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Forord

Handelsbranschen star infér omfattande utmaningar och mojligheter som kan — och
kommer — att fordndra verksamheten i grunden. En av dessa genomgripande forandringar
ar handelns digitalisering och dess konsekvenser for detaljhandelns styrning och
utveckling av multikanalserbjudanden. Fran en situation dar kunder och handel primart
tanker fysisk butik, till en situation d&r handel via internet praglar det mesta som hander;
fran hur kunder handlar till hur foretagen tanker strategiskt pa sitt erbjudande. Det &r

en lang resa som langtifran ar fardig och som hanger samman med digitaliseringen av
samhéllet i stort, big data och andra mojligheter (och utmaningar) som den tekniska
utvecklingen innebar.

Denna utveckling ar mangfacetterad och det ar viktigt att belysa den ur flera perspektiv.
Centrum for handelsforsknings verksamhet ar unik i den bemarkelse att vi i samtliga
forskningsprogram arbetar tvarvetenskapligt dar forskare fran alla de discipliner som

ar representerade i Centrum finns med i varje forskningsprogram. Detta garanterar en
mangsidig belysning av de forskningsproblem som vi tar oss an. Under 2014-2015 har
vi drivit forskningsprogrammen E-handel och Kunniga kunder. Dérefter startade vi
programmen Retail destination och Retail innovation.

I denna skrift sammanfattas forskningsresultaten fran forskningsprogrammet E-handel.
Programchef for E-handel har Jens Hultman varit. Deltagande forskare i programmet
har varit Klas Hjort, Veronika Tarnovskaya, Ulf Johansson och Christian Fuentes.
Under 2014 och 2015 (och &ven 2016) har resultat fran programmet presenterats i

olika sammanhang. De har presenterats vid forskningsseminarier och workshops som
Centrum har arrangerat, de har presenterats vid vetenskapliga konferenser och vid
praktikerkonferenser och de har tidigare ocksa beskrivits i rapporter och vetenskapliga
artiklar. Nu presenterar vi resultaten inom ramen for Handelsradets rapportserie.

Trevlig lasning!

UlIf Johansson
Forestandare Centrum for handelsforskning vid Lunds universitet
www.handel.lu.se
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Om centrum fér handelsforskning

Centrum for handelsforskning ar ett excellenscentrum vid Lunds
universitet finansierat av Handelsradet under aren 2014-2018. Fokus

ar forskning kring varufléde och kundmaote — tva avgérande delar for

en fungerande och effektiv handel. Malsattningen ar att utveckla en
tvarvetenskaplig forskningsmiljo av internationell toppklass och forskarna
kommer fran Lunds ekonomihégskola, Lunds tekniska hogskola samt

den samhallsvetenskapliga fakulteten vid Campus Helsingborg. Centrum
bidrar till att utveckla och forbattra kunskapsoverféringen mellan
akademi och handelns féretag och anstéllda. Verksamheten organiseras

i storre forskningsprogram kring varufldde och kundméte.

Om Handelsradet

Handelsradet ar en kollektivavtalsstiftelse med évergripande syfte
att forena parterna inom handeln i en strévan att starka handelns
konkurrenskraft och skapa goda villkor fér féretagens medarbetare.
Handelsradet vill generera kunskap och insikt om handelns betydelse
fér samhaéllet hos beslutsfattare, opinionsbildare och allmanheten.
Handelsradets stiftare ar arbetsgivarorganisationerna Svensk Handel
och Arbetsgivarféreningen KFO, samt arbetstagarorganisationerna
Akademikerférbunden, Handelsanstélldas férbund och Unionen. Inom
Handelsradet finns flera namnder och rad som tillsammans framjar
samarbetet mellan parterna inom handeln. Forskning och utvecklings-
fragor &r ett prioriterat omrade inom Handelsradet. Dessa fragor drevs
tidigare inom kollektivavtalsstiftelsen Handelns Utvecklingsrad.
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Det nya detaljhandels-
landskapet

Det svenska detaljhandelslandskapet haller pa att féréndras. Férandringen
har sin grund i snabb spridning av ny teknik, och att handelsféretagen i
allt storre utstrackning anvander sig av maojligheten att anvanda tekniken
for att mota sina kunder i nya séljkanaler som komplement till den fysiska
butiken, sa kallad multikanalshandel.

Smartmobiler och surfplattor har snabbt vunnit mark och har visat sig vara oerhort
anvandbara tekniska I6sningar for kommunikation, underhallning och nytta. Idag har en
Overvagande del av befolkningen en smartmobil, och en d&nnu hégre andel av svenskarna
har tillgang till internet hemma eller i sin mobila enhet — en penetrationsgrad som &r
bland de hogsta i vérlden. Anvandningen av smartmobiler har ocksa fatt betydande
konsekvenser for konsumentbeteende och handeln i stort. Det ar en utveckling som gar
fort och handeln rustar just nu for att utveckla kapacitet for att kunna méta kunden i ett
nytt detaljhandelslandskap.

Multikanalshandel skapar nya behov

Multikanalshandel handlar just om att kunden har flera kanaler tillgédngliga i kontakten
med en enskild handlare och att handlaren har att méta kundens krav pa att kunna
anvanda olika tekniska ldsningar som komplement till att faktiskt fysiskt besdka butiken.
Multikanalshandel handlar inte bara om sjélva transaktionen, utan ocksa om det som
hénder fore och efter sjalva transaktionségonblicket. For de allra flesta handelsféretagen
ar den fysiska butiken den primdra kanalen i vilken man méter sina kunder. Det &r kring
handel i den fysiska kontaktytan som handelsforetagen sitter pA mangarig erfarenhet
och unik kompetens. Utvecklingen mot multikanalshandel skapar darfor behov av

nya kompetenser och nya satt att arbeta och tanka. | det nya detaljhandelslandskapet

ar kunden ofta palast och standigt utrustad med ny teknik, och har darmed mer eller
mindre obegransad tillgang till information om produkt och marknad. Aven om det inte
nodvandigtvis ar sa att kunden alltid vet mer, s& har kunden tillgang till information nar
som helst — det staller nya krav pa handeln.

En av de storsta utmaningarna for detaljhandelsféretagen som arbetar med multikanal
ar att man lyckas integrera den digitala och den fysiska kontaktytan — allt for att uppna
kundnytta och att fa kundupplevelsen att hamna i fokus. Kunden ser ingen egentlig
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skillnad mellan de tva kontaktytorna, men forvantar sig att kontaktytorna ar synkade
till en upplevelse. Kunden anvander mobil och butik pé olika satt — i relation och i
kombination med varandra for att fa ut det béasta utifran sitt individuella behov. En

val fungerande multikanalshandel staller darfor stora krav pa integrerade system och
processer. Utvecklingen av multikanal har ocksa gjort att butikens roll sakta haller pa
att forandras. Till och med i stora detaljhandelskedjor som Ikea, dar den fysiska butiken
sedan starten varit en helt avgérande komponent i en mycket lyckad affarsmodell, haller
butikens roll sakta pa att transformeras och nya format som kombinerar den fysiska och
den digitala kontaktytan utvecklas och sprids.

| det nya detaljhandelslandskapet &r kunden ofta pélast och standigt

utrustad med ny teknik, och har darmed mer eller mindre obegransad
tillgang till information om produkt och marknad.

For handelsforetagen innebar multikanalshandel bade nya maéjligheter och nya
utmaningar. Multikanalshandel skapar en mojlighet for handeln att svara upp mot
kundens 6kade anvandning av den digitala kontaktytan, exempelvis for att kunna sprida
upplevelser och intryck via sociala medier, radfraga, lasa pa och planera inkép innan
man kliver éver troskeln till den fysiska butiken och dven for att gora prisjamforelser och
inkdp i butik. Genom att kunna mota kunden i en digital kontaktyta kan man skapa en
battre och smidigare handelsupplevelse. Multikanalshandel skapar ocksa en mojlighet
for handelsforetagen att genom anpassning av erbjudande skapa en starkare lojalitet och
invanjning av nya kundbeteenden, da beteendemanster i den digitala kontaktytan ar
lattare att folja upp och analysera. For handeln innebér den digitala kontaktytan ocksa
att man kan oka tillgangligheten. Det géller inte bara stora detaljhandelskedjor, utan
aven den smaskaliga handeln. Mindre specialister med eller utan en fysisk butik har
kunnat expandera bade nationellt och internationellt genom att utnyttja férdelarna med
e-handel. Ett sadant exempel ar Rapunzel of Sweden som &r ett svenskt féretag som
séljer loshar, peruker och harvard och som snabbt blivit en internationell framgang. For
den traditionella handeln finns ocksa mojlighet att i arbetet med nya forséljningskanaler
sénka eller omfordela kostnader for distribution, varulager, marknadsforing och
returfléden. ldag har e-handeln mognat och samtidigt blivit big business — betalnings-
och fakturatjanster, logistik och lagersystem for e-handel och leverantérer av
e-handelsplattformar ar en miljardindustri.

E-handel och multikanalshandel &r inget nytt fenomen i den svenska detaljhandeln.
Redan i slutet av 1990-talet tog ett par svenska detaljhandelsforetag steget ut pa natet
— fast da i skuggan av nya och kaxiga uppstickare som Boo.com och Boxman.com.
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For e-handeln pa 90-talet s& var inte tekniken och logistiken tillrackligt utbyggd och
kunden var inte heller mogen — idag ar situationen helt annorlunda. Aven om ett par
renodlade e-handelsforetag fortfarande lever kvar och har utvecklats val sedan 1990-talet
sd har stora etablerade handelsforetag med sin grund i fysiska butiker tagit god tid pa

sig att ta steget mot multikanalshandel. Trogheten kan hérledas till de

utmaningar som multikanalshandel stéller den traditionella fysiska

handeln infor, men ocksa till att det forst pa senare ar skapats ratt

forutsattningar i form av kundmognad och teknikutveckling.

E-handeln vaxer snabbt

Aven om handeln 6ver internet har okat kraftigt de senaste

aren sa star den fortfarande for en forhallandevis liten andel

av handelns totala omsattning. Rapporten e-barometernt

visar att den svenska handeln 6ver internet 2015 omsatte Gver

50 miljarder kronor och att tillvaxten i e-handeln ar fortsatt

stor. Liksom i 6vriga europeiska lander har en del branscher

kommit langre i utvecklingen &n andra. Ett exempel ar handeln med

dagligvaror, dar e-handelsvolymerna varierar stort i Europa. | Sverige gar forséljningen
av dagligvaror pa natet sakta framat, men vi vantar fortfarande pa det stora genomslaget
utanfor storstaderna. Om dagligvaror &r en bransch dar utvecklingen gar férhallandevis
langsamt har det gétt fortare for handeln med elektronikprylar, klader och media. Aven
sporthandeln, barnartiklar och leksaker och bygghandeln ar omréaden dar e-handeln véaxer
snabbt. Nastan alla branscher har ocksa sina renodlade e-handlare, i vissa branscher har
dessa utvecklats till etablerade akt6rer inom sin nisch som exempelvis Cdon.

Det ar inte helt enkelt att géra en avgrénsning av vad som &r e-handel — sérskilt inte

for foretag som arbetar i flera kanaler. En vanlig definition av e-handel &r att man
utgar ifran transaktionen/koptillfallet — alltsa kop/forsaljning sker via internet och som
sedan antingen levereras hem eller till ndgot annat utlamningsstalle eller hamtas i butik
(exempelvis e-barometern). | det nya detaljhandelslandskapet ar kanske distinktionen

En vanlig definition av e-handel &r att man utgar ifran
transaktionen/képtillféllet — alltsa kop/férséljning sker via internet

och som sedan antingen levereras hem eller till nagot annat
utldmningsstélle eller hdmtas i butik.

1 HUI, PostNord och Svensk Digital Handel féljer utvecklingen av svensk e-handel genom rapporten e-barometern.
Las mer pa www.hui.se.
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av vad som ar e-handel inte heller helt relevant, och det &r darfér som begreppet multi-
kanalshandel ar tacksamt. Ett vanligt scenario &r att konsumenten anvander olika

kanaler for olika syften och ror sig mellan kanaler i hela képprocessen. | situationen dar
konsumenten vill k&nna, klamma och lukta fungerar den fysiska kontaktytan naturligtvis
bést. | andra situationer upplever kunden den fysiska kontaktytan som begransande

och obekvam. De tva kontaktytorna anvands som komplement.

Forskningen papekar att kanaler kompletterar varandra och

att en multikanalskund koper mer an en traditionell kund

som handlar i en kanal.

Syftet med den har rapporten &r att ge en inblick i de

mojligheter och utmaningar som handeln stélls infér

i utvecklingen mot multikanalshandel. Den svenska

handeln har sedan manga ar tillbaka satt stora avtryck

i var omvarld — foretag med rotter i Sverige, som

exempelvis Ikea och H&M, har pa olika sétt bidragit till

utveckling och innovation i den globala detaljhandeln. Den

svenska handeln ar avgérande for svensk ekonomi och en viktig

motor for ekonomisk tillvaxt och sysselsattning. Att svenska detaljhandelsforetag ar med
i utvecklingen vad géller multikanal och att man forstar att behovet av utveckling ar
avgorande — att man arbetar med multikanalshandel &r inte l&ngre en konkurrensfordel,
det &r hur man anvander multikanal som ar avgérande.

Svensk detaljhandels arbete mot multikanal

Under 2014 och 2015 har vi i projektgruppen som skrivit denna rapport arbetat med
e-handel och multikanal i detaljhandeln i olika delprojekt. Nar vi startade var utgangs-
punkten att forsoka balansera projektet sa att vi bade studerade foretagen och kunderna
i utvecklingen av den svenska e-handeln. Rapporten ar disponerad i ett antal avsnitt
som alla tacker in forskningsomraden som ar viktiga for att vi béttre ska kunna forsta,
forklara och forbéattra svensk detaljhandels arbete mot multikanal. | de avsnitt dér det ar
mojligt lamnar vi rekommendationer eller slutsatser. Nagra dvergripande slutsatser for
projektet ar att:

 E-handel och multikanalshandel har kommit for att stanna, och utvecklingen mot
multikanal handlar i stor utstrackning om en kundorientering. Aven om multi-
kanalshandel ar affarskritiskt sa kommer det inom sinom tid att bli mer eller mindre
neutraliserat som konkurrensférdel — multikanal &r en naturlig del av detaljhandels-
praktiken och det &r inte om utan hur man anvénder multikanal som &r avgdrande.
Utvecklingen av volymerna i den digitala kontaktytan visar tydligt pa att kunden
mater handeln pa nya sitt — detta 4r nagot som branschen behdver svara upp mot.
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« Olika branscher tar sig an multikanal pa olika satt — branschens erbjudande
och forutsattningar styr utvecklingen. For den del branscher blir genomslaget bade
snabbt och kraftfullt, fér andra branscher tar det langre tid. Marknadskoncentration,
erbjudandets karaktér och produkternas komplexitet, kundbeteende och konkurrens
&r avgorande faktorer fér hur snabbt utvecklingen sker och vilket genomslag multi-
kanalshandel far. Pa sikt kommer det dock att bli kostsamt, om inte férodande, for
enskilda aktorer att sta vid sidan av utvecklingen. Utvecklingen av volymerna i
e-handeln visar tydligt pa att kunden vill ha nya kontaktytor mot handeln — detta ar
nagot som samtliga sektorer i detaljhandeln behdver forhalla sig till.

 Multikanal skapar bade majligheter och utmaningar for handeln. Kunden véljer
handlare utifran erbjudandet och erbjudandets tillganglighet och tanker inte ngd-
vandigtvis pa kanalval. En del kunder vill kdnna, klamma och lukta och da &r den
fysiska kontaktytan nédvandig. Andra kunder vill handla snabbt och smidigt, utan
trangsel och utan att behdva tanka pa 6ppettider. Handeln behover erbjuda kunderna
mojligheten att plocka det bésta ur bada varldarna, och gora det latt for kunden att réra
sig mellan den fysiska och digitala kontaktytan.

« | framtiden kravs en hallbar och konkurrenskraftig balans i handelsféretagens
erbjudande-mix. Det nya detaljhandelslandskapet bestar av en erbjudande-mix
dar fysiska och digitala komponenter ar lika viktiga och dar digitala komponenter
kompletterar den fysiska butikens fordelar, exempelvis genom att kunna se lagersaldo
i butik eller bestalla pa natet och hamta i butik. Fér handeln handlar det om att hitta en
konkurrenskraftig och pa alla satt hallbar balans i erbjudande-mixen.

 Den renodlade e-handeln och multikanalshandeln har sina egna utmaningar och
en gemensam framtida utmaning ar att proaktivt och integrerat moéta en allt
kunnigare och krésen kund som stéller stora krav pa flexibilitet, snabbhet och
mojlighet till interaktion och engagemang. Det &r en stor utmaning for handeln att
stalla om till multikanalshandel, och handlar om mycket mer an att bara utveckla
ytterligare kanaler. Innovationsformaga, integrationsférmaga och interaktionsférmaga
kommer att bli nyckelfragor i utvecklingen mot en fungerande och konkurrenskraftig
multikanalshandel.

Syftet med den hér rapporten ar att ge en inblick i de

méjligheter och utmaningar som handeln stélls infér i utvecklingen
mot multikanalshandel.
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Forskning kring
multikanalshandel

For den som sdker gar det att hitta stora mangder med forsknings-
rapporter och forskningsartiklar kring multikanalshandel. Det som gor
forskningen kring multikanalshandel sarskilt spannande ar att den ar
forskningsoverskridande, och tacker in flera discipliner bade inom teknik,
ekonomi och samhéllskunskap.

Multikanalsproblematiken fangas upp i en stor méangd olika forskningsomraden

som &r kopplade till handelns praktiker; marknadsfoéring och kundméte, interna-
tionalisering, strategi och foretagsstyrning, logistik och varufléde, prissattning och
betalningssystem, IT och systemutveckling, produkt- och tjansteutveckling, fastighets-
ekonomi, avtal och juridik, HR och kompetensforsorjningsfragor for att bara namna
nagra omraden. Forskningsfaltet kring multikanalshandel ar forhallandevis svarfangat
da det tacker in flera olika discipliner — det finns inte heller nagon vidare enighet
kring definitioner.

Néagot som stér alldeles klart i forskningen &r att detaljhandeln —

och da framférallt den handel som byggt sin position och framgang
i fysiska butiker — star infor stora framtida utmaningar.

Den publicerade forskningsvolymen har dkat i takt med att detaljhandeln i allt storre
utstrackning anammat multikanal, och pa sa vis har ocksa forskningen kunnat ga fran att
vara i huvudsak spekulativ och framatblickande till att bli mer empirisk och analytisk.
Nagot som star alldeles klart i forskningen ar att detaljhandeln — och déa framforallt den
handel som byggt sin position och framgang i fysiska butiker — star infor stora framtida
utmaningar. Har kan vi till exempel i Sverige se att foretag som Ikea och Ica, dominerade
inom sina handelssektorer, varit ganska sena i utvecklingen med fler kanaler for att

salja an den fysiska butiken. Dessa marknadsledande aktdrer ar dock nu igang och detta
faktum att allt fler av de dominerade aktorerna i olika handelssektorer nu ocksa ar
multikanalsaktorer utgor viktiga steg for multikanalshandeln. Forskningen pekar inte
helt entydigt at samma hall, men nagra viktiga och intressanta forskningsomraden gar att
skonja; handelsnaringen, foretaget och kunden.
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Tre forskningsomraden star i fokus
Forskningen kring multikanal dar handelsnaringen star i fokus arbetar med
inriktningar sasom;

» Handelns évergripande erbjudande och utvecklingen mot att bli en upplevelse- och
tjanstenaring snarare an en naring som bygger pa fysiska platser och fysiska produkter.
Forskningen lyfter fram nya affdrsmodeller dar granserna mellan fysisk och digital
handel suddas ut.

 Handelns formaga att fornya sig — att vara innovativ. Att vara innovativ betyder att
idéer maste omséttas och bli verklighet, samtidigt som de skapar varde for handeln
och andra aktorer i handelssystemet. Nya aktdrer och nya affarsmodeller skapar nya
mojligheter och nya utmaningar for néringen.

» Handelns sammankoppling med det omgivande samhéllet och utvecklingen (eller
avvecklingen) av handelsplatser, varuforsorjningssystem och betalningslsningar.
En stor del av den har forskningen handlar idag om digitaliseringens effekter.

Forskningen kring multikanal dar handelsforetaget star i fokus arbetar med
inriktningar sasom;

» Handelns arbete med utveckling av multikanalstrategier. Forskningen visar att flera
olika kanaler till kunden ses som ett viktigt steg mot kundfokus och en nédvandighet
for att kunna konkurrera pa en allt mer uppkopplad marknad.

 Utveckling av handelns erbjudande-mix i och mellan olika kanaler. Forskningen hittar
ingen, eller liten, kannibaliseringseffekt mellan kanaler, och ingen egentlig konkurrens
mellan kanaler. Olika kanaler kompletterar och forstarker varandra.

» Handelns utmaningar kring att integrera den fysiska och den digitala kontaktytan med
kunden. Att skapa en enhetlig upplevelse av varumérket i olika kanaler innebér en stor
utmaning for detaljhandeln.

Forskningen kring multikanal dar kunden star i fokus arbetar med inriktningar sdsom;

» Kundbeteende och kundméte i och mellan olika kanaler — det finns exempelvis flera
intressanta och viktiga synergier mellan olika kanaler och kunden avvander olika
kanaler for olika syften. Vilken typ av relationer mellan handelsforetaget och kunden
skapas i det nya detaljhandelslandskapet?
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« Kundens attityder och forvantningar kring olika kanaler — vilka hinder och drivkrafter
upplever kunden i olika kanaler? Att handla i den digitala kontaktytan bedéms idag
som allt mer riskfritt.

« Kundens anvéandning och beslutskriterier kring olika tekniker i den digitala och fysiska
kontaktytan med handeln. Det som kunden ogillar i den fysiska kontaktytan kan
kompenseras av fordelarna med e-handel, och vice versa.

E-handel och multikanal i detaljhandeln

En 6versikt av forskningen inom omradet multikanal visar att forskningen inte helt
entydigt pekar at ett och samma hall, utan att utvecklingen mot multikanal skapar
bade utmaningar och méjligheter. Forskning pa omradet multikanal skar ocksa

genom olika discipliner och arenor for spridning — allt fran de stora etablerade
managementtidskrifterna till konsultrapporter med mindre substantiellt och partiskt
innehall. Precis som under slutet av 1990-talet malar de flesta inlagg en positiv bild — att
multikanalsutvecklingen innebdr att handeln kan skapa mer, och béttre, affarer genom
att exempelvis erbjuda kunden en battre och smidigare handelsupplevelse, och nya och
battre majligheter for handeln att lara kanna kunden och anpassa och skraddarsy sina
erbjudanden. Denna bild kommer med all sannolikhet att balanseras dver tid.

Var forskning har tangerat saval handelsnaringen i stort som handelsforetaget och
kunden. Under 2014 och 2015 har vi i projektgruppen arbetat med e-handel och
multikanal i detaljhandeln i olika delprojekt. Nar vi startade var utgangspunkten
att forsoka balansera projektet sa att vi bade studerade foretagen och kunderna

i utvecklingen av den svenska e-handeln, i syfte att fa inblick i, och kunskap
kring, de mojligheter och utmaningar som handeln stalls infor i utvecklingen mot
multikanalshandel. Tre delprojekt har genomforts;

* Detaljhandelns affarsmodeller for e-handel — har har vi arbetat
bade med djup- och breddstudier och med branschen och
handelsforetaget som forskningsfokus.

* Digital marknadsforing och vardeskapande i handelsforetag
— hér har vi arbetat med bade observationer och fallstudier
och med foretag och konsumenten som forskningsfokus.

» Marknadsorientering och digitala handelskanaler — hér
har vi arbetat i huvudsak bade med observationer och
djupintervjuer och med foretaget och konsumenten som
forskningsfokus.
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Multikanalskunden
i det nya detaljhandels-
landskapet

| takt med att allt fler svenskar har tillgang till internet hemma eller i sin
mobila enhet sa ser vi ett forandrat beteende i hur man handlar. Smart-
mobilens roll i den har utvecklingen ar férstas sarskilt intressant, da det ar
en teknik som vi sténdigt bar med oss och som snabbt fatt stor spridning.
Anvandningsomradena for smartmobilen &r odndliga och idag fungerar
smartmobilen ocksa som ett viktigt och sjélvklart hjalomedel i bade handel
och konsumtion.

Det ar inte sa lange sedan som det storsta hindret for utvecklingen av e-handeln var
kundens upplevelse av att det innebar for stora risker att handla dver natet. | takt med att
kunden upplever handel éver internet som allt mindre riskabelt s& vaxer handeln, och att
soka efter information om produkter och gora prisjamforelser pa natet ar idag en naturlig
del av kopprocessen. Nar teknik och fortroende finns pa plats sa gar det fort. Olika
tekniker lampar sig battre eller samre for olika syften, och for kunden &r det idag helt
naturligt att kombinera olika tekniker i sin shoppingpraktik — och sammantaget kanske
anvanda saval dator, lasplatta som mobil genom inkdpsprocessen.

Nér teknik och fértroende finns pé plats sé gar det fort.

Utvecklingen av multikanal

Utvecklingen av multikanal skapar handlingsutrymme for kunden att vélja nar, var

och hur man vill handla. Manga shoppingcentra ligger idag utanfor stadskarnan och
koncentreras allt mer till stader, och den digitala kontaktytan &r darfor ett bra alternativ
som skapar en okad tillganglighet. Det ar inte all shopping som ar njutbar, och det som
kunden ogillar i den fysiska kontaktytan kan kompenseras av fordelarna med e-handel,
och vice versa. Genom att forenkla och kanske till och med ersatta sddan shopping

som inte ar onskvérd kan multikanalshandeln fungera som ett sétt for detaljhandeln att
kunna utforma en battre och smidigare handelsupplevelse, och nya och battre mojligheter
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for handeln att lara kdnna kunden och anpassa och skraddarsy sina erbjudanden.

Har finns det stor potential och i manga andra lander har utvecklingen av sadana har
integrerade l6sningar kommit betydligt langre bade vad avser att handla online och fa
varorna hemlevererade och att handla online for att sedan hamta varorna i butik. Var
forskning visar att multikanalskunden inte bara soker value for money, utan aven value
for time. Bristen pa tid ar pataglig i vart samhélle, och tidsbesparingar finns darfor i
allra hogsta grad med i ekvationen nar kunden valjer hur man handlar. Mycket tack vare
mobila enheter kan kunden valja numera nar och var de ska handla. Som ett resultat har
shopping nu blivit nagot som kan goras nastan nar helst — nar man véntar pa bussen,

pa kvallen framfor teven, under en paus pa jobbet. Den tidigare sa tydligt avgransade
shoppingpraktiken &r nu spridd dver tid och rum och anpassas ofta runt andra aktiviteter
och livssituation.

Den digitala kontaktytan ar ett bra alternativ som skapar

en okad tillgénglighet.

Sociala medier

Vi ser att sociala medier far en allt viktigare roll i det nya handelslandskapet. Genom
sociala medier kan kunden utdver sin roll som képare ocksa engageras och som
medproducent av savél upplevelse som marknadsfaringsinnehall, och som marknads-
forare av handelns produkter. Genom sociala medier kan handeln arbeta med att

bygga kundrelationer och féra en dialog med kunden — man kan genom anvéndning av
sociala medier till exempel bli battre pa att identifiera och komma i kontakt med olika
malmarknader sdsom kunder inom ett visst geografiskt omrade eller kunder med en
viss typ av fritidsintresse. Med de digitala kontaktytornas majligheter kommer ocksa
nya problem — sociala medier skapar forstas aven en plattform for kritiska konsumenter
vilket kraver att handeln som utnyttjar sociala medier ocksa behéver arbeta aktivt med
att félja upp vad som kommuniceras till dem och om dem — ett arbete som inte ar helt
utan problem och utmaningar. H&M d&r ett exempel pa ett foretag som ar aktiva i sociala
medier — och de har globalt 6ver 25 miljoner f6ljare pa Facebook.

Var forskning kring konsumentens anvandning av ny teknik har bland annat inneburit att
vi genomfort fokusgruppsintervjuer. Fokusgrupper ar ett effektivt sétt att fa konsumenter
att diskutera i grupp pa olika teman och ger ofta ett rikt och intressant material. Vara
fokusgrupper visar bland annat pa att smartmobilen far en allt viktigare roll dven nar
kunden anvénder handelns fysiska kontaktyta, det vill sdga som en del av kundens
shoppingrutin i butik. Smartmobilen anvands inte bara for att genomfdra betalningar,
jamfdra priser eller séka mer information om en viss produkt, utan den anvands aven
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for att socialt interagera med andra konsumenter — smartmobilen hjélper den moderna
shopparen med navigation, dokumentation, kommunikation och interaktion. Ny teknik
skapar darmed forutsattningar fér en ny och intressant form av sjalvbetjaning. Med
hjalp av smartmobilen kan kunden fa hjalp med att navigera i en butik, ett kdpcentra
eller en stadsdel och fa information som ar relevant for just den platsen. Kunden kan
dokumentera vad man sett eller vad man ténker kopa, eller tror att andra
ar intresserade av att se eller kopa och aven dela med sig av asikter
och erfarenheter bade fore, under och efter ett butiksbesok.
Den verkliga kraften i smarttelefonen &r kanske att de sociala
medierna mojliggor det for kunden att interagera med andra,
for att fa en utvecklad shoppingupplevelse.

Utvecklingen mot multikanalshandel utmanar den

traditionella bilden av de steg som en kund tar i kdpprocessen.
Multikanalskunden ar som regel en palést kund, och en palast
kund ar en kravande kund. Med 6kad tillgang till internet sa
borjar képprocessen idag langt innan kunden stiger 6ver troskeln
till butiken, och processen fortsatter sedan dven nér de lamnar butiken.

Den standiga uppkopplingen skapar enorma mojligheter for handeln att involvera,
engagera och motivera. Kunden ser ingen direkt skillnad mellan den fysiska kontaktytan
och den digitala kontaktytan utan ror sig fritt daremellan — kunden férvantar sig en
upplevelse och kan bli férargad nér till exempel priset skiljer sig mellan mobil och butik.

Med 6kad tillgang till internet sé bérjar képprocessen idag

langt innan kunden stiger over troskeln till butiken, och processen
fortsatter sedan dven nar de lémnar butiken.

Sammanfattningsvis kan vi summera vara insikter kring multikanalskunden fran var
forskning i foljande synteser:

» Kunden &r snabbrdrlig och ror sig fritt mellan olika kanaler, utan att nédvéndigtvis
tanka pa det. For detaljhandeln &r det saledes en utmaning dels att hantera en allt mer
palast och snabbrorlig kund och dels att skapa fysiska kontaktytor som aven i framtiden
ar relevanta och intressanta, bland annat genom att integrera de fysiska kontaktytorna
med de digitala kontaktytorna.

« | multikanalshandeln och i takt med en allt storre betydelse av sociala medier kan
kunden ut6ver sin roll som kopare ocksa engageras och som medproducent av saval
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upplevelse som marknadsforingsinnehall, och som marknadsférare av handelns
produkter. Med de digitala kontaktytornas mojligheter kommer ocksa nya problem —
sociala medier skapar forstas aven en plattform for kritiska konsumenter.

» Kundens shoppingbeteende har férandrats. Den moderna shoppern ar uppkopplad
och anvander sin smartmobil for att navigera, kommunicera,
interagera och dokumentera i sin shoppingupplevelse. For
detaljhandeln &r det en utmaning dels att mobilanpassa
sin information och dels att gora det enkelt och smidigt
for kunden att rora sig fritt mellan de fysiska och
digitala kontaktytorna.

» Kunden anvander ofta olika kanaler i en och samma
inkdpsprocess, exempelvis att man planerar i den
digitala kontaktytan och genomfor kdpet i butik
eller omvant att man provar produkten i en butik och
sedan genomfor kdpet pa natet. Vi kan se att olika kanaler
forstarker och kompletterar varandra. For detaljhandeln ar det
en utmaning att i storre utstrackning arbeta med integrerade lésningar som kombinerar
de fysiska och digitala kontaktytorna med handeln.

Smartmobilen far en allt viktigare roll dven nér kunden anvander

handelns fysiska kontaktyta.
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Mobil shopping —
den standigt uppkopplade kunden

Vart projekt visar att mobiltelefoner har blivit ett avgérande verktyg for att
navigera i det nya detaljhandelslandskapet. Med mobiltelefonen i handen kan
konsumenter hitta specifika butiker, men ocksa att enklare kunna navigera i
butik. Mobiltelefoner &r nu ocksa ett képverktyg som kan fungera bade som
elektronisk planbok och som “butik i fickan”, beroende pa situation. Men, forst
och framst har mobilen nu blivit ett verktyg for informationssokning i samband
med shoppingen. Utrustade med mobiltelefoner kan konsumenter jamféra
priser, ldsa pa om produkter och féretag, ldsa produktester och recensioner,
folja modebloggar, kolla upp hallbarhetsinformation och mycket annat.

Den standigt uppkopplade kunden férédndrar bade képprocessen och hur
konsumenter interagerar med andra kanaler — och denna utveckling skapar nya
och intressanta mojligheter och utmaningar fér handeln. De konsumenter som
detaljhandlare moter pa natet, i butiken eller via telefon/chat ar kompetenta
konsumenter som har tillgang till ndstan obegransade mangder information, &r
battre pa att navigera i detaljlandskapet och har dygnet runt tillgang till butiker.
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Handelns multikanalarbete
utifran ett lednings-
perspektiv

Det ar ingen 6verdrift att pasta att handelns organisering, affarsmodeller
och kundméte just nu genomgar genomgripande férandringar, och att det
finns en hel del utmaningar for handelsféretagen nar atminstone delar av
kundmotet forflyttas fran den fysiska till den digitala kontaktytan.

I hemelektronikbranschen, och for féretag som Elgiganten och Mediamarkt, dér priser &r
avgorande och dar sortimentet inte skiljer sig sarskilt mycket mellan de stora kedjorna har
utvecklingen av den digitala kontaktytan fatt stora konsekvenser — avgorande faktorer for
den stora andelen e-handel ar att kunden garna gor pris- och produktjamfdorelser vilket ar
betydligt enklare online.

Fér att uppna en fungerande multikanalshandel ar en

av de framsta utmaningarna att integrera verksamheten i
olika dimensioner.

For en stor del detaljhandelsforetag har utvecklingen av e-handel inneburit att man trots
allt i stor utstrackning hanterat nya och gamla saljkanaler separat, men for att uppna
en fungerande multikanalshandel ar en av de framsta utmaningarna

att integrera verksamheten i olika dimensioner. For detta kravs

bade insikt och resurser. For multikanalshandel &r integration,

samordning och koordination av aktiviteter nddvandig for

olika delar av handelsforetagens verksamhet; utveckling och

samordning av sortiment/erbjudande, hantering av varulager

och varufldde, hantering av returer och reklamationer,

hantering av kampanjer och kommunikation, arbete och

samordning kring varumarke och kundupplevelse, for att

namna nagra omraden. Ett foretag som kommit langt med

integration av olika séljkanaler och dessutom utvecklat nya

butiksformat dar den digitala och fysiska kontaktytan méts ar
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Hemtex, som genom multikanalsutveckling och butiksformatsutveckling hittat nya végar
att na kunden.

Forsta steget

Ett forsta steg i vart projekt var att genom en breddstudie skapa oss en bild av forut-
sattningarna i form av méjligheter och hinder i handelns utveckling mot multikanal.
Var enkat besvarades av ett 80-tal av Sveriges storre detaljhandelsforetag och visade
bland annat att utmaningen for handeln inte bara ligger i att uppna integration, utan
ocksa i att forstd behovet av forandring hela vagen fran ledningen och till de anstallda
i butiken. Vi kan se att bade ledning och anstéalla i detaljhandeln verkar vara positivt
instéllda till utvecklingen av den digitala kontaktytan, men férandringar tar tid och
Kréver resurser.

Ett exempel pa ett foretag som tagit steget in i multikanalshandeln pa allvar forst pa
senare ar ar lkea. Det ar vidare langt ifran alla handelsforetag som har en tydlig strategi
for utvecklingen mot multikanal, och vi kan ocksa se att bade ledning och medarbetare
ibland saknar forstaelse for vad det faktiskt innebér att bygga upp kapacitet och formaga
att hantera multikanalshandel. Det finns med andra ord en avsevérd troghet i handeln

— trots att utvecklingen mot multikanalshandel i den svenska detaljhandeln i stort har
pagatt i snart tva decennier sa ar det &nda en betydande andel som tagit steget in i den
digitala kontaktytan forst pa senare ar. Man pratar ibland om att handeln ar sa upptagen
med den dagliga operativa verksamheten vilket gor att man lagger tid pa de langsiktiga
strategiska fragorna. En viktig drivkraft i utvecklingen mot multikanal for traditionella
handlare ar den konkurrens som man upplever fran renodlad e-handel. Bland traditionella
detaljhandlare ar det de som har sitt ursprung i postorder samt de som upplever riktigt
hard nationell och internationell konkurrens fran renodlad e-handel som ligger langt
framme i utvecklingen.

Genom multikanalshandeln skapas ocksa mdéjligheter fér att aven

béttre férsta och férutse kundbeteende i butik, och koppla ihop
analys av kundbeteende i den fysiska och digitala kontaktytan.

Snabb utveckling

Vi ser att utvecklingen av tekniska losningar i handeln gar fort och valdigt fa handels-
foretag sitter pa all kompetens som kravs for att bygga upp multikanalshandel. Att vélja
system och funktioner staller stora krav pa analys av saval tekniska lsningar som vilka
teknikleverantorer man valjer att arbeta med. Bland de foretag som kommit en bit i sitt
arbete med att utveckla kapacitet och formaga att hantera multikanalshandel sa ser vi
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ocksa att det far konsekvenser for hur foretaget ar organiserat, vilka nya kompetenser
som behdvs och hur man arbetar med kundmatet. Var forskning visar att foretag med

sin huvudsakliga verksamhet i den traditionella handeln inte séllan har byggt sina

system som inte ar helt anpassade for multikanalshandeln, och det visar sig ocksa att

man kan behdva tanka om hur man arbetar i den fysiska kontaktytan. Omraden dar
konsekvenserna av brister av integration &r sarskilt tydliga &r i varuflédet och kundmotet.
Det kan till exempel handla om suboptimering mellan kanaler géllande hantering av
forsaljningsdata, dar man i multikanalshandel behover fa sin personal att tanka forbi
forséljning i den enskilda butiken.

Ett omrade som fatt sarskilt mycket uppmarksamhet de senaste aren ar de mojligheter
kring forbattrat beslutsfattande som e-handeln skapar. Utgangspunkten for data-
driven detaljhandel &r att kunddata i den traditionella handeln i huvudsak bestar pa
transaktionsdata och inte transaktionsdata i kombination med sparbart kundbeteende
fore, under och efter kop som e-handeln faktiskt gor. Genom multikanalshandeln
skapas ocksa mojligheter for att dven battre forsta och forutse kundbeteende i butik,
och koppla ihop analys av kundbeteende i den fysiska och digitala kontaktytan.
Utmaningarna kring big data ar manga och det ar helt klart den renodlade e-handeln
som gar i braschen for utvecklingen och hér ser vi att den traditionella handeln har en
hel del att lara. Fragor kring integritet och hur man faktiskt ska anvanda den data som
genereras dr utmaningar som manga detaljhandelsforetag behdver arbeta mer med.




Handelsradet | Forskningsrapport

Kunden forvantar sig ocksa att fa nagot for att man delar med sig av data. Vad som
dock star klart ar att multikanalshandel skapar mojligheter for handeln att arbeta a&nnu
mer kundorienterat.

Ett omrade som fatt sarskilt mycket uppmérksamhet de

senaste aren ar de mdéjligheter kring férbéttrat beslutsfattande
som e-handeln skapar.

Summering
Sammanfattningsvis kan vi summera vara insikter kring utvecklingen mot multikanal
fran ett ledningsperspektiv med utgangspunkt i var forskning i foljande synteser:

« Fragan om att utveckla multikanalskapacitet ar snart en icke-fraga. Handlare som star
vid sidan av utvecklingen kommer att fa det allt svarare att konkurrera. Multikanals-
handel &r en naturlig del av detaljhandelspraktiken som snart ar neutraliserad ur
ett konkurrenshanseende och da blir det avgérande inte om man arbetar med olika
kanaler utan hur man anvénder sig av olika kanaler for att uppna konkurrenskraft och
differentiering. Utvecklingen av volymerna i e-handeln visar tydligt pa att kunden vill
ha nya kontaktytor mot handeln — detta ar nagot som branschen behdver svara upp mot.

« For att uppna en fungerande multikanalshandel ar en av de framsta utmaningarna att
integrera verksamheten i olika dimensioner. For detta kréavs bade insikt och resurser.
Var forskning visar att integration ar en av de viktiga fragorna i multikanalsutveckling
fran ett ledningsperspektiv, och omraden dar konsekvenserna av brister av integration
ar sarskilt tydliga ar i varuflddet och kundmdétet. Det kan till exempel handla om
suboptimering mellan kanaler, som i sin tur skapar brister i kundupplevelsen.

Vad som dock star klart &r att multikanalshandel
skapar mojligheter for handeln att arbeta &nnu mer
marknadsorienterat. Tillgangen till data skapar

bade problem och mojligheter. En viktig fraga for
detaljhandeln ar hur man faktiskt ska anvdnda den
data som genereras och hur, och med vem, man ska
bygga upp kapacitet och formaga till relevant analys.
Big data i sig sjélv ar vardelos — det som skapar varde
&r hur man anvénder den.
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Formatutveckling och multikanal

Var forskning visar att en viktig del av multikanalsutvecklingen handlar om att
detaljhandeln behéver utveckla och komplettera sina traditionella format. Har
kan vi bast blicka vasterut och se vad som forsiggar dar. Click and collect finns
hos valdigt manga av de stora traditionella detaljhandelsféretagen som John
Lewis, Selfridges, Marks & Spencer och Next. Har kompletteras ofta traditionella
koncept som varuhus med att man kan bestalla pa natet och hamta i butik. Nya
format borjar utvecklas — och nyckeln har ar att méta kunden med det koncept
och det format som passar kunden, snarare an att tanka produktionsdrivet och
inifran-och-ut.

Trots att lkea har nastan 400 varuhus runt om i varlden sa ar det anda egentligen
valdigt fa av manniskorna i varlden som har tillgang till en lkea butik inom rimligt
avstand. Vi har undersokt lkeas utveckling av bade pick-up points och anpassade
mindre typer av butiksformat. Erfarenheten har ar att detaljhandelsféretag
borde experimentera mer med sina format och mer tanka plussummespel &n
nollsummespel. Aven om fysiska butikens roll i grunden behéver omvérderas s&
kommer den fysiska butiken &nda dominera i manga branscher under lang tid
framover — men da behdvs nya och kundanpassade koncept.

27



Handelsradet | Forskningsrapport




Handelsradet | Forskningsrapport

Butikens roll i det nya
detaljhandelslandskapet

De senaste aren har det forts en tilltagande diskussion om den fysiska
butikens roll i framtidens handel och en del anser att den fysiska butikens
dagar ar réknade. For de allra flesta handelsforetagen ar den fysiska
butiken fortfarande den primara kanalen i vilken man méoter merparten
av sina kunder — och fér manga sektorer ser det ut att forbli sa ocksa for
Sverskadlig tid.

Aven om e-handeln véxer i snabb takt s& kommer dnda butikshandeln att sta for en over-
vagande del av handeln i stort i manga ar framover. For en del branscher har utvecklingen
av den digitala kontaktytan ocksa inneburit att produkterna i stor utstrackning har
digitaliserats, nya aktdrer har tagit 6ver och nya affarsmodeller har vaxt fram déar butiken
inte langre har nagon plats. Ett exempel pa digitaliseringens radikala effekter ar hur vi
handlar och konsumerar musik och hur detta har paverkat detaljhandelns forséljning av
fysiska lagringsmedia sasom CD-skivor.

Aven om e-handeln véxer i snabb takt s kommer dnd& butikshandeln

att sta for en 6vervdgande del av handeln i stort i méanga ar framéver.

Den fysiska och den digitala kontaktytan ar viktiga tillsammans

Var forskning visar att den fysiska och den digitala kontaktytan har kompletterande
roller — de &r inte viktiga var for sig utan viktiga tillsammans. Vi kan visserligen

se att utvecklingen av multikanal har gjort att butikens roll sakta foérandras. | den
traditionella handeln var butiken navet i transaktionen mellan kdpare och séljare,
men i multikanalshandeln behéver butiken utvecklas och omskapas sa att den blir
navet i kundupplevelse. Har har handeln stora mojligheter att gora butiken till en stor
tillgang i multikanalshandeln, men det kommer sékerligen att kravas ny kompetens,
nya butiksformat och att man gor det mojligt for kunden att rora sig fritt och enkelt
mellan de fysiska och digitala kontaktytorna. Den fysiska butiken har sina svagheter
och har kan den digitala kontaktytan komplettera den fysiska kontaktytans svagheter
vad avser exempelvis begransningar i Oppettider, begransningar i sortimentsbredd
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och sortimentsdjup, kder och trangsel, tillganglighet av service och specialistkunskap.
Samtidigt skapar online handeln forvantningar pa den fysiska handeln i termer av
forenklade kopprocesser, minskad véntetid och 6kad tillganglighet.

Digitaliseringen paverkar hela detaljhandeln, men for de allra flesta branscher &r det svart
eller omajligt att helt ga over till ett fullstandigt digitalt kundméte och da blir fragan inte
om den fysiska butiken kommer att ha en roll i framtidens handel, utan hur den rollen
kommer att se ut. Det finns ocksa en tendens att nar man talar om multikanal sa handlar
det om hur man kan utveckla den digitala kontaktytan, nar det snarare handlar om hur
den fysiska och den digitala kontaktytan kan komplettera varandra. Byggvaruhandeln
ar en sektor dar e-handeln vaxt dramatiskt de senaste aren. Ett spannande exempel ar
byggvaruhandlaren Byggmax som trots att man fran borjan satsat pa ett erbjuda ett
begrénsat sortiment av byggvaror numera erbjuder ett kraftigt utokat sortiment i sin
e-handelslésning. Med hjalp av multikanalshandel utvecklas det totala erbjudandet nér
det kompletteras med exempelvis e-handel och hemleveranser, men utvecklingen driver
ocksa pa utvecklingen av butikskoncept.

Det finns ocksa en tendens att ndr man talar om multikanal sa
handlar det om hur man kan utveckla den digitala kontaktytan,

nér det snarare handlar om hur den fysiska och den digitala
kontaktytan kan komplettera varandra.

Var forskning kring butikens roll har foretagits genom fallstudieforskning i stérre
detaljhandelsforetag. Var forskning har bland annat fokuserat pa handelns strategiska
arbete med att balansera den fysiska och den digitala kontaktytan, dar vi dels gjort
intervjuer och dels gjort observationer och andra typer av undersékningar i butik.

| takt med att allt fler aktorer i detaljhandeln arbetar med kombinationer av fysisk

och digital kontakt med kunden sa ser vi att behovet av butiksyta minskar drastiskt i
det avseendet att antalet butiksbesok har natt sin topp — detta da de fysiska butikerna

i 6kad utstrackning anvands som showrooms och upplevelseytor eller som plats for
varuutlamning och radgivning, och butiksformaten anpassas for multikanalshandel.

| Storbritannien talar man om att en av fyra kvadratmeter kommer att forsvinna inom
5-10 ar. Ett omrade som ar sarskilt intressant ar utvecklingen av nya butiksformat, dar
utvecklingen av nya och mindre multikanalsanpassade butiksformat kommer att fa stora
konsekvenser for aktorer kopplade till handeln.

Utvecklingen kommer att ga fort — vi ser redan nu en snabb 6kning i volymerna i
e-handeln. En trend har &r att som reaktion pa att handeln flyttar ut ifran stadskarnor
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och kdpcentrum sa flyttar restauranger, frisorer, nagelbyggare och andra typer av
service som inte funkar pa internet in. Och det ar ju inte svart att se framtidens kop-
centrum (och stadscentrum) som en intressant blandning av aktdérer som erbjuder
service och traditionell detaljhandel som erbjuder traditionella produkter. Det ar

en utvecklingstendens som man talat om i forskningen som en mojlig framtida
utvecklingstendens under lang tid men borjar vi ocksa se det i praktiken. En
utvecklingstendens i andra riktningen ar att den renodlade e-handeln tar sig in i den
fysiska kontaktytan, antingen i egna butiker, genom fysiska utlamningsstéllen eller
fysiska showrooms. Det &r inte sarskilt lange sedan Amazon 6ppnade sin forsta
butik — visserligen langt ifran Sverige men nog sa intressant som exempel pa hur
multikanalsutvecklingen natt full circle.
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Vi kan summera vara insikter kring butikens roll i multikanalshandeln med
utgangspunkt i var forskning i foljande synteser:

 For de allra flesta detaljhandelsféretag ar butiken fortfarande den viktigaste kontakt-
ytan med kunden — fragan &r inte om butiken kommer att ha en roll i framtidens handel,
utan hur den rollen kommer att se ut i framtiden. | ett fatal branscher blir butikens roll
hotad, i de flesta branscher har butiken potential att bli navet i en kundupplevelse som
tar fram det bésta ur den fysiska och digitala kontakten med kunden.

« | utvecklingen av multikanalshandel ser vi ocksa nya butiksformat véxa fram —
butiksformat dar den fysiska och den digitala kontaktytan méts och kombineras
och butikerna i 6kad utstrackning anvands som showrooms
och upplevelseytor eller som plats for varuutlamning
och radgivning. Den har utvecklingen kommer att fa
stora konsekvenser for manga av de aktorer som ar
kopplade till handeln, inte minst da behovet av stora
butiksytor kan komma att minska.

* De olika kontaktytorna med kunden kompletterar
varandra och i en tid da multikanalshandeln véxer
fram sa handlar det for handeln om att forsoka hitta
en bra balans i sin erbjudande-mix och har behdver man
inse att olika kanaler kompletterar och forstarker varandra.
For handeln innebar detta en mojlighet att anvanda butiken
till att kompensera for e-handelns svaga punkter och lata e-handeln kompensera den
fysiska kontaktytans svaga punkter.

« For den fysiska butiken handlar det om att kunna integrera — pa ett battre satt — saval
sadant som underlattar kopprocessen (teknik som appar et cetera, tillgangliga via
mobiltelefon) liksom sadant som forstarker konsumentens upplevelse av kopet pa ett
positivt satt. En del studier visar paradoxalt nog att personalens roll blir allt viktigare
i ett alltmer teknik-intensivt samhaélle, och att personalen blir allt viktigare for att
skapa nojda kunder. I var studie ser vi att personalens roll blir viktig om butikerna ska
”vinna” tillbaka kunden.

Det &r inte sarskilt linge sedan Amazon Sppnade sin forsta butik —

visserligen langt ifran Sverige men nog sa intressant som exempel pa
hur multikanalsutvecklingen natt “full circle”.
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Integration mellan olika kanaler

Utvecklingen av multikanal skapar stora utmaningar fér féretag som arbetar i
olika kontaktytor, sarskilt nar kunden ror sig enkelt mellan det digitala och det
fysiska. Var forskning visar att kunden inte gér nagon egentlig skillnad mellan
de tva kontaktytorna, utan forvantar sig att kontaktytorna ar synkade till en
upplevelse. For féretag med den huvudsakliga kundkontakten i butiksnatet blir
det en sarskild utmaning att fa multikanalsutvecklingen att bidra till hur olika
kundtyper uppfattar féretaget och anvander de olika kanalerna. Kunden &r inte
kanallojal, utan anvander digitala ytor och butik pa olika satt — i relation och i
kombination med varandra for att fa ut det basta utifran sitt individuella behov.

Hemtex har arbetat med webben som en séljkanal bade i Sverige och utomlands
under en langre tid och startade med e-handel redan 2008. De ar val medvetna
om att en val fungerande multikanalshandel staller stora krav pa integrerade
system och processer. Fér Hemtex ligger utmaningen kring multikanal i att
utveckla integrerade och kundorienterade |6sningar; e-handel med utlamning

i butik, lagersaldo i realtid och planerings- och inspiration pa webben &r nagra
exempel. Utmaningarna ligger ocksa i att forsta vilka funktioner som behovs for
att driva upp konvertering och aktiviteter som lockar kunder till webben och till
nagon av Hemtex butiker.
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Multikanalshandelns
varuflodesutmaningar

For e-handeln har det sedan lange varit kant att just varuflédet &r en av
nycklarna till framgang — lager, uthdmtning och leverans, pack och plock av
varor, distribution och sparning av paket och férséndelser, och inte minst
kundservice och returlogistik.

Var forskning visar att varuflodet har blivit en allt viktigare del av handelns strategiska
erbjudande-mix. En 6kad konkurrens fran saval etablerade foretag i den traditionella
handeln som fran renodlade e-handlare bade i Sverige och utomlands gor att det stalls
stora krav pa detaljhandelns formaga att utveckla effektiva logistiklosningar. | detalj-
handelns utveckling av kapacitet att erbjuda e-handel har det i manga ar kommit att
handla om att erbjuda kunden fria leveranser och fria returer, men logistikutmaningarna
i multikanalshandeln ar betydligt stérre och betydligt mer komplicerade an sa.

Det stélls stora krav pa detaljhandelns f6rméaga att utveckla

effektiva logistiklésningar.

Multikanalshandelns utmaningar

I multikanalshandeln &r organisering och planering av varufldde helt avgérande. En av
multikanalshandelns utmaningar ar att parera den fysiska handelns férdel av att kunna
erbjuda ett synkront utbyte av varor mot pengar, och hdr &r leveranstiden i multikanals-
handeln helt avgorande. | en internationell jamforelse ser vi att Sverige ligger langt efter
vad galler bade flexibilitet och snabbhet i leveranser. En annan av multikanalshandelns
utmaningar ar att hantera varuflddet i, och mellan, olika kanaler och har ar system-
integration helt avgérande. Ett allt vanligare uttryck for multikanalsutveckling ar
click-and-collect dar kunden gor inkop eller bestallning pa natet och sedan hamtar ut
produkten i en fysisk butik.

En annan 16sning, som kanske &nnu &r mer vanlig i utlandet, & home delivery och/eller
same day delivery dar kunden gor inkop eller bestéllning exempelvis i en terminal i

butik och sedan levereras varan hem till kunden samma eller néstféljande dag. Det allra
vanligaste leveransséttet i Sverige idag dr att produkten levereras till ett uthamtningsstalle
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som inte dr handlarens egen butik, utan ar kopplat till distributérens samarbetspartners,
exempelvis en dagligvarubutik eller bensinmack. Vi ser att precisionen i leveranser
behdver bli battre i Sverige for att kunna méta sig med exempelvis Storbritannien dar
man i e-handeln som regel har stor flexibilitet nér det kommer till leveransalternativ
och dar man ocksa ger kunden stora méjligheter att styra och vélja nar produkten

ska levereras.

I olika sammanhang framfors det att den logistik som tar

produkter som sdljs i e-handel sista biten till konsument

ar en av de begransningar och barridrer som finns

for nasta vag av tillvaxt for e-handeln. Har saknas

pa den svenska marknaden annu den uppsjo av

flexibla l6sningar som till exempel finns pa den

brittiska marknaden dar de ledande l6sningarna pa

leverans hem till konsumenter erbjuder ett stort antal

leveranstider om dagen och med en mycket hdgre

precision (cirka 20 minuter). Var forskning visar att ett

viktigt hinder som begréansar utvecklingen av valméjligheter

ar de bedréagerier som forekommer pa marknaden och som

ofta hindrar konsumenten fran att vélja leveransalternativ annat &n det ombud som
ar narmast ens folkbokforingsadress. Mer konkret sa ar det idag ett bekymmer for
logistikaktorer och distributorer att erbjuda flexibla tjanster under den sista milen da
systemet maste hantera flertalet sarintressen; utlamningsstéllet, betalsystemleverantoren
och distributoren.

Den logistik som tar produkter som séljs i e-handel sista biten

till konsument &r en av de begrénsningar och barridrer som finns
for ndsta vag av tillvaxt fér e-handeln.

Precis som pa teknikomradet, dar valdigt fa handelsforetag sitter pa all kompetens som
kravs for att bygga upp multikanalshandel, sa ar logistiken ett omrade dar detaljhandelns
aktdrer behover utvardera, valja och hantera relationer med leverantérer. Det handlar inte
bara om distribution utan dven till viss del om plats och system for uthdmtning av varor
som inte hamtas i butik. Att valja leverantorer av logistiklosningar staller stora krav pa
analys och forstaelse for marknadens krav och begransningar, och det potentiella kund-
varde som logistiken bar pa. Det ar inte ovanligt att en och samma handlare anvéander sig
av flera olika leverantorer av logistiklosningar (exempelvis distributorer).
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Analyser av viktiga parametrar i kundndjdhet i multikanalshandel visar att kundens
bedémning av multikanalshandeln i mangt och mycket handlar om sadant som
handelsforetagen lamnat at externa aktorer att skota, det vill sdga att kunden bedomer
nyttan och nojdhet i multikanalshandeln utifran parametrar som anvandarvanlighet i
e-handelslésningen (exempelvis betalningar och check-out) och att logistiken fungerar
(exempelvis fungerande sparbarhet, snabbhet och flexibilitet, utlamning av varan och
sd vidare), och dels att en vaxande andel av kunderna delar med sig av sina positiva och
negativa erfarenheter i sociala medier. Var forskning pekar pa vikten av att vélja ratt
partner att samarbeta med for att fa ett fungerande varufléde i multikanalshandeln.

| motsats till den starkt etablerade uppfattningen att returer ar

“ett nédvéandigt ont” sa visar var forskning att returer i praktiken &r
en vardeskapande komponent.

Varuflédets roll

Var forskning kring multikanalshandelns varuflode har koncentrerat sig pa att forsoka
forsta och forklara varuflodets roll i utvecklingen mot multikanal i detaljhandeln. 1 ett
par olika fallstudier har vi undersokt returflodet. Fallstudieformen har fungerat vél
som metod for att fa en fordjupad bild av problematiken kring just varuflodet. En av
multikanalshandelns utmaningar &r just att skapa en effektiv och tydlig returprocess.
Dagens returprocess skapades for postorderindustrin vars returproblematik ser
annorlunda ut jamfort med de behov som finns i multikanalshandeln. |

motsats till den starkt etablerade uppfattningen att returer ar “ett

nodvandigt ont” sa visar var forskning att returer i praktiken ar

en vardeskapande komponent. Den moderna returprocessen

bor alltsa inte enbart syfta till att aterskapa ett varde i det som

returnerats utan det &r allt mer tydligt att returprocessen &ven

ar den del av multikanalshandelns véarde.

Genom att lyfta fram och synliggora logistiken kan fler delar

an just returer anvandas som en vardeskapande komponent

i multikanalshandeln. Det kan exempelvis handla om att lata

logistiken bli ett saljdrivande argument pa olika satt, exempelvis

genom att lata kunden valja nar och hur produkten ska levereras,

eller genom att pa andra satt dra nytta av den kundrelation som kan

skapas i multikanalhandelns last mile. Har har var forskning, i nara samarbete med
industrin, drivit innovationen av en digitaliserad returapplikation som nu integreras i
handelns allt mer digitaliserade varufldde.




Handelsradet | Forskningsrapport

Summering
Vi kan summera vara insikter kring varuflodets roll i multikanalshandeln med
utgangspunkt i vara egna forskningsprojekt i foljande synteser:

Med en 6kad konkurrens fran saval etablerade foretag i den traditionella handeln
som fran renodlade e-handlare har varuflodet har blivit en allt viktigare del av
handelns strategiska erbjudande-mix — for att inte sdga en nyckel till framgang i
multikanalshandeln.

Varuflodet ar inte bara en kostnad eller ndgot nédvandigt ont, utan nagot som driver
kundvérde i multikanalshandeln. For multikanalshandeln handlar det inte bara om fri
frakt och fria returer, utan om flexibilitet och snabbhet och en service som matchar den
fysiska butikens fordel av att kunna erbjuda ett synkront utbyte.

Varuflddet behéver matcha handelns utveckling av
nya affarsmodeller och format — nar den fysiska och
den digitala kontaktytan ska integreras sa behover
varufldet ocksa utvecklas, exempelvis genom ett
fungerande och flexibelt returlogistiksystem.

En viktig del av varuflddet i multikanalshandel
ar returerna, och dar det handlar om att skapa

en effektiv och tydlig returprocess. Om returerna
hanteras pa ratt satt kan de bli en affarsskapande
komponent snarare an nagot nodvandigt ont.

Den sista logistiken mot konsument &r fortfarande en faktor som begrénsar och
forsvarar for kunden att bestalla via e-handel. Oflexibla l6sningar, langa leveranstider
och oférmaga att mota kundens forvantningar kring hur och var varan ska hamtas ut
begrénsar tillvaxten for e-handeln.

Fér e-handeln har det sedan ldange varit kdnt att just varuflodet
ar en av nycklarna till framgang — lager, uthamtning och leverans, pack

och plock av varor, distribution och sparning av paket och férséndelser,
och inte minst kundservice och returlogistik.
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Varuflodet — paketautomater for e-handel

Var forskning visar att utvecklingen av multikanalshandel skapar helt nya
utmaningar for handelns varufléden. Under de senaste aren har e-handeln
inom vissa omraden vuxit explosionsartat. Dagens distributionssystem ar en
flaskhals for e-handeln och med den starka tillvaxt som férutspas sa maste
systemet kompletteras med nya satt att |6sa utlamningen av skickade paket
som till exempel paketautomater. Handeln ar beroende av fungerande logistik
som ju i multikanalshandeln &r sarskilt viktig for kundtillfredsstallelse.

For transportféretagen innebér den dkande e-handeln bade nya méjligheter
och utmaningar och har kommit att innebara ett arbete med att 6ka effektivi-
teten i befintliga system sasom att minska liggtider men ocksa att hitta nya
innovativa l6sningar. Postnord har under de senaste aren tittat pa |6sningar dar
godset 6verlamnas dar kunden befinner sig i vardagen, och under 2014 bérjade
man experimentera med paketautomater tillsammans med forskare fran Centrum
for Handelsforskning vid Lunds universitet. Utmaningarna handlar bade om att
hitta en balans i kundnytta och affarsnytta, och att hitta bra och fungerande
tekniklésningar.
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Slutsatser, forskningsfragor
och en framatblick

Syftet med den har rapporten ar att ge en inblick i de maojligheter
och utmaningar som handeln stélls infor i utvecklingen mot
multikanalshandel.

I var forskning har vi arbetat brett och med olika metoder och inriktningar for att svara
pa fragan om hur val handeln ar rustad for att méta det nya detaljhandelslandskapets
krav och férvantningar och hur handeln arbetar med den digitala kontaktytan for att
hitta och utveckla sina affarsmodeller. Vi har ocksa arbetat med litteraturgenomgangar.
Det star klart for oss att utvecklingen av den svenska detaljhandelns nya kontaktytor
fortfarande &r i sin linda. Utvecklingen av kapacitet att hantera multikanalshandel &r
en strategisk fraga for handeln. Utvecklingen av multikanalshandel kommer att dndra
forutsattningarna for saval kundmotet som varuflodet. Utvecklingen ar till nytta for
kunden da den exempelvis skapar en dkad transparens, 6kad valfrihet och en dkad
tillganglighet.

Trots att utvecklingen mot multikanalshandel i den svenska
detaljhandeln i stort har pagatt i snart tva decennier sa ar det anda

en betydande andel som tagit steget in i den digitala kontaktytan
férst pa senare ar.

Ett detaljhandelslandskap i férandring

Den har rapporten har férhoppningsvis malat upp en bild av ett detaljhandelslandskap
i forandring — ett detaljhandelslandskap som inte &r fullt rustat, men som rustar for,
multikanalshandel. Vi ser med stor tillforsikt fram emot att fa fortsatta folja utvecklingen.
Vi kan se att de traditionella handelsforetagen i stor omfattning valjer att stegvis

fora in nya kanaler mot kunden, medan andra nyare och renodlade e-handelsforetag
bygger sin affarsmodell helt pa e-handel. Vi ser ocksa att den fysiska och digitala
kontaktytan kompletterar varandra. Multikanal &r pa vég att bli en naturlig del av
detaljhandelspraktiken och det ar inte om utan hur man anvander multikanal som &r
avgorande. Det kommer att bli mycket svart for handelsforetag att sta helt utanfor
utvecklingen. Den traditionella handeln med sin bas i den fysiska butiken har vaknat
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ganska sent och det &r de som har sitt ursprung i postorder samt de som upplever riktigt
hard nationell och internationell konkurrens fran renodlad e-handel som ligger langt
framme i utvecklingen.

Nar vi lagger samman vara observationer och insikter kring det nya detaljhandels-
landskapet och detaljhandelns utveckling mot multikanal kan vi konstatera att handeln
behdver fokusera pa att utveckla sin innovationsférmaga, sin integrationsformaga

och sin interaktionsformaga. Multikanalshandel banar vag for nya affarsmodeller

och hela branscher kan forandras snabbt. Handelns innovationsférmaga handlar bade
om att férnya produkter och processer men ocksa om att hitta nya kombinationer

som utvecklar handelns erbjudande-mix och kundmoten. For detta kravs férmaga att
tanka i nya banor — for detta kravs innovationsformaga. En viktig forutsattning for ett
fungerande och flexibelt kundmate i multikanal &r att system och aktiviteter koordineras
mellan kontaktytor och aktdrer — for detta kravs integrationsférmaga. Valdigt fa
handelsforetag sitter pa all kompetens som kravs for att bygga upp multikanalshandel
och aven interaktioner med kunden blir en resurs i skapandet av en battre och smidigare
handelsupplevelse. Har krévs samarbete och kombinationer av olika kompetenser i kedjan
— for detta kravs det interaktionsformaga.

Forskning inom handeln

Forskningen kan bidra till att forstd, forklara och forbattra

handelsforetagens arbete mot multikanal. | framtiden behdver

vi fler detaljerade studier om de férédndringsprocesser som

pagar i handelsnaringen, dess ursprung, dess utveckling

och dess konsekvenser. Mycket av den tidigare forskningen

pekar pa vikten av integration och svarigheterna som

omgardar férandring och innovation. Vi behdver mer

forskning om bade handelsnaringen och handelsféretaget i

det nya detaljhandelslandkapet. | framtiden behover vi ocksa

fler detaljerade studier av konsumenters praktiker och hur

de foréndras i det nya detaljhandelslandskapet. Mycket av den

tidigare forskningen kring mobil-shopping har fokuserat pa attityder

och teknikacceptens. P4 samma stt har e-handelsforskningen och multikanalsforskning
framst varit inriktad pa attityder, varderingar, och konsumentprofiler. Vi vet idag
forvanansvart lite om hur konsumenter gor nar de kombinerar olika kanaler? Hur gar
multikanalshandel till i praktiken? Vad betyder det fér konsumenter och deras liv att
standigt ha tillgang till butiker och shopping? Vilka mer bestaende och langsiktiga
effekter har multikanalshandeln pa handelns kundméte och varuflode?




Handelsradet | Forskningsrapport

Forslag pa
ytterligare lasning

Bell, D. R., Gallia, S. och Moreno, A. (2014). How to win in an omnichannel world, MIT
Sloan Management Review, Vol. 56(1), sid. 45-53.

Brynjolfsson, E., Yu, J. H. och Rahman, M. (2013). Competing in the age of omnichannel
retailing, MIT Sloan Management Review, Vol. 54(4), sid. 23-29.

Edelman, D. C. och Singer, M. (2015). Competing on customer journeys, Harvard
Business Review, Vol. 93(11), sid. 88-100.

Herhousen, D., Binder, J., Schoegel, M. och Herrman, A. (2015). Integrating Bricks
with Clicks: Retailer-Level and Channel-Level Outcomes of Online-Offline Channel
Integration, Journal of Retailing, Vol. 91(2), sid. 309-325.

Jones, R. P. och Runyan, R. C. (2013). Brand experience and brand implications in
multi-channel setting. The International Review of Retail, Distribution and Consumer
Research, Vol. 23(3), sid. 265-290.

Kollmann, T., Kuckertz, A. och Kayser, I. (2012). Cannibalization or synergy?
Consumers’ channel selection in online-offline multichannel systems, Journal of
Retailing and Consumer Services, Vol. 19, sid. 186-194.

Morse, G. (2011). Retail isn’t broken. Stores are, Harvard Business Review, Vol. 89(12),
sid. 78-82.

Pantano, E. och Viassone, M. (2015), Engaging consumers on new integrated multi-
channel retail settings: challenges for retailers, Journal of Retailing and Consumer
Services, Vol. 25, sid. 106-114.

Rigby, D. (2011). The future of shopping, Harvard Business Review, Vol. 89(12),
sid. 64-75.

Sands, S., Ferraro, C., Campbell, C. och Pallant, J. (2016). Segmenting multichannel
consumers across search, purchase and after-sales, Journal of Retailing and Consumer
Services, Vol 33, sid. 62—71.

Sorescu, A., Frambach, R. T., Singh, J., Rangaswamy, A. och Bridges, C. (2011).
Innovations in Retail Business Models, Journal of Retailing, Vol. 87(1), sid. 3-16.




Projektdeltagare

Jens Hultman, docent i féretagsekonomi med inriktning mot marknadsféring vid Lunds
universitet och koordinator vid Centrum fér handelsforskning vid Lunds universitet. Jens arbetar
som undervisare och forskare i inkép och marknadsféring och har som detaljhandeln som sitt
specialomrade. Jens har varit projektledare for projektet och har arbetat med delprojektet kring
detaljhandelns affarsmodeller fér e-handel.

Christian Fuentes, forskare knuten till Centrum for handelsforskning vid Lunds universitet och
Institutionen fér service management och tjanstevetenskap vid Lunds universitet. Christian
forskar kring marknadsféring och konsumtionskultur och har arbetat med delprojekteten kring
detaljhandelns affarsmodeller fér e-handel och digital marknadsféring och vérdeskapande i
handelsféretag.

Klas Hjort, forskare knuten till Centrum for handelsforskning vid Lunds universitet och
Avdelningen fér Férpackningslogistik vid Lunds universitet, Campus Helsingborg. Klas
forskar kring varuflédet och logistik inom handeln och har arbetat med delprojekteten kring
detaljhandelns affarsmodeller fér e-handel och digital marknadsféring och vardeskapande i
handelsforetag.

UIf Johansson, professor i féretagsekonomi vid Lunds universitet. UIf &r forestandare for
Centrum fér handelsforskning vid Lunds universitet och har mangarig erfarenhet av forskning och
konsultation i handeln. Ulf har arbetat bade i delprojektet kring detaljhandelns affarsmodeller for
e-handel och i delprojektet kring digital marknadsféring och vérdeskapande i handelsféretag.

Veronika Tarnovskaya, docent i féretagsekonomi med inriktning mot marknadsféring knuten
till Centrum for handelsforskning vid Lunds universitet. Veronika forskar kring marknadsféring

och marknadsorientering och har arbetat bade med delprojektet kring digital marknadsféring
och vardeskapande i handelsféretag och i delprojektet kring marknadsorientering och digitala
handelskanaler.

43



y ¥
Forskning for att starka handelns

konkurrenskraft och skapa goda villkor
for branschens medarbetare.

0}}: Handelsradet

Handelsradet | 103 29 Stockholm
Besoksadress: Kungsgatan 24
Telefon vaxel 010-471 85 80
www.handelsradet.se



