook pa en nivad som
skulle kunna ruinera hela bolaget. Om de
87 miljoner anvdndare vars individdata har
anvants pa ett otilldtet satt skulle stamma
bolaget i en ‘class action suit’ pa 2 000 dollar,
hade bolagets kapital helt raderats.

Aven Google och Amazon har drabbats pa
ett liknande satt som Facebook. Oavsett om
bérskursen och anseendet repareras visar
detta pa kansligheten i dessa bolag.

Privat och foértroende blir kanske nyckel-
orden framgent. Snarare an fri data.

Okad medvetenhet bland grasrétterna
och ett politiskt etablissemang som vill re-
glera anvandningen av big data blir till en
giftig cocktail for alla som vill anvdnda big

DE STORA PLATTFORMARNAS

AFFARSMODELLER AR SARBARA

en, och med den givna traffsakerheten, gor
att det ar mojligt att paverka manniskors val
i signifikant utstrackning. Vare sig det galler
att vélja president eller ny tandkram. Ditt
beteende &r inte ditt langre.

Samhdllet och medborgarna visar ett véx-
ande ifragasattande om situationen verkli-
gen ar hallbar. Startskottet hos en bredare
opinion mot insamlandet av data pa indiv-

idniva kom i samband med skandalen kring P
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data och Micro Targeting i framtiden. En
myndighet och kontrollinstans som Finans-
inspektionen, fast for dataomradet, fore-
sprakas av manga'. GDPR kommer att kunna
leda till gigantiska boter for alla féretag som
bryter mot lagstiftningen.

Quattroporte ser tre framtida scenarion
kring datahantering som kan komma att
vaxa fram under de kommande aren:

DATA KAN BLI

ANONYMISERADE

1. Privat (liv): Data regleras mycket hardare
an idag om kunddata ags av konsumenten
och bara far anvandas i transaktionsdgon-
blicket. Har blir all samkorning av data med
andra individer helt omdjlig. Nya modeller
for dataanalys kommer att kravas.

2. GDPR+: Data anonymiseras. Det blir
mojligt att gbra komplexa analyser med in-
samlad data men det kommer inte ga att
harleda till specifika individer. Det blir min-
dre intressant att samla alltfér stora data-
sjoar. Mer ekonomisk och betydligt smartare
anvandning av data kravs.

3. Facebook-scenario: Ingen foréndring
mot idag. Facebook och andra aktérer kan
aven i fortsattningen fritt anvanda individ-
baserad och personliga data.

Av de tre ovan angivna handelseférloppen
for framtidens digitala liv ar den sista mest
osannolik. Ingen vill ha ett nytt Facebook.
Saval scenario ett som scenario tva ar fullt
moijliga, enligt en farsk analys i Q-Ball.

Konsekvenserna av alternativ 1 och 2 ar
stora och kraver mer strategisk anvandning
ochinsikt hur data bor och far utvecklas. Det-
ta kommer i annat fall ge upphov till onddiga
affarsrisker, som mycket stora skadestand i
miljardklassen, och tillhérande varumarkes-
problematik. Till detta finns risken att fore-
tag satsar stora resurser pa strukturer som
inte kommer ga att anvéndas.

Radet till framtidens handelsaktérer ar att
inledningsvis gora en strategisk analys av
utvecklingen inom dataomradet. En analys
som innefattar hela spektrumet legala, tek-
niska och ekonomiska faktorer. Analysen bor
darefter sattas i relation till affarsnyttan och
de risker en datadriven affarsmodell innebar.

Data &r den nya oljan enligt manga men,
som vi alla vet, har fossila branslen svara eft-
erverkningar pa var miljo?. Pa samma satt kan
en allt for okritisk syn pa datas mojligheter
som framtidens drivmedel fér ekonomisk
tillvaxt skapa stora problem. Helt i onédan.

Stora foretag inom morgondagens handel
bor stalla sig en viktig fraga: Vilken vag tror
vi pa? Om det finns en oférmaga att svara
pa denna fraga sa ar det battre att sitta still
i baten an korsa Atlanten i en roddbat. Hur
spannande det an vore. ®

Denna text ar forfattad av Quattroporte.

De synpunkter och analyser som finns i denna
text baserar sig pa den senaste internationella
utvecklingen, big data-analyser, kvalitativa och
kvantitativa intervjuer samt trendresor.

Q-Ball &r ett big data-verktyg som identifierar
ny utveckling som tar av de ndrmaste fem aren.
Verktyget anvands &ven i syfte att folja nutida
fenomen och observera historisk utveckling.
Datasystemet dr baserat pa 6ppna kallor, ingen
individdata ligger till grund for vara analyser.
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Det dr roligare
tillsammans. Vérdet

av ett mdénskligt,
personligt méte har 6kat
och nu séker vi oss till
platser ddr vi - med
andra - finner mening,
motstdnd och medverkan.
Ar 2030 é&r den lokala
handelsplatsen véart nya
vardagsrum och hdr ar
lyckodrivna upplevelser
framsta handelsvaran.

TILLBAKA TILL VERKLIGHETEN. Skarm-
dopningen under slutet av 2010-talet gjorde
mest manniskan olycklig. Forskningen visade
att fritidsaktiviteter som hela tiden skulle
loggas och resultatmdtas ocksa filade bort
njutningen’. En ny rorelse kring Humane
Technology vaxte fram — en massmedveten-
het kring teknologierna som stjal var upp-
marksamhet och tid. Som konsekvens bor-
jade manga logga ut. For att kdnna, umgas
och anvanda alla sinnen.

Ar 2030 har vi klivit fram till kdrnan i lycko-
forskningen och fritiden far nu fokus pa tva
av dess underliggande drivkrafter: géra saker
med andra - och fér andra.

Sjalvforverkligandet ar fortsatt viktigt och
mycket tid tillbringas i virtuella miljder dar
vi kan vara den vi vill vara. Men de riktiga,
langvariga kickarna vantar dar ute i den nya
tidens fysiska métesplatser.

Som konsumenter véljer vi aktérer som
forstatt vad en upplevelse ar for nagot. Inom
retail marks en tydlig professionalisering av
hur man kan paketera kansla och energi i er-

bjudandet, konsumentma&tet och pa strate-
giska positioner i organisationen.

Fyra av fem intervjuade start-ups i Sver-
ige ansag, nar de fick fragan ar 2018, att en
relevant fysisk marknadsplats for deras pro-
dukt ar 2030 maste vara annorlunda fran hur
den var da2 De fick medhall av allménheten,
dar 63 procent sa att de fysiska butikerna
maste andra sin verksamhet for att sta emot
konkurrensen fran e-handeln?.

Det marks nu i varje del av handelsmiljon.
Att kliva in i en butik 2030 ar som att kliva
in i ett livligt livsstilsmagasin med tva ben i
upplevelsen: njutning och aktivitet.

Bada riktningarna har fétt fram en upp-
daterad upplevelsekonomi, centrerad kring
platser dar vi tar oss ut ur vara sociala bub-
blor, repetitiva kdpmonster och algoritmstyr-
da beteende. Malet: nya upplevelser som gor
oss lyckliga.

FORSTA FOKUS FOR UPPLEVELSE-
EKONOMIN 2.0: GE OSS NJUTNING

For den som vill koppla av, umgas och bl
tagen pa en resa ar maten central. Som den
storsta megatrenden for konsumenter un-
der 2000-talets forsta decennier, har mat-
ens status accelererat fram till 2030. Hos de P

VI VALJER AKTORER
SOM FORSTAR VAD
EN UPPLEVELSE AR



lokala butikerna har nya restaurangmoduler
nu tagit plats, dar menyerna pa Tokyos och
Seouls hetaste krogar och gatustand finns
att ladda ned och de nylanserade rétterna
omedelbart lagas i koket. 3D-skrivare printar
ingredienser, lokala terroirodlingar imiterar
olika jordmaners kvaliteter och datadrivna
kryddblandare aterskapar smaker var som
helst ifran. Gaster kan smaka den senaste
varianten av friterat artprotein, hdngmorat
labbkétt* och kryddig mikrobladssallad pa
hemmaplan, var @n i vérlden trenden blos-
sar upp. Augmented reality anvands for
att forstarka intrycken® och sensorer laser
av varje besokares data for att ge annu en
dimension av personlig service till oss som
valjer att dela var profil.

Vi soker en férlangning av hemmet. En roll
som handelsplatsen nu har axlat - en lokal
motesplats for forstroelse och skvaller pa
samma satt som matbutiker var i begynnels-
en, men nu med ett standigt uppdaterat er-
bjudande som gor att vi inte sdker oss bort.

Nar allmdnheten fick tycka till 2018 sva-
rade 42 procent att de skulle vara villiga att
betala mer fér en produkt i en fysisk butik
om bestket i butiken gav ett mervarde i
form av en upplevelse.

Nu rymmer den lokala handelsplatsen ett

VAR VILLIGA ATT BETALA MER FOR EN
PRODUKT | EN FYSISK BUTIK OM BESOKET GAV
ETT MERVARDE | FORM AV EN UPPLEVELSE,
ENLIGT ICAS UNDERSOKNING 2018.

HEJ EXPERT

ENTREPRENOREN: JENNIE
BAIK, ENTREPRENOR OCH
MEDGRUNDARE, ORCHARD MILE

Hur tror du att e-handeln
kommer utvecklas de
kommande 10-15 aren?

”Precis som byraer borjar ta bort 'digital’ fran
sina titlar kommer e-handeln ta bort ‘e’ och bli
till bara handel. Réststyrning kommer bara att
vara bérjan - hela shoppingupplevelsen blir mer
s6ml6s och tekniken finns dar for att underlatta
utan att nagon nédvandigtvis marker av den.”
Vilken typ av upplevelse dr konsumenterna
ute efter?

"De vill ha det personligt anpassat och vill inte
behodva exponeras for sadant som inte ar
intressant for dem. Kdpupplevelsen maste vara
intuitiv. Den stora utmaningen for varumarken
fortsatter att vara hur man forblir relevant och
fangar konsumenters uppmarksamhet i den
overmattnad av kanaler som vaxer fram.”

bredare, men spetsigare sortiment. Allt fran
mode till servicetjanster vantar intill ostdis-
ken. En mojlighet att tréna, dansa, leka. Och
fa cykeln lagad utanfér. Samarbeten under
samma tak, mellan flertalet lokala entre-
prencrer och stérre varumarken, &r vad som
gor platsen unik just har.

Butiken ar den nya hotellobbyn och jobb-
kaféet, men ocksa vart primédra resmal som
ersatter 2010-talets weekendresor till utlandet.

ANDRA FOKUS FOR UPPLEVELSEEKONOMIN
2.0: AKTIVERA OSS

Det blir ocksa allt viktigare fér oss manni-
skor att kdnna oss delaktiga. Handelsakt&rer
har slappt taget om en del av varumarkes-
upplevelsen for att fler ska kunna bidra till
den. Det som tidigare var en butik dr nu
ocksa en plats fér makerspaces, alltsa saval
analoga som hogteknologiska verkstader for
olika typer av skapande. Liksom en scen for
entreprendren i det lilla, dér gransen mellan
konsument och medproducent suddas ut. 4
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Det som tidigare
var en butik ér nu
ocksé makerspaces,
verkstdder, for olika
typer av skapande

VI VILL KANNA
0SS DELAKTIGA
TILL VARJE PRIS




Har laborerar vi med mikroodlingar, syr egna
plagg av nya material, ldnar den senaste
tekniken for att skriva ut nedbrytningsbara
forpackningar.

For medvetna konsumenter 2030 kommer
tillgdng fore dgande. Att det har blivit lattare
for oss att dela produkter — och dela med
sig av dem - har banat vag for delnings-
ekonomins utbredning. Ytterst fa som bor i
storstad ager till exempel sjalv sin bile. Nar
vi kliver ut ur de sociala mediernas vardags-
rum och traffas i verkligheten, férvantar vi
oss miljder och tillgang till delade ytor, pro-
dukter och tjanster. | det som f&rr "bara” var
butiker gar vi nu ocksa kurser och besdker
kurerade events. Spelkvéll med vénnerna?
Spelledare, skona soffor och en jamtlandsk
treratters erbjuds. Snabbflorist pa l6rdag? En
tretimmarsutbildning inkluderar doftskola
och lunch av &tbara blomster.

I handelsmiljons utveckling har ocksa kon-
sumentens ldngtan efter syftesdrivna aktiv-

HE) EXPERT
FUTURISTEN: MIKE LEE, THE
FUTURE MARKET

Hur tror du att fysiska
butiker kommer vara
utformade ar 2030?
"Butikerna kommer
behdva erbjuda mer flexibilitet och i annu storre
utstrackning anpassa sig efter konsumenterna,
deras behov och beteende. De kommer &ven bli
alltmer till en produktionsplats och maten blir i
och med detta hyperlokal.”
Hur kommer vart beteende kring hur
vi handlar och dter mat utvecklas under
narmaste tolv aren?

"Manniskor vill ha mer individuella erkdnnanden
efter sina behov. Vi kommer se mer anpassning
efter individen och dennes specifika kostbehov,
som pa olika satt avldses och rekommenderas
baserad pa personlig data for att ma battre.
Aven digitalisering och automatisering under-
lattar for manniskor. Vi slipper handla eller bara
hem matvaror och kan istéllet lagga mer tid pa
upplevelsen och tillagningen.”

iteter fatt en hemvist. Vara varderingar ar
avgorande for var vi véljer att tillbringa var
tid. Det kan handla om att fa baka tunnbrod
pa algmjol i en bakugn som inte far plats
hemma, tillsammans med pigga 100-dringar.
De ar manga nu.

Eller lara ut svenska till nyanldanda éver en
lunch. En plats att géra nagot, inte bara till-
sammans med andra men ocksa fér andra.

Na&r vi soker mening, motstand och med-
verkan far motesplatsen gérna vara imper-
fekt. Halvfardigt far ett varde. Att fa vara en
del av processen, utvecklingen av sa val nya
produkter och tjanster som samhallsbygget
och lokala relationer, &r nu en tydlig drivkraft
for oss.

MIKROMARKNADEN - DEN UPPDATERADE
STORMARKNADEN

Den variation av nischade aktiviteter, tjan-
ster och produkter som erbjuds 2030 har
hjalpt stormarknaden att inta en ny skepnad.
Den har blivit en mikromarknad. Utvecklin-
gen mot att vara en plattform for varje liten
entreprendr, har fott fram en myllrande han-
delsmiljé moduldrt konstruerad for standig
fornyelse - lokalen ser olika ut efter sdsong
eller till och med beroende pa veckodag
och tid pa dygnet. Har kan var bdsta van dri-
va vegansk viltrestaurang i en vecka och vi
sjalva testsélja en ny, egenutvecklad kolsyre-
glass innan produkten &r redo att lanseras.
Produkter och plagg fran lokala designers
varvas med platsunika tjanster som poppar
upp nar vi minst anar det.

Detta skifte mot hogre nyhetstempo,
smaskaliga produktioner och kreativa upp-




levelselager, dr nagot som storre produkt-
varumdrken har haft allt svarare att erbjuda
sjdlva. Men plattformar som givit plats for
den minsta entreprendren - och det kure-
rade utbudet av ovantade erbjudanden -
har blivit desto mer framgangsrika.

Pa hyllorna har det lokala tagit plats, un-
ika samarbeten skapat attraktionskraft och
markningen "Made by Me™” blivit en symbol
for de mervarden som spelar mest roll for
oss som konsumenter.

UPPLEVELSEPLATSENS NYA ROLLER

I takt med att vara liv har blivit alltmer digitala
har behovet av mansklig kontakt 6kat. Flerta-
let arbetsuppgifter har nu automatiserats. 30
procent av foretagen i Sverige berdknas ha
implementerat Al (artificiell intelligens) i sina
organisationer. Jamfért med 2018 har den
arbetstid som dgnas at interaktion, expertis
och coachning ar 2030 6kat med 50 procent,
enligt McKinsey & Company®. | en rapport
fran OECD ar 2018 framgick att 10 procent av
davarande jobben i Sverige ansags latta att
automatisera. Globalt var siffran 14 procent,
med ytterligare 32 procent av jobben som
kunde komma att paverkas vasentligt®. Sam-
ma ar undersdkte PWC arbetsmarknadens
installning till framtiden och fick veta att 74
procent av de tillfragade ansag sig redo att
lara sig nya fardigheter eller omskola sig for
att forbli en attraktiv arbetare 2030. Nastan
lika manga ansag att teknologier aldrig kan
ersatta manniskans hjarna.

30%

AV SVENSKA FORETAG
BERAKNAS ANVANDA ARTIFICIELL
INTELLIGENS 2030
(kdlla: McKinsey & Company 2018)

NYCKELSPANINGAR

Lyckoplatsen. Vi efterstravar ett lycko-
tillstand genom njutning och aktiviteter
tillsammans. Med andra och fér andra. Den
nya handelsplatsen erbjuder inte bara mat-
varor till forséljning, utan faciliterar ocksa
aktiviteter, verktyg och tjanster att nyttja
och dela - kors och tvars genom branscher
och kategorier.

Delaktighet. Vi drivs av att vara medprodu-
center och férvantar oss att upplevelsemil-
jon ar i standig utveckling - for att géra
plats fér entreprendren i det lilla.

Manniskor och service. Nar vissa arbets-
uppgifter automatiseras blir andra desto
viktigare. Personer som beméstrar krea-
tivitet, innovation, service och manskliga
relationer &r eftertraktade 2030 - bade av
arbetsgivare och oss konsumenter.

MOTESPLATSEN FAR GARNA

VARA IMPERFEKT.

FARDIGT FAR ETT VARDE




HE) EXPERT

FORSKAREN: BERTIL HULTEN,
PROFESSOR OCH FORSKARE
SINNESMARKNADSFORING,
LINNEUNIVERSITETET

Hur bor framtidens butiker arbeta med
sinnesmarknadsféring?

"Anvénd styrkan i det fysiska motet. Pa
natet paverkas vi av syn- och ljudintryck men
missar doft och det taktila som vi far i fysiska
butiker. Idag erbjuder inte butiker nagon vidare
matupplevelse men genom att arbeta med
nyheter som konsumenterna far se, hora, smaka,
kanna och lukta pa sa erbjuds de en faktisk
multisensorisk upplevelse.”

Hur maste varumarken anpassa sig for att vara
relevanta om tolv ar?

"De maste férsta vem det ar som bygger deras
varumarke pa marknaden. Konsumenter tar inte
alltid de vagar som varumarket sjalva stakat ut
for dem. Vi kan inte heller langre prata om ett
homogent beteende utan de maste titta pa varje
individs beteende.”

Ar 2030 har mer tid for kreativitet och in-
novation, service och manskliga relationer,
frigjorts. Det har lett till att somliga yrkes-
grupper har blivit desto viktigare.

Tva av tre svenskar uppgav 2018 att kon-
takten med personal ar viktig nar de handlari
butik. Det marks nu i den fysiska handelsmil-
jon. Dar finns mindre behov av manniskor pa
lagret, desto fler pa golvet.

Handelsaktorens viktigaste kompetens ar
att leva upp till det som vi konsumenter nu
efterfragar: en unik plats just har, for allt som
skapar en upplevelse.

Vi staller krav pa expertens specifika kom-
petens och sociala férmaga. | handelsplats-
ens vaxtrum vantar odlingsinnovatorer och
pa golven finns nadringspedagoger och mid-
dagscoacher som guidar till bast upplevelse
av hela utbudet.

| en upplevelsemiljo som hela tiden ut-
vecklas ar nu servicen, vardskapet och ex-
pertisen viktigare dn nagonsin. @

ORDLISTA

AUGUMENTED REALITY (AR): Forstarkt
verklighet, pa svenska. En direkt eller
indirekt betraktelse av en fysisk,
verklighetstrogen miljo vars element
forstarks eller kompletteras med dator-
genererade sinnesintryck som ljud,
video, grafik eller GPS-data.

HUMANE TECHNOLOGY: En grupp Face-
book- och Google-pionjarer lanserade
under 2018 Center for humane tech-
nology med malet att bland annat géra
varlden vaksam pa vad smarta telefoner
och plattor gér med vara hjarnor, liksom
att inskranka techjattarnas enorma
makt.

LABBKOTT: Aven kallat In Vitro-kétt.
Framstélls i laboratoriemiljé genom att
odla sma muskelceller och tillféra ett
protein som stimulerar vavnadstillvaxt.
Resultatet blir labbkétt, identiskt med
naturligt kétt, men utan ursprung i
levande djur.

MADE BY ME: Symboliserar det véirde
handgjorda produkter, med en manniska
som tydlig avsandare, far i framtiden.

MAKERSPACE: En 6ppen aktivitetsverk-
stad fér den som vill ha en plats att
skapa allt fran nya féremal eller mat-
varor till digitala tjanster.

MIKROMARKNADEN: Stormarknadens
nya skepnad, dar varje liten entreprendr
har ett forum att demonstrera sina idéer
och erbjudanden.

TERROIRODLINGAR: Vaxtodlingar
inomhus dar jordman och geografiska
forutsattningar har imiterats for att ater-
skapa samma kvalitet, och smak, som
nagon annanstans pa jorden.

UPPLEVELSEEKONOMI 2.0: Forflytt-
ningen av retail - fran produkter till
upplevelser — dar den fysiska miljon och
de tjanster som erbjuds i den &r nyckeln
till framgang. Att erbjuda en plats fér
aktiviteter men ocksa for hang.
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Det éir bara vi som kan
fordndra vérlden. Med
krav péa transparens och
totalkoll pa vér egen
pdverkan &r det ar 2030
ldttare att bidra till
fordndring. Foretag som
inte bryr sig om klimatet
och samhadllet finner
inga skyltfénster till oss
konsumenter. Om resan
till 2030 har handiat

om att bli klimatneutral
bérjar nu en resa mot
att bli klimatpositiv. Och
samhadllspositiv.

AR 2030 HAR VI FULL insyn i hur alla kon-
sumtionsvaror har producerats, med hansyn
till sa val koldioxidutslapp som biologiskt
mangfald, jordhdlsa, folkhélsa, sociala fak-
torer, rattvisa |onestrukturer och proaktiva
arbetsmiljcer.

Nu finns alla forutsattningar att valja ratt
och ndr vi kan folja var egna paverkansniva
i varje stund blir konsumtionen mycket mer
konsekvent.

Det &r inte ett statligt styrt hallbarhets-
konto som manniskor haller [I6pande koll pa,
men en frivillig dverblick fér dem som insett
varje individs paverkan pa samhalle, milj¢
och manniskor genom sin konsumtion. Och
nar vi gor gott, mar vi gott.

Transparens, modeordet fran slutet av
2010-talet, har varit vagledande fér konsu-
menters relation till varumarken idag. | bu-

tiksmiljon, liksom i de osynliga kopkanaler
som vdra virtuella assistenter anvander sig
av, kan varje vara och maltid sparas till alla
sina ursprung.

Och glom tiotalets markningar av oli-
ka slag — nu finns ett fatal, tydliga hallbar-
hetsmarkningar som tar hansyn till flera
komplexa aspekter.

I en global undersdkning 2016 svarade 78
procent av varldens konsumenter att féreta-
gens transparens &r viktig!. | en amerikansk
undersokning samma ar svarade 94 procent
av tillfragade konsumenter att det var mer
troligt att de skulle vara lojala till ett trans-
parent foretag. Och tre av fyra var beredda
att betala mer fér en produkt med full trans-
parens?.

Runt middagsborden ar 2030 talas inte
langre om bolanerantor eller Instagramhan-
delser, det &r vilken nytta vara kopval har
haft som ger status. Vad har du for podng
just nu?

Dessutom har det politiska systemet bor-
jat planera fér en 6vre podnggrans, tvingade
av harda fakta om global h&jning av havs-
nivaer, extremvader och brist pa rent vatten.

VAD HAR DU FOR
HALLBARHETS-
POANG JUST NU?

For aven om 2010-talets myckna prat om
hallbarhet ledde till en backlash, dar medier-
na tycktes glomma bort fragan, paminns vi
nu igen om den deadline som FN:s hallbar-
hetsmal haft — idag.

Hur langt vi an har kommit har det inte
varit tillrackligt och det undkommer ingen
vad ett grundkrav ar att vara manniska: P




\\N

\

att lamna efter sig en lite battre varld, till
barn och barnbarn, dn vad man sjalv fick
ta over.

VAR NYGAMLA SYN PA MATENS ROLL

Hogre syften 2030 handlar langt ifran bara
om klimat. Synen pa ett samhadlle dar kultur-
er lever tillsammans har utmanats av kon-
servativa motkrafter de senaste 15 aren. En
politisk ‘bumpy ride’ med stark polarisering
har dock inte kunnat paverka grundrérelsen:

HANDELSAKTORER SOM
ARBETAR AKTIVT FOR ATT HALLA

IHOP SAM

HE] EXPERT
FORSKAREN: ASA SVENFELT,
FORSKARE STRATEGISKA
HALLBARHETSSTUDIER, KUNGLIGA
TEKNISKA HOGSKOLAN

Hur kan digitalisering och teknologisk
utveckling paverka vart konsumtionsbeteende
framat?

"Det kan paverka pa flera satt. Digitalisering,
e-handel och tillgéngligheten den medfér kan
gora att vi handlar mer &n vi egentligen behover
och kanske far mat 6ver som kastas, men
digitalisering kan ocksa gora att vi hittar mer
miljdanpassade varor och den ger mgjlighet till
direktkontakt med producenterna.”

Vad ska vi prioritera foér att konsumera mer
hallbart pa var resa till 2030?

“Inom matkonsumtion &r tva nyckelfragor
att minska matsvinnet och att vi behéver byta
ut en del av de animaliska produkterna mot
vaxtbaserade produkter. Vi vet i mangt och
mycket vad som behover goras, det handlar
om att forsta hur omstallningen ska ga till och
skapa forutsattningar for det.”

ALLET BLIR VINNARE

migrationen gar inte att betvinga. Nar man-
niskor inte flyr av geopolitiska skal soker de
sig till nya hemldnder i extremvadrets spar.
Redan under 2015 tvangsforflyttades mer
an 19 miljoner manniskor pa grund av natur-
katastrofer och extrema vaderférhallanden?®.
Den arliga siffran har 6kat i klimatférandrin-
garnas spar och FN beraknar att 250 miljon-
er klimatflyktingar &r i rérelse ar 20504

Allt fler med alltmer skilda bakgrunder
maste alltsa leva tillsammans och halla ihop
samhdllet. Manga viljer att st6tta de foretag
som forstatt att bygga broar och samarbets-
former mellan manniskor, som annars aldrig
skulle traffas, i sin verksamhet. Har har fore-
tag som arbetar med mat kommit att ta en
sarskild roll. Alla behdver ata, oberoende av
bakgrund, och maltiden férenar manniskor.
Oavsett om det géller méten mellan mat-
kulturer fran olika delar av vérlden eller fran
olika delar av Sverige. Det har bidragit till att
handelsaktorer som sétter maten i forsta
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rummet och aktivt arbetar for att halla ihop
samhdllet, blivit till vinnare i bade goodwill
och ekonomiska termer.

GE OSS EN TYDLIG ACTION-PLAN

Millennieskiftets besatthet av shopping
for dagens look, utan tanke pa produktens
tillkomst eller efterliv, kanns helt fjarran
2030. Detta ar de kommersiella akttrerna
svettigt medvetna om och har patvingats
snabba omstdllningar. Redan 2018 aviserade
varldens storsta kapitalforvaltare, BlackRock,
att foretag maste vara lonsamma och géra
gott for samhallet®. Annars &r foretaget inte
langsiktigt [6nsam och ddrmed en osdker
placering. Fler stora forvaltare av pensions-
pengar drev férandringen vidare fran bors-
golven upp i styrelserummen. Statliga regle-
ringar har ocksa bidragit till utvecklingen och
for oss konsumenter har det blivit ett givande
och tagande. Att bonder som bedriver ett
regenerativt jordbruk med betande mjclkkor
far mer betalt for att de kan lagra in koldi-
oxid i sina marker, ar en sjalvklarhet. Redan
i slutet av 2010-talet stod det klart att om vi
6kar mullhalten i jorden, alltsa den organiska
materian, med 4 promille per ar sa backar vi
vaxthuseffekten®.

Ekotjénstparker har uppstatt som bade
del av en gron infrastruktur i stdder och som
vidstrackta naturomraden déar naturen far
frodas och fungera som stabiliseringszoner.

1%

AV MILLENNIALS ANSAG 2016
ATT FORETAGS FRAMGANGAR
BORDE MATAS | MER AN DERAS
FINANSIELLA RESULTAT
(kélla: Deloitte)

HE) EXPERT
FUTURISTEN: CHRISTINA CHENG,
GRUNDARE AV TREND- OCH

INNOVATIONSBYRAN SPRILLO

Vad kommer konsumenter i Sverige bry sig
mest om 2030?

"Vi kommer att vara mana om att
jordmikroberna mar bra sa att jorden klarar
att lagra in mer koldioxid och producera mer
ndringstata mordtter. Vi kommer att heja pa
alla féretag som ar samhdllspositiva, fundera pa
om odlat kott verkligen inte har kdnslor och om
det verkligen behovs att vi ska kvotera in man i
arbetslivet. Det vi absolut inte funderar pa ar att
gora inldgg pa Facebook eftersom det var den
forsta av techjattarna att implodera.”

Pa vilket sdtt kommer vi att se ett matsystem
pa plats ar 2030?

"Vi kommer att se langt fler olika ravaror
pa tallriken, sasom evolutionsvete, graartor,
kott fran fribetande fjallgetter och de forsta
prototyperna pa grasprotein. Allt fran ett
regenerativt jordbruk som mar battre for varje
skord. Vi kommer ocksa ha ett betydligt storre
fokus pa totallokal mat - lokalsourcat, lokalodlat,
lokalanstallt och lokalproducerat. Férpackningar
ar ar 2030 gjorda fran véxtbaserade material
och fran komposten av middagens férpackning
kan det véxa en insulinreglerande broccolini pa
koksbanken.”

Dar utfors ekosystemtjanster som luftren-
ing, vattenreglering och barnkammare for
olika vaxter och djur. Dessa ytor har i stor
utstrackning kunnat véxa fram da konsu-
menter premierat féretag som handgripligt
bidragit till ekologisk kompensation, en ut-
veckling av 10-talets tradplantering, vilka nu
narmar sig 20 procent av landmassan pa jor-
den och 30 procent av havet’.

Ar 2030 finns inte langre plats for stora
foretag som vagrat stélla om i grunden. |
en global undersékning fran konsultbolaget
Deloitte 2016 visade det sig att 87 procent
av millennials ansag att foretags framgan-
gar borde mitas i mer an deras finansiella P
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VI FORVANTAR 0SS SOCIALT ANSVAR
INBYGGT | VARIJE FORETAGS KARNA

resultat®. Undersokningsféretaget Nielsen
pavisade 2015 att 66 procent av konsument-
er, globalt, var villiga att betala mer for pro-
dukter och tjdnster fran foretag som uppvis-
ar ett engagemang for hallbar utveckling®.
| Sverige uppgav fyra av tio, ar 2018, att ett
foretags varderingar paverkar deras konsum-
tion av foretagets produkter och tjdnster®.

Idag, 2030, forvantar vi oss cirkuldra af-
farsmodeller och socialt ansvar inbyggt i
varje foretags karna - inte ett paklistrat CSR-
|6fte som var normen bara ett decennium
tidigare. Det handlar om vad man faktiskt
gor, inte sager att man gor.

Vissa aktorer har klivit av ambitionstaget
och valt bort allt snack om milj6 eller manni-
skor. Men dessa foretag verkar i periferin och
far allt svarare att na fram till oss som blivit
mer medvetna och nu har hogre krav pa alla
kommersiella aktorer. Dessutom stéller de fa
men stora handelsplattformarna nu rigida
krav pa varje leverantor.

Utan en mission som tar hansyn till kli-
mat liksom social och ekonomisk jamlikhet,
ar det svart att finna ett skyltfonster till oss
konsumenter.

MANNISKOFOKUS - ETT TYDLIGT
MERVARDE

Ar 2030 &r arbetslivet inte lsngre en sjélvklar
smaltdegel for svenskarna. En rapport fran
Dell Technologies 2017 gav slutsatsen att 85
procent av jobben ar 2030 annu inte hade
uppfunnits nér rapporten skrevs!. Aven om
en stor del av befolkningen har omskolat sig
till de nya jobben, ensamarbetar ocksa man-
ga nu i eget foretag'.

Att vi individer ska ha nagot menings-

HE) EXPERT
ENTREPRENOREN:
JACOB BURENSTAM,
MEDGRUNDARE, JUST
ARRIVED

Vilka drivkrafter hos
unga manniskor idag
kommer att forma framtidens handel?

Vi vill trivas pa arbetsplatsen. Det och
kanslan av att géra nagot meningsfullt &r
viktigare an I6nen. Manga scker sig till oss
av just den anledningen, det behover inte
vara sa hégtravande som att radda vérlden
men foretag maste ge en kansla av att varje
medarbetare bidrar pa nagot satt.”

Pa vilket satt kommer foretag att 'géra gott’
under resan fram till 2030?

”Jag tror att vi kommer se mer renodlat
socialt entreprendrskap, men ocksa fler bolag
som vaver in ett mer moraliskt tank i sin
verksamhet, till exempel att de donerar delar
av sin omsattning till nagot gott.”

ORDLISTA

EKOTJANSTRESERVAT: Ett skyddat omrade
utformat f6r att stodja ekosystemtjanster
sasom pollinering, naturupplevelser och
naturlig vattenreglering.

HALLBARHETSKONTO: Ett m&jligt, digitalt
konto i framtiden fér bokféring av varje
konsuments paverkan pa planet och mann-
iskor, dar ohallbara kdp kan ses som uttag/
minus pa kontot - och kdp som verkar fér
hallbarhet ar insattningar/plus pa kontot.

REGENERATIVT JORDBRUK: Ett jord-
brukssystem som ar utformat for att vanda
pa de negativa klimateffekterna som jord-
bruk skapar, genom att ateruppbygga den

fullt att gora ar en viktig del av att varda det P organiska massan i jorden.
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socialt hallbara samhallet. Tack och lov att
gamification, 2010-talets modebegrepp, ut-
vecklats annu mer och gor det roligt att gora
gott. Inte minst i de individuella klimatkonto-
na, dar inte bara negativ paverkan mats utan
ocksa samhéllspositiva k&p.

Sju av tio intervjuade start-ups i Sverige
angav 2018 att skapa en hallbar planet som
viktig drivkraft®. Lika manga angav socialt
ansvarstagande som viktig drivkraft for dem.

2030 har tidigare initiativ fran, som ”1%
for the Planet”, fatt sallskap av "1% for the
People” — dar konsumenter véljer att handla
fran foretag som avsatter en del av sin vinst
for att skapa fler, utvecklande jobb.

VART NYA FOKUS: FRAN NEUTRAL
TILL POSITIV

Aven den geopolitiska turbulensen i Eu-
ropa har drivit fram utveckling. Sverige har
2030 ett tydligt mal om en hogre grad av
sjalvférsorjning av mat, nagot som ger vart

NYCKELSPANINGAR

Ingen plats for foretag som végrat om-
stéllning. Ar 2030 har manga langlivade
aktorer gatt omkull. Kvar finns de som
gjort en omstallning till en cirkular affars-
modell, som ar fullt transparenta och som
driver samhdllspositivitet.

Total transparens. Manniskor som bryr
sig om alla hallbarhetsaspekter har drivit
pa foretagens totala transparens. Nu &r
det 6ppet och tydligt for oss konsument-
er hur varje val av tjdnster och produkter
paverkar oss och var omvarld.

Manniskor som mervérde. | automati-
seringens begynnande era blir manniskor
ett starkt mervarde. Vi véljer att handla
fran féretag som avsétter en del av sin
vinst for att skapa fler, utvecklande jobb
for manniskor.

RESAN FRAM TILL 2030 HANDLADE
OM ATT BLI KLIMATNEUTRAL.
NU BLIR VI KLIMATPOSITIVA

inhemska jordbruk ett vialkommet stod™.
Det visar sig anda ner pa vara tallrikar.

Att handla ratt, ata med samvete och leva
ett cirkuldrt matliv &r i hég grad en individ-
fraga. Om ekologisk medvetenhet var ett
tecken pa att vi var lite extra goda 2018 sa
har var instéllning gjort en 180-graderssvang:
2030 &r utgangspunkten ett medvetet
dtande som eliminerar matsvinnet, som
kommer fran ett narliggande, regenerativt
jordbruk och som férpackas i 100 procent
fossilfria och atervinningsbara férpackning-

ar. Just intresset for att konsumera det som
ar producerat ndra oss har nu varit en vaxan-
de trend under ldngre tid. Redan 2018 angav
52 procent av svenskarna att narodlade va-
ror blivit viktigare vid kop av livsmedel.’s

Om resan till 2030 i mycket har handlat
om att bli klimatneutral bérjar nu en resa
mot att bli klimatpositiv. Och samhadllsposi-
tiv. Det borjar i hemkvarteren, hos den lokala
handelsaktoren, bland de modigaste foreta-
gen och pa den svenska akern.

Framforallt borjar den i oss sjalva. @



HANDELNS

SPELPLANEN

I en tid da handelskartan ritas om i grunden
och vara féréndrade konsumtionsvanor

bidrar till att skifta maktbalansen, har var

mest frekvent kdpta varukategori hamnat i
slagfaltets mitten. Maten.

Plotsligt har vérldens storsta aktorer online
klivit offline — rakt in i matbutiken. Varfér?

| Kina och USA gar utvecklingen mot att vi
konsumenter placerar en storre del av kopen
hos en aktor. Da far de som ager kontaktytan
mot mat den storsta fordelen.

Vi ser nu traditionella aktdrer utmanas av
plattformar som Alibaba och Amazon. Féretag
som skar tvars Gver branscher. Samma aktor
kan l6sa min digitala betalning, leverera en
ekologisk middag, producera Oscar-belénade
filmer och hjalpa mig bestalla buljongtarningar
genom en roststyrd assistent pa kéksbanken.
Och for en aktor som aspirerar pa att [6sa
merparten av en persons konsumtion, via
mobil, rést eller helt automatiskt — kryddat
med lustfyllda upplevelsekop i fysiska butiker
- maste utan tvekan dga kdpmonstret kopplat
till den mest frekventa kategorin. Maten.

NYA SPELPLAN

GAME OF GROCERY

- maten som nyckel till
framtidens konsumentlojalitet

VEM FAR SPELA?

Pa resan fram till 2030 kommer nagra
plattformsakt&rer etableras med kund-
data och leverans som framsta konkur-
rensfordel. Om de agerar rétt kan de fa
kundernas fortroende att |6sa en hittills
otankbar stor del av den personliga
vardagen, vad galler allt fran tisdags-
middagen och blodtrycksnivaerna till
att spara tid och radda vérlden. Globala
aktorer med kostnadsfordelar i skala
och data utmanas av nationella aktorer
med lokalkdnnedom och starkare band
till samhallet, ndgot som &r allt viktigare
for oss konsumenter. Men avgérande
kommer att vara vem som uppfattas
kunna l6sa faktiska frustrationer, skapa
reellt varde och som &r palitlig.

SOMLIGA KALLAR DET UNIFIED
COMMERCE ELLER NEW RETAIL,
VI KAN KALLA DET TOTALHANDEL




HANDELNS NYA SPELPLAN

UPPLEVELSEPLATS

| takt med att allt storre del
av vara kop flyttar online
och automatiseras, soker

vi upplevelser i den fysiska
varlden. Upplevelser som
berér, ar njutningsladdade
men ocksa meningsfulla.

Vi ldmnar var passiva roll
och kliver in i butiker som
erbjuder langt mer &@n
inspiration och njutning.
Att sjdlv producera, vara

en del av ett sammanhang
och tillsammans med andra
manniskor skapa férandring
livar upp de tidigare déda
handelsytorna.

TOTALHANDEL

Somliga kallar det Unified
commerce eller New retail,

vi kan kalla det Totalhandel.
Framtidens retail kraver att
handelsakt&rer behdrskar och
excellerar i att kombinera fy-
siska och digitala miljoer som-
I6st, alltsa en total integrering

av online, offline, logistik och
data som samverkar i realtid.
Detta for att skapa en lock-
ande upplevelse for oss - de
allt mer krasna och svarflorta-
de konsumenterna.

VEM VINNER SPELET OM VAR KONSUMTION?

Vilka &r det da som star som vinnare 2030? Jo, de
som forstar oss konsumenter bast och skapar riktigt
varde bade utifran frustrationer och lust. De som bast
kan leverera pa den proaktiva bekvamligheten, som
springer ur de nya handelsplattformarna fér vanekop.
De som &r bast pa att leverera upplevelser och de som
i sin sjdlva affarsmodell gor véarlden och samhallet till
en battre plats.

En konsumtion i taget.
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UNDERSOKNING: START-UPS

DET AR ENTREPRENORER som flyttar varlden.
Manniskor som ser brister i det vi andra tar for sjalvklart.
Individualister som brinner for att forbattra for andra och

samtidigt utvecklas sjalva.

Eldsjalar som drommer, traffar andra eld-
sjalar och tillsammans definierar framtiden.

2030 élskar vi den entreprendriella superh- ENTRE PRENéRER

jalten lika mycket som vi gjorde 2018. Det aret
fyller Jeff Bezos 66 ar, Daniel Ek passerar 47

och Elon Musk firar 60. De revolutionerade AR AVGéRANDE

handeln med Amazon, skapade nya model-
ler for spridningen av data med Spotify och

gjorde rymdfdrder och bilresor till nagot nytt. F6 R E KONO M I N

De kommer att betraktas som legendarer vid
sidan av sin tids unga foretagarlejon - alltsa
de som fotts kring 2005 och lart sig bygga

varumarke redan som tweenies i sina You- OCH SAM HALLET

tubekanaler.

Entreprendrerna som i tre generationer
byggt sina affdrer tack vare internet utgor forebilder for vad
en modern féretagare ska vara. Det gar igen i bade deras mis-
sioner, fran att radda vérlden till att knyta oss samman med
kommunikation, och i hur de klar sig och uppfor sig. De har
gjort nérden cool. Och superrik.

MEN HISTORIEN AR bara borjan. Entreprendrer dr avgorande
for ekonomin och samhéllsutvecklingen. Nar manga frivilligt
blir entreprencrer leder det till ekonomisk tillvaxt, enligt
varldens storsta entreprendrskapsstudie, GEM!. Lander med
starkt entreprendrskap introducerar fler nya produkter pa
marknader an andra, vilket ger nationellt hégre konkurren-
skraft, visar samma studie. Entreprendrer skapar arbetstillfal-
len nar de gar fran start-ups till scale-ups — mer an dubbelt
sa snabbt som utvecklade bolag?. Sa mycket som fyra av fem
jobb i Sverige skapades av smaforetag redan 20133. Sma och
medelstora bolag stod fér 61 procent av Sveriges bruttona-
tionalprodukt 2015, enligt EU“.

Dessutom bidrar entreprendrer genom sina innovationer till
samhdllsutvecklingen genom att sjalva grunden for foretagan-
de handlar om att |6sa ett uppfattat problem.

AR 2030 HAR framgangsrika nya féretagare drivit fram nisch-
ade innovationer, skakat om de stora, mogna bolagen och
blivit normbildande. Vi fascineras av att lyssna pa dem och se
pa vad de gor —for att de utmanar, ténker nytt och driver fram
snabb utveckling. Vi kommer att fortsatta folja dem.

ICA OCH NOVUS HAR
FRAGAT ELDSJALARNA
BAKOM OVER 100
START-UPS | SVERIGE
OM DERAS SYN PA
DEN FRAMTID DE AR
MED OCH FORMAR.



UNDERSOKNING: START-UPS

HUR VIKTIGA KOMMER FOLJANDE TEKNOLOGIER ATT VARA
FOR DITT FORETAG UNDER DE KOMMADE 15 AREN?

AUTOMATISK BETALNING | AFFARER

FORARLOSA TRANSPORTER

ARTIFICIELL INTELLIGENS

VIRTUAL REALITY

ROSTSTYRNING

AUGMENTED REALITY
BLOCKCHAIN-TEKNIK

ROBOTAR ISTALLET FOR PERSONAL

AVANCERAD GENTEKNIK

‘ Mycket viktig ‘ Ganska viktig ‘ Inte sarskilt viktig . Inte alls viktig Vet ej
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"skapaenh

anger att konsumenters
prioritering av hdilsa, upplevelser
och tjéinster framfér materiella
ting, kommer att ha stor
paverkan pd relevansen av
deras afféirsidé i framtiden.

o

som viktig eller mycket viktig drivkraft. Lika
mdnga anger

anger "gora livet enklare f




66%

ANSER ATT DEN FYSISKA
MARKNADSPLATSEN AR VIKTIG
ELLER MYCKET VIKTIG FOR DERAS
AFFARSIDE 2030.

SENEE o
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oS53 B g kunder” som viktig
TE<S2EE eller mycket

=& TE viktig drivkraft.
72% ANGER ATT
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EN ELLER MYCKET

VIKTIG DRIVKRAFT



UNDERSOKNING: START-UPS

Hur viktigt dir det att kunna erbjuda
LAGSTA PRIS for att tilltala den BREDA MASSAN?

AV
FEM
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ANSER ATT DEN FYSISKA S 532

MARKNADSPLATSEN 2030 Rg23a

FOR DERAS PRODUKT 1252
MASTE VARA ANNORLUNDA T8
=3

AN VAD DEN AR | DAG.




Sju av tio anser
att konsumenternas
okade medvetenhet

om miljéfréagor

kommer att ha
storst paverkan pé
deras afférsidé
i framtiden.
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7 tio

instimmer i att de mdste
ha kunskap om vilka
deras kunder ¢ir som
individer och anpassa
sin produkt/tjcinst efter
deras individuella behov
for att skapa lojalitet.



UNDERSOKNING: KONSUMENTER

KONSUMENTEN

ole,
FRAM:.

TIDEN

ICA HAR TILLSAMMANS MED NOVUS FRAGAT
OVER 2 000 MANNISKOR | SVERIGE OM DERAS SYN
PA KONSUMTION IDAG OCH | FRAMTIDEN.




UNDER 2010-TALET FLYTTADE produktklagomal och kop-
tips till de sociala medierna dér starka individer skapade
grupper med stark rost.

2030 &r vi konsumenter &nnu mer egna individer. Med
personlig dataanalys av beteende- och halsovarden och
mangder av nya, lokala, entreprenérsskapade varumarken
ager kunden fullt ut bade sina smakldkar och képbeslut.
Ingen kommer att kunna saga att vi far for lite information.

Samtidigt har produktutvecklingen gatt allt snabbare:
handelssektorn kan forvanta sig snabbare forandringar
de kommande fem aren &@n vad den upplevt de tidigare
femton®.

Allt det har kommer att stalla nya krav pa oss konsu-
menter. Med stdrre inflytande och en alltmer féranderlig

MED INFLYTANDE

KOMMER OCKSA ANSVAR

varld av handel kommer ocksa ansvar: vad ar bra for en
sjalv, vad &r bra for klimatet och for varlden?

Nar fyra av tio svenskar sager att foretagets varderingar
paverkar vara kopbeslut? skjuter vi ocksa uppgiften vidare
till de aktorer som ska sélja varorna till oss.

Och bland yngre &r siffran annu hogre.

VAGEN FRAMAT GAR antagligen dnda genom att arbeta
tillsammans - bade for oss som handlar och fér de han-
delsakt6rer som kommer att tvingas bli alltmer lyhorda for
allt mer individuella 6nskemal.




UNDERSOKNING: KONSUMENTER

Tre av fyra
upplever att de
fér béist service

i fysisk butik.

uppger att ett foretags varderingar
péaverkar deras konsumtion av
foretagets produkter och tjéinster.

927

ANSER ATT F('5RETA(:':ENo
REDAN 2018 BLIVIT BATTRE PA ATT
TA ANSVAR FOR SIN VERKSAMHET

OCH SAMHALLET | STORT.




UNDERSOKNING: KONSUMENTER

________________________________________________________|
VAD FAR DIG ATT VALJA FYSISK BUTIK OVER ONLINEHANDEL?

® O® ® ® ® 383%Att man kan se och prova saker/kléder direkt pé plats
® ® 0 ® ® 40%Bemétande/serviceniva

® ® O ® ® 31%Detdrroligare att gé i butik

® O ® ® ® 27%Narhet/tiligdnglighet

®0®O® O ® 19%Ssnabbhet

® 00 ® ® 14%Kompletterande upplevelser i butik (restauranger...)

QO O® ® ® 5 %EtLt bredare utbud

Q0O O®O® 5%Pris
Q0 0®O®O® 2%Annat

Q00O O® 2%Vetej

63

ANSER ATT
PERSONLIG
SERVICE
INNEBAR
KONTAKT
MED PERSONAL
1 BUTIK.

ar de handlar i butik.

ktign

anser att kontakten med personail

ar vi




UNDERSOKNING: KONSUMENTER

L 2 2 2 £ 2

0%

av konsumenterna instéimmer inte med péastéaendet ”Jag har
inget emot att féretag samlar data om mitt képbeteende for
att ge mig erbjudanden anpassade efter vad jag gillar”.

HAR INGET EMOT ATT
FORETAG SAMLAR DATA OM
DERAS KOPBETEENDE FOR ATT
att paverka ett féretags utbud av GE ERBJUDANDEN AN PASSADE

produkter och tjéinster. EFTER VAD DE GILLAR.

upplever att de inte har méjlighet



UNDERSOKNING: KONSUMENTER

NYA

YRKESROLLER?

° %

tror att de fysiska
butikerna mdste éindra
sin verksamhet for att
konkurrera med
e-handeln. Béttre service
och bemétande blir
den viktigaste
konkurrensfaktorn.

SKULLE DU VARA VILLIG
ATT BETALA MER FOR EN
PRODUKT I EN FYSISK BUTIK
OM BESOKET GAV ETT
MERVARDE | FORM AV EN
UPPLEVELSE?
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MAKTEN | VARA HANDER

1. Journey to Mars, Nasa

2. Feminine Revolution, Quattroporte,
november 2017

3. Digitally-enabled automation and arti-
ficial intelligence: Shaping the future of
work in Europe’s digital front-runners,
McKinsey & Company, 2017

4. Dairf6r bér du oroa dig fér Kinas
stdllning inom Al, SvD, mars 2018

5. Sveriges framtida befolkning
2015-2060, SCB, 2015

6. Future State 2030: The Global
Megatrends Shaping Governments,
KPMG, 2014

7. Dubai deploys tiny robot cars to police
city streets, The Telegraph, 2017

8. Dagens industri, november 2017

9. A vision for the EU Sharing Economy
(2030), European commission

10. ICA och Novus konsumentstudie

2018

MITT DATADRIVNA LIV

1. ICA och Novus understkning bland
start-ups i Sverige 2018

2. Transparency Market Research,
Intelligent Virtual Assistant Market,
september 2017

3. Transhumanism And The Future Of
Humanity: 7 Ways The World Will
Change By 2030, Forbes, november
2017

4. The Global Economic Burden of
Non-communicable Diseases, World
Economic Forum & the Harvard
School of Public Health, 2011

5. Workforce of the future: The compet-
ing forces shaping 2030, PWC, 2017

6. Tatooables, 2018 Tech Trends Report,
Future Today Institute, 2018

7. Al to support personal development,
Peter Rudin, Singularity 2030, 2017

8. Fuel of the future: Data is giving rise to
a new economy, The Economist, 2017

9. Data never sleeps, Domo, 2017

DIGITAL BAKSMALLA

1. Data gatherers should be regulated
like financial advisers, Financial Times,
2018

2. The world’s most valuable resource
is no longer oil, but data,
The Economist, 2017

VAR GEMENSAMMA LYCKOJAKT

1. Tracking Your Leisure Activities Makes
Them Feel Like Work, Fast Company,
2016

2.1CA och Novus understkning bland
start-ups i Sverige 2018

3.ICA och Novus konsumentstudie 2018

4. Lab-made meat could be the next food
revolution: here's what it tastes like,
The Guardian, 2018

5. The reality of VR/AR growth, Tech-
Crunch, 2017

6. Rethinking Transportation 2020-2030,
RethinkX, 2017

7. Workforce of the future: The compet-
ing forces shaping 2030, PWC, 2017

8. Digitally-enabled automation and ar-
tificial intelligence: Shaping the future
of work in Europe’s digital front-run-
ners, McKinsey & Company, 2017

9. Automation, skills use and training,
OECD, mars 2018

10. Workforce of the future:

The competing forces shaping 2030,
PWC, 2017

VI SKAPAR MENING OCH FORANDRING
1. Transparency ROI Study, Label Insight,
2016
2. Project: Superbrand - 10 truths
reshaping the corporate world, Havas,
2016
3. The 10 Science ‘Must Knows’ on
Climate Change, Future Earth for the
United Nations, november 2017
4. UN drops plan to help move
climate-change affected people, The
Guardian, 2015
5. World’s largest money manager to
CEOs: You must do good for society,
The Washington Post, januari 2018
6. 4 per 1000-initiative, 2015
7. ”Our ambitious goal is to protect
at least 30% of the ocean by 2030”,
Marine Conservation Institute
8. The 2016 Deloitte Millennial Survey,
Deloitte, 2016
9. The sustainability imperative: New
insights on consumer expectations,
Nielsen, 2015
10. ICA och Novus konsumentstudie
2018
11. Emerging Technologies’ Impact on
Society & Work in 2030, Dell Technol-
ogies, 2017)
12. The Rise Of The Freelancer Economy,
Forbes, 2016
13. ICA och Novus undersckning
bland start-ups i Sverige 2018
14. Regeringens livsmedelsstrategi 2030,
2017

15. ICA och Novus konsumentstudie
2018

VO LA

ENTREPRENOREN OCH FRAMTIDEN

1. GEM 2017/18 Global Report,
Global Entrepreneurship Monitor,
januari 2018

2. “Start-ups won’t save the economy.
But ‘scale ups’ could”, Daniel Isenberg
och Vincent Onyemah p& weforum.
org, mars 2017

3. Foretagarna, citerat i bland annat
Sveriges Radio, P1 Morgon april 2013

4. EU-kommissionen 2015, citerad | GEM
Policy Brief 2017, Global Entrepreneur-
ship Monitor, februari 2018

KONSUMENTEN OCH FRAMTIDEN

1. "Retail Innovation: Adoption of Lead-
ing Product Development Practices
in a Digital World”, Kalypso/Indiana
university, januari 2017

2.1CA och Novus konsumentstudie 2018




INTERVJUADE EXPERTER
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ANNIKA OLSSON, professor och forskare
férpackningslogistik, Lunds universitet

AAUGUST BARD BRINGEUS, entreprendr och
medgrundare, ASKET

BEATA WICKBOM, talare och digital strateg,
HejDigitalt!

BERTIL HULTEN, professor och forskare sin-
nesmarknadsféring, Linnéuniversitetet

BRIAN WANSINK, professor och direktor,
Cornell University Food and Brand Lab

BRYCE GOODMAN, forskare och entreprendr,
Oxford Internet Institute

CHARLENE LI, futurist och analytiker,
Altimeter

CHARLES CLOVER, journalist och Kinaexpert,
Financial Times

CHRISTINA CHENG, futurist och chefsstrateg,
Sprillo

DANIEL UVELL, grundare och seniorkonsult,
Wenderfalck

DONNA HANAFI, marknads- och tillvaxtchef,
Greta.io

EMMA SARIN, utveckling- och héllbarhets-
chef, HSB

HEALEY CYPHER, VD och medgrundare,
Oak Labs

HJALMAR STAHLBERG NORDEGREN,
entreprendr och medgrundare, Karma

HAKAN JONSSON, forskare etnologi, Lunds
universitet

JACOB BURENSTAM, entreprendr och med-
grundare, Just Arrived

JENNIE BAIK, entreprendr och medgrundare,
Orchard Mile

JOHAN AKESSON, trendanalytiker och
partner, Sprillo

JOHANNES SCHILDT, entreprendr och
medgrundare, KRY

JOHN B MAHAFFIE, futurist och talare,
Leading Futurists

JONAS COLLIANDER, professor och forskare
konsumentmarknadsforing,
Handelshégskolan i Stockholm (Center
for Retailing)

JONAS MOSSKIN, psykolog och organisa-
tionskonsult, Sandahl Partners

JOSEPH PINE, talare och forfattare, Strategic
Horizons

(IS d 4

KARIM JEBARI, forskare filosofi, Institutet
for Framtidsstudier

KARSTEN DEPPERT, entreprendr och
grundare, Everywhere Group

KRISTOFER LUND, afférsutvecklare, FMCKL

LINA THUNBERG, exportchef, Lowengrip
Care & Color

LINDA HORNFELDT, grundare, Infuencers of
Sweden

LOVISA STERNER, VD och livsstilsexpert,
Ungdomsbarometern

MATTHEW GRIFFIN, futurist och talare,
311 Institute

MATTIAS BERGMAN, kommunikationsradg-
ivare, B+

MICHAEL KAZARNOWICZ, talare och
teknikexpert, Egenforetagare

MIKE LEE, futurist och varuméarkesexpert,
Future Supermarket

NICKLAS BERILD LUNDSTROM, VP Public
Policy & Government Relations, Europa,
Mellanéstern och Afrika, Google Inc

NIKLAS JOHANSSON, senior researcher, RISE
Interactive

OLIVIER HENRY-BIABAUD, VD och grundare,
TCl Research

PER DARMER, professor och forskare
organisationsteori, Copenhagen
Business School

PERNILLA RAMSLOV, VD och grundare,
NOX Consulting

PETER ELFSTRAND, arkitekt, Tengbom

PETER MAJANEN, vd och grundare,
Quattroporte

PETER PREISLER, projektledare, King

REBECKA CARLSSON, entreprendr
och medgrundare, Gigafoods

ROBIN TEIGLAND, professor och forskare
delningsekonomin, Handelshogskolan
i Stockholm

SARA ROSENGREN, professor marknads-
foring och strategi, Handelshogskolan
i Stockholm (Center for Retailing)

THERESE LINDAHL, forskare ekonomi,
Beijerinstitutet

THERESIA SILANDER HAGSTROM, entreprendr
och medgrundare, Eatit

THOMAS RAMGE, journalist och forfattare,
Brand Eins

ULF BERLIN, chefsstrateg och grundare,
Silver

YOSSI WOLF, VD och grundare, Tema
- the personal robot

AsA SVENFELT, forskare strategiska
héllbarhetsstudier, Kungliga Tekniska
Hogskolan

ICA:S EXPERTER
|

ANN-KATRIN TOTTIE, Framtidsanalytiker,
ICA Sverige AB

ARIELLA ROTSTEIN, Co-Lead ICAX,
ICA Gruppen AB

BJORN OLSSON, Informationsdirektor,
ICA Gruppen AB

CARL CARLSTEN, Chef Strategi -&
verksamhetsplanering, ICA Sverige AB

CHRISTINE KULLGREN, Communications
genereralist, ICA Sverige AB

HENRIK OHMAN, Program Management
Generalist, ICA Handlarnas férbund

JENNIE LIVENS)O, Affarsutvecklare,
ICA Fastigheter AB

JENNIE SVEDERMAN, Projektledare,
ICA Gruppen AB

JOSEFIN LUNDMARK, Varumarkesdirektor,
ICA Sverige AB

KERSTIN LINDVALL, CCRO, ICA Sverige AB

LIESELOTT LILJEVIK, Market- & Consumer
Insight Analyst, ICA Sverige AB

LINDA TIMSATER, Head of Corporate
Communications, Strategy & Advising,
ICA Gruppen AB

LOUISE NILSSON, Chef produktinnovation,
ICA Sverige AB

MAGDALENA SEKKENES, Ansvarig Public
Relations, ICA Handlarnas férbund

MARIA GUSTAVSSON, Senior brand
manager, ICA Sverige AB

MATS LIEDHOLM, Marknadsdirektér,
ICA Sverige AB

NIKLAS RYSKOG, Projektledare,
ICA Gruppen AB

OLA FERNVALL, Head of Corporate Affairs,
ICA Gruppen AB

PETER MULD, Chief Digital Officer,
ICA Gruppen AB

ROBERT DE LA MOTTE, Chef Affarsut-
veckling & Koncept, ICA Fastigheter AB

ULRICA BERGDAHL CR-rapportering
& -kommunikation, ICA Sverige AB

ULRIKA DENNERBORG, Ansvarig Public
Affairs, ICA Gruppen AB

ASA DAXBERG, Head of Attraction
& Recruitment, ICA Gruppen AB
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LYCKA, DATA, MENING

Ar 2030 styrs vi konsumenter av tre tydliga
drivkrafter som eldar pa féretagens,
varumdrkenas och vérldens utveckling.

1. MITT DATADRIVNA LIV 2. VAR LYCKOJAKT TILLSAMMANS
Nyckeln till optimal bekviamlighet ~ Ar 2030 efterstravar vi ett lyckotillstand genom
ardata. Den harbliviten  njutning och syftesdrivna aktiviteter tillsammans.
relationsvaluta. Ar2030 har  Den nya handelsplatsen bjuder in till delaktighet
vi konsumenter insett vardet ~ och gransen mellan konsument och medproducent
ivaregnadataochvividljer  suddas ut. Att kliva in i en butik 2030 &r som att
handelsaktorer som kan skapabast  klivarakt ini ett livligt livsstilsmagasin.
erbjudande efter den, vara mal och Inom handeln prioriteras nu nya yrkesroller.
varderingar. Men manga ar ocksa Experter inom kreativitet, innovation, service
skeptiska. Framtiden fér datan ar ~ och ménskliga relationer &r eftertraktade 2030
inte given. Klart star attkravenpa - bade av arbetsgivare och oss konsumenter.
foretags dataetik ar hdga och blir
minst lika avgérandeivaraval. 3. VI SKAPAR MENING OCH FORANDRING
Ar 2030 drivs vi av att skapa ett  Ar 2030 kréver vi total transparens och haller enkelt
forenklat liv dar hdlsan kommer  koll pa hur alla konsumtionsvaror har producerats,
forst, bade langsiktigt och ~ med héansyn till flera hallbarhetsaspekter.
prestationshdjande i stunden.  Klimatet och miljon dr 2030 en sjalvklarhet for oss
Tekniken ar ndrvarande, men konsumenter, och vi blir lojala till de féretag
ofta osynlig. Den artificiella ~ som tagit ytterligare ett steg och dven ser till
intelligensen bor i vara hem och manniskor och samhélle. Manga langlivade
prylar. Den virtuella assistenten  aktorer har gatt omkull. Kvar finns de som gjort en
har fatt emotionella lager och kan, omstallning till en cirkular affarsmodell, som &r fullt
med valda handelsakt6rers hjélp,  transparenta och som driver samhallspositivitet.
guida oss till konsumtion ~ Om resan till 2030 i mycket har handlat om att
och beteendeférandringar som  bli klimatneutral borjar nu en resa mot att bli
framjar den egna hélsan.  klimatpositiv. Och samhillspositiv.

Vi har pratat med ett 50-tal forskare, futurister och entreprenérer, diskuterat med vara
egna experter, fragat ett hundratal start-ups och 2000 svenskar om hur de ser pa framtidens
konsument 2030. Vi hoppas kunna stretcha din tanke och sa ett fr6 fér framtida dialog.

ICA




