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2VÄLKOMMEN

Retailbranschen är otroligt spännande och det är alltid något 
nytt på gång. Nya produkter, nya butikskoncept, nya betalnings-
metoder, nya shoppingbeteenden, och jag skulle kunna fortsätta 
i all oändlighet. 

Eftersom förändringstakten är så hög och den digitala  
utvecklingen så snabb, kan det göra det svårt att lyfta blicken, 
planera för framtiden och hämta inspiration för att hålla  
förändringskraften levande i det långa loppet. 

Vi har därför samlat de smartaste och vassaste experterna  
vi har i vårt expertteam för detaljhandeln. Detta för att ge dig 
lite inspiration, motivation och vägledning för hur vi ser,  
och hur du kan se, på framtidens handel. Vi önskar dig god  
och inspirerande läsning!

Produktion:  Archetype.
Texter: Archetype.
Bilder: Adobe Stock och CGI.
Form: Annasform.

Om oss: CGI:s retailgrupp består av 
över 100 personer med fokus på att 
stötta verksamheter inom detaljhan-
deln med digital transformation, håll-
barhet och effektiviseringar. Vi arbetar 
med alla delar av detaljhandelns 
förändringsprocess från strategisk 
rådgivning, kundupplevelse, expertis 
inom systemlösningar, implemente-
ring drift och förvaltning. 

Kontakt: 
Mette Pettersen,  
Director Consulting Services Retail,  
CGI 
m.pettersen@cgi.com
Kristina Bürén,  
Director Business Consulting, CGI
kristina.buren@cgi.com
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De alltmer medvetna 
konsumenterna sätter 
stor press på företagen.
Jens Lee, Vice President and Head of Retail 
Consumer Services and Utilities Sectors
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FRAMTID 
– EXPERTIS OCH 
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Under pandemin drabbades vissa segment inom handeln hårt, 
medan till exempel dagligvaruhandeln, bygg- och inredning 
samt bokbranschen ökade kraftigt. Dessutom fick e-handeln 
generellt också en skjuts. 

När pandemin väl var över gick många konsumenter tillbaka 
till de fysiska butikerna, till viss del mer än vad branschen 
förutspått. Nu har inflation och höjda räntor gjort att köpkraften 
minskat för många konsumenter. Dessutom har dagligvaruhan-

deln fått mycket kritik för de kraftigt höjda matpriserna, som gjort att kunderna i större 
utsträckning ser sig om efter lågprisvaror. Att navigera i denna föränderliga omvärld, hålla 
lönsamheten uppe och dessutom hålla siktet inställt på att möta kunder och nya utma-
ningar framöver är inte helt enkelt. 

För att bringa klarhet i de viktigaste trenderna för handeln, de största utmaningarna 
och hur verksamheter inom handeln bör agera för att rusta för framtiden och adressera 
många av de digitala utmaningarna, har vi samlat några av de vassaste retail- 
experterna inom CGI för en diskussion om framtidens handel.

Förbättrad kundupplevelse är högsta prioritet
Kunden har alltid rätt, har länge varit en grundsten för handeln. Dagens kunder behö-
ver inte bara få rätt produkt, till rätt pris, på rätt plats utan förväntar sig snabb service 
anpassad efter individuella behov, en effektiv och smidig köpprocess och att bli sedd och 
hörd oavsett kanal. Och detta med en enhetlig upplevelse över alla typer av interaktions-
punkter. 

När framtidens kund redan är här, kan handeln svara upp mot denna tuffa, kvalitets-
medvetna, otåliga och krävande konsument? Retail-experterna är eniga om att medve-
tenheten är väl utbredd och att det finns ett stort fokus på kundupplevelse i branschen. 

– Vi ser i vår årliga undersökning Voice of Our Clients (VOC), där vi pratat med 111 
IT- och verksamhetsansvariga beslutsfattare inom handeln i Europa och Nordamerika, 
att både den viktigaste affärsprioriteringen och den viktigaste IT-prioriteringen är att 
förbättra kundupplevelsen, samt att branschtrenden nummer ett är att bli mer digital 
för att kunna möta kundernas förväntningar, säger Christian Haeger, Vice-President, 
Global Industry Lead, Retail, Consumer & Services, på CGI. Det finns definitivt en stor 

U

Förändringens vindar har länge blåst inom 
handeln, men på senare år har både takten och 
kraften ökat från friska fläktar till styv kuling, 
och i vissa fall har den nått stormbyar. 

Branschtrenden nummer  
ett är att bli mer digital för 
att kunna möta kundernas 
förväntningar.
Christian Haeger, Vice-President, Global Industry 
Lead, Retail, Consumer & Services
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medvetenhet om och en vilja att verksamhetens digitalisering, digitala transformation 
och innovation måste ha som syfte att möta kundernas förväntningar. 

Föränderliga kundkrav
– Många vi intervjuade för VOC säger inte bara att de ska möta kundernas förväntningar 
utan faktiskt att de också siktar på att överträffa dem, vilket är ambitiösa mål, säger Kristi-
na Bürén, Director Business Consulting, på CGI. 

– Jag upplever dock att det är svårt för många handelsföretag att riktigt se hur de kan 
uppfylla målen. Det är i många fall ganska omfattande förändringar och utveckling som 
krävs. Kundernas förväntningar förändras och utvecklas också hela tiden, både av att 
handeln utvecklar tjänster, upplevelser, personalisering och kopplar ihop alla olika ka-
naler, men också av den upplevelse kunderna har av den allmänna digitala utvecklingen 
och tjänster de använder och gillar. 

Som en del av upplevelsen förväntar sig dagens konsumenter att kunna söka eller 
göra transaktioner via en kanal och, om de så önskar, slutföra köpet sömlöst via en 
annan kanal. De förväntar sig också samma höga servicekvalitet och upplevelse över 
alla kanaler. 

Om de till exempel hittar en intressant produkt när de bläddrar igenom sitt sociala 
medieflöde, vill de direkt kunna jämföra priser, kvalitet och alternativ för att handla och 
betala. De vill också kunna besöka en butik för att prova produkten. De förväntar sig natur-
ligtvis att kunna se tillgängligheten på ett enkelt sätt och att kunna köpa eller beställa direkt. 

Data är nyckeln till bättre kundupplevelse
En viktig del för att kunna förstå kunderna och deras förväntningar är att använda data. 
Handeln är just en bransch som har väldigt mycket information om kunderna. Mycket av 
denna data används dock inte. Varje kundvagn, varje inköp och varje kvitto är en källa till 
information. 

Ur denna information kan handlarna se vilka kunder som nappat på erbjudanden, 
vad dessa kunder också köpte vid samma tillfälle, hur inköpen varierar över året, prefe-
renser på produkter och betalningar samt mycket mer. Genom att analysera informatio-
nen går det att individanpassa upplevelsen på ett bättre sätt och även nå kunden över 
olika kanaler i linje med kundernas preferenser. 

– Data är definitivt nyckeln till all form av personalisering och att hitta sätt att analysera 
och utnyttja all den informationen som redan finns är en förutsättning för att kunna lyfta 
kundupplevelsen och det kan vara nog så svårt, säger Mette Pettersen, Director Consul-
ting Services Retail, på CGI. Men för att verkligen förändra kundupplevelsen måste alla 
bakomliggande system också vara integrerade på ett bra sätt och även kunna hantera 
realtidsdata, annars går det inte att lyfta kundupplevelsen över alla kanaler och touch-
points. Här blir det genast lite svårare. 

– Ja, det måste helt klart finnas en tydlig arkitektur för att alla system ska kunna bidra 

Många vi intervjuade säger 
inte bara att de ska möta 
kundernas förväntningar 
utan faktiskt att de också 
siktar på att överträffa dem.
Kristina Bürén, Director Business Consulting
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till en bra upplevelse, säger Frederic Saller, Director Expert Business Consulting, på CGI. 
Sedan måste det också finnas en tydlig vision hos ledningen för att kunna genomdriva 
de förändringar som krävs. Jag upplever att det finns en stor vilja inom så gott som alla 
verksamheter i handeln, men att det inte alltid är helt tydligt vad som måste göras och 
hur de tar sig dit.

Handeln har underinvesterat i IT
Handeln har inom många områden legat långt fram när det gäller digital utveckling och 
digitala system. Ofta har de dock köpt in eller utvecklat en rad olika applikationer som 
hanterar olika funktioner inom verksamheten. 

Det har gjort att många idag har ett digitalt lapptäcke. Eftersom svenska verksamheter 
legat långt fram digitalt och e-handeln också var tidig i landet, blev det naturligt att kopp-
la ihop flera av systemen. Det har också över tid gjort att många företag fått bygga upp 
ganska stora IT-avdelningar bara för att hålla hela den digitala parken i gång. 

Resurserna har lagts på att hålla en komplex IT-miljö i gång i stället för att göra genom-
gripande förbättringar som ger bättre förutsättningar för innovation. Den komplexa mil-
jön gör också att det blir svårt att förnya sig. En förändring i en del av IT-landskapet kan 
störa en process någon annanstans. I slutänden har den stora och utvecklade IT-miljön 
blivit en innovativ flaskhals. 

– Våra intervjuer för Voice of Our Clients visar på ett problem, där 100 procent av de 
tillfrågade beslutsfattarna säger att de har en digital strategi på plats, men bara 24 
procent uppger att deras digitala strategier uppnår förväntade resultat, säger Christian 
Haeger. 

–En viss del av förklaringen ligger troligtvis i att den nuvarande IT-miljön är så komplex 
och att verksamheterna behöver ta ett mer omfattande grepp så att inte IT-miljön jobbar 

Ja, det måste helt klart finnas 
en tydlig arkitektur för att 
alla system ska kunna bidra 
till en bra upplevelse.
Frederic Saller, Director Expert  
Business Consulting

Unified Commerce är 
nästa steg  och möjliggör 
bättre upplevelser över 
alla kanaler, såsom appar, 
sociala medier, fysiska 
butiker, e-handel och 
mycket mer. 
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emot de digitala initiativ och mål företagen har, säger Frederic Saller. När vi hjälper kun-
der med att göra just det pratar vi om Unified Commerce. 

En evolution av omnikanalen
För CGI är Unified Commerce ett nästa evolutionärt steg efter omnikanalstrategi. Ambitio-
nen med Unified Commerce är att handlaren ska ha en gemensam handelsplattform där 
datakällor från kundinteraktioner i samtliga kanaler kopplas ihop med produktdata, lager 
och beställningar – och en förmåga att hantera och nyttja data från detta i realtid.

Detta möjliggör bättre upplevelser över alla kanaler, såsom appar, sociala medier, 
fysiska butiker, e-handel och mycket mer. Med full transparens och en källa för data kan 
man erbjuda en fullt ut sammanhängande, optimerad och personaliserad upplevelse.

– Unified Commerce handlar lika mycket om en förändring i styrning och förhållnings-
sätt som det handlar om teknik, säger Kristina Bürén. Ska du skapa en enhetlig upplevel-
se för kunderna, måste du även bryta ner silos i organisationen. Att uppnå detta kan vara 
svårt eftersom det kräver representation från alla delar av verksamheten, från ekonomi, 
logistik, supply chain, e-handel och marknadsföring till exempel. Orkar du driva igenom 
denna förändring så får du en helt annan kraft i hela verksamheten som gör att du kan 
utvecklas enormt snabbt och öka din konkurrenskraft. 

Unified Commerce lönar sig
– På samma sätt som fysiska butiker kan öka sin omsättning med 50 procent genom att 
ha rätt personal och rätt hantering och agerande gentemot kunderna, går det att göra 
samma sak digitalt, fortsätter Frederic Saller. Det kan te sig kostsamt och jobbigt att 
göra de nödvändiga förändringar som krävs för att uppnå Unified Commerce, men det 
kommer att löna sig.

– Ja, lönsamhet har alltid varit ett viktigt fokus för handeln och det har ytterligare ak-
tualiserats av en ökad e-handel, kundernas fokus på lågpris samt en alltmer snabbrörlig 
omvärld som påverkar försörjningskedjorna och driver kostnader, säger Anders Hedfalk, 
Vice President - Retail & Consumer, Business Consulting, på CGI. 

– Handeln måste skapa mer dynamiska försörjningskedjor för att kunna hålla uppe sin 
lönsamhet. Jag ser särskilt att e-handeln har kommit till en tillnyktring här. Det är idag få 
handlare, inklusive Amazon, som kan visa på en övertygande lönsamhet i sin e-handel, 
samtidigt som detta ben fortsätter att växa.

Mer dynamiska försörjningskedjor  
– en förutsättning för ökad hållbarhet
Att förbättra försörjningskedjorna inom handeln är också en viktig affärsprioritering för 
verksamhetschefer inom handeln, vilket framkommer i Voice of Our Clients. Att arbeta 
aktivt med sin försörjningskedja knyter också an till en annan stark trend. 

Enligt CGI:s undersökningar och intervjuer med beslutsfattare inom retail, är hållbarhet 

Handeln måste skapa  
mer dynamiska försörjnings-
kedjor för att kunna hålla 
uppe sin lönsamhet.
Anders Hedfalk, Vice President 
Retail & Consumer, Business Consulting
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den viktigaste makrotrenden för handeln. 66 procent av alla beslutsfattare uppger att mil-
jömässig hållbarhet kommer att ha mycket stor påverkan på deras verksamhet framöver. 

– Produktion av många varor till och inom handeln har stor miljöpåverkan och det 
är också branscher där arbetsförhållandena ofta ifrågasätts utifrån sociala och etiska 
aspekter, säger Jens Lee, Vice President and Head of Retail Consumer Services and Utili-
ties Sectors. De alltmer medvetna konsumenterna sätter stor press på företagen att inte 
bara redovisa, utan också aktivt arbeta för ökad social och miljömässig hållbarhet.

Business case för kundupplevelse
För att kartlägga en enda produkt kan det handla om att identifiera hundratals data-
punkter för råvaror, tillverkning och transporter. Här krävs det avancerad teknik, som AI, 
blockchain och IoT för att kunna samla in och validera data, så att företag kan optimera 
hela försörjningskedjan och på ett effektivt sätt kunna arbeta för att bli mer hållbara. 

– Vi kommer tillbaka till att förstå kunden och att arbeta med kundupplevelsen utifrån 
dessa insikter, säger Kristina Bürén. Med en tydlig vision och strategi kan du successivt 
arbeta med olika delar i verksamheten för att se att de tillför värde och har potential att 
sänka kostnaderna, så att du kommer få både verksamheten och kunderna med dig. Det 
finns ingen anledning att digitalisera eller transformera för sakens skull. 

– Vi på CGI har flera gånger byggt businesscase för våra kunder, där vi exempelvis 
utvärderat den befintliga IT-miljön utifrån licenskostnader och resurser för att bara hålla 
systemen i gång, frigjort kapital för att sedan skapa en enhetlig IT-miljö, ett Unified Com-
merce, så att du kan uppnå dina mål för kundupplevelse, lönsamhet och innovation. Vi 
vet att det går!

De alltmer medvetna 
konsumenterna sätter 
stor press på företagen.
Jens Lee, Vice President and Head of Retail 
Consumer Services and Utilities Sectors

FAKTA
CGI har lång erfarenhet av att hjälpa 
kunder inom retail och wholesale. Totalt 
sett har företaget över 7000 experter på 
handel globalt, drygt 4300 konsulter 
som arbetar inom detaljhandel och kon-
sumenttjänster samt över 800 experter 
på kundupplevelse.
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kundresan!



är vi frågar våra kunder inom detaljhandeln vad som är deras 
högsta prioritet att utveckla hamnar kundernas förväntningar 
högst upp. Kundupplevelsen är A och O för att handlare ska 
lyckas behålla kunder när priserna pressas och konkurrensen 
hårdnar. Kundernas förväntningar ska också helst överträffas 
vilket blir en svår ekvation att knäcka när kraven på bland annat 
utbud, tillgänglighet och användarvänlighet dessutom ökar. 

Därför behöver handlare jobba mer strategiskt med en  
komplett Unified Commerce-strategi där alla delar hänger ihop för att lyckas. En kund-
resa handlar inte bara om att du säljer en vara på en plats som någon annan köper. 
Du måste kartlägga kundresan, eller rättare sagt kundresorna, för att bättre förstå hur 
kunderna upplever ditt varumärke och hur de interagerar med företaget i olika kanaler 
eller via olika kontaktpunkter som exempelvis i butik, online, vid leverans eller i interak-
tion med kundservice.

Utmaning att dra nytta av data
När CGI genomförde en djupstudie bland 23 av Sveriges största retailföretag var en slut-
sats att det inte råder någon brist på data och teknik, men att desto större utmaningar 
finns när det kommer till att dra nytta av, analysera och omsätta datadrivna insikter i 
praktiken. Det visade sig bland annat att det är lång väg kvar till att i realtid möjliggöra 
personaliserade erbjudanden, eftersom endast 19 procent av de intervjuade uppgav att 
de erbjuder en helt skräddarsydd upplevelse genom både erbjudanden och kommunika-
tion. Här behövs en insats. 

Ett vanligt misstag är att företag endast kartlägger sina egna kanaler såsom hemsida 
och sociala medier men att prisjämförelse-sajter och sökmotorer ofta glöms bort. Genom 
att kartlägga och åtgärda bristerna kan kundresan optimeras och kundupplevelsen göras 
mer personlig i samtliga försäljningskanaler. konkreta tips för en 

bättre kundupplevelse 
på nästa sida!

Fler handlare bör tänka på devisen att det bara 
finns en chans att göra ett första intryck. Dagens 
handel kännetecknas av högt tempo och det är 
enkelt för konsumenten att klicka sig vidare så 
fort minsta lilla hinder dyker upp under kund- 
resan. Detta ökar kraven på dig som företag. 

3
Kristina Bürén, Director Business Consulting, CGI

– Kundupplevelsen är A och O för att handlare 
ska lyckas behålla kunder när priserna pressas 
och konkurrensen hårdnar, säger Kristina Bürén, 
Director Business Consulting, CGI.

N

11KUNDRESAN
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tips för en bättre 
kundupplevelse

3 Spika er ambition, strategi och vision 
Det kan verka självklart men ett första steg är 

att spika er egen ambition, strategi och vision.  
Vilket varumärke vill ni vara, vilken service vill ni 
ge och hur vill ni att kunderna ska uppleva er?  
Detta är en viktig utgångspunkt som också hjälper 
till att skapa en intern förståelse, något som ofta 
saknas. Utan förståelsen blir det svårt att leverera 
en enhetlig upplevelse för kunderna.  

 En sömlös kundupplevelse  
Det är viktigt att ha koll på samtliga kontakt-

punkter och alla möjliga kundresor för att kunna 
leverera en sömlös kundupplevelse oavsett kanal. 
Kartläggningen ger ditt företag möjlighet att se 
verksamheten utifrån kundernas perspektiv. Har 
företaget rätt närvaro och kommunikation för att 
möta kundernas behov, eller i vilka kanaler behöver 
ni optimera för att kunna vinna marknadsandelar?

 Löpande förbättringar 
Dagens handel kännetecknas av högt tempo 

och ökad konkurrens. Snabba förändringar i kund-
beteende och förväntningar kräver också snabba 
utvärderingar för att löpande säkerställa att alla 
delar hänger med. Ett datadrivet förhållningssätt 
och en förmåga att snabbt kunna agera utifrån 
insikter blir A & O. Om kundernas förväntningar 
inte levs upp till faller snabbt helhetsupplevelsen 
av varumärket. Därför behöver brister i upplevelsen 
kontinuerligt åtgärdas för att säkra varumärkets 
ställning. 

12KUNDRESAN
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HÅLLBAR 
HANDEL
Hållbarhet är inte bara 
en utmaning utan också 
en möjlighet.
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ör att lösa problem behöver man ofta tänka i nya banor. Vi vet 
redan att ökat hållbarhetsfokus leder till förändrade konsum-
tionsmönster och affärsmodeller, och detta kräver nya lösning-
ar. Vi ser idag en tjänstefiering av fysiska varor och en utveckling 
av abonnemangstjänster. Måste exempelvis alla äga en egen 
borrmaskin, eller är det bättre att hyra vid behov? 

Behöver vi verkligen köpa en helt ny mobiltelefon när bara 
en komponent är trasig, eller är det bättre att reparera? Detta 

är frågeställningar och krav från konsumenter som både hållbarheten och handlare kan 
tjäna på att adressera i sin Unified Commerce-strategi. 

Satsa cirkulärt 
Vi ser trender som går ifrån ett slit- och slängsamhälle mot en mer modulär produktde-
sign där produkter är enkla att reparera i stället för att de slängs bort. Företag skiftar 
om sina affärsmodeller och fokuserar på nya intäktsströmmar där fokus läggs på repa-
ration och service snarare än att skapa helt nya produkter. 

Vi har nyss rört oss från pandemi till lågkonjunktur. Cirkulära affärsmodeller kan hjälpa 
till att svara på ökad efterfrågan både är det gäller pris och ökad hållbarhet. När Svensk 
Handel i sin hållbarhetsundersökning för 2022/2023 frågar konsumenter vad de främst 
associerar med ”hållbar konsumtion” så hamnar återvunna och begagnade varor i topp. 
Detta bådar gott för handlarna och det är kort sagt ett guldläge att satsa cirkulärt just nu. 

Minska returerna
Samtidigt kan vi se att hållbarhetsfokuset redan idag har lett till mer återvinning och 
pantsystem för diverse produkter. Detta är lösningar som måste skalas upp och applice-
ras på fler områden för att vårt resursutnyttjande ska bli mer hållbart. 

Att minska andelen returer inom e-handeln och mer hållbara emballage är två kon-

F

Hållbarhet är inte bara en utmaning utan 
också en möjlighet när handlare förnyar sättet 
att bedriva handel på. Hållbarhet ska inte bara 
ses utifrån ett ekologiskt perspektiv utan också 
ekonomiskt och socialt. Att bygga vidare på en 
hållbar affärsmodell med goda arbetsvillkor är 
också en form av hållbarhet.

Måste exempelvis alla äga en 
egen borrmaskin, eller är det 
bättre att hyra vid behov? 
Jens Lee, Vice President and Head of Retail 
Consumer Services and Utilities Sectors
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kreta exempel som bidrar till hållbarhet samtidigt som det kan minska kostnaderna för 
företagen eftersom exempelvis returhanteringen är väldigt kostsam. 

Behov av gemensamma standarder och spelregler 
Vi vet att konsumtionsmönster och nya lagkrav är på gång när det gäller hållbarhet. 
Handlare som vågar vara först och driver innovation inom hållbarhet kommer att få kon-
kurrensfördelar och kunna vara med och sätta standarder inom området. 

Det finns flera exempel på företag som har blivit fällda för green-washing på grund av 
otydlig marknadsföring, inte sällan för att det saknas gemensamma standarder när det 
gäller benämningar inom hållbarhet. För att kunna mäta utvecklingen och kvaliteten 
måste det finnas tydligare standarder och här spelar näringslivet en avgörande roll med 
sin expertis och omfattande mängd data. 

När Svensk Handel frågar hur företagen prioriterar hållbarhet till följd av det ekono-
miska läget så svarar hela 76 procent att de har prioriterat hållbarhet på samma sätt 
som tidigare. Det är självklart välkommet att företagen är med och driver hållbarhets-
arbete men politiken har också ett stort ansvar, inte minst på EU-nivå. Lagstiftningen 
är väldigt viktig för att skapa gemensamma standarder och spelregler för en sundare 
konkurrens som både gynnar vårt företagsklimat och klimatet i sig. 

Jens Lee, Vice President and Head of Retail Consumer Services and Utility Sectors, CGI

Behöver vi verkligen köpa en helt ny mobiltele-
fon när bara en komponent är trasig, eller är det 
bättre att reparera? Detta är en viktig fråga att 
adressera i sin Unified Commerce-strategi. 

+
–
Kunder prioriterar hållbarhet 
och återvinning

E-handelns returer genererar 
både transporter och 
förpackningar
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SUPPLY 
CHAIN
Moderna försörjningskedjor 
kan hantera framtidens 
snabba förändringar.
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nom handeln har ekosystemet ofta varit statiskt och linjärt, 
med tillverkare eller producenter, distributörer och sedan 
någon form av butik. Flödet har egentligen inte förändrats 
nämnvärt även om butikerna utvecklats och e-handeln införts. 
Försörjningskedjan har då styrts av efterfrågan, men där kost-
nader och lagerhantering följts upp mycket noggrant för att 
säkerställa lönsamheten i verksamheten.

Vi har under den senaste tiden sett flera tydliga tecken på 
snabba förändringar av försörjningskedjorna. Kundernas efterfrågan har förändrats 
drastiskt på grund av pandemin, utbud och produktion har omkullkastats på grund av 
geopolitik, samtidigt har kundernas vanor och preferenser blivit alltmer oberäkneliga och 
den senaste tidens höjda räntor och hyror sätter press på konsumenterna med ändrade 
köpbeteenden som följd. 

Fler störningar i försörjningskedjor
Situationen har varit så anmärkningsvärd att World Economic Forum, förra året släppte 
en rapport där det framkommer att bara tolv procent av företagen har tillräckliga proces-
ser och skydd för att hantera de kraftiga störningarna av försörjningskedjorna, något som 
kan få förödande effekter för verksamheter. 

De som tillfrågats i rapporten uppger också att deras försörjningskedjor påverkats på 
ett avgörande sätt under pandemin samt att de förväntar sig ytterligare störningar under 
de kommande fem åren. Betänk då att undersökningen genomfördes under 2021. 

De tillfrågade cheferna i rapporten uppger också att mer än 75 procent av deras 
arbetstid ägnas åt att hantera utmaningar i försörjningskedjorna. Störningarna kan 
också få stora ekonomiska konsekvenser för verksamheterna, då riskerna kan ha stor 
negativ påverkan på intäkterna för många verksamheter. 

Anpassningsbara försörjningskedjor
Förändringarna ser inte heller ut att slå av på takten. Det innebär att det blir allt viktigare 
att skapa långsiktiga strategier, system och processer som kan hantera de snabba sväng-
ningarna på ett effektivt sätt. Verksamheter inom handeln måste därför skapa ett mer 

Försörjningskedjor har alltid varit viktigt inom 
handeln, då de säkerställer leverans av rätt 
produkter, i rätt kvantitet till rätt kund, 
samtidigt som de uppfyller åtaganden mot 
både producenten och distributörerna. 

I
Flödet har egentligen inte förändrats  
nämnvärt även om butikerna utvecklats  
och e-handeln införts. 
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datadrivet förhållningssätt, ta tekniska lösningar till hjälp och bygga en organisation som 
gör verksamheten mer anpassningsbar och motståndskraftig, så att snabba förändringar i 
försörjningskedjan, både planerade och oplanerade, kan hanteras på ett bra sätt.

– Det finns många faktorer som sätter press på försörjningskedjorna just nu, men 
utmaningarna med att skapa en effektiv försörjningskedja går längre tillbaka än så, säger 
Anders Hedfalk, Vice President - Retail & Consumer, Business Consulting, en av CGI:s 
Supply chain-experter. 

– Trots att handeln över de senaste tjugo åren aktivt drivit e-handel kan försörjnings-
kedjorna faktiskt inte uppfylla kraven inom e-handeln fullt ut. Att i realtid kunna uppda-
tera tillgänglighet på varor vid varje enskilt tillfälle, att hantera e-handelns stora varuflöde 
och även att skapa försörjningskedjor som på ett hållbart och kostnadseffektivt sätt kan 
leverera ända ut till kunderna, det har handeln ännu inte lyckats med. 

Skapa dynamiska försörjningskedjor
Med digitala system, data och en hög grad av automatisering går det att skapa en mer 
dynamisk försörjningskedja som successivt kan optimeras och effektiviseras. Handeln 
besitter enorma mängder data, som kan utnyttjas bättre. Synpunkter och klagomål, som 
kan användas, finns överallt. 

Det kan komma mejl och samtal till kundservice, uppdateringar i sociala medier, betyg 
på olika tjänster och inte minst från kundernas agerande genom kundresan. Idag är det 
möjligt att aggregera all denna information och analysera den. På så vis går det att urskil-
ja var de största problemen och flaskhalsarna finns, om betalningar eller fakturor orsakar 
problem, eller om varor och tjänster inte uppfyller kundernas krav. 

– Inom klädbranschen är exempelvis returhanteringen mycket kostsam, samtidigt 
som den egentligen inte tillför något värde för kundupplevelsen och dessutom inte är 
särskilt hållbar i längden, säger Anders Hedfalk. Här går det att titta på varför olika pro-
dukter returneras, är det storlekarna som inte passar, är det färger eller modeller som 
inte är korrekt återgivna. Med den informationen går det att successivt förbättra och 
optimera kundupplevelsen och försörjningskedjan med sänkta kostnader och nöjdare 
kunder som resultat.

För att skapa en mer dynamisk försörjningskedja måste hela flödet kopplas samman, 
inte bara kundinformation, leverantörer och försäljningsställen, utan alla delar, från 
tillverkning, produktion, transporter och genom hela kundresan. Med en bättre och 
enhetligt sammankopplad försörjningskedja, med avancerade analys- och prognosmöj-
ligheter blir det också lättare för handeln att utvärdera olika alternativ, undvika risker och 
fatta rätt beslut för framtiden.

Det finns många faktorer 
som sätter press på försörj-
ningskedjorna just nu, men 
utmaningarna med att skapa 
en effektiv försörjningskedja 
går längre tillbaka än så.
Anders Hedfalk, Vice President  
Retail & Consumer, Business Consulting
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Lager, en viktig del i försörjningskedjan
Ett annat område som är viktigt för handeln och som inte är fullt ut optimerat för de allra 
flesta är lagerhållning. Att ha full kontroll på exakt vilka varor som finns tillgängliga i butik 
och i lager, under produktion eller transport, samt kopplat till förväntad efterfrågan och 
behov är avgörande för en god kundupplevelse. För dagligvaruhandeln medför lagerhåll-
ning också ytterligare en utmaning i form av att många varor är färskvaror.

– Vi har under lång tid sett en trend mot centraliserade stora lager, särskilt för daglig-
varuhandeln, säger Anders Hedfalk. Nu går många ifrån centrallagerstrategin och i vissa 
verksamheter plockas e-handelsbeställningar i stället direkt i butik. Det visar tydligt att 
branschen inte hittat det optimala sättet att hantera varuströmmar, efterfrågan och effek-
tiva försörjningskedjor. 

Det hänger på IT-miljön
Att skapa en mer dynamisk försörjningskedja kräver inte bara ett bättre utnyttjande av 
data, utan också en enhetlig IT-miljö där alla system hänger ihop så att informationen 
alltid är tillförlitlig, uppdaterad och sann. 

För att uppnå en flexibel försörjningskedja krävs en samordnad strategi för hela verksam-
heten och även stor förståelse för kundernas behov samt uppmärksamhet på nya mark-
nads- och tekniktrender, där även hållbarhet är ett viktigt fokus för försörjningskedjan.

– E-handeln driver ett ökat behov av en fungerande logistikkedja, men den är viktig 
för alla aspekter av handeln, säger Anders Hedfalk. Kunderna förväntar sig att varor ska 
finnas tillgängliga på hyllorna, och på nätet, och ett snabbt agerande om efterfrågan ökar. 
En dynamisk logistikkedja kan också höja lönsamheten och ge positiva miljöeffekter.  

Det finns mycket som tyder på att förändringstakten och oplanerade avbrott i försörj-
ningskedjan kommer att öka. Det är därför hög tid att agera och börja skapa framtidens 
moderna försörjningskedja. 

Att fullt ut optimera lagerhållningen 
är viktigt för handeln.

Trenden har vänt från 
centraliserade stora 
lager, till mer lokal 
lagerhållning för  
dagligvaruhandeln.
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KUNDRESAN
I FOKUS
JABO har ökat orderflödet 
med en kundorienterad 
webbplattform.



21KUNDRESAN

ABO är en ledande leverantör av exteriörprodukter för nordiska 
konsumenters utemiljöer, med stort fokus på design, funktion 
och kvalitet. Bolaget erbjuder ett brett sortiment av smarta 
lösningar som inspirerar och hjälper människor att förverkliga 
drömmen om den perfekta utemiljön. Sortimentet består av 
innovativa och attraktiva produkter från plantering, avskärm-
ning och utelek till inredning för altanen, balkongen och 
trädgården.

Företaget har över femtio års erfarenhet och all försäljning sker via återförsäljare. JABO 
omsätter ca 100 MSEK men utvecklar kontinuerligt sitt sortiment med målet att accelere-
ra tillväxten och öka orderflödet. Dessutom har företaget planer på att expandera till nya 
marknader. 

En modern webbplattform är nyckeln
JABOs webbplats fungerar både som produktinformation för återförsäljarledet, men 
också som information och inspiration för slutkonsumenter, som vill hitta tilltalande 
lösningar för sina utemiljöer. Med ambitionerna att växa ville företaget förbättra webb-
platsen, skapa en bättre kundupplevelse och även göra hanteringen och uppdateringen 
av produkter, information och bilder enklare och effektivare för verksamheten. 

CGI fick ansvar för uppdraget som baserades på den digitala lösningen Optimizely 
DXP eCommerce, som innefattar ett webbpubliceringssystem (CMS), en e-handels- 
lösning och system för att optimera den digitala upplevelsen. Optimizely DXP är en 
säker plattform med flera API:er och tillägg som gör lösningen flexibel och anpassnings-
bar med många integrationsmöjligheter.  

Uppdraget innefattade också att utforma webbplatsen, anpassa den grafiska designen 
av webben samt utveckla hela lösningen för ett optimalt kundflöde och en responsiv 
kundupplevelse. CGI arbetar agilt och i mycket nära samarbete med kunden. 

I en hårt konkurrensutsatt bransch kan en 
webbplattform som erbjuder en modern kund-
upplevelse vara nyckeln till framgång. För att 
stötta JABOs expansion och tillväxt skapade 
CGI en effektiv och kundfokuserad webb- 
närvaro med integration och kundresa i fokus.

J
Jabos mål var att skapa en webbplats som 
stöttar ett optimalt kundflöde och en 
responsiv kundupplevelse.
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Agilt arbetssätt gav snabb lansering
CGI tillämpade ett agilt arbetssätt och inledde med att utveckla en så kallad MVP (Mini-
mum Viable Product) som är en enkel prototyp av webblösningen. En MVP ger en första 
prototyp med de viktigaste funktionerna och delarna av den tänkta slutprodukten. Detta 
tillvägagångssätt säkerställde att projektet snabbt kunde testa utseende, funktioner och 
kundresan. Med JABOs långa erfarenhet och goda kunskap och förståelse för sina kunder, 
kunde de snabbt validera vad som fungerade och vad som måste anpassas efter JABOs 
och kundernas behov. 

Integration för aktuell prisinformation
Projektet tog form på ett bra sätt och bestämdes att få upp produktwebben, med företa-
gets sortiment, information om produkterna och aktuella priser. 

För att systemet alltid ska ha korrekta och uppdaterade priser och annan viktig 
information, införde CGI också en integration till JABOs Microsoftbaserade affärssystem. 
CGI:s utveckling och implementation gick effektivt och smidigt. Efter bara sex månader 
kunde den nya svenska webbplatsen lanseras. Kort efter den framgångsrika lanseringen 
av JABO.se, genomfördes konfigurationen av den danska sajten och lanseringen av jabo.
se/dk. 

Efter att de nya webbplatserna var på plats fick CGI också uppdraget att förvalta och 
underhålla de svenska och danska sajterna för JABO. Inom ramen för detta uppdrag an-
svarar CGI för tillgänglighet, uppdateringar och förbättringar samt åtgärder om problem 
eller fel uppstår. 

Tillgänglighet och kundfokus ger ökat orderflöde
– Plattformen har fungerat mycket bra och inte haft ett enda stopp eller driftsavbrott 
sedan lanseringen 2021, säger Adam Falk, Marknadsansvarig hos JABO. 

– Vår personal, våra kunder och återförsäljare upplever att plattformen är mycket enkel 
att jobba med. För oss som administratörer går det snabbt att lägga upp nya produkter. 
Att på ett smidigt sätt göra uppdateringar av bilder, dokument och ny information om 
produkter har stärkt vår position som serviceminded bland våra kunder. Våra fältsälja-
re nyttjar jabo.se som ett säljverktyg eftersom sajten är så responsiv och den har även 
mottagits väl av våra kunder i butik som ofta är på språng och inte alltid vid en laptop, 
eftersom säljarna snabbt kan bistå konsumenter med uppdaterad information och via ett 
snyggt gränsnitt, fortsätter Adam Falk.

Plattformen har fungerat 
mycket bra och inte haft ett 
enda stopp eller driftsavbrott 
sedan lanseringen 2021.
Adam Falk, 
Marknadsansvarig, JABO

Fältsäljare utnyttjar Jabo.se som ett säljverktyg.
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Redo för expansion och tillväxt
Ett påtagligt bevis på att den nya plattformen ytterligare har lyft JABOs verksamhet är att 
trafiken till sajten är mycket högre än tidigare, att besökare och användare givit mycket 
uppskattande feedback samt att orderflödet ökat. De effektiva sökfunktionerna, tillgång-
en på information och hur enkelt det är att via webbplatsen hitta den närmaste återför-
säljaren, är alla funktioner som uppskattats stort. 

Plattformen är också förberedd för snabb expansion och tillväxt. Om JABO skulle ex-
pandera till nya marknader är det enkelt att öppna upp en sådan webbnärvaro oavsett 
valuta och språk. JABO har också, med det nya systemet, möjlighet att öppna upp för 
e-handel direkt via webbplatsen om så skulle önskas. 

Med CGI:s hjälp har JABO fått en modern kundfokuserad plattform, som har kunder 
och användare i fokus, men som också har potential att inte bara utvecklas med JABO 
utan också stötta och möjliggöra företagets expansion och tillväxt framöver. 

Med CGI:s hjälp har 
JABO fått en modern 
kundfokuserad platt-
form, som har kunder 
och användare i fokus.

Våra fältsäljare nyttjar jabo.
se som ett säljverktyg efter-
som sajten är så responsiv 
och den har även mottagits 
väl av våra kunder i butik som 
ofta är på språng och inte 
alltid vid en laptop.
Adam Falk, 
Marknadsansvarig, JABO
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TEKNIKEN
Riv av det digitala 
plåstret för bättre 
modern handel.
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är CGI intervjuade 111 beslutsfattare från verksamhet och IT 
inom retailbranschen om deras prioriteringar är förbättrad 
kundupplevelse, driva IT-modernisering och cybersäkerhet de 
tre viktigaste IT-prioriteringarna. Det indikerar att branschen 
fortfarande brottas med en hel del system och IT-miljöer som 
inte matchar verksamhetens behov av att driva innovation och 
sin affär framåt. 

Mette Pettersen, är Director Consulting Services eCommerce, 
på CGI, och kommer ofta i kontakt med företag inom handeln som behöver hjälp med 
sina IT-miljöer. 

– En förutsättning för att kunna attrahera kunder och att vässa sin konkurrenskraft 
framöver är att bygga en solid digital grund, säger Mette Pettersen. För att kunna göra 
det krävs att IT-miljön har en tydlig arkitektur och att alla funktioner, delar eller system 
är integrerade på ett enhetligt sätt. Problemet är ganska utbrett och till och med före-
tag som utvecklats direkt för e-handel kan ha dessa utmaningar. 

Utan en tydlig strategi och arkitektur för IT-miljön blir det svårt att utveckla nya mo-
derna tjänster eller att uppgradera och förnya de tjänster som redan finns. Det blir också 
svårt att skapa en förbättrad kundresa genom hela flödet. 

– Med en central och enhetlig miljö blir det enklare att få tillgång till och förstå hur kun-
der agerar och var flaskhalsar och kundproblem uppstår, säger Mette Pettersen. Det gör 
att verksamheter kan skapa ingående planer och aktiviteter för att stärka kundlojaliteten 
och bättre kunna planera för framtiden. 

Verklig data och data om verkligheten
CGI hjälper verksamheter att förnya sin IT-miljö och bygga en solid digital grund för verk-
samheten. Ett av de viktigaste områdena inom retail är dock att skapa förutsättningar för 
att ta hand om och utnyttja data. 

– För att kunna bli effektivt datadriven måste det finnas en central källa till tillförlitlig 
information i realtid, säger Mette Pettersen. Det ger också ett enhetligt data- och rappor-

Inom handeln har det länge satsats på digitala 
initiativ, som att bygga online-närvaro, att 
satsa på digital hantering av sortiment, kassa-
terminaler och självutcheckning i butik. Trots 
att svensk handel under lång tid varit digitalt 
ambitiösa finns det mycket kvar att göra. 

N

Med en central och enhetlig 
miljö blir det enklare att 
få tillgång till och förstå 
hur kunder agerar och var 
flaskhalsar och kund-
problem uppstår.
Mette Pettersen, 
Director Consulting Services Retail
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teringslager för hela verksamheten, som gör det enklare att se var förbättringspotentialen 
är störst och att kunna fatta beslut på rätt underlag. Dessutom blir det enklare att göra 
analyser och att alla delar av verksamheten har tillgång till samma ”verklighet”. 

En sanning och full transparens
Förutom lång erfarenhet av att modernisera och integrera IT-miljöer på ett effektivt 
sätt har CGI också utvecklat konceptet Unified Commerce. Unified Commerce handlar 
inte om att ersätta alla existerande system och leverantörer med en enda ny lösning. 
Det handlar mer om att minska komplexiteten och utnyttja paketerade lösningar som 
möter många behov. I Unified Commerce är lösningarna från många olika partner 
samlade på en plattform.

– Unified Commerce innebär att verksamheter inom handeln inte bara kopplar ihop 
de kanaler som kunderna interagerar med, utan du kopplar också ihop alla datakällor 
i verksamheten, som exempelvis produkt-, lager-, order- och kunddata i en gemensam 
plattform, där du kan komma åt och använda denna data i realtid, säger Mette Pettersen. 
Med en sanning och full transparens över alla kontaktpunkter kan du ge kunderna en 
enhetlig upplevelse under hela köpresan och ge dem den mest relevanta och personifie-
rade upplevelsen som går.

Säkerheten måste prioriteras 
Med ett ökande antal cybersäkerhetshot, stora mängder dataintrång och en verksamhet 
som är helt beroende av att digitala system är uppe och snurrar, blir också säkerhet en 
viktig del för handeln, som ofta sitter på mycket information om kunder och betalningar. 

– Att skapa en enhetlig plattform för IT-miljön gör också att säkerheten blir enklare 
att överblicka och hantera, säger Mette Pettersen. Idag måste säkerhet vara med som 
ett prioriterat område i varje enskild funktion eller system. Att hantera känslig kundinfor-
mation på ett säkert sätt är viktigt för kunderna, men också för hela varumärket. Men en 
säkerhetsincident kan också innebära att system låses, vilket gör att hela verksamheten 
måste ligga nere, med stora intäktsbortfall som följd. 

Med en Unified Commerce-strategi blir det enklare att adressera säkerhet på ett kost-
nadseffektivt sätt då det är tydligare hur systemet hänger ihop och därmed enklare att 
applicera säkerhet. 

Modern handel på kundernas villkor
Vi på CGI är en av de få IT- och konsultföretagen med erfarenhet, kompetens och expertis 
över hela det digitala spektrat och med stor erfarenhet av att arbeta med handel. Våra 
experter hjälper många av världens ledande aktörer inom detalj- och partihandel, 
eCommerce, logistik och kundrelationer. CGI:s erbjudande sträcker sig från strategi till att 
realisera verkligt värde, både för företag och deras kunder. Unified Commerce spänner 
över e-handel, Point of Sales, supply chain, lagerhantering och marknadsföring. 

Att hantera känslig kundinformation på ett säkert 
sätt är viktigt för kunderna. En säkerhetsincident 
kan också innebära att system låses, vilket gör att 
hela verksamheten måste ligga nere. 



Om oss: 
CGI:s retailgrupp består av över 100 personer 
med fokus på att stötta verksamheter inom 
detaljhandeln med digital transformation, hållbarhet 
och effektiviseringar. Vi arbetar med alla delar av 
detaljhandelns förändringsprocess från strategisk 
rådgivning, kundupplevelse, expertis inom system-
lösningar, implementering drift och förvaltning. 

Kontakt: 
Mette Pettersen,  
Director Business Consulting, CGI
m.pettersen@cgi.com
Kristina Bürén,  
Director Business Consulting, CGI
kristina.buren@cgi.com


