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Sammendrag

Denne masterutredningen tar for seg dagligvarebransjen, og har til hensikt & kunne si noe om
hvordan forbrukeren handler dagligvarer i 2027. Ved bruk av scenarioplanlegging vil det i
denne  utredningen  utarbeides fire forskjellige  scenarier som skal svare pa
forskningsspersmalet: Hvordan handler forbrukeren dagligvarer i Norge i 2027? Forskningen
er basert pa en kvalitativ studie, hvor datagrunnlaget bestar av 7 intervjuer med eksperter og
ledere i1 dagligvarebransjen. Itillegg er det giennomfort to workshops, hvor den ene hadde fokus
pa idémyldring av fremtidige handlemater. Den andre hadde fokus pa & identifisere trender og
drivere i dagligvarebransjen, samt utvikle mindre scenarier om hvordan forbrukeren handler i

2027. Denne masterutredningen har ogsa tatt utgangspunkt i eksisterende littereere kilder.

For & kunne utvikle plausible scenarier om hvordan forbrukeren handler dagligvarer i2027 tas
det i bruk scenarioanalyse. Her blir scenariene skrevet ut som narrative historier om mulige
fremtider, basert pa en rekke trender. I denne utredningen identifiseres trender og usikkerheter
som er med pa & pavirke dagligvarebransjen. Denne bransjen har et stort utviklingspotensial.
Med stadig nye teknologier og automatiserte losninger kan vi forvente oss betydningsfulle
forandringer ibransjen idrene fremover. Analysen fremstiller ogsd et scenariokors. Dette viser
en logisk sammensetning av usikkerheter og bygger ut fire ulke scenarier. Utbyggingen av
disse fire scenariene gjor det mulig & identifisere flere usikkerheter som kan ha betydning
fremover. Denne utredningen gir akterene i dagligvarebransjen muligheten til & utvikle og

tilpasse strategier for mulige fremtider.

Resultatet av denne utredningen viser de viktigste identifiserte trendene innenfor
dagligvarebransjen, samt en fremstillelse av fire ulke scenarier om hvordan forbrukeren
handler dagligvarer 12027. Scenariene som blir fremstilt navngis henholdsvis "The smart way",

"n

"Home and away", "Your own way" og "The easy way".



Forord

Denne utredningen er en obligatorisk del av masterstudiet i gkonomi og administrasjon ved
Universitetet i Agder. Denne utredningen har en verdi pa 30 studiepoeng, og har veert svert
spennende og tidskrevende & jobbe med. Masterutredningen markerer slutten pa det femarige
lopet i gkonomi og administrasjon, og tiden som student har vert lang, spennende og

innholdsrik. Arbeidet med denne utredningen er utfort i tidsrommet januar - juni 2017.

Det har vert en sveert nnholdsrik og spennende opplevelse a jobbe med denne utredningen.
Det har vart ekstra begivenhetsrikt & tilegne seg kunnskap om dagligvarebransjen og
fremtidsrettet tenkning i form av scenariobasert strategi. Vi har opplevd god stette fra alle vi
har veert i kontakt med, og det er ikke til & legge skjul pa at de involverte finner denne type
forskning mteressant. Det har til tider veert sveert tungt og krevende a jobbe med fremtidsrettet
forskning. Vi har brukt mye tid pa & lese relevant og wrelevant litteratur for & f4 en bredere
forstdelse av emnet som sddan. Det oppleves som en styrke & tilegne seg kunnskap om
scenariobasert strategi og planlegging, da det & ikke forberede seg pa fremtiden kan veere en
fallgruve for de fleste aktorer. I tillegg er det en styrke 4 tilegne seg kunnskap om
dagligvarebransjen da den er i kraftig utvikling og gir behov for kompetente medarbeidere.

Vi vil takke alle som har vert direkte- og indirekte delaktige i arbeidet med var utredning.
Spesielt vil vi rette en stor takk til alle engasjerte og motiverte informanter som har delt kreative
tanker og gode refleksjoner om fremtiden. Flere av informantene som har vert delaktige under
intervjuer og workshops, lever hektiske liv med mye ansvar. Uten deres engasjement hadde vi
mistet mye av kjernen i var utredning, og vi vil takke for den tiden dere har satt av til oss.
Avslutningsvis enskes det ogsd a rette en stor takk til vir veileder professor Trond Randey som
har vist stort engasjement og gitt oss stadig og god veiledning, Han har peilet oss inn pa riktig
kurs i villere veer, og gitt oss en trygghetsfolelses pa at utredningen kommer i havn, og dette

settes umatelig stor pris pé.

Med det onsker vi god og spennende lesing.

Kristiansand, 1.juni 2017
Ole Erik H. Larsen og Henrik Klyve
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Pair of glasses

In life there are points of no return; you taught me to look at the world in another way. I will
never, anymore, be able to see it as before.

- Anonymous Greek (Sartori, 2008, viii).
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1 Innledning

I dette kapittelet mnnledes masterutredningen gjennom bakgrunn for valg av tema. Videre
presenteres formalet og problemstillingen utredningen forseker & belyse. Deretter gjores det
avgrensninger av utredningens omfang, for det avslutningsvis vises til utredningens
oppbygging og struktur.

1.1  Bakgrunn for valg av tema

Nar en skal skrive masteroppgave starter det som regel med en eller annen virkelighet som en
onsker mer kunnskap om. Utgangspunktet for at en ensker & forske pé et tema er nysgjerrighet.
Forberedelsesfasen til en masteroppgave starter som regel med en idé, som utformes til et tema

og deretter presiseres til en problemstilling (Johannessen, Tufte, Christoffersen, 2010).

Idéen til denne masterutredningen ble delvis inspirert av handelshoyskolen BI sitt
studieprogram «Retail Managementy», som panorsk heter «Moderne varechandel». Valg av tema
stammer forst og fremst fra debatten om hvordan varehandelen vil se ut i 2026. Debatten om
hvordan dagligvarehandelen vil se ut i fremtiden er et mye diskutert tema, spesielt med tanke
pa digtalisering, automatisering og robotisering av butkktjenester. Disse teknologiske
endringene vil skje tidligere enn forventet (Vanebo, 2016). Ettersom det vil forekomme nye
endringer 1 dagligvarebransjen, finner vi det svart interessant & se naermere pa hvordan

forbrukeren handler om 10 ar. Vi endte dermed opp med temaet «Fremtidig dagligvarehande l».

1.2 Formél og problemstilling

Ifolge Overland (2001) er framtidsorienteringen og da spesielt scenariobyggingen, en egen
internasjonal tradisjon, nermest en egen bransje. Han peker ogsa pa at over lengere tid har det
vert flere kjente scenarioprosjekter som har utviklet metoder, teknikker og perspektiver rundt
fremtiden. 1 Norge er bygging av scenarier den mest utbredte foresightmetoden
(Forskningsradet, 2006). Formilet med denne utredningen er & gi dagligvarebransjen en
indikasjon pa hvordan forbrukeren handler dagligvarer i fremtiden, narmere bestemt i 2027.

Stettet av littereere studier, intervjuer og workshops, samt egne erfaringer har vi giennomfort et
omfattende stykke arbeid for & kunne si noe om hva fremtiden kan bringe for norsk
dagligvarehandel. Som et resultat av sistnevnte har vi utviklet fire forskjellige scenarier som

beskriver fire mulige fremtider. Med disse fire scenariene ensker vi & kunne illustrere plausible
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fremtider som er relevante for dagligvarebransjen som helhet. Ved & ta utgangspunkt i de
utformede scenariene kan dagligvarebransjen lage strategier om hvordan de best mulig kan
mete morgendagens paradigmeskifter mnenfor robotisering, digitalisering, automatisering og

lignende.

For presisering av problemstillingen har vi satt oss inn i relevant litteratur om ulike scenario-
teknikker, samt hvordan en skal jobbe med fremtidsrettet forskning, Problemstillingen er
forskningsprosjektets driver. Den driver oss fremover, og er vanligvis et spersmil som viser
hva forskningen skal gi svar pa. Den viser til det faktiske utgangspunktet for véar forskning,
nemlig nysgjerrigheten. 1 folge Johannesen m.fl, (2010) definerer Knut Halvorsen
problemstillingen som «spersmil som blir stilt med et bestemt formil, og pa en sé presis méite
at det lar seg belyse gjennom bruk av samfinnsvitenskapelige metoder». A formulere en
problemstilling er en meget viktig del av forskningen som de ovrige prosedyrene av
forskningsprosessen ma tilpasse seg. Det er problemstillingen som bestemmer valg av teori og
forskningsmetode. Det handler om 4 finne teorier og fremgangsmater som gjor oss i stand til &
svare pa problemstillingen (Johannessen m.fl, 2010). I trdd med utredningens formal er det

utarbeidet folgende problemstilling:

Hvordan handler forbrukeren dagligvarer i Norge i 2027?

For 4 analysere denne problemstillingen tar denne utredningen utgangspunkt irelevant litteratur
om scenarioplanlegging. Det har ogsa blitt benyttet kvalitative metoder som intervjuer og
workshops. Scenarioplanlegging gér ut pa a forberede seg pa fremtiden, og er et fagomrade vi
finner sveert spennende. For & legse problemstillingen baseres denne utredningen pa dette
fagomradet. Alle tenker pé fremtiden ien eller annen form, og vi ser for oss ulike scenarier
daglig. Vere det seg hvor vi ensker 4 bo, jobbe eller spise, tenker vi pd fremtiden.
Fellesnevneren for hver og en av oss er at det er usikkerhet forbundet med hva som kan skje i
fremtiden. Ialle typer bedrifter og organisasjoner er det essensielt & planlegge og forberede seg
pa fremtiden for ikke 4 tape til et mylder av konkurransekraftige aktorer. A utforme scenarier
om fremtiden kan for mange oppleves som synsing og svada, men ved riktig bruk av scenario-
teknikker fungerer det som et kraftfullt verktoy for akterer som ensker & forberede seg pa

fremtiden.
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1.3 Avgrensning og omfang

Heijden (2005) peker pa at det ikke er en fast regelbok for utvikling av scenarier. Det er mange
variasjoner, og flere eksperter har utviklet sin egen tilneerming. Det vil si at hver tineerming er
gjort noe annerledes enn den neste, avhengig av hviken metode og erfaring som ligger til grunn.
Likevel folger de fleste scenarioplaner en fast logikk. Generelt er scenarioplanlegging bygd opp
av en rekke steg, hvorav de 2-3 siste stegene omhandler strategien, implementeringen og
praktiseringen av selve scenariet til den spesifikke bedrift. Vi vil i denne utredningen ikke ta
hensyn til disse avsluttende stegene da vi fokuserer pa dagligvarebransjen som helhet. Normalt
fremstilles scenarier for bedrifter, organisasjoner eller lignende aktorer, og baseres pé
en forretningsplan. Denne utredningen fokuserer pd & utvikle scenarier, og det lages derfor
ingen spesifikk strategi til hvordan akterene kan mete disse usikkerhetene. Dette anses som
relevant til videre forskning, davi ikke har fokus pa én bestemt aktor. For & rettferdiggjore dette
vil vi drofte betydningen av de ulike scenariene og hvike konsekvenser som eventuelt folger

med. I det folgende vil det vises til utredningens oppbygging og struktur.

1.4 Oppbygging og struktur

Denne masterutredningen er delt inn i 7 kapitler. Innledningsvis ble kapittel 1 introdusert med
bakgrunn for valg av tema, utredningens formal og problemstilling, samt avgrensninger som er
gjort i forhold til utredningens omfang. Siste og nivaerende del av kapittelet presenterer

utredningens oppbygging og struktur.

Kapittel 2 innledes med utviklingen i dagligvarehandelen fra og med 1600 tallet og frem til i
dag (2017). I kapittel 3 vil det redegjares for scenarioplanlegging. Her vil vi utdype 6 steg, som
legger teorigrunnlaget for denne utredningen. I kapittel 4 vil alle de metodiske valgene bli
presentert. Dette innebeerer blant annet valg av forskningsdesign, metodisk tilneerming, validitet
og reliabilitet, samt en fremleggelse av etiske hensyn som knyttes til forskningen. Kapittel 5 tar
for seg analysen. Her vil de viktigste trendene bli identifisert og fremstilt, og et scenariokors
legger grunnlaget for scenariene. Videre vil mnflytelsesdiagram bli utarbeidet for & vise
trendenes relasjoner i de ulike scenariene. Avslutningsvis, 1 kapittel 5, skrives det ut fire
narrative scenarier om hvordan den fiktive figuren Per handler dagligvarer i 2027. I kapittel 6
vil vi drofte scenarienes betydning, og hvike muligheter ogkonsekvenser som ligger til grunn.
I kapittel 7 vil det konkluderes pa bakgrunn av utredningens funn, for det avslutningsvis pekes

pa mulige veier videre.
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2 Dagligvarehandelens utvikling

Frem til 1600-tallet dominerte enkle markedsplasser salget av varer i Norge. Salgene var
sporadiske og ustabile, mens det var handelsmenn og mindre uprofesjonelle mellommenn som
hadde ansvaret for & ta varene fra produksjonen og til markedet (Gripsrud & Nygaard, 2012).
Helt frem til siste halvdel av 1800-tallet dominerte integrerte foretak, kalt handelshus.
Handelshusene hadde den sterste delen av makten i dagligvarehandelen pé denne tiden. De
hadde hovedfokus pé virksomheter inenfor handel, men var ikke avgrenset mot et spesifikt
sortiment. Det var i denne perioden opprettet strenge offentlige reguleringer, bade for
etableringsrett for den spesifikke nzringsvirksomhet og for hviken spesifikk kjopmann den
enkelte produsent skulle handle med (Gripsrud & Nygaard, 2012).

Frem til 1957 var det de store produsentforetakene som stod for fastsettelsen av priser. Da dette
systemet ble forbudt i 1957 kunne detaljistene for forste gang konkurrere pé priser seg imellom.
Noen ar tidligere, herunder 1951, ble det lovlig med filialforetak i Norge. Som en folge av dette
var detaljistene pa slutten av 1950-arene i gjennomsnitt knyttet til over 27 kolonial- og
spesialvaregrossister. Disse endringene gjorde det derimot lettere for detaljistene & styrke
ledelsen, samt fi kontroll pa den enkelte butikk. Som et resultat ble detaljistene i 1960-arene
sakalte systemkunder, ved & knytte band mellom seg og den bestemte kolonialvaregrossist. Som
systemkunde fikk detaljisten systemrabatter. De forpliktet seg til en fast innkjepssum, samtidig
som det ble avtalt faste bestillings-, leverings og betalingstidspunkter (Gripsrud & Nygaard,
2012). Dette gorde at butikkene reduserte sitt antall grossister, effektiviserte
mnkjopsprosessen, samt fikk en rimeligere pris pd den enkelte vare. I 1960 ble Norges forste
supermarked apnet ved Greonland i Oslo, som folge av den kraftige veksten av varer som né ble

produsert og levert til lavere priser enn for (NorgesGruppen, 2017).

Frem til rundt 1970 var handelshusene preget av spesialiserte handelsmenn og foretak, og det
hele endte men en vertikal oppdeling av handelshusene. Dette forte saledes til storre fokus pa
spesialiseringer mnenfor bestemte produktomréder enn tidligere, samt at det bestemte foretak
nd tilherte en bestemt bransje. Spesialiseringen kom av nytt moderne materiell, og samtidig
som transport og informasjonsformidling gjennomgikk en moderne revolusjon kunne na

produsentene mete en langt heoyere ettersporsel enn for. Sammen med en kraftig ekonomisk
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vekst, grunnet olje, kunne ekende bruk av reklame og en introduksjon av egne varemerker gjore
at det nd var produsentene som overtok store deler av makten i dagligvarehandelen (Blindheim,

2004).

Det sterke samarbeidet og forholdet mellom detaljist- og grossistene skapte begynnelsen pa det
vertikale integrerte systemet som har dominert i Norge siden 1970 (Gripsrud & Nygaard, 2012).
[ lopet av de siste arene i 1970 startet Stein Erik Hagen (Hakon Gruppen) opp Rimi kjeden, Joh.
Johannson &pnet den forste Kiwi butikken med ASKO som grossist, og Reitan kjeden apnet
den forste av Rema butikken (NorgesGruppen, 2017). I 1981 dpner Trond Lykke den forste
Bunnpris butikken i Trondheim (Bunnpris, 2017), og aret etter lanseres den forste Prix butikken
av Forbrukersamvirket. 1980-&rene handlet for detmeste om veksten til de store paraplykjedene
Joh. Johannson, Reitan kjeden, Hakon Gruppen og Forbrukersamvirket. Forbrukersamvirket
representerte allerede 11985 om lag en fjerdedel av omsetningen i markedet, mens de resterende
kjedene kun hadde fd markedsandeler (Sergard, 2003). Bare syv ar senere, 1 1992, var 96% av
alle dagligvarebutikkene tiknyttet en kjede (NOU 20114, 2011).

Begynnelsen av 1990-arene handlet om omgrupperinger mnenfor de fire store paraplykjedene.
Hakon Gruppen avslutter samarbeidet med Joh. Johansson og begynner et samarbeid med den
svenske kjeden ICA. I 1993 oppretter Hakon Gruppen: Hakon Distribusjon A/S, pa bakgrunn
av grossistfirmaet Andr. Ovreaas A/S som de kjoper opp noen mineder tidligere. Dette forer til
at Haakon Gruppen styrer hele distribusjonen til Rimi selv. 12003 endrer Hakon Gruppen navn
til ICA Norge AS (Kjuus & Flaaten, 2015). Forbrukersamvirket etablerer i 1992 béde Obs og
Mega, og har allerede opparbeidet seg over 150 PRIX-butikker. Atte ar senere endrer de navnet
til Coop, og 1 2010 endrer de navnet til dagens Coop Norge SA (Coop, 2017a). I 2015 mngér
Coop og ICA Norge AS en intensjonsavtale hvor Coop kjoper ut ICA fra det norske
dagligvaremarkedet (Kjuus & Flaaten, 2015). Reitan gruppen fir ogsa noen andeler fra dette
salget. I lopet av 1990-tallet fortsetter de utbredelsen av sine butikker og har for 2000-tallet
butikker i alle byer og tettsteder med mer enn 10 000 innbyggere (Reitangruppen, 2017).
Samtidig utvikles Remagross AS i 1994 sammen med en rekke regionale grossister (Gasdal
m.fl., 2007). Dette ender opp med & bli Reitan Gruppens distribusjonssystem. I 1993 tar Joh.
Johannson med seg de resterende kjopmennene i bransjen og oppretter Norgesdetalj. Syv ar

senere endres navnet til NorgesGruppen (NorgesGruppen, 2017).
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2.1  Konkurranse fra utlandet vs. Norsk importvern

Norge har fra tidlig hatt et pdgidende importvern i dagligvaremarkedet. Dette har i lopet av de
siste drene blitt strengere grunnet den norske landbruks og handelspolitikken. Hovedgrunnen
til dette er & sikre omsetning av norsk produsert mat, samt verne om de norske bendene (NOU,
2011;4). Begrenset mulighet for import av utenlandske produkter, sterke norske merkevarer
sammen med sentralisert logistikk og store innkjepsorganisasjoner har gjort det meget
vanskelig for utenlandske kjeder & innta det norske markedet (NOU, 2011;4, s.21).

Vi har allerede vert inne pa at den sterste akteren i Sverige, ICA, méitte selge seg ut av Norge
etter flere ar med negativ kontantstrom, mye av grunnen til dette er importvernet som gjorde
varene dyrere og dermed mindre attraktive. I 2008 matte den store tyske kjeden Lidl trekke seg
ut av Norge pd grunn av dérlige mnkjopsbetingelser. Dette var i hovedsak mye grunnet den
darlige muligheten til & importere egne varer inn i Norge til lav pris, samt svake
mnkjopsbetingelser hos norske leveranderer (Sergard, 2017).

2.2 Dagligvaremarkedet 1 dag

Butikker uten tilknytning til de store kjedene fortsatte & falle radikalt etter 2000-tallet. 1dag star
vi igien med tre store paraplykjeder samt en mindre kjede. Ifolge Dagligvarerapporten (2017,
figur 2.1) ser vi at NorgesGruppen er den starste kjeden i Norge i dag, og driver de fire butikk
segmentene Kiwi, Meny, Joker og Spar. Coop Norge SA driver Coop og Extra butikkene, og
er i dag Norges nest storste kjede grunnet oppkjepet av ICA i1 2015. Deretter kommer Reitan
kjeden med Rema 1000 butikkene og Bunnpris med Bunnpris butikkene. De ovrige 0,1% bestar
hovedsakelig av netthandelstjenester av dagligvarer som for eksempel Kolonialno og Adams
matkasse. | lopet av de siste &rene har disse kjedene sakte men sikkert okt sine markedsandeler
da det kontinuerlig har falt fra sterre og mindre akterer. Det kan ogsé tenkes at Bunnpris etter
hvert blir kjopt opp av en sterre kjede (Ekspert, #2). Figur 2.1 viser dagligvarekjedenes

markedsandeler
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Figur 2.1: Markedsandeler
Figuren viser markedsandeler til dagligvarekjedene i Norge malt ved prosent.

BUNNPRIS; 3,9 %
DVRIGE; 0,1 %

REMA 1000; 24,4 %

NORGESGRUPPEN;
423%

Kilde: Dagligvarerapporten 2017.

De tre store paraplykjedene deler pa omkring 25 nasjonale og regionale butikk-kjeder i Norge.
Dette gjores hovedsakelig gjennom franchise (med unntak av Coop), vertkal kontroll 1
butikkstrukturen, og sterkt bindende nnkjepssamarbeid (NOU 2011:4). Kjedene opererer i et
oligopolmarked med et stort fokus pa lavprisprodukter. Det betyr at vi har et konsentrert marked
med fi akterer som ma folge hverandres priser (Stoltz & Andresen, 2014), i tillegg til endogene
produkter, noe vi har sett de siste drene gjennom priskriger. Det haye importvernet gjor det ogsa
vanskelig for nye akterer & komme seg inn i et slkt marked, hvor de ndverende akterene
samhandler om prissetting. Med fokus pa lave priser ma det selges store volum for & f en god
avkastning for paraplykjedene. Dagligvarehandelen genererte omkring 59 milliarder kroner i
1996, hvorav dagligvarebutikkene opererte med en bruttofortjeneste parundt 18% (SSB, 1999).
Ifolge Dagligvarerapporten (2017) har dagligvareomsetningen ekt til rett i underkant av 170
milliarder kroner 12016. Det vil si at denne bransjen star for nesten 6,5% av verdiskapningen 1
norsk ekonomi (SSB, 2017, 16.06 og 16.05). Samtidig sysselsetter dagligvarebransjen
arbeidsplasser til over 100 000 mennesker (The Nielsen Company, 2017).
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3 Scenarioplanlegging

Scenarier omhandler hva som kan skje i fremtiden og er definert som et fremtidig helhetsbilde
av en mulig omverden (Stoknes, 2002). Det er dermed viktig & ikke bare fokusere pa bestemte
variabler, drivkrefter, eller én spesifikk trend. A utarbeide scenarier handler ikke om & forutsi
fremtiden, men om & gjore seg kjent med omgivelsene, drivkrefiene, trendene og usikkerhetene
vi star ovenfor badei dag ogi fremtiden. Scenario planlegging forenkler et massivt hav av data
til et begrenset antall muligheter (Schoemaker, 1995). Dette gir oss muligheten til & utarbeide
forskjellige scenarier om hvordan et mulig fremtidsbilde kan se ut.

Utvikling av scenarier har ingen fast form og kan anlegges pa flere méater. Vi har i denne
oppgaven valgt & ta utgangspunkt i Stoknes (2002), Heijden (2005) og Wade (2012) sine faser,
og har dermed kommet opp med folgende seks faser:
1. Scenario fokus
2. Etablere prosjektplan
3. Informasjonsjakt
4. Analyse av data
5. Scenarioutforming
6

. Drefting av scenariene

3.1 Scenario fokus

Beslutningsomradet er en stor del av den forste fasen. Den handler hovedsakelig om hva som
skal legges til grunn i scenariene, samt hvilke strategiske og langsiktige beslutninger som
forventes 4 matte klargjores. Scenario fokuset handler om & avgrense forskningen rundt det
fremtidige omradet vi skal utforske, samt klargjore hva og hviken del av fremtiden vi vil vite
mer om. Scenariobasert planlegging er en metodisk tenkning av det utenkelige (Heijden, 2005,
s.219). Det vil si at scenariene er basert pa usikkerheten rundt fremtiden, imotsetning til & prove

a forutsi en eksakt fremtid.

Tidshorisonten angir hvor langt frem i tid vi ser for oss at forskningen skal finne sted. Her
handler det om & finne den rette balansen mellom for langt og for kort tid inn i fremtiden. For
lang tidshorisont kan gjore scenariene utiregnelige, kompliserte og usannsynlige. For kort

tidshorisont kan gjere scenariene kjedelige og lite innovative (Stoknes, 2002).
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3.2  Etablere prosjektplan

Denne fasen handler om & dele opp arbeidsmiljoet ved & hente inn eksterne personers meninger.
Det er ikke uvanlig at mennesker i samme miljg ofte tenker likt, i hvert fall om fremtiden (Wade,
2012). Det kan derfor vaere sveert nyttig 4 hente nn eksterne personer. Da det kan vere
vanskelig 4 f4 inn eksterne personer permanent eller over lengere perioder, dras det ofte stor
nytte av workshops eller ntervjuer 1 demne fasen. Dette er hovedsakelig for & utnytte
kunnskapen og fremtidstenkningen hos den enkelte. Det er viktig at personene som hentes inn,
sammen kan fylle hele spekteret med sin kunnskap. Her er det da en fordel om personene har
forskjellig utdanning, bakgrunn, og kommer fra en diversifisert del av omrddet under forskning
(Stoknes, 2002). Eksperter innenfor fagfeltet er en prioritet, men det kan til tider dras like stor
nytte av enkeltindivider som kan tilfoye nye- og annerledes perspektiver og tenkning. En
blanding av eksperter og disse individene er ofte & foretrekke. Det skal tas i betraktning hvorfor
og hvike individer som skal delta i denne prosessen, hvikken fordel de far av deltakelsen, samt
den negative innvirkningen enkelte individer kan ha gjennom sitt nerveer, innflytelse og egne

mteresser (Heijden, 2005).

Videre skal det etableres en plan for hvert steg videre i prosessen. Narmeter skal giennomfores,
milepeler oppnds, hvem som har overordnet ansvar for diverse, samt planlegge eventuelle

workshops og intervjuer til grunn.

3.3 Informasjonsjakt

Denne fasen handler forst og fremst om & drive research. Vi bruker kunnskapen, drefter ideer,
mntrykk og fakta som vi tilegner oss. Dette brukes til & se hvordan fremtiden kan endre og
utvikle seg. Viktige momenter som skal bli lagt til grunn og bli forsket pa er serlig drivkrefter
og trender mnenfor det omradet vi utforsker (Wade, 2012). Dette er faktorer som kan ha en
mnvirkning pa scenariet vart. Det er serlig gjennom workshop og mtervju hvor muligheten
ligger til rette for & leere og forstd andre synspunkter, samt forstd underliggende og nye trender.
Som vi var mnne pé tidligere handler det om & fa kontakt med forskjellige personer med
forskjellig kunnskap og forstaelse for omrddet under forskning. Det er viktig at medlemmene i
workshops og ekspertgrupper har felles verdier slk at det blir lettere samt mulig & jobbe
sammen, mot malet (Stoknes, 2002). Det er vesentlig & oppmuntre til kreativitet og nytenkning,
samtidig som man meter oppgaven med et dpent sinn, fii for fordommer og fremmedfrykt.
Nokkeltrender, drivere og usikkerheter omkring fremtiden kan ofte trekkes ut gjennom
gientagelser av disse under forskjellige ntervjuer og workshops (Heijden, 2005). Da ekspert
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grupper ofte er 4 foretrekke kan workshops med storre grad av diversifiserte deltakere, tilegne
samme type kunnskap og informasjon. Her er det viktig at klimaet for dialogen er &pen, bade
for mnspill og diskusjon (Heiden, 2005).

3.4 Analyse av data

Det er essensielt & ha klar oversikt over hvilke trender og usikkerheter vi skal ha fokus pa nar
vi skal folge scenariene fremover i tid, samt skape et fremtidig helhetsbilde. Det er avgjerende
om en trend kan gi store utslag eller skape vesentlige trendbrudd for hvordan fremtidsbilde og
scenariet ser ut (Hegden, 2005). Det handler derfor om & legge de mest vesentlige og usikre
trendene til grunn, samt analysere disse i best mulig grad i retning tidshorisonten. Dette gjores
ved & legge de aktuelle trendene inn i en strukturert modell med en beskrivelse, natidens tilstand
og rolle trenden skal ha i scenariet (Gambelli m.fl, 2017).

Med analysen tilrettelagt kan vi begynne a utvikle essensen i 2-4 scenarier hvor trender og
usikkerhetsmomenter ligger til grunn. Her er det fordelaktig & anvende et scenariokors med
fokus pa to store og ulke usikkerhetsmomenter. Dette forsikrer oss om at scenariene blir
forskjellige og dekker en storre del av en mulig fremtid, samtidig som vi fir et rammeverk &
forholde oss til (Wade, 2012). Det er viktig & ikke benytte ferre enn 2 scenarier da dette
odelegger usikkerhetsmomentet. Det skal samtidig ikke vaere for mange scenarier da dette blir
sett pa som uoversiktlig (Stoknes, 2002). Hovedessensen i hvert scenario skal videre utvikles
med utgangspunkt i scenariokorset. For & fA pa plass dette grunnlaget er det viktig & bade
analysere trender for & kunne forstd vesentlige utviklinger i markedet, men likesa bruke

kreativitet til 4 utvikle selve historien (Lindgren & Bandhold, 2009).

3.5 Scenarioutforming

Vi har nd utformet béde grunnlaget og hovedessensen i hvert scenario slk at denne fasen i
hovedsak kan handle om & skrive ut scenariene. Her handler det om & veere kreativ og bruke
mspirasjon fra kilder i tidligere faser slk at vi kan fremstille omgivelsene best mulig i
tidshorisont-aret. Scenariene skrives ut som korte fortellinger om hvordan sluttret ser ut
(Heijden, 2005). Det er en rekke elementeere momenter som ber tas med i oppbygning av

scenariene:

e Scenariene skal ha samme oppbygning slik at de er lettere sammenlignbare.
e Bruk av mnflytelsesdiagram gjor at man fir en bedre helhetsoversikt over hvilke

trender som har pavirkning pa hverandre, at scenariet er internt konsist (Hejjden, 2005).
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o Innflytelsesdiagrammet viser pavirkningen de enkelte trendene har pé
hverandre i scenariet utrykket med piler (Kjeerulff & Madsen, 2013).

e Det er viktig & understreke sterke trender bade hos forbrukeren og i markedet som
pavirker scenariet (Stoknes, 2002).

e Scenariene mi vare sannsynlige og basert pa kunnskapen innhentet og jobbet frem i
den tredje fasen (infojakten) og den fierde fasen (analysedelen) slik at sluttaret fir en
naturlig fremvisning (Heijden, 2005).

e Scenariene skal gi nye, originale og innovative lesninger til problemstillingen (Heijden,
2005).

e Det er essensielt & navngi hvert enkelt scenario slk at de blir enklere & huske samt
gjenkjenne. Navnene ber ogsa vare kreative med en gjennomgaende red trad (Wade,

2012).

3.6 Drefting av scenariene

Den siste fasen omhandler hovedsakelig anvendelsen av scenariet, imnhold, fordeler og ulemper
samt muligheter for videre utvikling. Anvendelsen gjores med grunnlag i 4 lette utforskningen
og utformingen av strategiene som ma fattes, for & kunne ta beslutninger slik at en kan tilvenne
seg scenariene pa best mulig mite. Det er vesentlig & stadfeste fordeler og ulemper med de
enkelte scenariene. Her handler det om & fremme de positive sidene slik at det blir lagt rikelig
vekt pa de viktige og riktige momentene. Samtidig er det betydelig & fremme negative sider,
ulemper og utviklingsmuligheter ved scenariet. Det er viktig & veere proaktiv slk at man kan
mete fremtiden pé en effektiv og handlekraftig mate. Derfor er det like avgjerende & finne
losninger og strategier til hvert enkelt scenario som det er for alle scenariene samlet. Ved a ha
en robust plan kan man bade vere trygg pa fremtiden man gér i mete, samt se muligheten for a

heste gevinster pa trender og momenter konkurrenter ikke hadde forutsett (Heijjden, 2005).
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4  Metode

Det & begi seg ut pa & fremtidsforskning kan fremstd som et paradoks, ettersom forskning
handler om & anvende kunnskap om eksisterende fenomener (Beadle, 2016). Selv om vi baserer
oss pa forskning av fortid ognétid, kan fremtiden utelukkende kunnskapsfestes som tanker, der
kreative prosesser er forutsetninger for a fremkalle scenarier om hvordan vi handler dagligvarer
i 2027. Hensikten med & ha metoder er saledes a kunne utforske mulige fremtider pé en
systematisk mate. Det finnes ingen «riktige» metoder for & gd frem i slk forskning, men det
finnes mye & ta utgangspunkt i. Som i all annen forskning vil det veere svakheter og styrker ved
metodene brukt i forbindelse med fremtidsforskningen (Beadle, 2016). I dette delkapittelet vil
vi redegjore for de metodiske valgene som er gjort i forbindelse med vir masterutredning, hva
de brukes til og hviket datagrunnlag de bygger pa. Ottar Hellevik beskriver metodeleren pé
folgende vis:

“Metodelceren hjelper oss d treffe hensiktsmessige valg. Den gir oss oversikt over alternative
[fremgangsmater og konsekvenser av d velge de enkelte alternativene. Gjennom metodelceren
drar vinytte av tidligere forskeres erfaringer, vi er ikke henvist til bare d lere gjennom proving
og feiling. Ved d folge rddene far viogsd hjelp til a motstd fristelsen til a bruke fremgangsmater
som oker sjansen for at undersokelsen skal gi nettopp de resultatene vi onsker.”

- Ottar Hellevik, sitert i Johannessen, Tufte og Christoffersen (2010. s. 29).

4.1 Forskningsdesign

Forskningsdesign er mer eller mindre «alt» som knytter seg til utredningen. En ma ta stilling til
hva og hvem som skal undersekes, og hvordan undersekelsen skal gjennomferes fra start til
shutt. Det er dermed sveert viktig a kartlegge hvilke typer data som trengs, og hvordan disse skal
innhentes og analyseres, for & fa en bedre oversikt (Johannessen m.fl, 2010). Forskjellige
scenariodesign er foresltt i forsok pd & gere feltet for fremtidsrettede studier enklere.
Designene er basert pa brukerens behov for & vite hva som vil skje og hva som kan skje. Vi
skiller mellom tre forskjellige kategorier for fremtidstenkning. Det kan vere prediktive,
eksplorative eller normative scenarier om fremtiden. Denne klassifiseringen er basert pa de
viktigste speorsmilene brukeren ber stille seg om fremtiden. Dette er spersmil som: Hva vil
skje? Hva kan skje? og hvordan kan et spesifikt mdl nds? Resolusjonen er dermed & la hver
kategori inneholde to forskjellige scenario typer (Borjeson m.fl, 2006). Se figur 4.1 for ulike

scenariodesign.
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Figur 4.1: Scenariodesign
Figuren illustrere ulike scenariodesign.

Scenarier

Fsplorai

Prognoser Eksternt Beholde

Hva hvis? Strategisk Transformere

Kilde: Borjeson m.fl, (2006).

Dagligvarebransjen er kompleks, og behovet for et fleksibelt forskningsdesign indikerer at
eksplorativt scenario design vil vere mest hensiktsmessig. I tillegg er dette designet definert
ved at det reagerer pa spersméilet: Hva kan skje? Vi skiller igjen her mellom to typer, eksterne
scenariodesign og strategiske scenariodesign. Eksternt scenariodesign responderer til brukerens
sparsmal: Hva kan skje med hensyn til utvikling av eksterne drivere og trender. Strategiske
scenarier, pd sin side, responderer til spersmilet: Hva kan skje hvis vi handler pa en bestemt
madte? Det faller oss naturlig & velge eksterne scenarier fremfor strategiske scenarier da vi ikke
jobber spesifikt med et foretak men retter oss inn mot dagligvarebransjen som helhet. Malet
med eksplorerende scenarier er & utforske situasjoner eller utbygginger som anses som mulige
utfall, normalt fra en rekke ulike perspektiver. Eksplorerende scenarier er utarbeidet med en
lang tidshorisont for eksplisitt & tillate strukturelle og derav dypere endringer. Dette designet
kan ogsa veere hensiktsmessig 1 tilfeller hvor vi har god kunnskap om hvordan
dagligvarchandelen foregar i dag, og er interessert i & utforske konsekvensene av scenariene

(Borjeson m.Al., 2006).

4.3  Forskningsmetode
Valg av forskningsdesign vil pévirke hviken metode en vil bruke for & samle inn data. Under

en forskningsprosess ma det samles nn dokumentasjon eller data som gjenspeiler den
virkeligheten som undersgkes. Det finnes mange méter & gjennomfore en undersekelse pa, og

mange former for data. Uavhengig av hvilken tineerming som velges, mi en vurdere hvem som
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skal ta del i undersokelsen. En ma ta stilling til hvor mange nformanter som skal delta, hvilke
prinsipper som skal ligge til grunn for utvelgelsesprosessen, og hvordan vi skal rekruttere
mformantene. Vi ma samle inn data som er bade palitelig og relevant for & best mulig kunne
besvare problemstillingen. En skiller ofte mellom to ulike klassifiseringer av forskningsmetode,
henholdsvis kvantitativ og kvalitativ metode. Ved bruk av kvantitativ metode samles data inn
ved hjelp av sperreskjemaer med faste speorsmil og oppgitte svaralternativer. Gjennom
kvalitative metoder er det vanlig & samle n data ved hjelp av observasjoner, ntervjuer,
casestudier og gruppesamtaler. All datamnsamling ma for evrig dokumenteres. Kvalitativ data
foreligger iform av tekst, lyd eller bilde. Lydopptak skrives vanligvis ut som tekst, dette kalles
transkribering (Johannessen m.fl., 2010).

Malsettingen med denne utredningen er & skaffe innsikt i dagligvarebransjen, samt alage brede
bilder pa hvordan vi handler dagligvarer i 2027. For & gjennomfeore dette ma vi identifisere
trender og viktige drivere for forandring. Til dette vil en kvalitativ forskningsmetode veere
hensiktsmessig. For & skaffe en dypere forstdelse av dagligvarebransjen og hvordan forbrukeren
handler, ble det derfor benyttet en kvalitativ metode. Dette samsvarer godt med utredningens
forskningsdesign (Johannessen m.fl, 2010). Var metode seoker kunnskap om menneskers
tidligere erfaringer, holdninger, meninger og tanker om fremtiden. Intervjuer med eksperter og
fagmenn tiknyttet dagligvarebransjen, samt workshops med forbrukere er gunstig i denne
sammenheng. Vér forskning baserte seg derfor i stor grad pd mtervjuer og workshops. Det er
ogsd viktig & péapeke at vi aktivt har benyttet data mnhentet gjennom eksisterende
litteraturgjennomgang. Dette ble hovedsakelig gjort for & skaffe innsikt i dagligvarebransjen

som helhet, samt fd en forstaelse for scenarioplanlegging.

4.3.1 Datakilder

Nar man samler inn data til forskningen, skilles det mellom to typer datakilder, primcere- og
sekundcere datakilder. Primcerdata er originale data mnsamlet gjennom intervjuer, workshops,
observasjoner og eksperimenter, mens sekunderdata er nformasjon som er innsamlet av andre
forskere med et formil som kan vare annerledes fra vart eget (Ghauri & Grenhaug, 2010). I
var utredning brukte vi primerdata gjennom intervjuer med eksperter, ledere og fagpersoner,
med det formdl & mnhente mnformasjon om erfaringer, trender og kommende konsepter i
dagligvarebransjen. Vi gjennomforte to workshops, hvor den forste utelukkende skulle dreie
seg om «brainstorming» om hvordan vi handler i2027. Den andre var mer dyptinngaende. Her

fikk gruppen fremstilt vart forskningsspersmal, samtidig som de skulle kartlegge drivere for
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forandring, identifisere trender og skrive ut mindre scenarier om hvordan de selv handlet i 2027.
Det ble ogsa benyttet sekundaerdata. Dette ble innhentet gjennom eksisterende litteratur. Ghauri
og Grenhaug (2010) papeker at den sterste fordelen ved bruk av sekundeerdata er &penbart den
enorme besparelsen av tid, forskerne trenger bare a gé til et bibliotek, lokalisere og utnytte

kildene.

4.4  Utvelging av informanter

Utvelgelse av informanter til undersekelsen er en viktig del i forskningen, bade i kvantitative
og 1 kvalitative undersgkelser. Skal en gjennomfore en undersgkelse om hvordan forbrukeren
handler i butikk, og ingen av de rekrutterte forbrukerne har handlet i butikk, vil den innsamlede
dataen miste sitt formal og ha liten verdi i var utredning. Johannessen m.fl, (2010) redegjor for
noen viktige prinsipper for utvelgelse av nformanter 1 kvalitative undersekelser, nemlig
utvalgsstorrelse og utvalgsstrategi for rekruttering av informanter. Det som kjennetegner
kvalitativ metode, er at en forsgker & innhente mye informasjon fra et begrenset antall
nformanter. Hvor stort ber utvalget vare? Svaret varierer, og det vil vare avhengig av
problemstillingen og maten data samles inn pé (Johannessen m.fl., 2010) Vi skal i det folgende

se videre pa utvalgssterrelse til intervjuer og til workshop.

4.4.1 Utvalg til Intervju

Det er vanskelig & avgjore pd forhand hvor mange intervjuer man trenger til undersekelsen.
Mange forskere hevder at det ber gjennomferes intervjuer helt til intervjueren ikke lerer noe
nytt (Johannessen m.fl, 2010). P4 en annen side sies det at ndr intervjuene i seg selv blir mer
arbeidskrevende enn lystbetonte, er det pa tide & stoppe. Vi kan snakke om en grense der det
ikke lenger har noen hensikt & intervjue flere, men det finnes ingen ovre eller nedre grense for
antall intervjuer (Seidman, 2013). Nar vi har begrenset tid og ekonomi til rddighet, noe som er
tifelle i denne utredningen, ma vi begrense utvalgssterrelsen. Utvalgsstarrelsen er illustrert i
tabell 4.1. Ved referering til informanter som har deltatt i denne utredningen, refereres de til

slk som tabell 4.1 og 4.2 viser.
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Tabell 4.1: Informantoversikt
Tabellen viser alle informantene som deltok i intervjuprosessen. Detble gjennomfert totalt 7 intervjuer.

Informant Rolle Referanse
Informant 1 Ekspert Ekspert (#1)
Informant 2 Ekspert Ekspert (#2)
Informant 3 Leder Leder (#1)
Informant 4 Leder Leder (#2)
Informant 5 Mellomleder Mellomleder (#1)
Informant 6 Mellomleder Mellomleder (#2)
Informant 7 Konsulent Konsulent (#1)

Kilde: Eget arbeid

Forskningen har foregétt over ett semester. Problemstillingen var er svaert omfattende og en
kunne ha intervjuet flere personer for & fi flere nnfallsvinkler og andre synspunkter. Det er
ikke dette som er avgjerende for et godt forskningsresultat, men tiden vi er tildelt er med pa a
begrense utredningens omfang. Det er derfor benyttet workshops parallelt med intervjuene for

a tilfore utredningen heyere kvalitet.

4.4.2 Utvalg til workshop

Nér en skal giennomfore en workshop, er det to ting en ma bestemme seg for: hvor mange som
skal gjennomferes, og hvor mange informanter skal det vaere med i hver workshop? Néar man
giennomforer workshops med personlig oppmete, kan man velge mellom mindre grupper pé 3-
5 deltakere, eller ordinere grupper pa minimum 6 deltakere (Johannessen m.fl., 2010). I denne
utredningen ble det gjennomfort 2 workshops. Workshop 1 begrenset seg til 4 grupper med 4
personer 1 hver gruppe. Her ble ikke informanter registrert, da hensikten kun var & produsere

idéer om hvordan vi handler 1 2027.

I workshop 2 ble alle deltakere registrert etter utdannelse. I folge Lindgren og Bandhold (2009)
er det ideelle antall deltakere seks til atte personer. En generell regel er at det skal vare stort
nok til & skaffe en rekke perspektiver, men liten nok til at det kan oppsté kreative diskusjoner
som ikke blir distrahert av formelle meteritualer. Utvalgsstorrelsen i workshop 2 var en ordinaer
gruppe pa 6 deltakere som illustrert i tabell 4.2. Ved referering, refereres det slik som tabell 4.2

Viser.
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Tabell 4.2: Deltakeroversikt
Tabellen presenterer en oversikt over alle deltakere i workshop 2. Her var det totalt 6 deltakere.

Deltaker Bakgrunn Referanse
Deltaker 1 Jkonomistudent @Okonomistudent, #1
Deltaker 2 Strategistudent Strategistudent,#1
Deltaker 3 Ingeniorstudent Ingeniorstudent, #1
Deltaker 4 IT-konsulent IT-konsulent, #1
Deltaker 5 Informatikkstudent Informatikkstudent, #1
Deltaker 6 Realfagstudent Realfagstudent, #1

Kilde: Eget arbeid

4.4.3 Utvalgsstrategier

I folge Johannessen m.fl., (2010) finnes det mange utvalgsstrategier & velge mellom. I denne
utredningen er det brukt to strategier som anses a vere hensiktsmessige. Til intervjuene er det
benyttet strategier som: wutvalg med maksimal variasjon og utvelgelse ved hjelp av
snoballmetoden. Nar forskeren velger ut personer som avviker mest mulig fra hverandre kalles
dette utvalg med maksimal variasjon. Nér forskeren rekrutterer informanter ved & forhere seg
med nformanten man sist intervjuet om de kjenner andre personer som har kunnskap om tema
som undersgkes, kalles dette snoballmetoden (Johannessen m.fl, 2010). I denne utredningen
har det vaert aktuelt & intervjue personer som avviker mest mulig fra hverandre for a fa ulike
perspektiver pa hvordan vi handler dagligvarer 12027. 1 andre omgang var det hensiktsmessig
a benytte oss av snoballmetoden som rekrutteringsstrategi da det medferte tidsbesparelse med
hensyn til rekruttering av informanter, samt gav oss tilgang til personer vi ikke hadde hatt
tilgang til 1 utgangspunktet.

Utvelgelse av informanter til workshops har ogsa veert basert pa utvalgsstrategien; utvalg med
maksimal variasjon. 1 folge Stoknes (2002) har personer i samme miljg ofte en tendens til a
tenke likt om fremtiden. For & utvide tankehorisonten kan det derfor vaere lurt & rekruttere
personer med tverrfaglig bakgrunn. Deltakerne ber vere originale tenkere og de ber ikke vaere
redde for & ytre sin mening om ulike saker. Det ble derfor valgt & sette sammen grupper
bestdende av personer med tverrfaglig bakgrunn, for & redusere risikoen av for like
tankemenstre.
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4.5 Gjennomfering av forskning
I det folgende beskrives gjennomforelsen av intervjuer og workshops somble gjort i forbindelse
med denne utredningen. Ferst beskrives gjennomforingen av intervjuer, deretter blir det gitt en

beskrivelse av hvordan vi gjennomforte to forskjellige workshops.

4.5.1 Gjennomfering av intervju

Intervjuer er viktige kilder til informasjon og det er den mest brukte metoden for & samle inn
kvalitativ data. Metoden er fleksibel og gjer det mulig & fa fyldig og detaljerte beskrivelser.
Formédlet er ofte & forstd eller beskrive noe. Intervjuer er ofte mer en dialog enn rene sporsmal
og svar (Johannessen m.fl., 2010). [ folge Johannessen m.fl. (2010) har det kvalitative intervjuet
til hensikt & f2 frem beskrivelser av informantenes hverdag for & kunne tolke betydningen av
det som beskrives. De nevner ogsd at det vanligvis skilles mellom strukturerte, ustrukturerte

og semistrukturerte intervjuer. Disse intervjuformene er presentert i tabell 4.3.

Tabell 4.3: Intervjutyper
Tabellen presenterer 3 ulike intervjuformer.

Strukturerte intervju Ustrukturert intervju Semis trukturerte intervju
Fastlagt tema og sporsmal Uformelt intervju med dpne Det er fastsatt en intervjuguide for
pa forhand, og deter faste sporsmal. Forskeren har pa forhand | intervjuet, mens temaer, spersmil og

svar som forskeren krysser | et gitt tema og intervjuet tilpasses rekkefolge varieres.
av for. situasjonen

Kilde: Johannessen m.fl., (2010).

I denne utredningen er det blitt lagt vekt pa & benytte semistrukturerte intervjuer. Dette er som
nevnt i tabell 4.3 mtervjuer basert pa en intervjuguide, mens tema og spersmal varierer. En
mtervjuguide er ikke et sperreskjema, men en liste over tema og generelle spersmal som skal
giennomgas under intervjuet. Temaet og de ulike spersmilene skal korrespondere med

problemstillingen som undersekelsen skal belyse (Johannessen m.fl, 2010).

For 4 mnhente fremtidsrettet tenking savel som forstaelse av dagligvarebransjen, ble det valgt

a giennomfore semistrukturerte intervjuer. Her ble det intervjuet fageksperter, ledere og
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mellomledere for 4 fA deres personlige refleksjoner pa hvike trender som driver forandring,

samt hvordan de selv sa for seg a handle dagligvarer 12027.

Det ble stilt apne spersmal under intervjuene, og dette la til rette for digresjoner. Det dpner opp
for muligheten til & komme over temaer vi ikke hadde tenkt pé i utgangspunktet, men som kan
vise seg 4 bli relevant for utredningen. Dette gjor at mtervju som kvalitative metode er svert
gunstig ved et eksplorativt scenariodesign. Innledningsvis dpnet vi intervjuet med enkle
sporsmal for & berolige informanten. I det etterfolgende beveget vi oss over til
refleksjonssporsmal. Her kunne informantene g& i dybden pa de spersmilene som var mest
interessante for dem. Intervjuene ble avsluttet med en del praktiske opplysninger, og om det var
mulig & ta opp kontakten igjen dersom det skulle vise seg & veere noe vi ikke hadde fatt belyst.
Lengden pé itervjuet ble som regel styrt av informantene, og itervjuene varierte fra 30
minutter til 1 time. Alle intervjuet ble utfort over telefon med lydopptak av samtalen. Alle

mtervjuene ble deretter transkribert for videre analyse av data.

I det folgende presenteres intervjuguiden som ble brukt til intervjuer med et utvalgt antall
ledere, mellomledere og eksperter i dagligvarebransjen. Vi spurte informantene en rekke
sporsmil, generelle og industrispesifikke. Tabell 4.4 viser intervjuguiden som bestod av
generelle og industrispesifikke spersmil. Det er vert & nevne at det ble stit en rekke
oppfolgingsspersmal ut i fra intervjuguiden illustrert 1 tabell 4.4. I tillegg justerte vi
mtervjuguiden 1 forhold til hvem vi mtervjuet.

Basert pa disse speorsmilene, samt oppfolgingsspersmal lerte vi mye om dagligvarebransjen,
og det dukket opp en rekke trender som vi anser som viktige pédrivere for forandring. Itillegg

fikk vi gode refleksjoner og tanker av informantene om hvordan vi handler i fremtiden.
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Tabell 4.4: Intervjuguide
Tabellen presentererde generelle- og industrispesifikke spersmalene som ble brukt i forbindelse med intervjuene.

Generelle

Hva er de viktigste trendene og driverne for forandring i dagligvarehandelen?

Hvis dubefant degi 2027, realistisk men ogsé optimistisk, hvordan handler du dagligvarer?
Hvilke handlemater tror du folk flest kommer til & benytte seg av innen 20277
Industrispesifikke
Hvordan kan vioptimalisere kjgpsopplevelseni butikk?

Hvilke betalingslosningeri butikk mener du vil vaere utslagsgivende i de kommende arene?

Hvilke automatiserte losninger og teknologier vil vi ser mer av i butikk fremover?

Hvilken rolle spiller applikasjoner inn pa hvordan forbrukeren handler dagligvarer?

Kilde: Eget arbeid.

4.5.2 Gjennomfering av workshops

Workshops kan tilrettelegge for utvidelsen av perspektiver, siden beslutningstakere,
mteressenter og eksperter kan inkluderes 1 prosessen. Videre kan workshops eke aksept for
scenarier eller beslutninger blant deltakerne, dette begrunnes med at deltakerne diskuterer
scenarienes fordeler og ulemper (Borjeson m.fl, 2006). I denne utredningen ble det benyttet to
workshops. Workshop 1 skulle utelukkende dreie seg om «brainstorming» og bidra til kreativ
og fremtidsrettet tenkning. Innledningsvis presenterte vi utredningens forskningsspersmal:
«Hvordan handler forbrukeren dagligvarer i Norge i 20277 » for alle deltakere. Ifolge Lindgren
og Bandhold (2009) er «brainstorming» en anerkjent metode, og prinsippet er & bombardere
hodets sensorer med sa mye informasjon at det ikke er mulig & handtere der og da. De
argumenterer ogsa for to faktorer som er viktige for et godt resultat: (1) jobbe under press, i
dette tilfelle 20 minutter og (2) fokusere pa kvantitative mal. Malet var & produsere s& mange
ideer som overhode mulig mnnenfor 20 minutter. Néren skal jobbe med fremtidsrettet forskning
er «brainstormingy et viktig verktoy for & generere ideer og tanker. Det var totalt sett 4 grupper
med 4 personer i hver gruppe og dette utgjorde 16 deltakere som bidro til idémyldring og
fremtidsrettet tenkning. Resultatene fra workshop 1 er a finne 1 appendiks.
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Workshop 2 var mer dyptinngdende og den hadde en varighet pd rundt 3 timer. Ifelge Lindgren
og Bandhold (2009) kan denne metoden omtales som en kreativ fremtids gruppe. Det som
skiller denne gruppen fra eksperter er at her fungerer deltakerne som aktive problemlosere.
Gruppen fokuserer pa velformulerte speorsmil og deres arbeid er basert pd en tidligere gitt
arbeidsmetode. Et tema for en samling kan vare & identifisere trender eller nekkelfaktorer som
vil pavirke utviklingen av omrddet som utforskes, eller & identifisere konsekvenser av
alternative scenarier (Lindgren & Bandhold, 2009). Gjennomferelse av workshop 2 er

presentert i tabell 4.5.

Tabell 4.5: Workshop 2 - Struktur
Tabellen presentereri sin helhet workshop 2 og hvordan den ble utformet.

Struktur

Generere trender, drivere for forandring og mindre scenarier pad hvordan vihandler i
2027.

Overordnet . . . o1,
forsknings-sporsmal Deltakerne ble introdusert for utredningens overordnede forskningsspersmal:

«Hvordan handler forbrukeren dagligvarer i Norgei 2027 ».

Identifisere drivere ) o ) o
for forandring Den forste oppgaven var a diskutere og kartlegge viktige drivere for forandring i

dagligvarebransjen.

Basert pé en dyp diskusjon skulle deltakerne identifisere de viktigste trendene

Identifisere trender R K
innenfor dagligvarehandel.

Generere scenarier  pagert p4 trender og drivere skulle gruppen generere 6 temaer om hvordan

forbrukeren handler i 2027.

Hovedoppgave: Skap Ut ifra trender og drivere skulle detutarbeides et mindre scenario p4 hvordan

en historie forbrukeren handler dagligvarer i 2027. Her ble det oppfordret til & tenke realistisk,
men ogsaoptimistisk om fremtiden.

Evaluering Avslutningsvis diskuterte deltakerne fordeler og ulemper ved det enkelte scenario,

samt det mest realistiske og urealistiske scenarioet.

Kilde: Eget arbeid

Denne workshopen har tatt utgangspunkt i Lindgren og Bandholds (2009) tre grunnleggende
kriterier for en godt fingerende kreativ fremtidsgruppe: (1) Alle meninger er verdsatt som like
viktige, (2) det er en klar problemstilling for mete med en metodisk tilneerming og (3) en leder

holder gruppen sammen og guider dem fremover i prosessen, og belyser uklarheter.
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4.6 Litteratur

Det ble gjennomfort litteraturstudie for 4 fi et godt grunnlag innenfor fremtidsrettet forskning,
samt fA en generell oversikt over dagligvarebransjen. Vi hadde lite kjennskap til utvikling av
scenarier, og gikk dermed bredt ut for a lere mye om dette fagfeltet. I tillegg brukte vi kjente
nyhetsartikler med hyppige mellomrom, for & identifisere viktige trender i bransjen, samt
kartlegge viktige péadrivere for forandring. Litteraturgjennomgangen har veert svaert omfattende
og tidkrevende, men det var nedvendig for at vi skulle fd et godt faglig grunnlag for veien

videre, samt forstd prosessene rundt fremtids forskning,

4.7  Analyse av data

Det er mange mater & analysere og tolke kvalitativ data pa. For analysearbeidet begynner starter
oppgaven med a redusere mengden data. Utfordringen i dette arbeidet er nettopp & fa noe
fornuftig ut av en stor mengde, ofte ustrukturert, data (Johannessen m.fl., 2010). I var forskning
har vi flere timer med opptak av intervjuer sdvel opptak av workshop 2. Alle opptakene ble
noye transkribert. Redusering av denne informasjonsmengden, og samtidig lage et rammeverk
for & formidle mnholdet pa en forstdelig mate har veert en svert omfattende prosess. I folge
Johannesen m.fl., (2010) finnes det ingen fasit pa hvordan en analyserer dette arbeidet, slk som
det gjor i kvantitativ dataanalyse. Vi skal i det folgende vise hvordan vi analyserte data i denne

utredningen.

Som nevnt tidligere laget vi et standardisert sporreskjema som vi sendte ut i forveien slk at
nformantene fikk tid til & forberede seg. I tillegg justerte vi sperreskjemaet i forhold til hvem
vi mtervjuet. Bakgrunnen for dette var at informantene hadde forskjellige
kompetansebakgrunn. Informantene hadde séledes en fellesnevner: alle hadde tilknytning til
dagligvarebransjen. Det ble skrevet notater til intervjuene og til workshop 1 o0g 2. Itillegg hadde
vi lydopptak fra alle intervjuene og workshop 2. Intervjuene samt workshop 2 ble transkribert,

og dette ble organisert og registrert med referansenummer for a anonymisere deltakerne.

Under selve transkriberingsprosessen fikk vi god kjennskap til den nformasjonen som ble
formidlet, noe som gjorde arbeidet med analyseprosessen enklere. Under transkriberingen ble
forst og fremst dialekter fijernet, dette for 4 sikre anonymitet og fordi dialekter har liten
betydningen for vare funn. Vi valgte ogsd & rettskrive setningene, slik at gjentagende ord og
dagligdagse utrykk som «hm», «ch», «hehe» og lignende, ble fiernet. Videre ble avsporinger

som var irrelevant for utredningens problemstilling fiernet. Totalt sett forte dette til at
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transkriberingen gikk enklere og vi sparte mye tid. Deretter startet arbeidet med & A frem
meningsinnholdet i de transkriberte intervjuene. A arbeide med si mye tekst byr pd mange

utfordringer:

“Words are fatter than numbers and usually have multiple meanings. This makes them harder
to move around and work with. Worse still, most words are meaningless unless you look

backward or forward to other words.”’- (Miles & Huberman, 1994, s. 56).

Det kan veere en ubehagelig folelse a std overfor sd mye tekst. Det er ikke lett & fA oversikt over
all informasjonen som er innhentet, folelsen av atalt virker like viktig, er velkjent blant forskere
som analyserer kvalitativ data (Johannessen m.fl, 2010). For & redusere og systematisere
datamengden brukte vi en kategoribasert inndeling av datamaterialet. Kategoribasert inndeling
er ifolge Johannessen m.fl, (2010) ndr informasjon fra ulke informanter har fellestrekk. Det

vil si atde pé en eller annen mate er like, og samles under en kategori.

Vi kategoriserte all data mnsamlet fra informantene under hvert spersmil i intervjuguiden.
Dette gjorde det lettere & se fellestrekk og likheter ved informantenes tanker, holdninger og
meninger. Med en slk fremgangsmate kunne vi for eksempel kategorisere alle trendene som
ble nevnt under spersméilet: «Hva er de viktigste trendene innenfor dagligvarehandel?». Denne
informasjonen var svert viktig & ta i bruk for utviklingen av scenariene. Tilsvarende
fremgangsmate ble benyttet pa alle spersmalene, og slk var det enklere 4 fA oversikt over
sammenhenger og likheter. Nar flere informanter og deltakere stottet opp under samme trend
og samme handlemenster, forsterket det hvike trender vi skulle legge vekt pa. Trendene som

er blitt brukt til utviklingen av scenariene er beskrevet i kapittel 5.1.

4.7.1 Fremstillelse av resultater

All informasjon inhentet fra informanter og deltakere blir anonymisert, slk at ingen
informasjon kan knyttes tibake til informantene. I tabell 4.1 og 4.2 ser vi informantene og
deltakerne som har bidratt i analyseprosessen. Nar vi refererer til informantene og deltakerne
som har veert delaktige i forskningsprosessen blir de referert til som vist i tabell 4.1 og tabell
4.2.

Side | 23



4.8  Kyvalitetssikring

For & kvalitetssikre var forskning ma vi evaluere den. Guba og Lincoln (1981) referert i
Johannessen m.fl. (2010, s. 229) snakker om begrepene pdlitelighet (reliabilitet), troverdighet
(begrepsvaliditet), overforbarhet (ekstern validitet) og bekreftbarhet (objektivitet) som mal pa
kvaliteten 1 kvalitative undersekelsesopplegg. Ifolge Kvale og Brinkmann (2009) har
forskningens kvalitet blitt evaluert opp mot kriteriene reliabilitet og validitet, og dette skal
sikres paalle trinn i forskningen. Johannessen m.fl. (2010) mener at reliabilitet og validitet, slik
det er i kvantitative undersekelser, ogsd er relevant ved kvalitativ forskning. Med det som
utgangspunkt vil begrepene reliabilitet og validitet benyttes for & kvalitetssikre denne

utredningen.

For & holde hoy reliabilitet og valditet, ber man bruke forskjellige kilder, bdde primere og
sekundeere. I var utredning har vi benyttet mtervjuer og workshops som primere kilder, og
littereere beker, vitenskapelige artikler og internett som sekundaere kilder. Det har ikke blitt
giennomfort et onsket antall itervjuer, noe som medforer at forskningen og resultatene
svekkes. For 4 rettferdiggjore dette, valgte vi & gjennomfore to workshops for & opprettholde
hoy kvalitet. Ettersom fremstillingen av de ulike scenariene er gjort pad bakgrunn av egne
vurderinger og innsamlet data, tas det forbehold om at utredningen kan inneholde feil. Det er
flere momenter som er identifisert, og som kan péavirke fremstillingen av scenariene. 1 det

folgende vil det vises til de mest betydningsfulle momentene som er blitt identifisert.

4.8.1 Reliabilitet

Reliabilitet knyttes opp mot hvike data som brukes, hvordan data samles inn, og hvordan
mnsamlet data bearbeides. Reliabilitet handler i s& mate om palitelighet og troverdighet
(Johannessen m.fl, 2010). Ved innsamling av data er det derfor betydningsfullt & ha et klart
forhold til hviken informasjon som blir mnhentet, hvike datakilder som benyttes, og hvordan
mnformasjonen som er innhentet, tolkes og analyseres. For & oppnd pélitelighet, ma alle valgene
vi foretar i forskningsprosessen, presenteres (Johannessen m.fl, 2010) Underveis i dette

kapittelet forsekes det & rettferdiggjore alle forskningsvalg,

Evaluering av primeerdata

I forhold til utvelgelse av informanter er det valgt & inkludere informanter med ulk bakgrunn
og som har tiknytning til dagligvarebransjen. Bakgrunnen for dette var forst og fremst for &
sikre at den mnsamlede mnformasjonen bidro med ulik fremtidsrettet tenkning. Itillegg fikk alle
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informantene pé forhdnd utdelt spersmilene som forte til at de stite godt forberedt. Det skal
nevnes at det er usikkert om informantene gjorde forhands-sek for & fd andres synspunkter pa
temaet. Uansett, tillater dette mformantene & forberede seg pé gode svar slk at resultatene i
denne utredning fremstar av heyere kvalitet. Da det gjelder workshops ble deltakerne kun tildelt
utredningens forskningsspersmal pa forhdnd, selve opplegget og strukturen ble forst presentert
pa metetidspunktet. Dette var et bevisst valg for ikke & pavirke deltakerne for mete. De visste

med det ingenting om hvilke spesifikke utfordringer som skulle mete dem.

Som informant har man gjerne taushetsplikt som kan medfore at vi ikke fir tidelt den
nformasjonen vi i utgangspunktet er pd jakt etter. Dette er med hensyn til at sensitiv
mformasjon ikke skal ftilfalle konkurrentene, og vil i s& mate pavirke péliteligheten av
utredningens funn. I tillegg kan opptak av samtalen svekke reliabiliteten ved at informanten
ikke «ter» & apne seg. Dette er av liten betydningen 1 forhold til denne utredning da de fleste
speorsmil baserer seg pd informantenes kreativitet og fremtidsrettet tenkning. Likevel blir
informantene anonymisert, og dermed vil opptak og transkribering bli slettet etter utredningen
er levert inn, dette hovedsakelig for & berolige informantene. Det har ikke veert noe problemer
forbundet med opptak av samtalene, da alle informanter og deltakere har vert ivrige og

engasjerte med & dele sine tanker om fremtiden.

Evaluering av sekundcerdata

Sekundardata kan vere tilpasset for & belyse andre forskningsspersmal enn den man selv skal
finne svar péd (Ghauri & Grenhaug, 2010). For & sikre at sekundardata holder hey relabilitet er
det viktig & veere kritisk til all litteraturgiennomgang i utredningen. Innholdet i1 de sekundeere
kildene er noye sett gjennom for & sikre at det er brukbart og relevant for var utredning. Vi har
sorget for at kildene vi har brukt er anerkjente, da vi har benyttet oss av littereere beker og
forskningsartikler. For & veere oppdatert pa trender, teknologier og lignende, har vi kontinuerlig

brukt nylig publiserte nyhetsartikler og nettsider, men serget for at de holder heoy kvalitet.

Totalt sett vil vi vurdere vare primere sa vel som sekundeere kilder som pélitelige, og
reliabiliteten er tilfredsstilt. Ettersom reliabilitet ikke er nok nir det kommer til & vurdere

kvaliteten pa utredningen, vil vi i det folgende diskutere utredningens validitet.
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4.8.2 Validitet

I forskningsprosessen handler validitet om hvor gyldig tolkningen er. Malet med validering av
data er a finne ut om utredningen underseker det den er ment & underseke (Kvale & Brinkmann,
2009). Ghauri og Grenhaug (2010) forklarer at gyldighet er nar sammenhengen som pavises er
gyldig. De skiller mellom intern og ekstern validitet. Intern validitet dreier seg om & undersoke
om funnene som fremkommer er riktige, mens ekstern validitet sier noe om hvor stor grad

funnene kan representere hele populasjonen.

Intern validitet

Med hensyn pa utredningens problemstilling og mélsetting er forskningsdesignet
hensiktsmessig, og metodevalgene er etter beste evne tilpasset forskningsdesignet. Béade valg
av eksplorativt scenario design, litteratur studier og kvalitative metoder passer bra sammen.
Intervjuprosessen og workshop 1 og 2 har fungert bra og helt fra starten har vi hatt som mal &
oppna tillit mellom oss og de involverte parter. Denne tinermingen har fort til gode
refleksjoner og tanker om fremtiden. De involverte fikk sagt det de folte var viktig, og bidro til
at vi fikk et bredt spekter med ideer om hvordan dagligvarebransjen kan se ut om 10 ar. Disse
momentene har bidratt til & styrke den interne validiteten i1 denne utredning. Et minus med
fremgangsmaten har vert at alle informanter fikk tilsendt mesteparten av spersmélene i forkant,
noe som kan medfere at informantene har hatt tid til & gjennomfore egne sok om tema pé
forhdnd. Dette kan ha hatt inmvirkning pa deres tanker og meninger om tematikken. P4 en annen
side kan informantene komme med tilleggsinformasjon som er til gunst for denne utredningen.

Med dette som utgangspunkt vurderes den interne validiteten som tilfredsstilt.

Ekstern validitet

Det kvalitative utvalget i var forskning er lite, noe som er utfordrende nir vi vurderer den
eksterne validiteten. Selv om valgene vi har tatt har vert noye giennomtenkt og vi har fulgt
ekspertenes logiske oppbygging av scenario prosessen, er det vanskelig 4 fastsld om resultatene
som pavises, gjenspeiler fremtiden 1 bransjen. Noen vil nok derfor stille seg kritisk til
fremstillingene av scenariene i denne utredningen. Selv om intet er visst om fremtiden, betyr
det imidlertid ikke at forskningen ikke er relevant. Malet med forskningen er ikke & oppna
hoyest mulig grad av generaliserbarhet, slk andre forskningsomréder har som hensikt, men
dreier seg mer om & fremstille mest mulig plausible scenarier om hvordan forbrukeren handler
i 2027. Ved a4 gi god mnsikt i trender, samt resultater fra kvalitative metoder forventes
utredningen & gi stor verdi, og scenariene anses i s& mite & vaere nyttige 1 lignende

fremtids forskning.
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4.9  Etiske hensyn og vurderinger

I lopet av forskningsprosessen har det vert viktig & ta stilling til etiske spersmal. Etikk dreier
seg om forholdet mellom mennesker, og med andre ord hva en kan og ikke kan gjore mot
hverandre (Johannessen m.fl, 2010). Sistnevnte stiller krav til respekt overfor informantene.
Det er viktig at en anonymiserer og sikrer konfidensialitet for den informasjonen informantene

kommer med (Ghauri & Grenhaug, 2010).

Nar en behandler personopplysninger, md man vurdere om disse er meldepliktige. Ifolge
personopplysningsloven (2000, Johannessen m.fl, 2010) utleses meldeplikt eller
konsesjonsplikt hvis (1) prosjektet omfatter behandling av personopplysninger og (2)
opplysningene helt eller delvis lagres elektronisk. I denne utredning er alle informantene
anonymisert. Det vil si at det ikke er mulig & direkte eller indirekte identifisere enkeltpersoner
som inngar i undersekelsen. Ifolge Johannessen m.fl, (2010) faller nformantene da utenfor
personopplysningslovens definisjon, og undersegkelsen trenger ikke & meldes. Intervjuguiden
ble ogsé utformet slik at det ikke fremkom personopplysninger underveis i intervjuet. Bruken
av lydopptak ble informert om i begynnelsen av hvert enkelt intervju og workshop, og godkjent

av de mvolverte.

I fremstillelsen av datagrunnlaget, er det som tidligere nevnt viktig at de involverte parter er
anonymisert. Det er derfor lagt vekt pd at informasjonen fra informantene og deltakerne ikke
skal kunne gjenkjennes av noen, og verken kjenn, navn, alder og lignende informasjon
fremkommer ved referering til informantene. Alle intervjuer og workshops har veert frivillige,
og de involverte har vart engasjerte og ivrige etter & konversere om trender, usikkerheter og
om hvordan vi handler i 2027. Nar sluttresultatet fremstilles far alle informantene tilsendt et
eksemplar av masteroppgaven som takk for deltakelsen, noe som medforer at
forskningsresultatene fores tilbake til de mvolverte. Avslutningsvis vil vi understreke at
vurderinger og konklusjoner er basert pa var forsticlse og tolkninger, og masteroppgaven

representerer derfor verken de involverte parter eller Universitetet i Agder.
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5  Scenarioanalyse

I det folgende presenteres utredningens analyse. Analysen identifiserer en rekke trender som
driver forandring idagligvarebransjen og oppsummeres i tabellene i kapittel 5.2. Det utarbeides
deretter et scenariokors for en logisk fremstillelse av fire ulke scenarier. Innflytelsesdiagram
bygges for hvert scenario for & fremme trendene og relasjonene de inneholder. Avslutningsvis

presenteres fire narrative scenarier.

5.1 Trender

Trender handler om utviklinger imiljget tilen bransje eller organisasjon. For at noe skal kunne
defineres somen trend md detobserveres flere hendelser innenfor samme Kkategoriog de
mi bevege seg i samme utviklingsretning (Rujter & Alkema, 2014). Et mensteraven ny
hendelse som beveger seg ienretning. En trend sier ingenting om fremtiden. Trender kommer
som folge av en handling eller episode i fortiden, og vil generelt fortsette en periode inn i
fremtiden da den er basert pd momenter avflere hendelser isamme retning (Ruijter & Alkema,
2014). Gjennom  littereere  sek, intervjuer og workshops har vi kommet frem til
en rekke trender vi mener vil vere utslagsgivende 1 &rene frem til 2027. Disse er samlet
itabellene 1ikapittel 5.2 for & f4 en strukturert og forstdelig oversikt over den enkelte trend. For
vi introduserer tabellene vil vi gd nermere inn pa en del av de viktigste trendene for & fd en

bedre oversikt over deres rolle i dag, og hvorfor de anses som utslagsgivende de neste arene.

5.1.1 Beacons

Beacons er sma radiosendere som er drevet av batteri, og de er pa storrelse med et kronestykke
(nFuture, 2014). Beacons plasseres ut i omgivelsene for & varsle brukerens smarttelefon
nar man befinner seg i nerheten av noe som er av interesse (Konsulent, #1). Beacons tar i
bruk bluetooth teknologi og fungerer pa de nyeste smarttelefonene som stotter Apple
og Android. Hvis brukeren har en applkasjon pad smarttelefonen fra den akteren som har
plassert utbeaconetkandet vekke applikasjonen til live og utlese en handling basert pé
brukerens ID. Det kan for eksempel vere & gi kunder tips om tibud eller radgivning om varer
(nFuture, 2014). Ifolge Leder (#2) og Konsulent (#1) vil beacons gjere det mulig for

forbrukeren a navigere seg frem til varene innenders.

Nér forbrukeren befinner seg inenfor rekkevidden avbeaconetvil dette utlose en

kontekstbasert digital dialog, og bygger med det en bro mellom fysisk og digital kundedialo g,
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og med det kan beacons bidra til ekt kjepsopplevelse (inFuture, 2014). Et pilotprosjekt med
bruk av beacons som var gjennomfert av McDonalds viste en gkning i salgene pa 7,5- 8 prosent
for de varene som ingikk i kampanjen. For detaljister gir dette muligheter for mer salg av
produkter. Det er mange muligheter for & dra nytte av potensialet til beacons, men malet med

beacons er alltid & gi brukeren den best tenkelige kjopsopplevelsen (inFuture, 2014).

Pa internasjonalt nivd har beacons begynt & ta form i varehandelen, det er en dog veldig ferskt
og mye kan fortsatt utforskes (Konsulent, #1). Ifolge TNS gallup svarte 27 % 1 2014 at de alltid
har bluetooth paskrudd, i 2015 hadde dette okt til 31 % (Kampanje, 2016). I takt med at stadig
flere produkter krever at Bluetooth er sltt pa, vil forstielsen og behovet fortsette a oke i tiden
fremover. Chuck Sabin, direkter for forretningsstrategi ved Bluetooth SIG, menerat vi i 2017
vilbegynne & se mer til beacons teknologien og at dette kan revolusjonere maten vi handler pa.
I dagligvarehandelen, vil beacons brukes til & optimalisere flyten av tjenester og bemanning,
samt levere kuponger til forbrukerens smarttelefon nér detpasseres et bestemt produkt som er

av interesse (Augur, 2017).

5.1.2 Near Field Communication (NFC)

NFC er trddles kommunikasjon via et elektromagnetisk felt pa svert kort avstand og baserer
seg pa teknologien RFID — Radio Frekvens Identifikasjon. Avstanden er veldig viktig fordi man
ma holde enhetene som innehar NFC tett sammen for & oppnd kontakt (Valle, 2012).
Tjenesten fungerer uten bruk av passord, brukernavn og liknende (Leder, #2). Videre fungerer
NFC ved at man holder to enheter opp mot hverandre og deretter velger hva som skal utfores,
om dette ikke er valgt pa forhdnd (Kvalheim, 2012). I mange tilfeller kan vi nd bruke
smarttelefonen til & betale for varer ved & sveipe over en NFC-leser og stadig flere
smarttelefoner kommer med NFC (Informatikkstudent, #1). Dette er ikke veldig utbredt, men
det kommer stadig flere smarttelefoner med innebygd NFC teknologi (Jkonomistudent, #1).
Flere butikker har begynt & benytte seg av NFC i betalingsterminaler (Valle, 2012).

I folge Davor Sutija, administrerende direktor 1 Thin ~ Fims  Electronics, finnesdet  store
muligheter for NFC ibruken avsmarttelefoner. Han mener ogsd at det i 2018 vil vaere to
milliarder smarttelefoner som kan bruke NFC (Qyvann, 2016). Ettersom flere og flere

smarttelefoner kommer med mnebygd NFC er dette en teknologitrend det er vanskelig 4 unnga.
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5.1.3 Lojalitetsprogrammer

Lojalitetsprogrammer brukes av alle de store dagligvarekjedene (Ekspert, #1). Dette er kunde-
programmer basert pa hva forbrukeren handler samt goder ved & vaere medlem. Forbrukeren gis
rabatter via kuponger og/eller bonusordninger. Dette kan omhandle alt fra prosentsatser pa de
varene som handles mest til bonus ved kjop av frukt og grent. Programmene samler opp
kjopsutbytte fra handelen din og blir summert opp pa din lojalitetskonto konto. Denne summen
kan overfores til ditt eget kort eller brukes tl & handle wvarer 1 butikk. Mange
lojalitetsprogrammer har ogsé tilknytninger til andre tjenesterslik at man kan fi rabatter
giennom medlemskapet til lojalitetsprogrammet (Coop, 2017b). 1 dag brukes det algoritmer til
a regne ut hva som er relevante produkter og tilbehor for forbrukeren basert pa forbrukerens
netthistorie, tidligere handlede produkter og lagrede handlelister. Dette gjor det enklere & lage
skreddersydde losninger til forbrukeren (Mellomleder, #2).

Det kommer stadig nye teknologier som gjer det enklere & innhente data om
forbrukeren (Leder, #2). Samtidig finner kjedene kontinuerlig nye mater & trekke til seg
kunder. I folge Leder (#1) har lojalitetsprogram blitt en stor plattform hvor kjedene kjemper om
kundene. Derfor kan det tenkes at nye nnovative teknologier og produkter vil fortsette & veere

en stor del av dette omradet.

5.1.4 Berekraftig matproduksjon

Forurensning blir daglig en sterre trussel mot jorda og fokuset pa & minske utslippene er blitt
starre, ny teknologi har et stort fokus pé dette omradet (Ingeniorstudent, #1). Vi ser stadig ny
teknologi som hjelper matproduksjonen og dagligvarebransjen & redusere sine utslipp og skape
et renere miljg. Sammen med reduksjonen av forurensende utslipp ser vi en gkende interesse
av okologisk mat (Mellomleder, #2). Den norske regjeringen har som mal at 15% av bade
matproduksjonen og matforbruket skalvere okologisk 1 2020, og dette nnebarer
matproduksjon som er fii for tilsatte sproytestoffer, kjemiske plantevernmidler og
andre tilsetningsstoffer (Bye m.fl, 2015). Samtidig iverksettes det regelmessig nye titak for &
redusere matsvinn. NorgesGruppen har for eksempel iverksatt tittak for & redusere sitt eget

matsvinn med 50% for 2025 (Dagligvarehandelen, 2017).
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5.1.5 Netthandel

De siste drene har vi sett en stor endring innenfor netthandel markedeti Norge, og den generelle
veksten har apnet for sterre konkurranse blant akterene i markedet (Ekspert, #1). Netthandel er
nd mer aktuelt enn noen gang. I 2016 handlet 65% pa nettet hver maned (PostNord AS, 2017).
Dette er fordi det stadig blir lettere og billigere & bestille varer pd nett. Netthandelen
pavirker ogsé akterene i markedet da dette er en gkende trend. I Norge vokser netthandel med
mellom 15-20% érlig (Posten Norge, 2017).1 en undersekelse gjort av PostNord kommer det
frem at de viktigste arsakene til & handle pa nett er at man kan handle nir det passer, det er

tidsbesparende og man har tilgang til et storre varespekter.

Netthandelen vil fortsette a vokse kraftig i arene som kommer da stadige nye akterer tilbyr
forbrukere nye og billigere nettlosninger (Mellomleder, #2). Det er imidlertid et preg av hoy
rivalisering blant eksisterende akterer, hoy forhandlingsmakt hos kunder og en hey trussel fra
potensiclle nye akterer i markedet, og alt tyder pa at detvil bli ferre, men storre akterer i
fremtiden (Ekspert, #2). Forbrukerne pé sin side vil i sterre grad forvente at de fir raskere og
billigere leveringer. Selv om det var stor gkning i salg av dagligvarer pa internett 12016, kan vi
se at vekstpotensialet fortsatt er betydelig, da dette kun tilsvarer 1-2% av den totale
dagligvareomsetningen i Norge (Posten Norge, 2017). Vekstpotensialet pa sin side
er derimot enormt. Fra 2015 til 2016 ekte dagligvarchandel pé nett med 3,9 % (SSB,
2017). Handel av dagligvarer pé mternett er siledes fortsatt 1 startgropen, hvor matkasser er en
modell som har hatt noe vekst de siste arene. 1 2015 var over halvparten av norske butikkjeder

tiknyttet en nettbutikk (Virke Handel, 2015).

5.1.6 Smarttelefonen

I dag bruker svaert mange smarttelefoni Norge. I folge Medienorge (2017) er det gjort en
undersgkelse av Kantar TNS som viser atrundt 81 % av Norges befolkning bruker
smarttelefonen 1 1 kvartal av 2016, og pa 5 ar er dette en eknng pa 35 %. Vi
har mobilen tilgjengelig gjennom hele degnet, til og med nar vi sover (Mellomleder, #1).Pa
bare 3 ar har handelen via mobilen nesten doblet seg i Norge, og fra 2014 til 2015 handlet
bortimot 1,5 millioner nordmenn varer giennom en mobil enhet (DIBS, 2015). I det samme
tidsrommet okte mobilmarkedet i Norge med omtrent 150000 personer, ogantall kjepte
mobiler gkte fra 17,2 til 18,7 millioner (DIBS, 2015).1 en kjopssituasjon, har smarttelefonen

blitt selve kjernen i integrasjonene mellom det digitale og fysiske. Den brukes gjennom hele
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kjopsprosessen — for, under og etter — kjopet (Konsulent, #1). En utfordring som butikker star
ovenfor i dag er at de ikke har mobiltilpassede nettsider, og her er det fortsatt mye & ga pa
fornorsk dagligvarehandel (Flaaten & Kjuus,2015). Mobilteknologi har derimot gitt oss en
revolusjoner endring innen detaljhandel Idag kan du gjere tinermet alt pd mobilen og den
implementeres stadig med nye funksjoner (Leder, #2). 1 2017 kan kunder kjope, underseke og

sammenligne produkter mer effektivt enn noen gang tidligere (Konsulent, #1).

Smarttelefonen har vaert med pa & endre hvordan forbrukeren handler varer, og en kan i dag
dele butikkerfaringer, rangere produkter, og legge igjen vurderinger av det enkelte produkt og
butikk (Ekspert, #1). Med den gkningen en ser innenfor bruk av smarttelefon. er det unngéelig
for dagligvarehandelen & ikke bruke teknologien for & kapitalisere fordelene og mulighetene
som vil komme ved bruken av smarttelefonen (Nordic Mobility, 2016).

5.1.7 Applikasjoner

Stadig flere applikasjoner rettes mot dagligvarchandelen. Applikasjoner brukes generelt til &
forenkle diverse prosesser, alt fra & handle en bussbillett til det a handle dagligvarer.
Applikasjonstjenestene er blitt mer tilgjengelige, og tjenester giennomfores raskere, billigere
og mer effektivt. Dette gjor at vi hele tiden deler vare handlemenstre, vaner og uvaner (Leder,
#2). Det utvikles nd mobile applikasjoner knyttet opp mot dagligvare forretninger for & kunne
utnytte og tilpasse seg forbrukerens vaner og handlemegnstre. Malet er a forenkle maten vi
handler pa, uansett hvem man er og hvor man befinner seg. En god applikasjon forutsetter

hoy brukervennlighet og lett oversiktlig layout (Mellomleder, #1).

I dag har alle de store dagligvarekjedene Coop, Kiwi og Rema 1000 utviklet egne handle-
applikasjoner. Rema 1000 lanserte nylig applikasjonen «%E». Den ble lastet ned 130 000 ganger
pa under et degn(Jerijervi, 2017).Det forteller oss hvor populert det har blitt med

applikasjoner rettet mot dagligvarebransjen.

5.1.8 Click and Collect: E-handel

E-handel har mange fordeler, men det kan ogsd gi ubekvemmeog dyre leveranser. Ekstra
kostander forbundet med levering, samt det 4 mitte vente hjemme under en viss tidsluke er ikke

noe de fleste forbrukerne setter pris pa.
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«Click and collect» er en voksende trend internasjonalt, og fingerer ved at kundene handler pa
internett, og deretter plukker opp varen ferdigpakket péd en bestemt hentestasjon (Mellomleder,
#2). Denne hentestasjonen kan veare i butikk eller ved hentestasjoner i naromrédet (Ekspert,
#2). Denne handleopplevelsen gjor det enkelt 4 handle over internett, ogenunngar & std ike og
vente pa levering (Strongpoint, 2017). Denne handleméten er relativt nyi Norge og det er fa
aktorer som tibyr dette per dags dato. Meny har valgt bensinstasjoner som noen av sine pick-
up stasjoner, mens Kolonialno har anlagt campingvogner hvor varene stasjoneres ut (Solem,
2017). 1 folge Mellomleder (#1) skal det bli installert «pick-up» stasjoner for dagligvarekjeder
varen 2017 for & mete ettersporselen fra den moderne mternett forbrukeren. Dette er stasjoner

som tilrettelegger for fryse-, kjole- og terrvarer.

I folge Ekspert (#1) er det identifisert en relativt ny forbruker som preges av at man har darlig
tid og vil at handelen skal ga effektivt og enkelt. Denne forbrukeren velger for det meste varer
som er ferdigbehandlet. I lopet av de siste drene kan vi se at en trend har begynt a utbre seg ved
at flere ensker & bruke mindre tid i butikk. Forbrukere ensker en lettvint lasning som ikke er
tidskrevende da de ensker mer tid til jobb, hobby, familie og venner. Denne forbrukeren gar
under navnet "tidsklemt forbruker" og kan til dels dra nytte av «Click and collect».

5.1.9 Augmented reality

«Augmented reality» (utvidet virkelighet) tilforer virkeligheten en illusjon, skapt av kunstige
sanseinntrykk. Illusjonene er flettet sammen med virkelighetsopplevelsen. Det som tilfores kan
vere bilder i omgivelsene som ellers ikke ville vert tilgjengelig i virkeligheten (Dvergsdal,
2016). Store markedsakterer som Google, Facebook og Sony jobber iherdig med &
virkeliggjore «augmented reality» for forbrukermarkedet. I dag er det vanskelig & forutse nér
det vil komme gode forbrukeropplevelser med «augmented reality», men nar det kommer vil
det ha stor pavirkning pé en rekke verdikjeder og bransjer (Carlin m.fl. 2015). Store selskaper
som blant annet Daqri og Raytheon har vist til at «augmented reality» kan lose reelle problemer
og generere inntekter. Innen fa ar, vil «augmented reality» veere gjenstand for konsum av
informasjon og brukes av mange (Wassom, 2015). Ifolge Leder (#2) vil «augmented reality»

revolusjonere maten forbrukeren handler varer pa i fremtiden.
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5.1.10 Fysisk butikk

Nesten 50% av den norske befolkningen har fortsatt ikke handlet via nettet i 2016 (SSB, 2017).
Kunden vil fortsatt plukke ut sine egne ferskvarer og fa inspirasjon i butikk (Leder, #1; Ekspert,
#2; Konsulent, #1). Samtidig er det viktig at forbrukeren har muligheten til 4 ta med seg noen
ekstra produkter som ble glemt da handlelisten ble laget. Det & kunne ta med seg produktet
umiddelbart, samt muligheten for umiddelbar service er et gode man ikke far wvia
netthandel (Leder, #1). En undersgkelse gjort avPwC (2016) viser at 58% av mennesker som
har undersgkt et produkt pa nett, fortsatt ender opp med & handle varen i den fysiske butikk.

5.1.11 Mobil betalingslesning

Som vi har vert inne pa tidligere er det et stadig jag etter & effektivisere dagligdagse prosesser
og opplevelser. Dette gjores ofte gjennom mobile lesninger som applikasjoner (Leder, #2). 1
dag finnes det mange forskjellige mobile betalingslosninger. De fleste betalingslosninger er
koblet opp giennom en applikasjon, og krever at man legger innkredittkort opplysninger pé
forhand. I neste omgang betales det med smarttelefonen og belopet blir trukket fra konto
(Informatikkstudent, #1). Selve verifikasjonen av handelen praktiseres ved at man enten skriver
inn en personlig kode, skanner fingeravtrykk, bruker ansiktsgienkjenning eller betaling via
NFC teknologi (Rampton, 2016).

Mobile betalingslosninger har i de senere arene blitt en sterre del av var hverdag, men bankkort
ogkredittkort regjerer fortsatt nir det gjelder betalingsformidling. 12016 brukte likevel 87% av
nordmenn mobile betalingslosninger i en eller annen form (Visa Europe, 2017). Det er ingen
tvil om at dette er en voksende trend og at den vil ta over som betalingsmite inaer fremtid. I
folge Meola (2016) anslar Business Insider at det mobile betalingsvolumet vil vokse fra $75
milliarder 12015 til $503 milliarder i 2020.

5.1.12 Automatiserte og digitaliserte lgsninger

Hver dag introduseres nye automatiserte- og digitaliserte losninger som skal gjore hverdagen
til forbrukerne enklere. 1 folge Mellomleder (#1)vil det fremover komme flere selvutsjekk-
kasser, universale betalingslesninger og applikasjoner som skal forbedre kjepsprosessen til
forbrukeren. 1 tilleggutvikles det stadig nye gjenkjenningsfunksjoner med bruk av kamera.

Dette fungerer slik at nir forbrukeren stiller seg foran en skjerm sé "ser" kameraet bak skjermen
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at du er en mann eller kvinne i 20 eller 60 &rene. En slk funksjon vil lette arbeidet med
legitimasjon ved kjop av aldersbestemte produkter.

Hosten 2017 skal det lanseres en ny betalingslosning som skal stette alle former for betaling,
vere det seg applikasjoner, kredittkort oglignende. Detteer for & effektivisere og
forenkle betalingsopplevelsen til forbrukeren (Ekspert, #1; Leder, #2).

5.1.13 Robotisering

Robot-teknologi har et enormt potensialei tiden fremoverog vil vaere dominerende i de
kommende tidrene. Det vil pavirke alle aspekter fra jobbtil hjemmet (IT-konsulent, #1).
Robotikk vil skape arbeidsplasser men ogsé eliminere arbeidsplasser. Det vil oke
sikkerhetsnivier og servicenivder. Robotiseringens mnvirkning vil vokse over tid og samspillet
mellom mennesker og roboter vil gke i storre grad fremover (euRobotics aisbl, 2013). Noen av
nokkelfaktorene for dagens robotikk er repeterbare oppgaver, presisjon og pélitelighet. Disse
ngkkelfaktorene er egnet nar arbeidet skal utferes pd en spesifikk lokasjon og kun for
repeterbare oppgaver (Carlin, m.fl. 2015). Gajen Kandiah (visepresident iavdeling for bedrifts -
og prosesstjenester 1Cognizant) forteller 1 E24 (2015)at vi allerede har kommet langt i
startsfasen nar det gjelder robotisering av samfunnet. Med det mener han at vi vil se mer
tilautomatiserte rutineoppgaver. I folge Leder (#2)erdet flereledd i butikkensom kan
robotiseres med dagens teknologi, for eksempel utsjekksomrader, som kan fore til hoyere

effektivitets- ogserviceniva.

5.1.14 Hjemlevering

Med en populasjon som bruker mer og mer tid foran skjermer er det naturlig at en begynner &
bruke denne tiden til & bestille varer og fa sendt disse hjem(Mellomleder, #2). 1 folge Ekspert
(#1)er en av de starste utfordringene med netthandel i dag, hjemlevering. I folge Ekspert (#2)
forventer kunder at hjemleveringskal tibys til svert lav eller ingen kostnad. Mange
bedrifter har problemer med & dekke denne utgiften. Det er ogsa viktig for kunden at leveringen
skal giennomfores til gunstige tider. I folge Mellomleder (#2) er det stadig flere som ensker &
4 maten levert hjem, og i det siste har spesielt matkassene solgt bra. En skal ikke se bort ifra at

flere kjeder tar i bruk hjemlevering som tjeneste i arene som kommer.
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5.1.15 Heoyteknologiske produkter

Hoyteknologi handler om hvordan mennesket finner nye méter & utnytte verktoy og kunnskap
giennom forskning og vitenskap, og er definert som den mest avanserte teknologien tilgjengelig
(Mohr mfl, 2005). Ofte kan enkelte nyskapninger ha effekt pa flere bransjer da
hoyteknologiske produkter finnes i de fleste markeder. Det tas stadig nye teknologiske skritt,
og teknologiske produkter har etter hvert blitt en stor del av var hverdag (@konomistudent, #1).
Nye produkter utkonkurrerer gamle produkter, og vi har i den grad blitt bortskjemt ved stadig
a forvente nye gjennombrudd av heyteknologiske produkter. Det er dermed liten tvil om at dette
kan bli ansett som en trend i alle bransjer, da det kontinuerlig kommer nye produkter og

teknologier som pévirker markedet i alle bransjer (Leder, #2).

5.1.16 Helse og mat

Med storre  tilgjengelighet pa mat, lavere matpriser og en heyere generell inntekt
har bevisstheten hos forbrukerenokt rundthelse og mat(Kearney, 2010). Samtidig har sterre
deler av dagligvarebransjen begynt & sette sammen middagstilbud som innebaerer sunnere mat
(Mellomleder, #2). Forbrukeren er nd mer enn noen gang opptatt av a eke livskvaliteten, ved &
hovedsakelig holde seg frisk gjennom 4 fa i seg det daglige behovet av nering (Kearney, 2010).
Med en travlere hverdag er det vanskelig & fa i seg denne daglige naeringen. Dermed har fokuset

pa produkter med heyt og riktig neringsinnhold ekt (Kearney, 2010).

I lopet av de siste arene har det blitt gjennomfort en rekke titak for & gjere det lettere for
forbrukeren & gjenkjenne slike sunne produkter, samt gjenkjenne ogforstd mnholdet idet
enkelte produkt. I folge Kjuus & Flaaten (2015) gjennomforte Damwad en undersekelse som
viser at dagligvarebransjen har et okt fokus pa forbrukerens helse. Seks av ti nordmenn er
opptatt av 4 spise sunt, samtidig mener syv av ti at det ville veert enklere & spise sunt dersom
disse produktene var billigere. De store dagligvarekjedene er allerede godt i gang og kan i dag
tilby bonuser ved kjop av frukt og grent (Leder, #2).I tilegg har Matbransjens Faglige
Utvalg ansvaret for & passe pé at all markedsforing av mat og drikke i matbransjen bidrar til et

sunt, variert og balansert kosthold (Kjuus & Flaaten, 2015).
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5.1.17 Internet of Things

Mange bransjecksperter og forbrukere har sett for seg at «Internet of Things» (IoT) blir den
neste industrielle revolusjonen eller det nye internett. Grunnen er at samhandlingen i den fysiske
verdenen er i endring, og man tror dette kan bli den nye méiten a interagere i samfunnet
(Greenough & Camhi, 2016). IoT er ulike teknologiske enheter som samtaler med hverandre pa
en smart mate (IT-konsulent, #1). IoT er en av de transformerende trendene som vil forme
fremtiden for akterene samfinnet. Det skal styrke kundeforhold og drive forretningsvekst ved
a forbedre kvalitet, produktivitet og palitelighet pa den ene siden, og pé den andre siden redusere
kostander, risiko og tyveri (Banafa, 2016).

5.2 Trendenes beskrivelse, tilstand og rolle 1 scenariene

I det folgende presenteres trendene vi anser som utslagsgivende for de neste 10 arene. Disse
legger grunnlaget for scenariene som blir utredet i kapittel 5.4. De viktigste trendene ble
ytterligere beskrevet i kapittel 5.1. Tabell 5.1 (neste side) gir folgelig en kort beskrivelse av
disse trendene. Tabell 5.2 gir en beskrivelse av trender som pavirker scenariene i mindre grad.

Forbrukertrendene som er identifisert beskrives naermere 1 tabell 5.3.

Da flere av trendene blir benyttet i mer enn ett scenario anser vi disse som meget relevante for
fremtiden. Det er ogséd en del trender en heyest sannsynlig ikke kan unngd med en 10 ars
horisont. Dette er trender som for eksempel smarttelefon, applikasjoner og netthandel. Dette er
produkter som en er i interaksjon med hver dag og som har utviklet seg svaert mye de siste
arene. Hver trend nedenfor gis en presis og konsis beskrivelse, hvilken tilstand den er i dag
(2017), og hvilke roller trendene har i scenariene.
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Tabell 5.1: Trender, del 1

Tabellen viser trendenes beskrivelse, tilstand og hvilken rolle de utgjor i scenariet.

Trender

Beacons

NFC (Near Field

Communication)

Lojalitets program

Bzerekraftig mat

Beskrivelse

Sma radiosendere koblet opp
mot Bluetooth teknologi
(Konsulent, #1).

Tradles kommunikasjon via
elektromagnetisk felt (Leder,
#2).

Rabatter og

belenningssystemer.

Globalt stir matproduksjonen
for mye av forurensningen i
verden, ved & spise
baerekraftig mat vil
forbrukeren redusere

klimautslippene (Ekspert, #1)

Tilstand

Ca. 400 millioner beacons
forventes produsert for de
neste 5 arene (Beaconstac,

2015).

Er i mange smarttelefoner i
dag og forventes innebygd
i over to milliarder
mobiltelefoner i lopet av

2018 (@yvann, 2016).

Ny teknologi gjor det
mulig & samle inn dataog
tilby skreddersydde
lesninger, forslag og
muligheter for den enkelte
forbruker (Leder, #1;
Mellomleder, #2).

Okologisk produsert mat
skal omfatte 15% av
matproduksjonen i 2020
(Bye mAfl, 2015).

Rolle i scenariet

Beacons kobles opp mot en
applikasjon og vil gi
forbrukeren tips om tilbud og
radgivning om varene i
narheten. Kan brukes til hjelp
for & navigere frem til hvor
varene befinner seg
(Konsulent, #1; IT-konsulent,
#1).

Tilbyr effektiviserte
betalingslosningerog
nekkelinformasjon om
produkter til forbruker
(Informatikkstudent, #1;
Leder, #2).

Rabatter og
belonningssystemer for
langvarig relasjoner med
forbruker (Leder, #1;
Mellomleder, #2).

Forbrukeren blir mer opptatt
av etikk i verdikjeden og
hvordan varene blir produsert
og fremstilt (Ekspert #1;
Konsulent#1)
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. . Flere benyttersegav
Forbrukeren kjoper varene pd Handler pa internett og far
. netthandelnar de handler

Netthandel nternett. varene levert hjem eller ved

dagligvarer (IT-konsulent

henting i butikk.
#1; Leder #1; Leder #2).
Smarttelefon med tilgang til
avanserte teknologier og Stadig flere bruker
applikasjoner (Realfagstudent, = smarttelefon og 81 % av
Smarttelefon #1; Okonomistudent, #1; Norges befolkning bruker | Bruken av applikasjoner og
Leder, #2). smarttelefonen i 1 kvartal mobile betalingslosninger.
av 2016 (Medienorge,
2017).
o o Stadig flere tar i bruk
Applikasjoner til ulike Bruk av handle- og
Applikas joner ) applikasjoner (IT- ) o
teknologiske enheter. betalingsapplikasjoner.
konsulent, #1; Leder, #2).
Tilbys pa stadig flere
Bestilling av varene pa Muligheten til & bestille online
stederog nye
Click and Collect: E- internett, og henting i butikk ) og hente i den fysiske butikk
hentestasjoner forventes a
Handel eller ved hentestasjon o ) eller pé et spesifisert hentested
bli installert i lopet av
(Mellomleder, #1). (Mellomleder, #1)

2017 (Mellomleder, #1).

Tas i bruki flere bransjer
IMlusjon av kunstige
Augmented Reality og sektorer (Carlin, m.fl., Opplevelsesbasert handel.
sanseinntrykk (Leder, #2). 2015)
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Den Fysiske butikk

Mobil betalingslosning

Automatiserte og
digitaliserte losninger i

butikk

Robotisering

Hjemlevering

Forbrukerne handler
dagligvarer i den fysiske
butikk.

Betaling av varer med
mobilen, pé nett ogi den
fysisk butikk (Leder, #2;
Mellomleder, #2; Konsulent,
#1; Ekspert, #2).

Automatiserte og digitaliserte
lesninger forenkler ulike typer
arbeid i butikk (Mellomleder,
#1)

Ansattes rutinepregede
oppgaverblir mer eller mindre

robotisert (E24, 2015).

Bestill varer pé internett og fa
levert hjem pa der
(Ingenierstudent,#1;
(Okonomistudent, #1;

Strategistudent, #1)

3800 butikker 12016 vil
reduseres til 3400 butikker
12026 (Ekspert, #2).

50 % av alle transaksjoner
vil bli fullfort via
smarttelefonen i lepet av
2017 og det kommer
kontinuerlig nye mobile
betalingslosninger (Leder,
#2; Ekspert, #1).

Selvbetjente losninger via
skjermer og maskiner
(Leder, #1; Mellomleder,
#1).

Robot-teknologi har et
enormt potensiale i det
kommende tidret (IT-

konsulent, #1; Leder, #2).

Det finnes i liten grad i
markedet, men uten

gevinst (Leder, #1).

Forbruker handler fortsatt i
den fysiske butikk.

Forenkler betalingsprosessen,
forhindrer ke og eker den
totale kjgpsopplevelsen

(Leder, #1).

Okende bruk av automatiserte
losninger i butikk.
Effektivisering og forenkling

av handle-opplevelsen.

Robotisering av ulike
funksjoner for & oppnd heyere
kundetilfredshet og en bedre
kundeopplevelse.

Varene leveres hjem til

forbruker.
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Hoyteknologiske
produkter

Helse og mat

Internet of Things

Mestavanserte teknologien

tilgjengelig.

Fokus pé helse og sunnmat i

dagligvarehandelen.

Ulike enheter og gjenstander
far tilgang til internett.

Kontinuerlig ny-
utvinninger av
teknologiske produkter og
teknologier (Leder, #2)

(Jkende bevissthet for

forbrukerne rundt helse og

mat (Mellomleder, #2).

En transformerende trend
som vil forme fremtiden
for bedrifter og i private

hjem (Banafa 2016).

Bruken av hegyteknologiske
produkter som kjeleskap nar
forbrukeren handler (Leder
#2; Mellomleder, #2).

Sterre fokus pa helse og sunn
mat i dagligvarehandelen
(Strategistudent, #1;

Ingeniorstudent, #1).

Internett i kjoleskapet (Leder
#2, Pkonomistudent #1).

Kilde: Eget arbeid.
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Tabell 5.2 fremstiller trender som vil ha mindre pévirkning pa scenarienes utforming, og vil

derfor ikke utdypes ytterligere. Hver trend nedenfor gis en presis og konsis beskrivelse,

hvilken tilstand den er i dag (2017), og hvilkke roller trendene har i scenariene.

Tabell 5.2: Trender, del 2
Tabellen illustrerer trendens beskrivelse, tilstand, og hvilken rolle den utgjoer i scenariet.

Trender

Personalisering

Opplevelsesbasert
butikk

Ansattes

kunnskap

Generasjon Z

Beskrivelse

Fokusering og sentralisering
rundt forbrukers informasjon
og preferanser (Leder, #1;
Leder, #2).

Givende og innholdsrik
butikkopplevelse (Leder, #1;
Leder, #2; Konsulent, #1).

Ansattes kunnskap i den
fysiske butikk.

Den digitale generasjonen,
herunder de somer fodt pa
midten av 1990 taller og
tidlig 2000 tallet (Leder, #1).

Tilstand

Nye teknologier for &
analysere og
skreddersy
forbrukeropplevelsen
opprettes hver

dag (Boisvert, 2016).

Liten grad av
butikkopplevelse i
dagligvarebutikker i
dag (Leder, #1; Leder,
#2; Konsulent, #1).

Ansatteiden fysiske
butikk mangler
ekspertkunnskap om
varene de selger
(Konsulent, #1;
Leder, #1).

Denne generasjonen
vil prege markedet i
arene som kommer
(Leder, #1; Leder, #2;
IT-konsulent, #1).

Rolle i scenariet

Skreddersydde
forbrukeropplevelser
etter forbrukers informasjon

og preferanser.

Opplevelser som trekker
forbruker til den fysiske
butikk.

Ansatte harmer kunnskap om
varene de selger. Ansatte skal
fungere som eksperter pa
arbeidsplassen, dette for &
avdekke kundens behov
(Konsulent, #1; Leder, #1).

Sterre fokus pa bruken av
teknologiske enheterog

smarte lesninger.

Kilde: Eget arbeid.
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Tabell 5.3 forklarer hvike forbrukertrender vi har identifisert, og hviket scenario som er
titenkt den aktuelle forbruker. Tabellen viser for eksempel at den "tidsklemte forbruker" er
titenkt scenariene "Home and away" og '"The easy way". Bakgrunnen for dette er at disse to
scenariene tibyr handleméter til en forbruker med darlig tid.

Tabell 5.3: Forbrukertrender
Tabellen presenterer forbrukertrendene som er blitt identifisert, hvordan de opptrer og hvilket scenario som
passerdem best.

Forbrukertrender Beskrivelse Scenario
"The easy way"
Opptattav helse og sin egen risiko-
Risikoreduserende forbruker situasjon; de har et skeptisk faktaorientert = " 1he smart way"

fokus pa varer (Ekspert, #1).

"The smart way"
Opptattav & fa mest mulig for pengene.

Optimaliserende forbruker Studenterkjoper mye First Price

produkter (Ekspert, #1).

Ny forbrukertype som preges av at man "Home and away"

har darlig tid og velger derfor varer som " "
Tidsklemt forbruker The easy way
er tilnermet ferdigbehandlet (Ekspert,

#1).

o . "The smart way"
Opptattav etikk i verdikjeden og miten
Moralsk forbruker ) )
varen blir fremstilt (Ekspert, #1).

"Your own way"

Opptatt av nytelsen, hoy standard, hoy
Sanselig forbruker ) "The smart way"
kvalitet og mye smak (Ekspert, #1).

"The easy way"

Velger forbrukermakt og krav bak The smart way

Mektige forbruker onskene sine, bruker ofte sosiale medier

for & fremme en sak (Ekspert, #1).

Kilde: Eget arbeid.
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5.3  Scenariokors

Under arbeidet med identifisering av trendene, er det noen trender som har sterre pavirkning pé
utredningens problemstilling. I folge Lindgren og Bandhold (2009) vil anvendelsen av et
scenariokors sette et rammeverk for scenariene som skal utvikles. Dette ble tatt i bruk for a
kunne utvikle fire forskjellige scenarier om hvordan vi handler dagligvarer i 2027. Ingen av
scenariene er ment 4 vare en prediksjon, ei heller ansett som bedre eller darligere stilt enn
andre, med det blir scenariene ansett som like sannsynlige. Hvert scenario er internt konsistent,

plausibelt og med en mulig fremtid i sin egen rett (Stoknes, 2012).

De fire scenariene er utarbeidet pé bakgrunn av dialogene med nekkelnformanter, deltakere pa
workshops, litteraturstudier og media skanning av en rekke relevante artikler og nyhetsartik ler.
Scenariene er diversifisert ved at de utnytter forskjellige trender og usikkerheter om fremtiden.
Vi endte opp med fire usikkerhetsmomenter som vil vaere med pa & forme dagligvarebransjen
de neste 10 arene. Disse usikkerhetsmomentene legger som sagt grunnlaget for scenariokorset
og scenariene som fremstilles (Lindgren & Bandhold, 2009). Scenariokorset er illustrert i figur
5.1 ved hjelp av to akser. Den vertikale aksen utnytter graden av selvbetjening i butikk. Den
horisontale aksen utnytter graden av onlne og offline baserte tjenester nir en handler
dagligvarer. Dette resulterer ito online baserte scenarier og to offline baserte scenarier. P& den
ene siden vil det vere hey grad av selvbetjening i et online scenario og hey grad av
selvbetjening 1 et offline scenario. P& den andre siden vil det vere hoy grad av betjening 1 et
online scenario og hey grad av betjening i et offline scenario. Totalt sett resulterer dette i fire

forskjellige scenarier.

Som nevnt tidligere er det sveert viktig & gi scenariene beskrivende og minneverdige titler slik
at de huskes lett og blir en del av dagligvarebransjens konversasjon (Stoknes, 2002). Scenariene
er tidelt titlene: "Home and Away" som er et online basert scenario med hey grad av
selvbetjening. "The Easy Way" er online basert med hoy grad av betjening. "Your Own Way"
er offline basert med hey grad av selvbetjening, og "The Smart Way" er offline basert med
hoyere grad av betjening. Vi valgte disse titlene fordi det formidlet en type retning forbrukerne
kan velge & handle dagligvarer pé, samtidig er titlene enkle & memorere for akterene i
dagligvarebransjen. Trendene som er beskrevet i kapittelet over har blitt konsentrert ned til fire
ulike scenarier som vist i figur 5.1 nedenfor. Disse vil utredes og fremstilles i sin helhet i neste
kapittel (5.4).
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Figur 5.1: Scenariokors
Figuren illustrerer scenariokorset, hvor kvadrantene representerer fire forskjellige scenarier.

Scenariokors

"Home and away"' "Your own way"

Selvbetjening

Online Offline

"The easy way" "The smart way"

Betjening

Kilder: Eget arbeid

5.4  Scenarioutforming

En narrativ beskrivelse tilforer scenariene mnnhold og hjelper med & forstd scenariene (Lindgren
& Bandhold, 2009). Innflytelsesdiagram vil bidra til & vise den logiske sammenhengen trendene
har i de enkelte scenariene. Innflytelsesdiagrammene illustreres i sin helhet for hvert enkelt

scenario fremstilles. Scenariene er narrative beskrivelser og har en lengde pa omkring 2-3 sider.

5.4.1 Innflytelsesdiagram '"The smart way"

Nér en utarbeider scenarier, kan en prove & modellere trendene som er en del av scenariene.
Dette betyr at en prever & representere relasjoner og sammenhenger mellom trender og
utviklinger. En kausal modell kan vise strukturen til scenariene, og hvordan de forskjellige
trendene pavirker hverandre, og hvordan scenariet fungerer som helhet (Ruijter & Alkema,
2014). Innflytelsesdiagram er som kausale modeller, og viser hvordan de forskjellige trendene
pavirker hverandre 1 scenariet. Pilene viser hviken wvei effekten av trendene gar. Peker

pilen begge veier betyr det at trendene har effekt pa hverandre. Peker pilen derimot bare en vei
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er effekten ensidig (Heijden, 2005). Vi kan for eksempel se at det er en pil mellom applikasjon
og lojalitetsprogram. Det betyr at disse to trendene har en effekt pé hverandre og er internt
konsistente. Lojalitetsprogrammet til forbrukeren er koblet opp mot applikasjonen, og uten
applikasjonen vil ikke forbrukeren kunne ta i bruk sine kuponger, rabatter og bonuser fra
lojalitetsprogrammet.  Ser vi det motsatt vei er applikasjonen koblet opp
mot lojalitetsprogrammet slik at det blir enklere & ha kontroll over lojalitetsprogrammet og hva
det tibyr. Uten denne relasjonen ville applikasjonen vaert mindre attraktiv og vice versa. Figur
5.2 illustrerer mnflytelsesdiagrammet for scenariet '"The smart way”. I sentrum av dette

scenariet star den fysiske butikk.

Figur 5.2: Innflytelsesdiagram '"The smart way"
Figuren illustrere hvordan de ulike trendene pavirker hverandre og scenariet "The smart way".

"The smart way"

NFC Beacons
I " Ansattes kunnskap
' Applikasjon
A\ Fysiskbutik

Lojalitetsprogram v—J

—
- T

»{  Berekraftig mat

Kilde: Eget arbeid.

Trendene "beacons" og "applikasjon" er vesentlig for dette scenariet, da historien mnebarer en
applikasjon som er koblet opp mot beacons-teknologi og skal i hovedsak effektivisere og oke
handleopplevelsen til forbrukeren. Dette systemet er koblet opp mot forbrukerens personlige
data slik at butikkens lojalitetsprogrammer blir skreddersydd den enkelte forbruker. I det

folgende presenteres en narrativ historie av scenariet '"The smart way".
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5.4.2 '"The smart way"

Vi befinner oss i dret 2027, og tar folge med forbrukeren Per for & fd kjennskap til hvordan han
handler dagligvarer i dagens samfunn. Per er like ved den lokale dagligvareforretningen da han
mnser at han har glemt lommeboken og han ma hjem for & hente den. Per kommer hjem og far
oye pa smarttelefonen som ligger pé kommoden. Dette er dagens lommebok. Ved siden av
smarttelefonen ligger det noen hundre kroner i1 kontanter, som i 2027 blir ansett
somantikviteter. A betale med smarttelefon koster ikke Perett rodt ere. Dette er fordi staten i
2023 s muligheten for et kontantfritt samfunn. Dermed ble det iverksatt tiltak for & konvertere
fra kontanter til digitale betalings-plattformer, og ved betaling med kontanter palegges det
gebyrer.

Per tviler ikke et sekund, han tar med seg smarttelefonen og setter kursen mot den lokale
dagligvarebutikken. Per gleder seg til & gi pa butikken for han er vel viten om at det kommer
til & bli en lererk- og god kjepsopplevelse. Per star utenfor dagligvareforretningenog gjor
noen forberedelser for han gir inn. Han tar opp en splitter nyiPhone 13, nylig lansert av Apple.
Bluetoothersom  alltidslatt pd ogkobles opp mot beacons ibutikken. Dette gir
Per nformasjonom varene han plukker mest, middagstips, samtanbefalt navigering for &
effektivisere handleturen ibutikken. Beacons er ogsé koblet opp mot butikkens applikasjon som

er navngitt «Shopsmart» og her finner Per handlelisten sin.

Applikasjoner er til ingens overraskelse en stor del av hverdageni 2027. Dette kommer delvis
fra «generasjon Z» fadt pd midten av 1990 tallet ogutover 2000 tallet, hvor mobilteknolo gien
og bruken av applikasjonerkan sies & ha blitt implementert sammen med morsmelken.
Applikasjonenes bruksomrdde har fort til at handelen gar raskere, sikrere og enklere. Det er
mye lettere & utveksle mformasjon om seg selv nd enn for noen &r tibake. Dette har fort til at
butikkene kan skreddersyhandlelister, middagsforslag, rabatter og lignende, basert péa

forbrukerens handlemonster og preferanser.

Butikklokalene 12027 er storre enn for ti ar siden og antall dagligvarebutikker er redusert til
totalt 3400. 12027 er det bare tre kjeder igjen i Norge; NorgesGruppen ASA, Rema 1000 Norge
AS og Coop Norge Handel AS. Bunnpris var den siste av de fire store kjedene og ble kjopt opp
av NorgesGruppen i2020. Butikkene har na fattet bredere produktsortiment. «Shopsmart» ble
utviklet pa bakgrunn av butikkens sterrelse, slik at det skulle bli enklere for forbrukeren &
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navigere innenders. Applikasjonenskal effektivt og lennsomt navigere forbrukeren gjennom
butikken, forbedre handleopplevelsen, gi forbrukeren god mnformasjonsflyt,og belonne
forbrukeren etter hvordanog hvorde handler. Forbrukere som handler matprodusert pé
barekraftig vis far ekstrarabatter og ekte bonus ordninger. Kjedene fokusererpd & bygge
langvarige kunderelasjoner, og dette gjores giennom ulike lojalitetsprogrammer. Nar Per
passerer inngangsderen ser han i «Shopsmart» athan automatisk har ftt en velkomsthilsen med
en bonus som takk for at han valgte & handle idenne dagligvarebutikken. Dette er
belonningspoeng som gir han rabatter pa ulke dagligvarer 1 butikken. Han kan

ogsd spare poengene til en senere anledning,

«Shopsmart» kobles automatisk opp mot butikkens navigeringssystem, som skal hjelpe Per
rundt 1 butikken. Ved hjelp av Beacons strategisk plassert rundt i lokalene gir det Per
muligheten til & bevege seg raskt og effektivt rundt i lokalene uten & matte ga tilbake fordi han
har glemt noe. Beacons har gjort det mulig for forbrukeren & navigere seg frem til produktene og
viser Per den mest effektive handleruten for & plukke opp produktene som er lagt
til handlelisten. Skulle han komme pé enspesiell type pélegghan har glemtsgker han i
«Shopsmart» og applikasjonen vil navigere han til varens lokasjonsnummer. Det forste Per
passerer nar han gir inn i butikken er frukt og grent avdelingen. «Shopsmart» forteller han at
bananer er det forste hanskalplukke, samtidig som beacons informerer om bananens
plassering. Per plukker opp bananene og legger dem pa en vekt. Pa skjermen over vekten far
Per informasjon om bananenes pris, leverander, utgdende dato og hvor de er tilvirket.
Velges disse bananene, holdes smarttelefonen over vekten, og ved hjelp av NFC teknologiblir
bananene registrert i «Shopsmart»y. Samtidig legges bonuspoeng tilsom takk for atman
har handlet frukt. I 2027 har dagligvarekjedene heyt fokus pa helsekost ogvil belenne kunder

som velger sunne alternativer.

Per er en «moralsk forbruker» og setter pris pa at produkter er fremstilt med etisk hensyn og pa
barekraftig vis. Norge 12027 har fatt et stort fokus pé & vaere et baerekraftig samfinn. Ved bruk
avinnstillinger i applikasjonen «baerekraftig matproduksjon», vil beacons i butikken sende ut
mformasjon til Per om de varer somproduseres paberekraftig vis. Dette vil gjore det enkelt for
Per askille ut og plukke med seg de barekraftige produktene. Samtidig vil det gi ekstra rabatter

og bonuser i applikasjonen.
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Per er snart ferdig med ukeshandelen, ogser i «Shopsmart» at han ved & handle diverse varer
har opparbeidet seg 20 "lojalitets poeng", som tilsvarer 20 norske kroner. Navigeringen viser
kunder hvor det er mulig & hente ekstra belonningspoeng. Belenningspoengene fingerer som
incentiver for at kunden skal givia ulke punkter i butikken som normalt har
lite pagang. Punktene er plassert for & trigge impulskjop pad varer som matcher handlelisten og

personlige preferanser.

Det neste pa handlelisten til Per er 600 gram fersk biff. I ferskvaredisken star det en ansatt som
er spesialist pa ferskvarene butikkken tilbyr. Dette ikluderer hvordan ferskvarene ber bli
tiberedt, samt diverse alternativer til sauser og annet tibeher. I tillegg kan Per fi vite hvordan
kua er slaktet og hvor i Norge den kommer fra. Dette kommer godt med ettersom Per gnsker en
bestemt type biff. Forhandsbestilling av ferskvarer er ogsa mulig. Ved siden av ferskvaredisken

fir Per med seg en italiensk ost, som en annen spesialist forteller han om.

Pé vei til kassapunktetsitter det en hyggelig og serviceinnstilt ansatt som passer pa at Per far
betalt. Varene registreres og sluttsummen vises 1 betalingsterminalen «SmartPay».
«SmartPay» eren betalingsplattform som kom pé slutten av 2017 og som aksepterer alle former
for betaling. Per holder smarttelefonen mntil «SmartPay»-terminalen,og ved hjelp av NFC
kommunikasjon gér betalingen sikkert og effektivt. Per har betalt og er kjempefornayd med at
det var sa enkelt, effektivt og lererikt 4 gjennomfore den ukentlige handelen. Per gir ut av
butikken og et "pling" lyder fra smarttelefonen med folgende notifikasjon: '"Takk for dagens
handel, belenningspoengene tildeles som takk for at du handlet hos oss". Per smiler bredt og
vet noyaktig hvor han skal handle neste gang.

5.4.3 Innflytelsesdiagram "Home and away"

Under presenteres inflytelsesdiagrammet for scenariet "Home and away" i figur 5.3. Vi kan
igien se at det er den fysiske butikk som eri sentrum, selv om scenariet omhandler netthandel.
En trend som kan vise seg & blomstre innenfor denne handlematen er «augmented reality» som
vil ha stor positiv pavirkning pa forbrukerens kjopsopplevelse. Tanken er at det & handle uten
a veere fysisk tilstede i butikk skal veere opplevelsesbasert. «Augmented reality» vil kunne veere
en sterk bidragsyter til at forbrukeren velger a handle via internett og ikke iden fysiske butikk.
Innflytelsesdiagrammet viser séledes at det er et samspill mellom smarttelefon, «augmented
reality» og netthandel. Okt kjopsopplevelse oppnds i samspillet mellom disse trendene. Hvis en

av trendene utelukkes fra samspillet, vil forbrukeropplevelsen reduseres deretter.
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Figur 5.3: Innflytelsesdiagram “Home and away”
Figuren illustrere hvordan de ulike trendene pavirker hverandre og scenariet: “Home and away”

"Home and away"
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Kilde: Eget arbeid.

Historien til dette scenariet skildrer netthandel via smarttelefon eller andre internett baserte
tjenester, og hvor kunden henter varene enten i butikk eller ved en hentestasjon. Vi kan dermed
se at andre trender som for eksempel "smarttelefon med applikasjon" og '"click and collect" er
store bidragsytere i dette scenariet. I det folgende skrives scenariet ut hvor dette blir belyst
ytterligere.

54.4 '"Home and Away"

Aret er 2027. Det er en travel mandags ettermiddag p3 arbeidsplassen til Per. Han er snart klar
for & reise hjem med god samvittighet etter dagens arbeidsinnsats. Klokken nermer seg fire og
Per forbereder seg for den ukentlige dagligvarehandelen. Per har to handlemuligheter: (1)
anvende sin datamaskin til & handle dagligvarer pa internettsiden "Home and Away", for si a
hente varene i butikk eller ved en hentestasjon, eller (2) handle dagligvarer via applikasjonen
"Home and Away" pé sin smarttelefon, deretter hente varer ibutikk eller ved en hentestasjon.
Uansett hvilket valg Per foretar seg, gjor begge valgene det mulig & handle via en tilpasset
nettside. Forskjellen ligger i at smarttelefonen tilbyr muligheten for & handle med «augmented

reality», som gjor handleopplevelsen mer spennende.
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I 2027 handles det dagligvarer mest via internett. Samtidig har applikasjonene innenfor
dagligvarehandelen blitt tilpasset den enkelte smarttelefonen slik at det skal vaere mest mulig
oversiktlig, enkelt og brukervennlig. Internett spiller nd en sterre rolle enn noen gang nnenfor
dagligvarehandelen. Samfunnet drukner naermest i alle mulighetene som ligger i applikasjoner

og som har revolusjonert maten vi handler dagligvarer pa.

Per sitter i kontorstolen sin. Han velger 4 handle med mobil applikasjonen "Home and Away".
Denne applikasjonen gir Per er rekke muligheter og brukervennlige losninger for en raskere og
enklere handel. 1 tillegg far han benyttet seg av «augmented reality» som er svert

underholdende.

I applikasjonen "Home and away" ligger det standardiserte handlelister Per kan velge mellom.
[ tilleggkan han handle varer giennom «augmented reality». Det fungerer slk at applikasjonen
vil vise han en virtuell butikk. Nér han trykker pd varer rundt i butikken legges de til
handlekurven hans, som 1 dette tilfelle er handlelisten i applikasjonen. Perkan ogsa lagre ulike
handlelister i applikasjonene. Disse handlelistene kan vaereukentlige-, daglige-, eller
helgebaserte handlelister.

Per er en "tidsklemt forbruker" og ensker at handelen skal ga sd effektivt som mulig. Dermed
velger Per en av de flere ukentlige handlelistene han har opprettet. Denne uken ensker Per &
spis mer fisk oghar en handleliste med fokus pd nettopp dette. Per ensker et sunt og variert
kosthold og da er det nyttig med flere handlelister. De standardiserte handlelistene opprettes
med den hensikt at handelen skal gi sa effektivt som mulig, og de er ofte forbeholdt forbrukere
som sitter 1 «tidsklemmay. Det koster ikke Per mer enn 2 minutter & gjore den ukentlige
handelen hvis handlelistene er standardiserte. Bruk av «augmented reality» for plukking av

varer vil en dog ta lengere tid for Per.

Per syntes «augmented reality» er spennende og velger i denne omgang & benytte seg av denne
funksjonen for plukking og bestilling av enskede varer. Kjopet verifiseres med et enkelt
fingeravtrykk, og belopettrekkes fra konto. Etter atbetalingen er godkjent blir Per introdusert
for to valg: (1) han kan velge at varene skal hentes isin lokale dagligvarebutikk eller (2) ved en

hentestasjon pa vei hjem fra jobb. Per velger i denne omgang & hente varene i butikk. Til slutt
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ma Per spesifisere tidspunkt for henting av varene. Tidspunktet stilles med et minimums
kriterum pa 15 minutter. Systemet i butikken kategoriserer nir folk ensker varene sine og
bestillingene blir kategorisert etter tid for henting. Deretter blir bestillingen behandlet og pakket
fortlopende. Velger man at varene skal vere klare etter minimumskravet, medforer dette en
tilleggskostnad pa 20 kroner ved bestilling. Per velger & hente varene innen 15 minutter. Ansatte

iden fysiske butikken fir fortlopende inn bestillingen og varene blir deretter pakket.

Henting av varer i butikk har bidratt til vekst og verdiskaping i samfunnet, i s& mate har det blitt
opprettet hundrevis av nye stillinger 1 dagligvarebutikker. Pakking av varer i butikk kommer
som et supplement til den allerede tradisjonelle butikken, hvor du handler dagligvarer pa vanlig
vis, som 1 2017.Dagligvarebutikkenebestar nd av etstorre lager med flere
avdelinger som ferskvarer, frysevarer og terrvarer. Her kan ogsd kunden selv gd og plukke

varer.

Etter at de ansatte har pakket varene, plasseres de inn i forskjellige skap. Per fir en paminnelse
i applikasjonen om at varene er klar for henting. Per reiser fra sin arbeidsplass vel viten om at
han slipper & plukke varene selv: de ansatte har gjort det for han. Han ankommer sin lokale
matbutikk klokken 16:15 og er klar for & hente varene han har bestilt. Den lokale
dagligvarebutikken er delt mn i to seksjoner: en seksjon hvor man kan handle pa vanlig mate
og eventuelt tilfoye varer en glemte & bestille i applikasjonen, den andre seksjonener et tibygg
til den tradisjonelle butikken, rettere sagt en hentestasjon med tiherende avdelinger.

Per gar inn i1 hentestasjonen. Han &pner applikasjonen og trykker pd «finn varer». Med det
samme far han opp 3 lokasjonsnummer: (1) avdelng for frysevarer, (2) avdeling for kjelevarer
og (3) avdeling for terrvarer. Ved hjelp av applikasjonen som er knyttet opp mot beacons, blir
Per navigert rundt til de ulike lokasjonene hvor varene finner sted. Nar Per kommer frem til
lokasjonene bruker han smarttelefonen med tilherende NFC teknologi for & &pne skapene.
Posen med mat kommer fremog han kan ta varene sine. Kvittering for henting av varer blir lagt
til 1 applikasjonen, og Perkan g ut av butikken vel viten om at dagligvarehandelen gikk raskt,
enkeltog sikkert.
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5.4.5 Innflytelsesdiagram "Your own way"

Innflytelsesdiagrammet 1 figur 5.4 er koblet opp mot scenariet "Your own way". Her kan vi se
at de to viktigste trendene "fysisk butikk" og "smarttelefon med applikasjon" er avgjerende for

scenariet, da de resterende trendene er koblet opp mot disse to.

Figur 5.4: Innflytelsesdiagram "Your own way»
Figuren illustrere hvordan de ulike trendene pavirker hverandre og scenariet: "Your own way"
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Kilde: Eget arbeid.

Det kommende scenariet bygges fortrinnsvis rundt disse to, og baseres i stor grad pa &
effektivisere handleopplevelsen til forbrukeren. Scenariet er ogsé knyttet opp mot digitaliserte
og automatiserte losninger som skal fornye og forenkle handleprosessen. Dette er produkter
som digitaliserte handlekurver og robotiserte lasninger for pakking av varer. I det folgende

serveres scenariet i sin helhet og handel i fysisk butikk star i sentrum.

54.6 "Your own way"

Det er en lordags formiddag og sola skinner heyt pa himmelen i 2027. Per sitter pé terrassen,
og ikke overraskende slar han i hjel tid p& smarttelefonen. I 2027 er nemlig telefonen blitt sa
smart at den fir Per til & fole seg dum. Etter et par timer i sola tenker Per at det er pé tide & ta

seg en tur for & handle i den lokale matvarebutikken. Han tar opp smarttelefonen for & klargjore

Side | 53



handlelisten 1 applikasjonen. I applikasjonen ligger det allerede et forslag til handleliste basert
pa Per sine preferanser og tidligere kjop. Han godkjenner handlelisten og legger til noen ekstra
varer ettersom han fir besgk avvenner i kveld. Per setter fart mot den lokale matbutikken som
ligger 5 minutter lengere opp i gaten. Pa vei inn i butikken plukker han opp den digitaliserte
handlekurven som skal optimalisere og effektivisere handleopplevelsen. Handlekurven er laget
med den hensikt at handleturen skal veere selvbetjent. P& handlekurven skanner Per varene med
en strekkodeleser som er innebygd iselve kurven og som blir koblet opp mot applikasjonen pa
smarttelefonen. Smarttelefonen monteres ogsa fast til etstativ pa toppen av handlekurven. Dette
gjor det enklere for Per & se ndr varene skannes inn i applikasjonen, og samtidig har han hele

tiden god kontroll pa handlelisten sin.

Applikasjonen viser forste vare pa handlelisten som i denne omgang er en boks med tomater.
Per plukker opp boksen med tomater og skanner den med strekkodeleseren pé handlekurven. I
det varen skannes og legges ned i kurven, far Per en automatisk oppdatering pé hvor mye varen
kosteti applikasjonen, samtidig som varenstrykes avden digitale handlelisten, som han har
laget pa forhand. P4 denne maten far Per en strukturert handletur som sparer han tid. Per er
fasinert over strekkodeleseren som er innebygd i handlekurven og atvarene automatisk
blir koblet opp mot en applikasjon. Det gjor det mulig &ha kontinuerligkontroll over hvilke
varer som er plukket pd handlelisten, samtidig som totalsummen ogsa oppdateres etter hver vare
som blir lagt i handlekurven. I applikasjonenkanPer verifisere at han fir 10 % rabattpad de
varene han kjoper mest. I tillegg far han varsler pa de varene det er tibud pé. Gode tibud og
rabatterte produkter setter Per stor pris pa, og hanslipper til og med & ta med seg kuponger til
butikken, ettersom rabatter pa ulike varer blir lagt direkte til applikasjonen pa smarttelefonen.

Ost er saledes neste vare pa handlelisten, og Per har lagt inn et bestemt ostemerke pa listen sin.
Nar Per neermer seg ostedisken far han en notifikasjon som forteller ham at et annet ostemerke
har 30% avslag denne uken, og om han heller vil kjope dette produktet. Per er overrasket og
glad for denne informasjonen. At butikken ser seg villig til & tape penger pa bekostning av at
han skal fd en god kjepsopplevelse, setter han stor pris pa. Dette bygger opp tillitten hans til
den lokale matbutikken. Dersom Per lurer pa hvor en vare er plassert, eller vil ha tilgang til
generell informasjon om en vare, kan han benytte seg av skjermer som er plassert pa ulike
lokasjoner 1 butikken. Disse skjermene svarer pd lokasjons- og matrelaterte spersmil ved

stemmebruk.
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Per gér videre rundt i butikken og ettersom det er lordag og han far vennebeseok, tenker han at
det hadde smakt godt med noen ol Med det samme gir han bort til alkoholavdelingen og
plukker opp et par enheter av hans favoritt merke og legger dem ned i kurven. Fordi dette er et
aldersbestemt produkt, herunder alkohol, ma detgodkjennesav applikasjonen. Produktet
blir godkjent. Grunnen til det er at Per har lagt inn sine personopplysninger i applikasjonen. I
tillegg, som en forsikring, ma han verifisere kjopetav alkohol med et fingeravtrykk. P& denne
maten kan butikken forsikre seg om at det faktisk er Per som er kjoper av det aldersbestemte
produktet. Etter verifiseringen av det aldersbestemte produktet Ildses handlekurven opp, og Per
kan fortsette & handle pé vanlig mate.

Handelen narmer seg sin shutt, og Per er pa vei mot utsjekksomradet for pakking og betaling
av varer. Utsjekksomradet 1 2027 bestdr av et robotisert kassasystem som baserer seg pa
selvutsjekk. Systemet tillater Per & sette handlekurven ien beholder som er tilpasset kurvens
storrelse. Han velger s hviken betalingsmetode han ensker a benytte. I dette tilfelle velger han
a betale med NFC pa smarttelefonen. Det fungerer pd den maten at han bare trenger & legge
mobilen over betalingspunktet, og varene betales. Betalingen verifiseres og godkjennes med
fingeravtrykk, ansiktsgjenkjenning, Vipps eller det gode gamle Visa-kortet, som forevrig har
mnebygget NFC.

Etter godkjent betaling garbunnenav handlekurven til siden, varene telles ogen handlepose
kommer opp slk at alle varene blir dekket. Per kan dermed enkelt ta med segden ferdigpakkede
posen med alle varene. Som et avsluttende steg i kjopsprosessen kan Per velge & skrive ut
kvittering eller fd den oppdatert i applikasjonene som er knyttet opp mot det robotiserte
selvbetjente systemet. Per er storfornoyd med den digitaliserte og robotiserte kjopsopplevelsen

og vender med det hjem for & kose seg med nzere venner i solveggen pa terrassen.

5.4.7 Innflytelsesdiagram '"The Easy Way"

Scenariet '"The easy way" bygger pa mnflytelsesdiagrammet i figur 5.5. Vi ser at det er
hjemlevering som er kjernen i dette scenariet. Det legges ogsé betydelig vekt pa netthandel, da
selve historien handler om & bestille varer pa nett via et smart-kjoleskap, og deretter fa varene
levert hjem. Det er fortrinnsvis derfor trenden "heyteknologiske produkter" legger grunnlaget

for scenariet.
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Figur 5.5: Innflytelsesdiagram '"The easy way"
Figuren illustrere hvordan de ulike trendene pavirker hverandre og scenariet:
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Kilde: Eget arbeid.

Scenariet baserer seg pd at den fysiske butikken mer eller mindre er blitt omgjort til lagerbygg
med optimaliserte oppbevaringsmuligheter for varene. Dette skal gjore pakkeprosessen enklere

for de ansatte nar nye ordre kommer inn. I det folgende presenteres scenariet "The easy way".

5.4.8 'The easy way"

Det er en kald sendags kveld 1 2027 og Per sitter hjemme 1 stua med familien og nyter godt av
filmen «Tibake til fremtiden», fra 1985. Filmen er bratt ferdigogPer tenker at det er pé tide &
klargjore den ukentlige dagligvarehandelen. Per gir inn pa kjekkenet og bort tildet
heyteknologiske kjoleskapet «At your doorstep», som har gjort det mulig & handle dagligvarer

via kjoleskapet og sa f& varene levert hjem.

Dette er ikke et hvilket som helst kjoleskap, det er et smart-kjoleskap. Det er utstyrt med en 20
tommers full HD-skjerm pa kjeleskapsderen. Dette kjoleskapet gir Per en rekke muligheter og
er et samlende senter pa kjokkenet. Forst og fremst eliminerer skjermen tradisjonelle magneter

og gule lapper som henger i et ulogisk system pé kjeleskapsderen. Magneter og gule lapper
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erstattes med digitale huskelapper pé skjermen. Kjoleskapet har ogsd innebygget sensorer og
kamera som er koblet opp med den integrerte skjermen. Dette innebaerer blant annet at Per vil
kunne se og ha oversikt over innholdet i kjoleskapetuten & dpne det. Han kan bestille varer ut
ifra standardiserte handlelister pa skjermen, men ogsd gere supplerende innkjep, hvis
han skulle mangle noen varer som han trenger forlopende. Kjoleskapet bestiller ikke bare
standardiserte handlelister, det kan ogsa foresld og bestille ingredienser til hele middager for
kommende uke. Dette er sveert fordelaktig for folkehelsa og miljeet ettersom middagstipsene
kan basere seg pa sunne maltider og ta heyde for produkter du allerede har anskaffet fra for.

For at den integrerte skjermen skal kunne tilrettelegge bestilling avvarer ogha kontroll over
mnnholdet 1ikjoleskapet har Per pé forhdnd lagtinn hva kjeleskapet skal mneholde. Hanhar for
eksempel sattinnstillingene pa at det alltid skal vere 1,5 liter melk 1 kjoleskapet, 1 liter
appelsinjuice og 0,5 kg gulost tilgjengelig. Hvis sensorene i kjoleskapet identifiserer at det er
mindre enn 1,5 liter melk tigjengelig i kjoleskapet blir produktet lagt til i handlelisten pa
skjermen. Med det som utgangspunkt trenger ikke Per & bekymre seg for om han har glemt a
bestille ulike varer nar den integrerte skjermen i kjeleskapet allerede har gjort det for ham.
Kjoleskapet har ogsd egen lagerstyring. Dette fungerer slik at nir Per velger varer kan han
samtidig identifisere dem pa skjermen utenfor, ogfi opp enforventet utlopsdatopa varen.
Kjoleskapet minner Per pé aten vare holder pd & gi ut pd dato, og nar varen er utgitt legges

varen automatisk til handlelisten.

Det kastes mindre mat i Norge 1 2027. Dette er fordi en har bedre oversikt overnér varer gar ut
pa dato. Dette er ogsé bra for Per sin personlige ekonomi, dahan opplever at han kaster mindre
mat. [ tillegg kan det vaere bra for Per & ha oversikten over hva som er gatt ut pa dato da darlige
varer kan ha negativ effekt pédhelsen. Det er stort fokus pa helse i 2027, og som et
tilleggsprodukt til kjeleskapet er det utviklet en smartklokke som er koblet opp mot kjeleskapet.
Smartklokken fungerer som en veileder for helsen til Per. Han har over lengere tid slitt med &
fa 1 seg rikelig og riktig mengde med neeringsstoffer. Dette har gjort at han har hatt mye
problemer med kroppen og med helsen. Smartklokken laser dette. Den overvaker Per sin
helse, og sender et varsel til kjoleskapetog applikasjonen ndr Per ligger iunderskudd. Basert
pa hva smartklokken forteller kjeleskapet, setter kjoleskapet sammen méltider som dekker Pers
behov av viktige neringsstoffer. Dette tar vare pa Per sin helse, og det gjor det lettere for han &

opprettholde en sunn livsstil.
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Perserpa skjermen som er integrert i kjoleskapet. Han ser at det som mangler av varer er
markert i redt og er klart til & leggesi handlelisten. Per trykker pa de markerte varene, og de
legges automatisk til i1 handlelisten for bestilling. I tillegg velger han et par middager som er
kommet opp som forslag pa skjermen. Ingrediensene til disse middagene vil i s mate bli lagt
til i handlelisten. Han bestiller varene, ogkommer med detin 1 betalingsfunksjonen for
godkjenning av betaling. Det ligger en egen kortlosning inkludert i kjoleskapet. Den integrerte
skjermen pa kjoleskapet er koblet opp mot WiFi, og noe som gjor det mulig for Per & benytte
seg av fingeravtrykk for godkjenning av betaling. Nér denne er godkjent registreres bestillingen

hos nermeste utkjoringstjeneste, og pakkeprosessen av varene starter.

Da smartkjoleskapene overtok markedet i 2025, slo flere dagligvarekjeder seg sammen av
logistikk- og transportmessige arsaker. Det viste seg at ved & gjore dette kunne de tilfredsstille
forbrukerens  behov  for raskere og  billigere levering. P& den maten har
antall dagligvarebutikker blitt redusert, og de fleste butikker er omgjort tillagerbygg for sikker
og optimal oppbevaring. Det er nd fult fokus pa effektive distribusjons- og lagerordninger slik
at forbrukerne skal fa varene sendt hjem sa raskt som mulig. Per kan med det sette opp presise
leveransetider selv. Prisene for leveringen varierer etter leveransetiden han velger. Sa dermed
kan Per selvvelge en tid som passer han, noe somkanskje koster litt mer, eller tilpasse seg i
forhold til utkjeringstjenesten for & spare noen kroner. I mnstillingene pé skjermen har Per
justert det slik at han far levert varer hjem to ganger i uken. Bdde mandagog torsdag kommer
det en varebil rundt kl. 16:30 etter Persin preferanse. Skal Per derimotha flere varer utenom

dette, kan han velge & gi pé butikken selv eller betale ekstra for flere leveringer.

Det ankommer en stor varebil med tre forskjellige tempererte rom slik at alle verdens varer skal
kunne fraktes og leveres i optimal stand. Som avtalt kommer leveransenkl. 16:30, 0g Per setter
stor pris pa hvor pélitelig leveringstjenesten er. Ut av bilen kommer det to stressede karer som
leverer og plasserer varene fint og varsomt pé derstokkentil Per, samtidig som de ensker han
en god dagvidere. Han plukker opp varene ogsetter dem inn i kjoleskapet. Her registreres
varene automatisk gjennomsensorene 1ikjeleskapet. Per er storforneyd med hvor lettvint det er

a handle dagligvarer med de hoyteknologiske produktene i 2027.
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6  Drefting av scenariene

Gjennom denne analysen har det vert storst fokus pa 4 identifisere trender gjennom intervjuer,
workshops og litteraere studier som bygger grunnstrukturen til de ulike scenariene. Det har blitt
vist til hvilken rolle disse trendene har i de ulike scenariene og hvorfor de vil pavirke fremtiden.
Det er vaert 4 nevne at det finnes mange trender det ikke er redegjort for her, og denne
utredningen gir kun en oversikt over de viktigste trendene som er identifisert. I dette kapittelet
vil vi drefte utredningens funn, isd mite diskutere de ulike scenariene, og hvike muligheter og
konsekvenser som ligger til grunn. Scenariene gjor det enklere & forutse hva som kan skje de
neste 10 arene, selv om virkeligheten kan ende opp som en blanding av de ulike scenariene. I

det folgende diskuteres Scenariene.

6.1  "The smart way"

Resultatet av dette scenariet baserer seg pd teknologiske, digitaliserte og "smarte" losninger
knyttet opp i et samspill med forbruker, smarttelefonene og den fysiske butikk. I tillegg er det
et stort fokus pa & berike forbrukeren med kunnskap om ulike produktkategorier, slk at det kan
tifore kundene en merverdi ved kjop av dagligvarer i den fysiske butikk. Denne handleméten
skal ha fokus pa & bygge en lojal kundeportefalie og skape en bedre handleopplevelse for den
enkelte forbruker.

For & kunne immplementere en losning som dette md det nvesteres i1 utvikling av egne
applikasjoner som er tilpasset butikk-kjeden. P& bakgrunn av applikasjonens kompleksitet kan
utvikling av en applikasjon koste alt fra 35 000 kr til 2 millioner kr (Stigson, 2016). Beacons pa
sin side koster omkring 250 kr per stk (E24, 2013). I folge InfSoft (2017) sin beacons
kalkulator, trenger hypermarkeder som er storre enn 2500 m2, ca. 20-25 beacons. 250kr * 25
beacons = 6250 kr, som er en liten investering for den enkelte butikk. NFC teknologi folger
med betalingsterminaler og er for det meste imnebygget i de nyeste smarttelefonene.
Denne trenden tilsier attallet pd smarttelefoner med nnebygget NFC teknologi vil eke
fremover (@yvann, 2016). Paen annen side kan det tenkes at implementering av dette scenariet
er meget kostbart da det er snakk om kompetanseheving av ansatte. Hvor mye kursing som er
beregnet til 4 heve kompetansen til de ansatte er usikkert og er en vurdering den enkelte butikk

ma foreta. Samtidig ber det nevnes at med hoyere kompetanse kreves det mindre antall ansatte.

Side | 59



Applikasjon til smarttelefon, beacons 1 butikk, NFC 1i teknologiske enheter, og
kompetanseheving av ansatte er essensielle momenter for implementeringen av dette scenariet.
Er det virkelig slk at scenariet er gjennomforbart dersom momentene ovenfor blir
implementert? Pa den ene siden mé forbrukeren ha med seg smarttelefonen og bluetooth méa
veere slatt pa. Smarttelefonen er kjernen til scenariet "The smart way". Uten smarttelefonen far
ikke forbrukeren utnyttet de "smarte" losningene 1 butikken. P4 den andre siden er
smarttelefonen stadig med oss, og det vises til en stadig sterre bruk av smarttelefonen
(Medienorge, 2017). Beacons pé sin side er sma radiosendere koblet opp mot bluetooth. Hvis
disse sender ut for mye informasjon til smarttelefonene kan kunden finne det forstyrrende og
velger dermed & sla av bluetooth. Om sa blir tilfellet faller effekten av beacons bort. Innenders
navigering kan for mange ogsé virke forvirrende og lite hensiktsmessig ismé butikker. Det kan
tenkes at innenders navigering medferer unedvendig mye tidsforbruk ibutikk. P4 en annen side
vil kompetansen til butikkansatte wveie opp for dette. Med det menes at ansatte ber
veilede kundene slik at de fir en raskere tilvenning til bruk av ny teknologi. Et annet mulig
utfall er at forbrukeren far god erfaring med beacons og innenders navigering, slk at sistnevnte

oppleves som veiledende, tids- og kostnadsbesparende.

For & kunne veilede og hjelpe kunder etter beste evne har dette scenariet fokusert pa at de
ansatte skal vere kunnskapsrike. Det kan tenkes at kunder ikke vet hva de ensker & kjope, nir
de er i butikken. Forbrukeren trenger da veiledning til hvilket produkt som dekker han eller
hennes behov. For & best mulig mete denne ettersperselen trenger den fysiske butikk
kompetente ansatte. P4 den ene siden vil dette fore til at flere velger & handle i den fysiske
butikk, da de ansatte besitter mer kunnskap om produktene enn det forbrukeren kan finne pé
mternett (Leder, #1). P4 en annen side er det usikkerheter forbundet med kostnaden ved
kompetansehevingen av ansatte. Det som er sikkert er at kompetanseheving mé vare i fokus
for 4 mete den fremtidige forbruker i dette scenariet. For & oppsummere scenariet, ma kjeden
sette av et budsjett til innkjop av beacons og universale betalingsterminaler med NFC. I tillegg
er det kostander forbundet med utvikling av applikasjoner knyttet opp mot smarttelefonen og
kompetanseheving av ansatte. Alt dette tatt i betraktning og butikkjeden vil veere godt forberedt
om dette scenariet tilfaller 2027.
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6.2 "Home and away"

Resultatet av dette scenariet baserer seg pa at handelen skal ga raskt og effektivt for forbrukeren,
samtidig som kjepsopplevelsen skal vaere god. Scenariet tar i bruk online baserte tjenester for
bestilling og plukking av varer, men benytter seg av offline baserte tjenester for henting av
varer. Internett regjerer sdledes hvordan vi anskaffer varer. Dette scenariet krever liten
omstilling fra forbrukerens side, men er svaert omfattende for dagligvarebransjen a

implementere.

For & mote denne fremtidige forbrukeren kreves det betydelige mvesteringer. Skal butikk-
kjeden satse fult pa dette scenariet mi det investeres i lagerplass og hentestasjoner. Lagerets
storrelse ma tilpasses slik at det dekker butikkens totale sortiment, samtidig ma det vere ulike
tempererte rom for best mulig lagring av varer. Et slkt lagersystem kan komme som et tilbygg
til den allerede eksisterende butikk. Det kan ogséd tenkes at det allerede eksisterende
butikklokale deles i to, og gjer rom for et lager som fokuserer pa hentekunder. Ettersom dette
scenariet baseres pa at majoriteten i samfunnet handler varer via internett, kan det beste vaere a
bygge et lagerbygg ved den allerede eksisterende butikk. Pa den ene siden er det betydelige
mvesteringer forbundet med dette. P4 den andre siden, for & mete den fremtidige forbrukeren
er tibygget nedvendig for & opprettholde vekst og forlenge butikkens livslop. Et slikt bygg vil
ogsé ha fult fokus péa oppbevaring av varer, noe som vil gke det enkelte produkts levetid 1butikk.
En annen mulighet kan veere at hentestasjonene i form av store garderobeskap mtegreres langs
butikkveggen. Da kan de ansatte plassere varer i skapene fra mnsiden, og kundene kan hente
varene fra utsiden. Med skapene installert pd denne maten kan butikken unngd & investere i
beacons for innenders navigering. Det er ogsd enklere om kunden far tilsendt skapnummeret pa
smarttelefonen for hentingen finner sted. Det er kostnadsforskjeller forbundet med de ulike

mulighetene, men det er opp til butikken & vurdere hva som er mest hensiktsmessig.

Et annet viktig moment knyttet til dette scenariet er behovet for ytterligere arbeidskraft. Ved
implementering av lagersystemet mi det ansettes lagerarbeidere for plukking, pakking og
plassering av varer. Som en konsekvens av dette medforer det gkte lonnskostnader. Paen annen
side kan en bruke allerede eksisterende personell pad en mer effektiv mite, og tikalle
ekstrahjelper under "rush" perioder for 4 holde lonnskostnader nede. Uavhengig av tiltak, er det

ytterligere lonnskostnader forbundet med lagerstyring og eventuelle omrokeringskostnader.
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Ettersom majoriteten 1 samfinnet handler via internett mi det utarbeides nettsider og
applikasjoner. Disse ma vare opplevelsesbaserte og brukervennlige for forbrukerne. Med det
menes at «augmented reality» vil gjere handelen til noe mer enn bare et klikk, samtidig som det
skal vaere enkelt & bruke. Konsekvensene av en brukervennlig nettside og applikasjon vil eke
kundemassen, men det kan ogsa tenkes at om disse tjenestene ikke faller i smak hos forbrukeren

kan det redusere kundemassen.

For at dette scenariet skal vaere vellykket ma butikken koble online tjenester med offline
tjenester for & skape en semlos opplevelse for kunden. S& fort det blir enklere & handle varer
via online baserte tjenester, og forbrukerne far gode erfaringer med henting av varer, vil mange
benytte seg av en slik handlemdte. P4 den ene siden fir kundene som benytter seg av denne
handlemiten selv velge néar de vil hente varene. Dette skaper frihet for konsumentene. Det er
heller ingen merkostnad forbundet med at butikkansatte ferdigstiller varene. Pa den andre siden
mister man mye av den sosiale interaksjonen man ellers ville hatt ved handel i butikk, samtidig

som det kan stilles speorsmalstegn til kvaliteten av ferske varer.

6.3 "Your own way"

Resultatet av dette scenariet baserer seg pé heyteknologiske produkter knyttet opp mot en
applikasjon 1 den fysiske butikk. Hovedfokuset er rettet mot & effektivisere handleopplevelsen
til forbrukeren. For & implementere en slik losning kreves det betydelige investeringer. For det
forste er det avanserte digitaliserte og robotiserte systemer som forer med seg betydelige
kostander forbundet med forskning, bygging, installering og lignende. For det andre ma det
robotiserte systemet markedsfores og tilpasses den enkelte butikk. Det kreves at forbrukeren
laster ned applikasjonen og legger inn nedvendig personaldata. Forbrukeren ma registrere seg

som medlem for a kunne ta i bruk smart-handlekurven.

I butikker med fa eller uten butikkansatte vil det alltid stilles spersmalstegn til mengden svinn.
Det er tidligere gjort analyser av liknende butikkonsepter i Europa hvor ingen butikker opplevde
okning i svinn (Mellomleder, #1). En arsak til at et produkt som dette ikke vil gke antall svinn,
er at en ma registrere personlig data nir en handler. Det er en rekke fordeler butikken vil
disponere, dersom et selvbetjent system som dette blir gjennomfoert og implementert. Vi har
tidligere nevnt noen, men et slikt produkt vil uten tvil effektivisere handleopplevelsen itillegg
tl & minimere interaksjon med ansatte. I folge Izawa (2017) brukes 25% av tiden til

butikkansatte ikassen. Dette systemet vil &penbart redusere denne tiden og ansatte kan dermed
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brukes til andre nedvendige oppgaver. Butikken krever at forbrukeren oppretter en konto,
legger inn personlig data og laster ned applikasjonen koblet til handlekurven. Dette gjor det
enklere 4 hente informasjon om forbrukeren, samtidig som forbrukeren ma melde seg mn 1
lojalitetsprogrammet. Det er mulig at noen forbrukere vil stille seg kritisk til & oppgi personlig
data. Det kan ogsa tenkes at en md produsere handlevogner med liknende funksjoner som
handlekurven og som lenner seg mer til storre handler. Alternativt kan det vaere forskjellige
storrelser pa handlekurvene, hvor de sterste har hjul. Dette kan vaere kurver som er basert pa 5-

10 varer, 10-20 varer og 20-30 varer.

Det finnes et likende produkt utviklet av Lawson, Inc. og Panasonic (Panasonic Corporation,
2017). Dette produktet har blitt testet i Osaka, Japan, og forventes & bli implementert i en rekke
butikker i lopet av 2018. Det finnes derfor svert lite informasjon angdende dette produktet, og
de potensielle kostnader som vil pélepe som folge av implementering. 1 vart scenario har vi
inkludert en rekke tilleggstjenester vi anser som relevante fremover. Dette er tjenester som for

eksempel at handlekurven er koblet opp mot en applikasjon og et lojalitetsprogram.

6.4 "The easy way"

Resultatet av dette scenariet baserer seg pa at forbrukeren handler og bestiller varene hjem, via
et "smart" kjoleskap. Samfunnet er preget av at heyteknologiske produkter og «internet of
things» har etablert seg, og tatt stor plass i samfunnet. Distribusjonssystemer er effektivisert og
mange butikker bygges om til store lagre for best mulig oppbevaring av varer. Fokuset ligger
pa at smarte gjenstander og god lagerstyring skal gjere handelen sd enkel som mulig for
forbrukeren.

For & mote dette scenariet md butikkene endre logistikkorganiseringen og gjore store endringer
i infrastrukturen. Det som 12017 er vanlige butkklokaler ma gjores om til store lagerbygg med
fult fokus pa oppbevaring, lagerkontroll og lagerstyring. Varene ma handteres, og en ma sikre
hoy omlopshastighet av varene i varelageret. For & opprettholde en effektiv logistikk mé det
lages gode prosedyrer for & styre ordrene som kommer inn. Det md ogsa investeres og opprettes
en forbindelse med transporterer for & sikre optimal levering til kundene. Konsekvensene er

okte arbeidsplasser og utgifter i form av flere lagerarbeidere og transporterer.

Avdelingene som allerede eksisterer som fryse og kjelerom, kan fortsatt ha sin eksistens, mens

selve handlegatene i butikklokalene ma omgjeres til effektiv og optimal oppbevaring. Dette for
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a utnytte oppbevaringsmuligheter og gjere henteprosessen enklere for lagerarbeiderne. En
annen mulighet er aleie storre lagerbygg for optimal lagring av varer. Det md i tillegg opprettes
en database som handterer alle bestillingene, og som sendes videre til lagerarbeidere for
plukking av varene. Det kan ogsd tenkes at butikkken nnforer egne garantier om varene skulle
levers for sent. Transportsystemet ma effektiviseres, og det ma legges ned gode rutiner for nar
varene skal leveres. Samtidig er det enskelig & kunne ta med seg flere ordrer péd en gang.
Varebilene ma ha ulke tempererte rom og vil med dette gjore at kvaliteten pa varene
opprettholdes i sterre grad. Utfordringen vil veere tiden det tar fra varene pakkes til den
ankommer forbruker. Det vil derfor veere naturlig med et minimumskrav for levering, samtidig
justeres det for rushtider. Det md utvikles mobiltilpassede sider, og nettsider som ma tilpasses
den integrerte skjermen i kjoleskapet for & oppnd best mulig brukervennlighet. Dette méa
selvfolgelig administreres, vedlikeholdes og oppdateres.

For & fA full utnyttelse av scenariet ma forbrukeren pa sin side investere i et hoyteknolo gisk
kjoleskap. I dag koster et smartkjoleskap rundt 50 000 norske kroner (Samsung, 2017). Det
antas at et slkt kjoleskap vil bli rimeligere over tid da ny teknologien vil forenkle
produksjonsprosessen. Det er pd en annen side ikke gitt at en ma ha dette "smart" kjoleskapet
for a fa bestilt og levert varer hjem. Forbrukeren kan ogsa benytte seg av andre teknologiske
enheter som har tilgang til nternett for bestilling av varer. Dette gjor at forbrukeren alltid vil
ha tilgang til dagligvarer online. Kjoleskapet vil pd sin side forenkle alt som har med dagligvarer
a gjore, samtidig som den vil hjelpe deg & planlegge méltider. Det kan tenkes at et slikt produkt
far samme skjebne som da TV-apparatene ble introdusert i markedet. I starten var TV-
apparatene forbeholdt forbrukere med hey mntekt, men som &rene gikk ble TV-apparatene
gradvis rimeligere.

Dette scenariet bygger pa nidverende kunnskap og teknologi som allerede finnes i mindre grad
imarkedet, da enklere former for «smart" kjeleskap er utviklet. Konsekvensen av dette scenariet
er at samfunnet blir latere. Med det menes at forbrukeren ikke behover & gd ut av huset for a
gjore den ukentlige handelen. Trenden tilsier at vi er i mindre kontakt med andre mennesker

offline, men at vi er i kontakt med andre mennesker i starre grad online.

For & oppsummere dette scenariet ma butikken ha god lagerstyring og lagerkontroll, samt levere
varer raskt og mnenfor tidsfristene som er angitt av forbruker. Samtidig mé applikasjoner og

nettsider for bestilling tilfredsstille forbrukerens krav om brukervennlighet.
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7  Konklusjon

Det er viktig a forberede seg strategisk pa utfordringene som fremtiden kan bringe. Som nevnt
tidligere er scenarier plausible, nternt konsistente, mulige fremtider som kan brukes til &
forberede seg pa hva som kan skje. Scenarier skal vere fokuserte og kreative fortellinger og gi
et logisk bilde av fremtiden. Scenariene skal ogsd beskrive mulige trendbrudd, forandringer og
usikkerheter vi star ovenfor, slk aten far et komplett bilde av hvor bransjen er i dag og hva
fremtiden kan bringe. Dette gjor det mulig & forstd at bedrifter ma vaere dynamiske, hvis de skal

overleve i et hav av konkurransekraftige akterer.

Formélet med denne utredningen var a se neermere pa hvordan forbrukeren handler dagligvarer
i Norge i 2027. For & svare pa dette valgte vi & bruke scenarioplanlegging, med den hensikt a
utvikle scenarier om hvordan forbrukeren handler i 2027. Vi utviklet i den forstand fire
scenarier, der ingen skulle bli favorisert ei heller nedprioritert. Alle scenariene anses som
likeverdige, og de skal ha like heoy sannsynlighet for & mntreffe. Selv om flere av scenariene
baseres péa trender av samme karakter har hvert scenario sin egen fremtid, og har bade positive

og negative sider ved seg.

For & svare pa problemstillingen var det nedvendig 4 ta utgangspunkt i intervjuer, workshops
og litteraere studier for & forstd dagligvarebransjen, dens utvikling og fremtidig potensial. Ved
bruk av fire scenarier kan bransjen forberede strategier til flere utfall, da det er lite
hensiktsmessig & forberede seg pa ett scenario, da fremtiden er usikker. Vi utviklet med det et
scenariokors for logisk 4 tilfalle fire forskjellige fremtider. I det folgende vil vi svare pa var

problemstilling ved & presentere kort hvordan forbrukeren handler i hvert scenario.

Det forste scenariet kalte vi '"The smart way". Dette scenariet indikerer en fremtid hvor
forbrukeren forst og fremst handler med smarttelefonen ien "smart" butikk. Med det mener vi
at butikk, forbruker, smarttelefon og beacons er koblet opp i et samspill for & oke
forbrukeropplevelsen. De ansatte besitter hoy kompetanse om produktene, og veileder
forbrukeren etter bedre evne enn i1 2017. Denne fremtiden er preget av teknologiske,
digitaliserte og "smarte" losninger, som gjor handelen effektiv og lererik.
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Det andre scenariet som ble utviklet kalte vi "Home and away". Dette scenariet indikerer en
fremtid hvor forbrukeren bestiller varer online men henter varer i butikk offline. Det er séledes
en spmlps handel slk at kunden skal oppleve denne handelen som enkel og uproblematisk.
Internett regjerer her maten vi tilegner oss dagligvarer, og generasjon Z har tatt augmented

reality, teknologiske og digitaliserte tjenester til et hoyere niva enn for.

Den tredje handlematen som ble utviklet kalte vi "Your own way". Dette scenariet indikerer en
fremtid hvor forbrukeren foretar alle stegene i kjopsprosessen selv. Det eksisterer fortsatt
butikker, men alt er digitalisert, automatisert og robotisert slk at forbrukeren ikke har kontakt
med ansatte. Handlematen er 100 % selvbetjent slik at forbrukeren plukker, skanner og betaler
alle varene selv. Samfunnet anvender i sterre grad robotiserte losninger. De robotiserte
systemene har erstattet det meste av rutinepregede oppgaver i butikk. Scenariet barer preg av

et komplett selvbetjenings system, og den fysiske butikk er digitalisert og automatisert.

Den fjerde og siste handleméten kalte vi "The easy way". Dette scenariet indikerer en fremtid
hvor handelen foregar online og hvor varene blir levert hjem til forbrukeren. Felgelig i denne
fremtiden bruker forbrukeren mindre enn 10 % av sin disponible inntekt pa dagligvarer. Dette
er hovedsakelig pa grunn av "smart" kjoleskapet som serger for mindre svinn av mat i hjemmet
og frigior en storre del av inntekten til forbrukeren. I tillegg fokuserer dagligvarekjeden pa a
holde prisene lave noe som gjer det rimeligere & handle varer. De heyteknologiske produktene
og «mnternet of things» har serget for at dagligdagse gjoremil blir enklere. Dette gjor at

forbrukeren har mer tid til interaksjon med venner og familie.

Vi kan se at det eksisterer flere sammenhenger mellom de ulike scenariene. Ny teknologi,
digitalisering, smarttelefon, internettbruk, robotisering og heyteknologiske produkter viser seg
a ha en tilstedevaerelse 1 alle scenariene som har blitt fremstilt, i storre eller mindre grad. Vi
ekskluderer heller ikke muligheten for en kombinasjon av scenariene i fremtiden, slk at det
fysiske ogdet digitaliserte smeltes mer sammen, ien semles handel. Pa bakgrunn av scenariene
nevnt over konkluderer vi med at det er disse fire handlemitene som vil prege forbrukerens
handlemenster 12027. Det er igjen viktig & presisere at scenariene ikke er spadommer, ei heller

prediksjoner, men mulige fremtider om hvordan vi handler i2027.
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7.1  Praktiske strategiforslag

I det folgende vil vi komme med anbefalinger og forslag til hvordan akterene i
dagligvarebransjen kan bruke scenariene for & utfordre bransjens retningslinjer, strategier, ideer
eller prosjekter. Somnevnt tidligere fungerer disse aktivitetene best om en gruppe gar sammen,

for 4 fa ulike perspektiver satt i spill.

Rent praktisk kan akterene i dagligvarebransjen bruke disse scenariene til & forme strategier
slk at de kan mate fremtiden pé en bedre mate. Det anbefales & se pa mulighetene scenariene
fremstiller. Finnes det nye samarbeidspartnere her? Det er viktig & finne mal pé risikkoen som er
forbundet med de ulike scenariene. Hvordan kan risikoen héndteres og mulighetene meotes?
Aktorene kan sdledes vurdere hvor suksessfull deres ndvaerende strategi vil veere i hvert
scenario. Et svart utbredt verktoy for 4 vurdere ndvaerende strategi er & gjennomfore en SWOT-
analyse. Med det kan akterene vurdere sine styrker og svakheter ved ndvaerende strategi opp
mot de enkelte scenariene. Akterene ber ogsa benytte seg av en bransjeanalyse for a kartlegge
egen og konkurrenters posisjon i markedet. Hvilket konkurransefortrinn har deres butikkjede
ovenfor andre kjeder, og hvilke fortrinn har konkurrentene over dere? Dette er en begynnelse

pa hvordan en strategisk meter og forberede seg pa fremtiden.

Aktarene i bransjen kan som sagt endre strategien for a gjere den mest mulig robust frem mot
2027. Med det mener vi at de ma tilpasse seg hva som kan skje i 2027. En dyp diskusjon om
sammensatte lasninger, teknologiske produkter og tjenester som gjor seg gjeldene, ber akterene
ta stilling til. En kan eventuelt utforske hvordan disse losningene og teknologiene kan utvikles
og utnyttes. Det vil vere gunstig for akterene ibransjen hvis de kan utvikle en losning eller et
teknologisk produkt som kan fungere i flere av scenariene. Dermed star akterene sterkere stilt

til 4 mete alle fire fremtidene.

Det kan saledes diskuteres hvilket scenario som er mest hensiktsmessig og hvorfor. Det kan
vare mye som mangler i vdre scenarier, og deter nok mange spersmal som er ubesvart. Strategi
handler mye om 4 stille de riktige spersmilene. Med det som utgangspunkt kan akterene selv
diskutere andre faktorer som kan spille inn pa de ulike scenariene, og som kan veere med pa

forandring,
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7.2 Praktiske og teoretiske begrensninger

I kapittel 1 diskuterte vi utredningens omfang og begrensninger. [ etterkant har vi erfart en del
praktiske sd vel som teoretiske begrensinger ved var utredning. En interessant del av
forskningsarbeidet har vert erfarimgen med hvor utfordrende det var & anvende det teoretiske
rammeverket over til en praktisk kontekst. Med andre ord har selve forskningen vaert mer
kompleks & gjennomfore enn slk teorien fremstiller det. Denne oppgaven er skrevet gjennom
et semester ved Universitet i Agder. Nar to studenter arbeider med scenarioplanlegging setter
det begrensninger for utredningens omfang. Vi har erfart at scenarioplanlegging er en
omfattende prosess, som krever at mange personer er involvert og arbeider malrettet. Dette er
en av grunnene til at vi md begrense det teoretiske omfanget av var utredning, slk at det i

praksis er giennomferbart pa den disponible tiden.

Rent praktisk har det vert begrenset tilgang til informanter og deltakere. I forhold til
mformanter matte vi fa tak i eksperter, toppledere og andre akterer fra dagligvarebransjen slik
at forskningen skulle gi verdi Det viste seg & vere vanskelig & fi tak i personer fra alle
dagligvareaktorene, og satte begrensinger for utredningens omfang med tanke pa antall
mformanter som deltok i intervjurunden. I tillegg var det bortfall ved workshopene slk at vi
ikke oppniddde optimalt antall deltakere. Vi har utforsket dagligvarebransjen, og kun fokusert
pa akterer pa detaljistniva. I sd mate er det valgt & utelukke grossistleddet, da vi kun er ute etter
hvordan forbrukeren handler dagligvarer pé detaljistnivd. Vi valgte ogsa & ekskludere service-

og faghandelen som bestar av kiosker, kinoer, bensinstasjoner og lignende.

I folge Lindgren og Bandhold (2009) er det mange mulige fremgangsméter nér en driver med
scenarioplanlegging, og denne metoden innebaerer dermed flere teknikker. Vi mener & ha valgt
riktige metoder iforhold til vare tids- og kostnadsmessige begrensinger. Pa kvalitativt vis kunne
vi ha intervjuet trendsettere for identifisering av ytterligere trender, holdt ekspertpaneldebatter
eller paneldebatter med mnvolvering av ledere. Pa kvantitativt vis kunne vi benyttet oss av
tidsbaserte metoder som analogier, S-kurve-, multivariate- og tidsserieanalyser. Vi brukte
mtervjuer og workshops for vdre funn, da enkelte av metodene over ligger utenfor vér

fagkompetanse og begrensing.

Vi valgte 4 begrense teorien til en 6 stegs modell som innebar utvikling av scenariene, samt en

droftelse av de ulike scenariene. Dette medforte at det kke ble utviklet strategier til hvordan
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aktorene 1 dagligvarebransjen kan mete disse fire fremtidene. Vi mener det er bedre egnet for
disse akterene & lage strategiene selv, da de har storre kjennskap til sin allerede eksisterende
strategiplan. De kan dermed justere sin strategi i forhold til scenariene vi har utviklet. Vi har
sdledes kommet med forslag til hvordan akterene kan bruke denne utredningen til 4 tilpasse
sine strategier for de ulike scenariene, jf kapittel 7.1. Da en aldri foler at arbeidet er komplett
vil vi i det folgende komme med forslag til videre forskning en kan dra nytte av ved ytterligere
tid og kapital.

7.3 Forslag til videre forskning

I det folgende vil vi komme med forslag til videre forskning. Som tidligere nevnt legger denne
utredningen vekt pa utviklingen av ulke scenarier om hvordan forbrukeren handler 12027. Det
er ikke utviklet konkrete strategier til hvordan dagligvarebransjen kan mete disse fremtidene,
og det vil séledes veere relevant til videre forskning,

Scenariene er basert pd hva akterer i1 dagligvarebransjen og studenter har diskutert angiende
trender og mulige fremtider. Det er ogsa gjennomfort en rekke littereere studier for & styrke
disse trendene. Hvis denne forskningsprosessen hadde blitt gjort av andre, med nye informanter
og akterer involvert, ville det vert sveaert sannsynlig at en hadde kommet opp med andre
resultater. Antageligvis ville man landet i samme baner, men de narrative historiene om
fremtiden ville utartet seg pa en annen mate. Dette er fordi historiene er basert pa kreativitet og
identifiserte trender. I denne utredning har hovedfokuset veert pa dagligvarebransjen. I neste
omgang kan det vere brukbart & rette fokuset inn mot en spesifikk dagligvarekjede. Dette vil
gjore det enklere & fremstille strategier for den enkelte akter, folge opp ekningen i salgsvolumet,

krav til investeringer og generelle faste kostander som forventes i fremtiden.

Det er ikke gitt at vare funn gjelder for andre, og et naturlig steg videre vil vere & teste disse.
En kan ogsé se pa muligheten til & ta opp denne utredningen regelmessig. Dette for & justere i
forhold til de dynamiske omgivelsene i samfunnet. Det er normalt i scenarioplanlegging a
kontinuerlig endre og justere for svingninger i markedet. For & styrke scenariene kan det ogsé
vaere en fordel ainkludere forbrukeren isterre grad under forskningen. Dette er for 4 teste hvilke
krav forbrukerne har til det & handle dagligvarer. Det kan ogsé vare en idé atrekke inn sosiale,
politiske og ekonomiske endringer i verden til neste gang. Faktorer som landets ekonomiske
utvikling, endring i demografi, utdanningsmenster, kjennsroller, organisasjoners utvikling er

omrader som har betydning for fremtidig utvikling,
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"In preparing for battle, I have always found that plans are useless but planning is

indispensable’.

- Dwight D. Eisenhower (Blomquist m.fl, 2010, s. 11).
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9  Appendiks

9.1 Workshops 1

Grupper
Gruppe 1

Gruppe 2

Gruppe 3

Resultater fra workshop 1

Studieretning

Okonomi
Markedsforing
Elektronikk-ingenior
Mekatronikk-ingenior

IT-ingenior
Jkonomi
Jkonomi
Historie

Okonomi
Qkonomi
Markedsforing
Datateknologi

Resultat

Bestille varer pé internett og hent i butikk

G4 i butikk bestill varene og fa levert hjem
Kjeleskap som bestiller varer. Kjoleskapet bestiller
ogsé varer automatisk nar varen er konsumert av
forbruker. Kjoleskapet baserer seg pa en liste som
legger til og trekker fra varer etter hver uke
Droner leverer varer hjem

Varer kjopes usett, hvorfor ikke dagligvarer ogsa?
Butikker ma endre strukturen pa hvordan tjene
penger — kostnadseffektivt og tidseffektivt
Lokalprodusert mat

Robotiserte og automatiserte losninger i fysisk
butikk

Selvbetjente losninger i storre grad enn i dag
Trender innenfor ekologisk mat

«Take away», eksklusivt. Rema satserpé lokale
butikker for a kutte kostnader

Smarttelefonen er mer i bruk nér en skal handle
dagligvarer

3D printer lager dagligvarer til butikk
Ansiktsgjenkjenning for verifisering i butikk

Hjemmelevering

Bestill varer pa internett og hent i butikk

Handle via applikasjon

Informasjon om varer til konkrete brukergrupper
Fullstendig selvbetjent butikk

Handle i fysisk butikk, velg s mellom fakturering
eller betaling i butikk

Varene star ferdigstilt i butikk til forbruker er
ferdig pé jobb

Applikasjoner med ulike kampanjer og tilbud.
Handle varer via kjoleskapet

Hente varer somer bestilt pa internett i butikk —
netthandelav dagligvarer

Delingsekonomien kan gjore det mulig a fa andre
forbrukere til & ga pa butikken for deg 4 handle
dagligvarer: applikasjon knyttet opp mot dette.
Dette medferer ekstrakostnader forbundet med &
handle dagligvarer: andre tar betalt for & handle for
deg

Automatiserte losninger nar det gjelder kjop av
dagligvarer

Blir flere applikasjoner forbundet med & handle
Lojalitetsprogrammer ogbonusordningervil vi se
mer av

Markedsforingen til dagligbutikkene vil forega pa
en helt annen méte 1 2027. Vi kommer til 4 se
butikker som markedsforer seg gjennom
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barekraftig matproduksjon. @kologisk mat vil fa
storre fokus. Lokalproduserte produkter vil fa okt
fokus

- Kjedesammenslaing: faerre aktorer pd markedet og
storre butikklokaler

- Butikkene vil fa bedre og mer brukervennlige
applikasjoner og nettsider

Gruppe 4 - Qkonomi - Vi vil se rersystemunder bakken for frakt av varer
- O@konomi - "Superpiller" vil bli introdusert. Piller som har
- Bygg-ingenior fokus pa & mette forbruker. De skal veere i
- Innovasjonog konsentrert form og dekker det daglige innhold av
kunnskapsutvikling neringsstoffer. Komprimerte og mindre varer med

mer naring i hvert produkt

- Toll-barrierer i Norge, bestille mat fra utlandet og
fa detpa deren dagen etter

- Digitalisering i butikk

- «Drive by» for levering av mat

- Droner leverer mat

- Kjeleskapet handler varer for forbruker

- Handle mat fra den lokale "mat-bilen" i gata

- Hjemmekjokken: egen gartner somproduserer
gronnsaker, urter og frukter

- Hjemmelevering av dagligvarer

- Bestille varer pa internett og hente ferdigpakket i
butikk. Hvis dette for en god infrastruktur og det
markedsfores godtvil det sakte men sikkert tre i
kraft hos forbrukeren.

- Mer interaksjoner med ansatte i butikk

- Lager i hus for levering av varer hjem eller
hentestasjonerrundt i lokalsamfunnet for henting
av varer

9.2  Refleksjonspapir 1

Hovedtemaet for min masteroppgave har vert «future retaiy, eller pd norsk «fremtidig
dagligvarehandel». For & best kunne si noe om hvordan vi handler i fremtiden har utredningen
fokusert pa undertemaet: scenariobasert strategi for a utvikle scenarier pa hvordan forbrukeren
handler dagligvarer om ti ar, mer spesifikt hvordan forbruker handler dagligvarer i 2027.
Temaet er noe utenfor hva vi lerer igiennom masterprogrammet, men arbeidet med utredningen
har likevel tvunget oss til 4 benytte masse av den kunnskapen vi har generert over hele

masterprogrammet.

Utredningens funn har til dels veert identifiseringen av en rekke trender og drivere for forandring
i dagligvarebransjen. Samtidig er hovedresultatene fire ulike fremtidige scenarier om hvordan
forbrukeren handler dagligvarer i 2027. Disse scenariene ble navngitt henholdsvis "The smart
way", "Home and away", "Your own way" og "The easy way". Alle scenariene skal vaere

relevante, plausible (sannsynlig), internt konsistente. Det skal veere sannsynlig at vare
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resultater, herunder scenarier, helt eller delvis skal sla til i 2027. Konklusjonen har vert praktisk
sd vel som teoretisk orientert. Rent praktisk konkluderte vi med hva akterene i
dagligvarebransjen kan gjore for & forberede seg pa fremtiden. Teoretisk sett konkluderte vi

med fire scenarier pa hvordan forbrukeren handler dagligvarer 12027 og som er navngitt over.

Utredningens relasjon til internasjonale trender

Dagligvarebransjen opererer innenfor et makromiljo, og i faget «Emerging Markets» lerte vi
at makromiljoet er bestdende av teknologiske, samfinnsmessige, okonomiske og statlige
pavirkninger. De internasjonale makrogkonomiske opp- og ned konjunkturene er drivere for
forandring og pévirker dagligvarebransjen iNorge istorre eller mindre grad. Resesjonen i Kina,
gieldskrisen i Hellas, BREXIT, Donald Trump som ny president, forer med seg usikkerhet,
spenning og muligheter idet globale markedet, og dette vil pavirke forbrukeren ien eller annen
form. Det kan vare okt sparing og mindre forbruk som folge av en global resesjon, eller om det
er gkt kjopekraft fordi Verdens handels organisasjon (WHO) reduserer importkvoten. Det kan
vare storre konkurranse fra internasjonale akterer fordi deres hjemmemarkeder er mettet, eller
det kan vere okt konsum som folge av at finansmarkedene géir godt. Sistnevnte medforer at det

rar optimisme blant konsumentene og kjepekraften styrkes.

Aktorene 1 dagligvarebransjen ma folge neye med pa utviklingen rundt om i verden og de
giensidige forholdene mellom dem og ma ha en evne til & gjore rede for endringene, slk at
butikkene kan overleve og lykkes i fremtiden. Det er mange internasjonale trender og faktorer
som pavirker den norske dagligvarebransjen. Disse faktorene kan veere endringer 1 de
navaerende populasjonene, herunder immigrering. @kningen i avhengigheten for sosiale medier
og miljghensyn. Dagligvarebutikker ma tilpasse seg hvordan forbrukeren foretrekker & handle,
mens de bruker sosiale medier pa kreative mater 4 markedsfare produktene sine. Med ekning i
netthandel verden over, mi den norske dagligvarebransjen skape brukervennlige nettsteder og
gi rabatter pa frakt. Miljgbevissthet og samfunnsansvar er en internasjonal trend som har hatt
stor pévickning pa dagligvarebransjen. Aktorene legger vekt pa a4 selge okologisk- og
baerekraftige mat for at forbrukerne skal fole seg bedre om sine kjop. None betaler ofte mer for
a stotte butikker som hevder barekraftig praksis, som for eksempel ved & kjope produkter laget
med resirkulert materiale. Mer enn noensinne méa butikkeiere wvurdere de etiske og sosiale
konsekvensene av deres handlinger. Negativ publisitet kan skade salg i butikken, deter da viktig

at butikker setter starre fokus pé a selge varer som er produsert pa baerekraftig vis.

Side | 79



Den allsidige inflytelsen fra sosiale medier verden over har pavirket trendene i
dagligvarebransjen, ettersom sosiale medier er en svaert gunstig mite & nd malgrupper i
samfunnet pa. Butikken tyr mer til sosiale medier som Facebook, Snapchat, Twitter og lignende
for & annonsere salg, gratis frakt og nye produkter og tjenester. En annen internasjonal drivkraft
er opprettelsen av utenlandske lavpris selskaper i Norge som tar opp kampen med allerede
etablerte butikk-kjeder i Norge. Det er helt kritisk at butikk-kjedene utvikler salgsstrategier som

tar utgangspunkt i lokale fordeler.

Som introduksjon til faget «International Management» lerte vi at internasjonalisering av
bedrifter er en av de mest utbredte trendene i dagens forretningsmilje. Et storre antall akterer
har forstétt at internasjonal ekspansjon ikke bare representerer en mulighet far & oppnd heyere
vekst men kan ogsa bli en nodvendighet nar det lokale markedet blir mett med internasjonal
konkurranse. Det blir viktigere at dagligvare-butikker lager strategier som kan mate

internasjonal konkurransekraft.

Utredningens "link" til innovasjon

Et av fokusomrddene 1 utredningen er innovasjon 1 dagligvarebransjen. Akterene i
dagligvarebransjen er under en digitaliserings- og automatiserings prosess. Det er i dag liten
grad av innovasjon hos de fleste akterene i bransjen, og det er rom for mange innovative- og
nytenkende lgsninger. Det kan tenkes at mulighetene for ekt selvbetjening i butikk er en
kommende imnovasjon. Innovative losninger som fremmer selvbetjening for den enkelte
forbruker er i storre fokus og en ser at forbrukeren ensker effektiviserte og digitaliserte
losninger 1 butikk. Selvbetjente losninger er forelopig ikke mnovativt nok, og dagens
selvbetjente losninger trenger fortsatt mye utvikling. Mulighetene her er mange, og skal jeg
komme med et forslag til skapelsen av en ny og bedre effektivisert selvbetjent losning, er det &
robotisere de rutinepregede oppgavene i butikk. Informasjonen om varer er i dag ogsa lite
tilgiengelig, ved hjelp av beacons teknologi gir dette forbrukerne en mye klarere beskrivelse av
varer som er pa tibud, og om produktene er barekraftige. Dette er nnovative lesninger som

kan forbedres i markedsplassen.
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Utredningens ansvar

Denmne utredningen kan relateres til samfunnsansvar i den forstand at den hjelper
dagligvarekjeden 4 tenke nytt og annerledes om fremtiden. Nytenkning er i vinden 12017 og
det er nettopp det denne utredningen greier ut om. Nye ideer, nye standarder er med pé a gi en
idé til hvordan vi kan forme den fremtidige dagligvarechandelen i Norge. Det er mange
teknologiske fremskritt som kan realiseres i dagligvarehandelen og som bringer med seg et
ansvar. En nedside med dette er at mange ansatte mnenfor dagligvarebransjen kan se seg selv
arbeidsledige om ikke annet inntreffer. P& en annen side skapes det ogsé arbeidsplasser, men
som berer lite preg av rutinepregede oppgaver. Det kan ogsa tenkes at betalingslesningene som
utredningen presenterer er av lite etisk karakter. Det tvinger forbruker til 4 gi fra seg store deler
av personvernopplysninger og dette kan misbrukes av akterene i bransjen eller andre formelle -

og ikke formelle parter.

Denne utredningen kan ogsé relateres til konkurransefortrinn for dem som tar i bruk scenariene.
Skulle scenariene mntreffe er det til gunst for akterene som implementerte scenariet, eller
gjorde forberedelser for & mote disse fremtidige mulighetene. Tiltak som kan iverksettes for &
oke samfunnsansvar er at akterene i dagligvarebransjen ber produserer matvarer av ekologisk-

og berekraftig karakter, samt produkter produsert etter etiske hensyn.

9.3  Refleksjonspapir 2

Vért hovedmil med denne masteroppgaven var & gi en oversikt over hvordan den norske
forbrukeren vil handle dagligvarer i 2027. Vare funn viser at dagligvaremarkedet narmer seg
en rekke automatiserte og digitaliserte losninger som vil effektivisere kjepsprosessen vi kjenner

i dag.

Selve temaet fremtidig dagligvarehandel var noe som interesserte oss begge, da
dagligvarehandel er noe alle tar del i ukentlig, og fremtiden er alltid spennende. For & kunne
komme med en oversikt over hvordan den norske forbrukeren vil handle varer 1 2027 valgte vi
a utforme en rekke scenarier slk at vi ville fi en bredere bilde av en mulig fremtid. Dette ville
ogsa styrke forskningen da en ikke kan forutsi fremtiden, og scenarier kan gi et bilde av en
mulig fremtid. For & kunne utvikle disse scenariene métte vi tilegne oss kunnskap om scenario

planlegging, slik at vi kunne bruke denne kunnskapen til & utvikle scenarier om en mulig
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fremtid. Scenario planlegging er en modell generelt brukt av bedrifter som vil forberede seg pa
fremtiden slik at de kan utvikle og tilpasse sin strategi. Dette gjores hovedsakelig for atbedriften
skal holde seg dynamisk, og at en kan utvikle et fortrinn vis-a-vis konkurrenter. I tillegg kan

det veere meget kostbesparende.

Vi utviklet fire scenarier som omhandler fire relativt ulike fremtider. For at disse fremtidene
skulle fylle et storre spekter av en mulig fremtid tok vi i bruk et scenario kors. Dette gjorde det
mulig & dele inn fremtider etter to usikkerheter om fremtiden: online/offline og
betjent/selvbetjent. Disse usikkerhetene ble utviklet sammen med trender gjennom primare og
sekundere kilder. Det ble giennomfert intervjuer med ledere, eksperter og andre akterer i
dagligvarebransjen samtidig som vi gjennomforte workshops med studenter av forskjellig
utdannelse og bakgrunn. Relevante littereere studier ble ogsa gjennomfert. Usikkerhetene og
trendene la grunnlaget for scenariene og hjalp oss se mulige fremtidsbilder. Annet enn
scenariene som dreide seg om smart-handlekurver, applikasjoner, smart-kjoleskap og “click
and collect”, fant vi mye gjentakelser i bruken av smarttelefon og applikasjon, automatiserte og

digitale losninger, robotisering og heyteknologiske produkter.

I denne utredningen har vi sett sterke tendenser til at det norske dagligvaremarkedet “henger
etter” internasjonale trender. Dette begrunnes sarlig ved at flere av vare scenarier baserer seg
pa produkter, losninger og teknologier som allerede har blitt implementert i andre land. Da vi
har utviklet disse videre, har inspirasjonen kommet fra produkter som ligger langt frem i tid sett
med norske eyne. Grunner til dette kan vaere at land som USA og Kina har sterre kapasitet til &
prove ut nye losninger samtidig som de har et storre marked & mette. Vi kan dermed trygt si at
det norske dagligvaremarkedet er som de fleste andre norske markeder under sterk nnflytelse
av sterre nasjoner. Det er dermed heller ingen tvil om at nér disse produktene kommer til Norge

vil de vaere ferdig utprovd, i god standard og med nok kapital bak seg.

Det er liten tvil om at denne utredningen omhandler en stor grad av mnovasjon og kreativitet.
Utredningen handler om fremtiden, og hvilke produkter, losninger, og teknologier som vil bli
tatt 1 bruk om 10 ar. Flere av disse er allerede pa vei inn i markedene og kan ses i mindre grad.
I denne utredningen har vi valgt a videreutvikle produkter slk at forbrukeren far en effektiv og
opplevelsesbasert handleopplevelse. Vi ser store muligheter innenfor smarttelefon og

applikasjoner som er meget mulig a giennomfore idag. I eyeblikket kan det virke som det bare
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er kreativiteten og villigheten som holder oss tilbake pa disse omrddene om vi ser hva som er
implementert iandre nasjoner. Da vi ikke har fatt noen respons gjennom vare intervjuer kan det
vere en stor anbefaling for bedriffer mnenfor dagligvarebransjen & opprette grupper som

spesialiserer seg pa nnovasjon mnad i markedet og ikke bare pé det spesifikke produkt.

Dagligvarebransjen opererer i dag hovedsakelig med & tiby lave priser. Som i alle andre
bransjer er det alltid noen som strekker denne grensen litt for langt. Dette gar som regel ut over
de som produserer produktet. Desto billigere produktet blir jo billigere ma varen produseres.
De norske kjedene mé folge en rekke lover som forsikrer seg imot nettopp dette. Men det stilles
store krav til & opprettholde de strenge importrestriksjonene, og de store internasjonale
selskapene venter bare pad muligheten til & komme seg inn idet norske markedet. Dette avhenger
da som sagt av muligheten til & importere utenlandske varer inn i Norge til en lavere pris.
Dagligvarchandelen sysselsetter over 100 000 mennesker og star for en liten men vesentlig del
av den Norske gkonomien. Dette viser hvor viktig det er & opprettholde og ta vare pa denne
bransjen. Da gkologiske produkter og beerekraftig matproduksjon er pa en veldig oppadgiende
kurve vil dette hjelpe til a ta veere pa miljget og pa lik grad produsere renere produkter.

Det skal til slutt nevnes at ved & implementere flere av scenariene vare kan det bety slutten pé
den vanlige dagligvareansatte. Robotisering i dagligvarebransjen vil som iflere andre industrier
ta over jobben til menneskene. Dette kan vare en mulig risk ved denne utredningen. Men det
vil likevel veere en hendelse som en ikke kan se bort ifra. Det er nettopp dette denne utredningen

skal hjelpe til med. A hjelpe bransjen 4 se mulige utfall i fremtiden.
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