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Syfte: Syftet ar att beskriva och analysera hur smartphonen som shoppingverktyg har bidragit
till kundens fordndrade kdpbeteende och ett férandrat servicemote i den fysiska butiken.
Metod: Genom djupintervjuer med industriexperter samt deltagande observationer i den
fysiska butiken har det empiriska materialet samlats in. For att fa en teoretisk grund har
tidigare forskning kring de aktuella teorierna behandlats. Darefter har kompletterande
forskning tillkommit for att bidra till att ytterligare besvara syftet.

Reslutat: Innovationer ar en viktig framgangsfaktor for butiken idag och det &r inte
fordelaktigt att vara sist med att ta till sig en innovation. Smartphonen har givit upphov till en
serviceinnovation som &r har for att stanna, dock har inte alla butiker erkdnt denna
konsumtionstrend &n. Serviceinnovationen har medfort att den smartphoneanvandande
kunden staller hogre krav pa individuell anpassning och olika sjalvservicealternativ. Da denna
kund har informationen och ddarmed makten kan butiken skapa en maktbalans genom att
utveckla personalens kunskap och sakerstdlla att de agerar pedagogiskt. Den
smartphoneanvandande kunden har &ven nya krav pa tillgang till butiken och samverkan
mellan alla dess kommunikationskanaler, vilket beskrivs med hjélp av begreppet omni-access
som vi introducerar i uppsatsens senare del. Vidare forskning foreslas studera omni-access

och hur foretag forbereder sig for att bemdta detta fenomen.
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1. Det nya servicemoOtet — en inledning

Kunderna Birgitta och Calle star i Elektronikaffdren och funderar pa att kopa en ny T'V.
Varken Birgitta eller Calle vet sirskilt mycket om T'V-apparater och kdnner sig darfor
osakra infor denna uppsjo av produkter. De dr ute efier den basta TV-apparaten for det
basta priset. Sdljare Ola kommer fram tll Birgitta och Calle for att hjdlpa till. Han
rekommenderar en TV som han anser vara det basta alternativet for dem, och forsikrar
dem om att Flektronikaffaren har det basta priset pa marknaden. Birgitta blir fundersam,

och tar snabbt upp sin smartphone for ait ta reda pa om pastaendet stcimmer.

(Genom att anvdnda en prisjamforelseapplikation i sin smartphone har Birgitta pa ett par
sekunder upptackt att sdljare Ola faktiskt hade fel. Det basta priset finns hos en
konkurrent 1 narheten. Birgitta och Calle vdnder pa  klackarna och limnar
Elektronikaffdren. De dr snabba med att dela med sig av denna upplevelse genom sociala

medier och pa deras gemensamma blogg.

Om Ola hade varit medveten om Birgittas och Calles oundvikliga informationssokning,

hade han kunnat forhindra att de gick till den konkurrerande butiken istcllet.

1.1 Ett smartare retail — en problembeskrivning

Motet mellan kund och personal i en butik spelar en betydande roll i kundens kopintention,
och varje servicemdte ar en mojlighet for ett foretag att skapa nojda kunder (Bitner, Meuter,
& Brown, 2000:139). Tidigare var servicemotet begrénsat till den fysiska butiken dar kunden
interagerade med personalen, men nu kan servicemétet ske pa manga olika satt och pa manga
olika platser. Som ett resultat av dagens innovativa samhélle och den teknologiska
utvecklingen kan kunden nu sjalv producera en stor del av den service som tidigare forsags av
butikens personal. Begreppet sjélvservice innefattar all service som kunden kan producera
utan hjalp av butikens personal, exempelvis sjalvscanningskassor och bankomater. Aven
internettjanster som effektiviserar sattet som vi handlar och kommunicerar pa réknas in
(Meuter, Bitner, Ostrom & Brown, 2005:61; Trott, 2012:4, 6). Kundernas Okade
sjalvstandighet och informationstillgang &r ett steg i riktningen mot ett forandrat képbeteende
och i férlangningen, ett forandrat servicemote. Det forandrade kopbeteendet tar sig uttryck i
att kunden har tillgang till mer information an nagonsin tidigare (Dennis, Merrilees,



Jayawardhena & Wright, 2009:1124), och med hjalp av internet i sina mobiltelefoner, sa
kallade smartphones”, kan kunder idag hitta information om produkter och ldsa andra
konsumenters recensioner da de befinner sig i den fysiska butiken (Larsson, 2012; Lundstrom,
2011).

En smartphone &r en innovation som kan beskrivas som en blandning av en telefon och en
dator (Sprakradet.se). Den framsta egenskapen som skiljer en smartphone fran en vanlig
mobiltelefon ar att smartphonen har ett operativsystem som tillater anvandaren att bland annat
skicka mail och surfa pa internet (Lane & Manner, 2011:22). Operativsystemet tillater
dessutom nedladdning av applikationer, sa kallade appar, som ger smartphonen fler
anvandningsomraden (Sverigesradio.se). Enligt en undersokning utférd av Google anvéander
80 procent av anvandarna sin smartphone i koprelaterade syften, sdsom att leta information
och priser om en produkt direkt i den fysiska butiken (Faring, 2012). Mojligheterna som
uppkommer med smartphones och dess manga anvandningsomraden har forandrat sattet vi
lever pa, genom att bland annat att ta service och sjalvservice till en ny niva. Exempelvis har
flygbolaget SAS sedan ar 2009 infort mobila boardingkort pad manga av sina destinationer,
vilket har resulterat i att passagerarna idag kan skota allt fran bokning till boarding helt med
sjalvbetjaning i mobilen (O’Mahony, 2009). Axfood har genom matvarukedjan Willys startat
ett pilotprojekt dar kunden kan vélja att betala genom att skanna en streckkod, en sa kallad
QR-kod, med mobilen istéllet for att betala med kontanter eller betalkort (Forne, 2012; John
Svensson). Aven ICA testar en ny idé dar kunden kan vélja att kopa ICAs matkasse genom att
bestalla varor som finns uppsatta pa affischer pa Centralen i Stockholm, med hjalp av QR-
koder som skannas med smartphonen (Mentoronline.se). Dessa dr bara nagra exempel pa
foretag som har bdrjat anpassa sig efter de nya konsumtionstrender som teknologin har

medfort.

Grundat i det storamedieintresset & shopping med hjélp av smartphonesi den fysiska butiken
en innovation som fortfarande inte sett sin hojdpunkt (Clifford, 2011; Scinto, 2011; Hale,
2010; Frommer, 2010). Resultatet av att mobilanvéandare har tillgang till nastintill obegransad
information och alternativ var de an befinner sig, har gjort att dagens kunder &r mer
sjalvstandiga an nagonsin nar de shoppar. Med hjalp av sin smartphone som shoppingverktyg
samlar de information fran alternativa kallor, sdsom sociala medier och sokmotorer, istallet
for att vanda sig till den fysiska butikens personal for hjalp om produkten. Saledes kan det

talas om ett forandrat kbpbeteende hos dagens konsumenter (Uncles, 2010:218-219). Foretag



som vill vara framgangsrika i denna nya marknad maste darfér fanga upp denna trend och
hinna ikapp kundernas nara férening med teknologin, och férsta deras stora behov av den
(Rigby, 2011). Eftersom att kundens kopbeteende har foréndrats till féljd av denna nya
teknologi &r det angelaget for foretagen att forandras och anpassas (Cooper, 2011:15-17). Da
vi kénde igen oss i detta forandrade kopbeteende vécktes var nyfikenhet for amnet. Eftersom
samtliga forfattare laser Retail Management fann vi det intressant att studera hur det mer
sjalvstandiga kopbeteendet paverkar det fysiska servicemotet i butiken.

Litteratur som behandlar teorier som fastslar att det finns ett forandrat servicemodte och
kopbeteende till foljd av teknologiférandringar har inte varit svar att komma 6éver. Detta da
det finns mycket forskning kring dessa &mnen (Bitner et al., 2000; Meuter et al., 2000;
Merrilees & Miller, 2001; Uncles, 2010; Cooper, 2011; Rogers 2003). Utifran dessa studier
har vi utgatt fran att det finns ett forandrat kopbeteende till foljd av den teknologiska
utvecklingen. Daremot har vi uppmérksammat att tidigare forskning som berdr smartphones
syftar till att undersoka dem som ett e-handelsverktyg (Clarke 111, 2008; Sadeh, 2002), men
inte som ett shoppingverktyg som forandrat kundens kdpbeteende i den fysiska butiken. Det

ar darfor denna kunskapslucka som vi, genom denna studie, vill bidra till att fylla.

1.2. Syfte

Syftet &r att beskriva och analysera hur smartphonen som shoppingverktyg har bidragit till
kundens fordndrade kdpbeteende och ett férandrat servicemote i den fysiska butiken.

1.3. Fragor

- Varfor &r det betydelsefullt for den fysiska butiken att anpassa sig till den
serviceinnovation som uppkommit med shoppingverktyget smartphone?

- Pavilket satt bemoter den fysiska butiken den smartphoneanvandande kundens nya
kOpbeteende?

1.4. Disposition

Kap 1. Det nya servicemotet — en inledning

| det inledande kapitlet beskriver vi vad som kommer att behandlas i uppsatsen utifran den
problembeskrivning som lyfter fram ett tomrum i litteraturen som inte har studerats tidigare.
Det fordndrade kdpbeteendet till foljd av smartphones presenteras, och dven det syfte och de
fragestallningar som uppsatsen kommer att kretsa kring.



Kap 2. Tillvagagangssatt

Har kommer vi att redogdra for hur vi har gatt tillvaga vid insamlandet av vart vetenskapliga
och empiriska material, samt hur vi kommer att anvanda oss av materialet vidare i uppsatsen.
Vidare forklarar vi hur vi kommer att analysera materialet, for att slutligen ta upp
avgréansningar och reflektioner kring metodvalet.

Kap 3. Forskarnas roster — en teoretisk grund

| var teoretiska referensram presenteras vara teorier kring innovationer, kopbeteende och
kopprocessen samt sjalvservice kontra personlig service. Vidare forklaras hur teorierna
kommer att anvandas i analysavsnittet och varfor de ar relevanta for vart arbete.

Kap 4. Smartphones i handeln — en empirisk studie

Héar kommer det empiriska materialet att redogoras i korthet, for att beskriva hur den
smartphoneanvandande kunden blir bemott av butiken. Vidare beskriver vi hur vara experter
ser pa hur den fysiska butiken ska beméta den smartphoneanvandade kundens kopbeteende.
Kap 5. Smartphones som shoppingverktyg — en analys

I analysen kommer vi att besvara vara fragestallningar genom att applicera teori pa empiri,
och pa sa satt jamfora vara experters asikter och vara observationer med forskarnas teorier.
Vidare sammanstéller vi slutsatserna i ett eget avsnitt.

Kap 6. Kompletterande falt — nya teorier och analys

| detta kapitel kommer nya teorier att presenteras. Detta for att komplettera tidigare forskning
och utdka kunskapen kring amnet. | denna del av uppsatsen kommer vi aven att introducera
ett nytt begrepp, detta for att belysa vikten for den fysiska butiken att forstd kundens
forandrade kopbeteende.

Kap 7. En diskussion kring vart bidrag till kunskapsluckan

I detta kapitel diskuterar vi vad vi har kommit fram till i analysen, samt andra mojligheter for
butiken att bemdta kunden som inte tagits upp i uppsatsen. Slutligen ger vi forslag till vidare

forskning samt rad till handeln.



2. Tillvagagangssatt

Nedan tydliggors uppsatsens upplagg samt metodik kring val av litteratur och teorier. Vidare
presenteras de metoder som anvants vid insamlandet av empirisk data, samt en redogorelse
for hur vi har gatt tillvaga i uppsatsbyggandet. | kapitlet kommer aven upplagget bakom
intervjuerna, samt observationerna att presenteras. Vidare tar vi upp avgransningar och

reflektioner kring metodvalet, samt presenterar tillforlitligheten kring dessa metoder.

2.1. Metodval

Utifran vart intresse for smartphones och dess anvandande och roll som shoppingverktyg i
kopprocessen, har damnet for denna uppsats vuxit fram. | en inledande efterforskning kring det
berérda amnet fann vi en kunskapslucka i litteraturen, da det inte aterfanns nagon
vetenskaplig litteratur anknuten till just smartphones som ett shoppingverktyg i den fysiska
butiken. Dérav beslutade vi att detta skulle vara utgangspunkten for var uppsats. Ansatsen i
uppsatsen dr saledes att fa kunskap om hur smartphonen som shoppingverktyg har bidragit till
kundens forandrade kopbeteende och ett fordndrat servicemote i den fysiska butiken.
Forhoppningen &r att svaret ska vara sa pass generellt att det gar att applicera pa samtliga
branscher i retailsektorn. Generaliserbarheten vid en kvalitativ studie kan dock vara svar att
uppna. Detta da kvalitativa studier ar mer djupgaende an kvantitiativa studier, och darfor
tenderar den externa validiteten att vara svar att uppnd (Bryman, 2011:352).
Generaliserbarheten har vi dock forsokt skapa genom att ha en bredd i urvalet av de
observerade butikerna, samt genom att tala med experter som har en bred kunskap inom hela

branschen.

Eftersom att vetenskaplig litteratur inte har aterfunnits kring &mnet om smartphones som
shoppingverktyg i den fysiska butiken, vilar stora delar av denna uppsats pa de empiriska
studier som vi har utfort. For att fa den empiriska grund som kravs for att kunna uppfylla
syftet med denna uppsats, har fyra semistrukturerade djupintervjuer med experter inom retail
utforts i kombination med 16 deltagande observationer under tva dagar. Med hjalp av det
insamlade empiriska materialet har vi kunnat utféra en analys dar teorier kring innovationer,
kopbeteende, kopprocessen och sjélvservice appliceras pa detta material, och vice versa.
Vidare anvands intervjuer och observationer for att studera hur butiken agerar samt hur de,
enligt intervjupersonerna, borde agera. Analysen grundas pa ett empiriskt material som till
storsta del bestar av intervjuer med tre av experterna, och detta kan tankas vara problematiskt.



Dels kan materialet tdnkas vara tunt, och trots att experterna var eniga om smartphones i
butiks betydelse i bade framtidens och dagens handel, finns det risk att asikterna ar normativa.
Vi har dock gjort beddmningen att antalet intervjuer varit tillrackligt da intervjupersonernas

svar har varit utforliga och tillfredsstéallande.

Vid val av metod for att samla in empirisk data behovs ibland en del avgréansningar. Lange
figurerade enkéatstudie som en aktuell metod for att samla in information om hur den
smartphoneanvandande kunden faktiskt upplever butikens bemdétande. Anledningen till att
denna metod slutligen uteslts beror pa svarigheten med att utveckla fragor som kan kan
besvaras kvantitativt. Detta da de svar som skulle kunna tillféra var uppsats nagot inte skulle
kunna vara av onskat djup. Andra svarigheter med denna metod skulle vara att hitta en
lamplig urvalsgrupp som anvande sig av smartphones som shoppingverktyg i butiken. Pa
grund av detta utesléts denna metod. For att fa svar pa hur kunden kande och upplevde infor
servicemotet beslutade vi istallet att deltagande observationer var en mer lamplig metod for

att undersOka detta.

2.2. Val av litteratur

For att fa kunskap om d@mnesomradet utférdes en grundlig inlasning av tidigare forskning
kring amnet. Litteraturstudien fungerar som en grund i var uppsats och &r saledes
utgangspunkten for var empiriska undersokning, uppbyggnaden av intervjuguiden samt

observationsschemat.

Utgangspunkt for litteraturstudien fanns i sokord som retailinnovationer, smartphones,
servicemote samt appar. Litteratursokningen har dock varit problematisk, da svarigheter
uppstod vid sokning kring vart specifika &mne: smartphones som shoppingverktyg i den
fysiska butiken. Istallet andrades vara sokord till ord som kéandes mer aktuella for studien. De
nya sokorden blev: innovationer, smartphones, kdpbeteende, kdpprocessen, serviceméte och
sjalvservice. Med dessa sokord kunde vi hitta lamplig litteratur for att fa en forstaelse for
amnet samt for att faststalla det vetenskapliga problemet. Mycket av forskningen leder in pa
e-handel eftersom att smartphones ar néra integrerat med internet, och sammankopplingen
kan darfor tankas te sig naturligt. Denna uppsats ar dock fokuserad pa anvandandet av
smartphones som ett shoppingverktyg i den fysiska butiken. Av den anledningen tilldelas
teorier om e-handel ett mindre avsnitt, men inget stérre fokus laggs pa omradet. Svarigheten
med litteraturstudien har varit att hitta sortera ut relevanta och vetenskapliga kéllor. For att
sékerstalla trovérdigheten har vi frdmst sokt artiklar dar vi kunnat se en tydlig kontroll 6ver



forskarens paverkan pa forskningsomradet. Litteraturen har framst funnits genom

anvandandet av vara sokord, men dven genom artiklars referenser som lett oss vidare.

Under arbetets gang har vi uppmarksammat att image och relationsmarknadsféring ar ett
aterkommande tema i expertintervjuerna. Dock valde vi att inte komplettera med dessa
teorier. Da syftet med uppsatsen &r att analysera hur smartphonen som shoppingverktyg har
bidragit till kundens férandrade kdpbeteende och ett forandrat servicemoéte i den fysiska
butiken, har vi gjort bedémningen att imageskapande ligger utanfor vart forskningsamne da vi
inte undersoker varumarkets betydelse for kunden. Teorier kring relationsmarknadsforing har
I ett senare skede av uppsatsen visat sig kunna vara anvandbara vid tolkning av det empiriska
materialet i analysen. Avsaknaden av dessa teorier ar vi medvetna om kan sénka uppsatsens
validitet, men for att djupare kunna fokusera i de teorier som behandlats i uppsatsen gjorde vi

avvagningen att inte behandla relationsmarknadsféring.

Med anledning av att var litteratur mestadels kommer fran forskare utanfér Sverige, och att
var undersokning utforts inom Sverige, kan detta ha gett upphov for en del svarigheter. Dock
var det inte mojligt att samla in teorier fran endast svenska forskare, eftersom var grund att sta
pa da skulle bli alldeles for tunn. Problemet med litteraturen fran forskare utanfor Sverige &r
att de lever i en annan kultur, vilket kan betyda att deras synvinkel pa forskningsomradet kan
te sig annorlunda. Det bor &ven uppmérksammas att en del av den litteratur som &r inhamtad
ar fran tidigt 2000-tal, och da teknologin utvecklats snabbt har det hant mycket sedan dess.
For att sdkerstélla teoriernas relevans har dock stod tagits fran icke-vetenskapliga kallor, samt

experter.

2.3. Empirisk undersékning

Foljande avsnitt kommer att behandla var empiriska studie, dar vi redogor for den empiriska
grund som ar nodvandig for att kunna uppfylla syftet med denna uppsats. | forsta avsnittet
presenteras upplagget bakom intervjuerna, samt genomforandet av dessa. Darefter foljer ett
avsnitt om de séljare som observerats for att undersoka hur den smartphoneanvéndande

kunden bemots av den fysiska butiken.

2.3.1. Experter

For att kunna besvara fragestallningen kring varfor det ar betydelsefullt for den fysiska
butiken att anpassa sig till den smartphoneanvandande kunden, har djupintervjuer utforts med



dels konsulter som arbetar mot foretag i retailbranschen, samt med ett innovativt foretag inom
retailbranschen. Respondenterna for de olika foretagen bendmns experter, och har ett relevant
ansvar inom sina respektive omraden, vilket innebéar att de besitter en djup kunskap om hur
foretag arbetar for att bemota sina kunder. Pa grund av deras expertis och deras ledande
befattning utgar vi fran att de har den erfarenhet som krévs for att leverera grundade och

relevanta svar (Ryen, 2004:80).

For att fa en inblick i hur foretag arbetar med innovationer har en intervju med
livsmedelsforetaget Axfood AB utforts. Detta foretag stottes pa av tillfallighet under de
inledande inlasningarna pa amnet. Varfor foretaget visade sig vara aktuellt for studien beror
framst pa att de for tillfallet implementerar en innovativ betalningsteknik i nagra av deras
butiker, och pa sa satt har de asikter om den smartphoneanvandande kunden och dess
kopbeteende. Vidare utfordes tre semistrukturerade djupintervjuer med representanter fran
konsultforetagen Tornfalken.se, AB Scandinavian Retail Center (SRC) samt Revide AB.
Detta urval gjordes dels utifran foretagens expertis inom omradet serviceinnovationer och
kundens forandrade kopbeteende, och dels utifran tillganglighet. Urvalet har gett oss en bild
over hur butiker agerar for att bemota den smartphoneanvandande kunden, samt hur viktiga
innovationer &r for foretag idag. Vidare har detta &ven medfort en bild 6ver hur butiker, enligt
experterna, borde agera for att bemota den smartphoneanvandande kundens férandrade
kopbeteende. Detta, tillsammans med vara deltagande observationer som beskrivs nedan, har
tillfort reliabilitet till uppsatsen (Bryman, 2011:49; Ryen, 2004:80).

Vid forberedelserna av intervjuerna skickades mail ut till samtliga intervjupersoner dér en
kort presentation av uppsatsamnet ingick, vilket aven uppfyllde informationskravet som &r en
viktig etisk princip (Bryman, 2011:131). Dock skickades inte ndgon intervjuguide ut i forvag
till vara intervjupersoner for att minska deras chans till att forbereda sig for mycket. Pa sa satt
uppkom en forhoppning om att fA mer spontana svar och att undvika teoretiska diskussioner.
Intervjuerna varade cirka en timme vardera och intervjufragorna var likartade men anpassades
efter respondenterna. Fragorna utformades efter respektive respondents expertis och
kunskapsomrade. En generell intervjuguide anvandes dock, som aterfinns i bilaga 1, vars
fragor grundades i de inlasta teorierna. Vid varje intervjutillfalle stilldes fragan om
intervjupersonen hade nagot emot att ndmnas vid namn i var uppsats. Fragan stalldes for att
kunna erbjuda intervjupersonen anonymitet, men samtliga intervjupersoner hade inget emot

att namnas vid bade for- och efternamn i uppsatsen. For att vi skulle fa samma erfarenhet i att



leda intervjuer, turades vi om medan de resterande antecknade. Vidare spelades alla intervjuer
in for att underlatta transkriberingen. Genom att transkribera samtliga intervjuer Okar
palitligheten for det insamlade materialet och tolkningen av detta (Bryman 2011:355). Med
hjalp av dessa intervjuer samt de deltagande observationer som beskrivs nedan, har en bra
grundplattform infér analysen uppkommit. En presentation av intervjupersonerna aterfinns i

kapitel 4: det empiriska materialet.

2.3.2. Saljare

For att 0ka trovardigheten i uppsatsen beslutade vi oss for att komplettera vara intervjuer
genom att utfora deltagande observationer. Detta for att se om intervjupersonernas pastaenden
stamde O6verens med hur butiken agerar i verkligheten. Vart satt att smala in empirisk fakta
stdammer Overens med vad som Kkallas for triangulering, vilket vi anvander for att styrka

intervju som metod (Bryman 2011:354).

De deltagande observationerna utférdes for att studera hur butiken verkligen bemdter den
smartphoneanvandande kunden samt hur kunden upplever detta bemétande. | rollen som
observatorer hade vi en fullstdndigt deltagande roll, vilket innebér att rollen som observatorer
var dold och vi agerade vanliga kunder (Bryman, 2011:388-389). Rollen var &ven aktiv, vilket
innebar att vi sjalva var ledande i handelseforloppet i observationerna (Bryman, 2011:391).
Fem till sex deltagande observationer vardera utférdes i totalt sexton olika butiker. De butiker
som valdes dverensstdimde med observattrens personliga intressen for att kunna skapa en mer
realistisk shoppingsituation, dar fradgorna var av genuint intresse. | samband med
tillganglighet besoktes fyra elektronikaffarer, fyra sportaffarer och atta skonhetsbutiker. For
att observationerna skulle bli sa jamforbara som majligt foljdes ett observationsschema som
aterfinns i bilaga 2, vilket tydliggjorde och vad som skulle observeras och standardiserade
resultatet av observationen (Bryman, 2011:267). Den deltagande observationen medférde
vissa svarigheter, sdsom att fora faltanteckningar under sjalva observationen (Bryman,
2011:281). Handelseforloppet fick istallet memoreras och skrivas ner i efterhand, vilket

utgjorde en risk for selektivitet.

De deltagande observationerna gick till pa féljande satt: vi borjade med att véalja ut ett antal
butiker som vi ansag vara relevanta for studien. Relevansen avgjordes dels utifran om det
fanns ett genuint intresse for produkten hos den som observerade, och dels utifran om
produkten var av sadan karaktar att prisjamforelser via internet kunde anvéandas. Efter att ett
antal butiker valts ut iscensattes ett scenario dar observatdrerna agerade kunder med



smartphones som shoppingverktyg. Syftet var att be om hjalp fran butikspersonalen och stélla
ett par fragor, for att sedan gora prisjamforelser och titta pa andra kunders omdomen via
smartphonen. Detta for att se hur personalen hanterade situationen med den
smartphoneanvindande kundens férandrade kopbeteende. Observationerna utférdes
individuellt, da vi ansag att motet mellan oss som kunder och butikspersonalen pa sa sétt
skulle bli mer personligt, samt for att vi skulle fa likvardig kunskap om deltagande

observationer.

Intern reliabilitet syftar till att skapa en palitlighet i uppsatsen. Da vi ar tre forfattare som
skriver denna uppsats, dr det viktigt att den interna reliabiliteten stdimmer Gverens hos
samtliga (Bryman, 2011: 352). Speciellt patagligt blev detta vid den deltagande
observationen, da dessa var subjektiva. For att 6ka den interna reliabiliteten anvandes darfor
ett observationsschema dar det i forvag tydliggjordes vad observatorerna skulle fokusera pa.
Vid de deltagande observationerna studerade vi hur butikerna verkligen bemdtte kunden, och
utifran det kunde vi se en 6verensstaimmelse mellan experternas uttalanden och var teoretiska
referensram. Detta tyder pa en stark intern validitet och trovardighet (Bryman, 2011:352,
354).

| denna uppsats anvands endast kvalitativa metoder for att studera forskningsomradet. Pa
grund av fallstudien smartphones som shoppingverktyg i butik uppkommer en svarighet for
forskarna att uppné en extern validitet. Overforbarheten &r alltsé 13g (Bryman, 2011:354). Vid
den deltagande observationen uppkom en svarighet om att forhalla sig objektiv till situationen
som vi stélldes infor. Overtygelsen om att smartphones spelar, och kommer att spela, en
avgorande roll i handeln kan ha féargat forskarnas analys av observationerna. Detta &r vi
medvetna om och darfor har ett forsok gjorts i att standigt hitta stdéd i teorierna vid
tolkningarna av dem. Trots detta kan smartphonens roll &nda ha 6verspelats i tolkningarna av
observationerna. Da uppgiften var att vi skulle observera hur kunden blir bemott av
butikspersonalen med oss sjalva som exempel, har vi funnit att objektiviteten har varit
problematiskt att uppna. Dock ar objektiviteten nagot vi har stravat efter att uppna i studien
genom att skapa och anvénda oss av ett observationsschema (bilaga 2). Ytterligare reflektion
gors kring bemotandet av séljarna i vara utforda observationer. D& ingen av séljarna
uttryckligen forholl sig till anviandandet av smartphonen genom att exempelvis kommentera
den, kan det inte faststallas med Gvertygelse att bemotandet som vi upplevde berodde pa
smartphonen, eller att det berodde pa att vi var palasta om produkterna. Dock har vi varit
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medvetna om detta under observationerna och darfor forsokt skapa en diskussion med séljaren

kring smartphonen och dess anvandningsomraden.

Metoderna som vi har beskrivit ovan har skapat en grund for att uppfylla syftet om hur
smartphonen som shoppingverktyg har bidragit till kundens férandrade kopbeteende och ett
forandrat servicemote i den fysiska butiken. Med hjalp av var litteraturstudie i kombination
med var empiriska undersokning har vi skapat en teoretisk ram for uppsatsen och fatt en bild
over hur butiken agerar. Med hjalp av vart metodval har vi kunnat utféra en analys och dra

relevanta slutsatser.

I nastkommande kapitel presenterar vi de teorier som vi har anvant for att fa en vetenskaplig
grund till problemet, vilka vi sedan kommer att applicera pa vara empiriska studier i

uppsatsens femte kapitel: analysen.
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3. Forskarnas roster — en teoretisk grund

| foljande avsnitt kommer vi att redogdéra for teorier om innovationer, képbeteende och
servicematet. Inledningsvis presenteras teorier kring innovationer och hur foretag kan forhalla
sig till dem. Avsnittet om innovationer kommer att anvandas som grund i expertintervjuerna,
samt observationerna. Detta for att stédlla innovationen som smartphonen som
shoppingverktyg i butiken har gett upphov till, i ett vidare perspektiv. Detta vidare perspektiv
fargar bade den empiriska insamlingen i intervjufragorna, samt forhallningen till servicemétet
i observationerna. Kunskapen som hamtas fran innovationsavsnittet knyts sedan ihop med
nastfoljande avsnitt om kundens kopbeteende och kopprocess, da mottagandet av
innovationer har en inverkan pa bada dessa. Kundens kopbeteende och kopprocess ar
intressant att studera da denna uppsats bygger pa antagandet att kundens kopbeteende och
kopprocess har genomgatt en forandring i samband med serviceinnovationen som
smartphones i butik har inneburit. Vidare tilldgnans e-handel ett kortare avsnitt i detta kapitel
da e-kunden, och dess kdpbeteende, kan ses som den smartphoneanvandande kundens
foregangare. Slutligen kommer vi att redogéra for teorier kring servicemotet. Det faller sig
naturligt att avsluta med detta avsnitt da vi menar att kundens képbeteende och kdpprocess ar

i forandring och att servicemotet ar en naturlig del i denna férandring.

3.1. Vikten av att vara innovativ
Innovationer och vikten av att innovera ar ett mycket diskuterat &mne inom vetenskapen,
vilket kommer att redogdras for nedan. Detta kapitel kommer att berdra innovationer; vad de

ar, deras betydelse och vad som karaktariserar anvandarna av innovationerna.

”'Innovate or evaporate' should be the corporate motto as we enter the 21st century.
Innovation is everything.” (Higgins, 1996:378). En innovation kan beskrivas som en idé, ett
objekt eller en sedvana som uppfattas som ny av individen eller en annan grupp av brukare. |
teorin kan en produkt vara innovativ, men innovationens nyhet i objektiv mening &r i
praktiken oviktig— det &r den uppfattade nyheten som bestdmmer om den kan klassas som en
innovation (Rogers & Shoemaker, 1971:19, 39; Rogers, 2003:12). Innovationer verkar vara
nagot som oundvikligen integreras allt mer i dagens samhélle. Exempelvis har
sjalvserviceteknologi effektiviserat séttet vi reser, shoppar och kommunicerar pa, och for
foretag kan innovationer resultera i 6kad omsattning och tillvaxt (Trott, 2012:4, 6). Inom
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faltet verkar det finnas en samlad Overtygelse hos teoretiker om att innovationer &r en
nddvandig del av foretagets dverlevnad och tillvéxt. Amerikanska managementexperten Gary
Hamel (2002:viii) stodjer det inledande citatet om innovationernas absoluta betydelse i boken
Leading the Revolution: ”Why [...] should you devote a good chunk of your time to mastering
the disciplines of radical innovation? Because, quite simply, you have no alternative™. Det
finns dock forskare som har ifragasatt om innovationer verkligen ar det enda sattet for foretag
att 6verleva dagens konkurrens. De anser att ”innovate or die”- mantrat &r en naiv och alldeles
for simpel bild pa hur foretag kan na framgang; men fastan de kommer fram till att en stabil
grund dar kommunikationen mellan ledning och medarbetare & manga ganger mer

betydande, fornekar de inte att innovationer bor spela roll (Getz & Robinson, 2003).

Innovationer uppstar genom en innovationsprocess, som bygger pa samspelet mellan foretag,
de kreativa individerna samt samhélls- och marknadsbehovet. Innovationerna kan vara av
olika karaktér: produktinnovationer eller serviceinnovationer (Trott, 2012:17). Smartphones
ar ett exempel pa en produktinnovation medan serviceinnovationer exempelvis ar hur foretag
anvander sig av smartphones for att beméota kunderna. Tillsammans bidrar dessa tva faktorer
till att foretaget innoverar (Trott, 2012:8-9; Higgins, 1996:370). | ljuset av innovationernas
betydelse foreslar olika forskare olika satt for att ¢ka innovationsprocessen hos féretagen
genom kreativt tdnkande (Higgins, 1996; McFadzean, 1998). Cooper (2011) foreslar vidare
att foretag kan anvanda sig av kunderna i innovationsprocessen genom en sa kallad ”Voice of
Customer” - unders6kning. VoC innebdar att foretaget involverar kunderna i
innovationsprocessen genom att lata dem ge sina asikter om hur foretaget bor utvecklas pa

basta sétt, samt vilka innovationer som kan locka till sig fler kunder (Cooper, 2011:161-169).

3.1.1. De olika anvandarna

For innovationer dr det den uppfattade relativa fordelen som forklarar i vilken takt och
utstrackning innovationen blir mottagen. Graden av relativ fordel mats ofta i ekonomiska
termer men sociala faktorer, bekvamlighet och nojdhet spelar ocksa in. Ju storre den
uppfattade relativa fordelen innovationen har, desto snabbare blir den mottagen (Rogers,
2003:15). Ostlund (1974:28) forklarar vidare att det ar anvdndarens uppfattning av

innovationens attribut som har stérst vikt vid spridningen av den.

En innovation blir dock inte mottagen av alla individer samtidigt, och anvéndarna kan
kategoriseras efter den tid de tar pa sig for att ta till sig innovationen. En av de mest
vedertagna teorierna om mottagligheten for innovationer har utvecklats av Rogers och
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Shoemaker (1971) och kallas for S-kurvan. De menar att distributionen av innovationen &r

normalfordelad dar grafen okar sakta till att borja med, med fa individer i det tidiga skedet.

(Figur 1. Rogers & Shoemaker, 1971:177)

Kurvan ¢kar sedan snabbt tills ungefar halften av individerna i det sociala systemet har tagit
till sig innovationen. Efter det 6kar kurvan sakta da farre och farre av de kvarvarande
individerna tar till sig innovationen. S-kurvan planar ut vid denna punkt for att varje ny
mottagare finner det allt svarare att sprida idén vidare, eftersom att individer som inte kanner
till innovationen blir allt farre. Grafen &r S-formad vid kumulativ matning, och klockformad
vid frekvensmatning (Rogers & Shoemaker, 1971:181; Rogers, 2003:173, 272).

Rogers (2003) foreslar att klassa anvandarna av en innovation i olika mottagarkategorier.
Kategorierna baseras pa den tid respektive anvéandare tar pa att ta till sig en innovation och ses
som ett matt pa individernas innovativitet; det vill siga hur relativt snabbt innovationen tas
emot. Tiden det tar for en individ eller organisation att ta till sig en innovation visar aven pa
en viss grad av motstand mot den nya idén, men dven pa anvéandarens kreativitet. De fem
mottagarkategorier som namns ar idealtyper som &r baserade pa observationer och
formulerade i jamforelsesyfte (Rogers, 2003:267, 277).

Den forsta kategorin av innovationsmottagare dr innovatorerna. Dessa karaktdriseras av
aventyrliga individer som finner stort intresse i innovationer. Intresset betyder att de gérna
socialiserar med ménniskor utanfor deras direkta natverk av vanner, och de kommunicerar
med likasinnade dven om de befinner sig langt ifran varandra geografiskt. Ofta &r
innovatdrerna valdigt tekniskt sinnade med betydande finansiella resurser vilket tillater dem
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att ta risker med innovationerna. Innovatorernas priméra roll kan liknas vid en gatekeeper”
eller portvakt, da det ar de som introducerar innovationen till det lokala systemet (Rogers,
2003:282-283; Boone, 1970:138, 140).

Den tidiga anvandaren verkar pa ett mycket mer lokalt plan dn vad innovatoren gér, och har
en mycket viktigare ledarskapsroll i det lokala systemet. Potentiella anvéndare ser till den
tidiga anvandaren for rad och information om innovationen, och det ar den tidiga anvandaren
som initierar den kritiska massans anvandande av innovationen. Den tidiga anvéndaren
anvander sig av innovationen pa ett diskret, men framgangsrikt satt, for att starka sin position
som trendsattare, och darfor &r anvandandet av innovationen valdigt genomténkt (Rogers,
2003:283). Efter dessa tva kategorier foljer den tidiga och sena majoriteten. Majoriteten ar
sociala individer, men de haller ingen ledarskapsroll inom det sociala systemet. Vidare &r de
mer forsiktiga till naturen och blir inte en anvéndare innan de storsta osékerheterna kring
innovationen ar bortréjda (Rogers, 2003:283-284, 288). Den absolut sista gruppen anvéandare
betecknas som efterslantarna som ar de mest lokalt isolerade och misstanksamma individerna
i systemet. Av alla anvéndare &r det dessa som avvaktar mest med att ta till sig innovationen
tills alla osékerheter &r undanrgjda (Rogers, 2003:284-285).

Detta innovationsavsnitt kommer framst att anvandas som bakgrund till att forsta vikten av
innovationers betydelse for foretagets dverlevnad och framgang. Avsnittet ligger vidare till
grund for att i analysen identifiera vilken anvandarprofil de butiker vi behandlar i vart
empiriska material har. Genom att applicera Rogers S-kurva kommer vi kunna dra slutsatser i
analysen angaende vad detta innebar for retailsektorn.

3.2. Forandring av kundens shoppingvanor

Till f6ljd av innovationer som praglar dagens samhélle har kundens képbeteende forandrats. |
detta avsnitt redogor vi for vad som paverkar kundens kopbeteende och intentionerna till ett
kop, samt hur kopprocessen ar formad och &ven hur den &r i ett férandringsskede. Vidare
foljer dven ett avsnitt om e-handel och e-kundens kopbeteende. Detta for att skapa en
bakgrund till hur den smartphoneanvandande kundens kdpbeteende har uppkommit.

3.2.1. Kbpbeteendet

Med hjalp av Uncles (2010:206) illustration beskrivs kunden och de faktorer som paverkar
dess kopbeteende. Figuren nedan forklara processen.
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retailkontext

kopbeteendet

(Figur 2. Uncles (2010:206). Egen 6verséttning)

For att forsoka forsta kundens kopbeteende r det intressant for foretagen att veta vilka val
kunden star emellan vid ett givet koptillfalle; dessa aterges till hoger i figuren. Kundens
handelssituation och humor, samt butikens atmosfar, paverkar képupplevelsen som har en
vidare paverkan pa kundens varderingar, attityder och férvéantningar pa butiken. Kundens
varderingar ar kopplade till dess generella behov vilket i sin tur har betydelse for dess mer
specifika behov i ett handelssammanhang. Har finns utrymme for rutiner och vanor som kan
paverka kundens kopbeteende, det kan handla om en viss typ av varor som kunden alltid
handlar i en viss butik. Det &r viktigt for bade kunden och butiken att kénna till dessa vanor,

till exempel kan butiken utnyttja detta genom lojalitetsprogram (Uncles, 2010:206-207).

Kundens val har lange studerats, dels tidpunkten da kdpet dger rum, val av butik och flera
andra aspekter, for att se kundens handlingsmonster (Uncles, 2010:207, 218-219; Sonneck &
Ott, 2010:222). Omvarldsfaktorer gor att dessa val &r under standig fordndring som leder till
att kundens varld blir komplex och dynamisk. For att foretag ska kunna forsta kundens nya
kopbeteende pa samma satt som de gjorde tidigare, maste de ta hansyn till denna férandring
som har en stor inverkan pa modern detaljhandel (Uncles, 2010:218-219). Sonneck och Ott
(2010:222) tydliggor en trend som visar att kunden letar sig till den butik eller det kdpcenter
som erbjuder det mesta av det som uppfyller dess behov. Detta istéllet for att besoka ett flertal
butiker i exempelvis citykérnan, vilket kan leda till att kunden valjer att handla via internet i

stéllet for att ga ner till specialaffaren.
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For Merrilees och Miller (2001:379) ar den interaktiva servicen den viktigaste servicen for att
framja kopprocessen. Med interaktiv service menas dels interaktionen mellan kund och
personal, och dels butiksutformning och atmosfar. De menar dven att det ar viktigt med
servicen som kunden far genom den visuella personalen, sdsom skyltar och information i
butiken (Merrilees & Miller, 2001:379). Forskare som studerar kundens kdpbeteende har &ven
tittat pa olika komponenter av butikens image, exempelvis kundservice och produktutbud.
Varfor butiken bor forhalla sig till dessa komponenter beror framst pa att image ar viktig for
foretaget eftersom det védgleder kundens handlingar genom att verka som en dvergripande
utvérdering (Han, 1990; Biel, 1992; Aaker, 1997). Exempelvis handlar kunden hellre i en
butik med positiv image kring det de vérdesatter, sdisom exempelvis pris och kvalitet, an en
som inte gor det (Dennis et al., 2009:1122-1123).

3.2.2. KOpprocessen

Betydelsen av att forsta kundens képbeteende har aldrig varit storre. Att forsta kunderna var
tidigare tillverkarens uppgift, men idag spenderar butiken mycket pengar pa att forsta och
influera kundens kdpbeteende (Puccinelli, Goodstein, Grewal, Price, Raghubir & Stewart,
2009:15). Engel, Blackwell och Miniard (1995) har utformat en modell 6ver kundens
kdpprocess:

Identifiering av Informations- Alternativ- Koépbeslut Utvardering av
behov sokning utvardering kdpet

(Figur 3. Engel et al., 1995:146)

Kopprocessen inleds med att ett behov uppkommer och identifieras hos kunden. Behovet
uppstar nar det finns en skillnad mellan nuvarande och 6nskat tillstand, och kan vara av bade
fysiologisk och psykologisk karaktér. Nar behovet ar identifierat borjar kunden att soka efter
information for att tillfredsstélla behovet (Engel et al., 1995:146). Enligt Engel et al.
(1995:147-150) kan informationssokningen ske dels genom en intern sokning, det vill séga i
minnet, och dels genom en extern sokning. Om minnet forser kunden med tillracklig
information om exempelvis produktegenskaper, prisniva och inkopsstéllen, behovs ingen
extern informationssokning. Syftet med att gora en extern sokning &r att reducera osakerheten
kring kdpet, men kan ocksa genomforas for att kunden har ett produktintresse och tycker att
det &r roligt. Var kunden véljer att soka information beror pa motivet med kopet, exempelvis
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kan kunden véanda sig till opinionsbildare och vanner om motivet &r social acceptens (Engel et
al., 1995:149).

Det tredje steget i kopprocessen &r alternativutvardering, vilket manga ganger sker samtidigt
som informationssokningen. Steget handlar om att kunden dvervager olika alternativ som kan
uppfylla behovet, och framst utvarderas de med hansyn till pris och varumarke. Mgjligheten
till informationssokning och alternativutvardering ar idag mycket storre pa grund av internet.
Genom internet kan kunden leta information om olika butiker och produkter, dels via
butikernas hemsidor, och dels via forum, bloggar och mer objektiva hemsidor (Engel et al.,
1995:151). Nér alternativen &r utvarderade ar nasta steg i kopprocessen sjélva kopet, vilket ar
det minst komplexa steget da det ar en handling med direkt foljd av informationssokningen
och alternativutvérderingen. Mer komplext &r det sista steget: utvérderingen av kopet. Det &r i
detta steg som kunden funderar pa huruvida behovet &r tillfredsstallt och i vilken utstrackning
kopet Overtraffar eller bekréftar forvantningarna (Engel et al., 1995:152-153).

3.2.3. E-handelns péaverkan pa kopbeteendet

Med e-handeln har kundens kdpbeteende oundvikligen foréndrats, och med det &ven deras
forvantningar pa den traditionella, fysiska butiken. En kund som handlar i en fysisk butik &r i
behov av social interaktion, i form av kontakt med personal och word-of-mouth. Detta géller
aven for e-kunden som ocksa kraver social interaktion, fast pa lite annorlunda sétt,
exempelvis via sociala nétverk, bloggar och e-word-of-mouth. | dagens samhalle har e-
kunden tagit med sig sitt behov av social interaktion via sociala medier, bloggar och e-word-
of-mouth till den fysiska butiken (Dennis et al., 2009:1121-1122). Kunden &r van vid att
enkelt jamfora priser och lasa omdémen av andra anvandare innan de kOper produkten i e-
handel, och darfor har vissa forvantningar dven vuxit fram for handel i den fysiska butiken
(Rigby, 2011:67). For att fa en helhetsbild 6ver kundens képbeteende ar det viktigt att dven
studera hur de sociala och erfarenhetsméssiga aspekterna spelar in. Exempelvis kan den
sociala interaktionen som uppstar med likasinnade vid ett kép bidra positivt till
képintentionen (Dennis et al., 2009:1125). Aven kundens attityd mot butiken blir paverkad av
andra kunders uppfattning av butiken. Om denna attityd ar positiv bidrar det till att kundens
kopintentioner blir positivt influerade. Vidare bidrar dven kundens kunskap om butiken till en
okning av dess kopintentioner. De positiva kopintentionerna paverkar det verkliga kopet
positivt, och allt eftersom kunden blir mer tillfredsstéalld i sin kdpupplevelse okar tilliten till
butiken och kunden aterkommer. Tilliten spelar en extra stor roll fér handeln idag, och
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sékerheten kring finansiell information ar néra beslaktad med tillit. Allt eftersom att kunden
blir mer erfaren véxer tilliten och denne borjar handla mer och oroa sig mindre om sakerheten
(Dennis et al., 2009:1123-1124). Personalen i en butik upplevs ofta som den mest
fortroendeskapande resursen, men manga kunden valjer nu e-handelns bekvamlighet framfor
att handla i den fysiska butiken. Om detta ar fallet for den specifika butiken &ar det ar da
viktigt att férmedla fortroendet som personalen bidrar med, genom internet (Fredriksson,
2010:221). Tilliten till en butik kommer att influera kopintentionen positivt (Dennis et al.,
2009:1123-1124).

Teoriavsnittet om kopbeteendet och kdpprocessen har gett oss en forstaelse for hur och varfor
dessa har forandrats. Detta genom att redogdra for e-handelns inverkan pa kundens
forvantningar och preferenser. | kapitlet presenteras dven tva figurer som i analysen kommer
att anvandas som utgangspunkt i behandlingen av empirin, for att se om butiken har anpassat
sig till den forandring som forklaras har. Vidare kommer vi i analysen att lyfta fram den
forandring som skett vid informationssokning och alternativutvardering for att forklara hur
den smartphoneanvéndande kundens kdpprocess ser ut.

3.3. Personlig service moter teknologisk service
Detta avsnitt &mnar till att redog6ra for betydelsen av service for foretaget, fordelar och
nackdelar med sjalvservice och vad detta inneb&r for kunderna, samt hur servicemotet har

forandrats pa grund av sjalvserviceteknologi.

Service anvéands av butiken som en konkurrenskraft for att Overtrdffa kundernas
forvantningar. Att komplettera ké&rnprodukten med god service kan resultera i utokat
vardeskapande for kunden, och bidrar till att det inte endast & produktens pris som &r
avgorande for kopet (Gronroos, 2008:19-21). Vad som ingar i serviceperspektivet ar
produktens eller tjanstens komponenter, information om produkten eller tjansten, det
personliga bemdtandet och andra kringliggande faktorer. Det ar viktigt att foretaget ser
serviceperspektivet som en framgangsstrategi for att lyckas implementera servicen i hela
verksamheten (Gronroos, 2008:20). Ett servicemote kan ske pa manga satt och pa manga
platser, exempelvis ansikte mot ansikte i en fysisk butik, eller via telefon och internet. Varje
servicemote ar en mojlighet for foretaget att skapa ndjda, och dérmed, l6nsamma kunder.
Samtidigt innebdr varje serviceméte en risk for missndjda kunder (Bitner et al., 2000:139).
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ServicemoOtet har traditionellt setts som ett mote mellan foretagets kunder och dess
frontpersonal. Men till foljd av den Okade interaktionen mellan kunderna och
sjalvserviceteknologi har detta servicemoéte idag minskat. Sjélvserviceteknologi beskrivs
enligt Meuter et al. (2005:61) som all service som kunder kan producera sjalva utan hjélp av
butikspersonalen. Framforallt anvands begreppet sjélvserviceteknologi for att beskriva teknik
som sjélvscanningskassor och bankomater, men detta kan med fordel aven appliceras pa
internettjanster och smartphones da dessa i stort innebar samma grad av sjalvstandighet for
kunden. Fordelarna med sjalvserviceteknologin ar frdmst att den kan vara tids- och
kostnadsbesparande. Dock &r en nackdel att mojligheten till service recovery liten om
sjalvserviceteknologin av nagon anledning skulle misslyckas (Meuter et al., 2005:61). Enligt
Anton (2000:123) uppstar missndje och negativ attityd hos kunder som tvingas akalla
personal for hjalp med sjélvserviceteknologin.

Meuter et al. (2000:55-56) har undersokt hur kunden reagerar pa sjalvservice, hur det leder till
ndjdare kunder, samt vilka fordelar som upplevs. De visar att en del kunder upplever det
positivt att undga interaktionen med butikspersonalen, och att de snabbare kan slutféra sina
arenden med hjalp av sjélvserviceteknologin. En del av de tillfragade ansag aven att de kunde
spara pengar med hjalp av sjalvservicen genom att hitta vart det basta erbjudandet aterfanns.
Ytterligare visar undersokningen att kunden krdver anpassning och flexibilitet i servicemotet
da de vill ha service som passar deras behov (Meuter et al. 200:55-56). Bitner et al.
(2000:142) har ett liknande resonemang da de menar att flexibiliteten och mdjligheten till
individanpassning, dr en anledning for foretagen att leverera teknologisk service. De menar att
den teknologiska servicen gor det mojligt for kunden att producera service som passar dess
egna behov. Teknologin har enligt Bitner et al. (2000:141) &ven okat frekvensen av antalet

servicemoten, och ndmner att internet har mojliggjort detta.

Den dvergripande servicenivan i en butik kan kategoriseras pa en skala fran sjalvbetjaning till
fullservice. Sjalvbetjaning, som sjalvserviceteknologi rimligen faller under, innebér att
kunden i butiken genomfor kopet pa egen hand, med obefintligt eller minimalt stod fran
butikens personal. Fullservice, till motsats, innebér att butiken bistar med kompetent personal
for att stodja kunden i hela kdpet. Mellan dessa tva ytterligheter beskrivs sjélvval, dar kunden
gor merparten av kopet pa egen hand, men dar det finns inslag av stod fran butikspersonalen
(Hernant & Bostrom, 2010:216). Forskning har visat pa att ju mer komplext kopet &r, desto
mer tenderar kunden att vilja ha ett ménskligt servicemdte (Anton, 2000:120). Dock ska det
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podngteras att sjalvbetjaning inte & samma sak som att kunden saknar service; servicen maste
inte levereras personligen utan kan utféras med olika typer av icke-personliga servicetjanster,
exempelvis tillgdnglighet och information (Gronroos, 2008:21; Merrilees & Miller,
2001:379). Bitner et al. (2000:147) papekar vidare att foretag maste inse vikten av att inte alla
kunder uppskattar det féréndrade servicemotet. En del kunder foredrar det personliga motet
med integration med butikspersonal och med andra kunder, framfor sjavserviceteknologin.
Enligt dessa forskare bor det saledes finnas mojlighet for kunden att fritt valja mellan det
teknologiska och traditionella servicemdtet. Samtidigt som sjavservicen bor vara valfri, kan
det sta foretaget dyrt att inte erbjuda denna majlighet (Bitner et al., 2000:147).

| det sista avsnittet i detta teorikapitel har vi fastslagit att servicematet har forandrats pa grund
av sjélvserviceteknologin och att frekvensen av servicemdtet dven Okat till foljd av det. |
analysen kommer vi att anvanda dessa teorier for att undersoka hur butiken pa basta satt kan
bemota den smartphoneanvéndande kunden och dess férdndrade kopbeteende. Vi kommer
dven att anvanda teorierna kring sjalvservice for att fa en bild over hur det forandrade

servicemotet ser ut.

| detta kapitel har det redogjorts for de teorier som &r relevanta for utférandet av denna studie.
Teorierna amnar till att skapa en grund for utvecklingen av intervjufragor, skapa ett satt for
oss att forhalla oss till servicemotet i observationerna, samt ge mojlighet till att fora en
djupare analys. Dock kommer analysen inte att f6lja samma struktur som teorikapitlet, utan
syftar istallet pa att svara pa vara fragestéallningar. | kommande kapitel presenterar vi vart

empiriska material som kommer att appliceras pa dessa teorier i analysen.
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4. Smartphones i handeln — en empirisk studie

Nedan foljer en presentation av det empiriska material som vi har samlat in for att undersoka
hur butiken beméter den smartphoneanvandande kunden. Vi borjar med att presentera de
experter som vi har intervjuat, samt ge en kort redogorelse for det viktigaste budskapet som
varje expert formedlade i intervjuerna. Vidare féljer ett urval av vara deltagande
observationer: handelseférlopp, forvantningar samt upplevd service. Detta for att redogoéra for

hur séljaren bemdter den smartphoneanvandande kunden i den fysiska butiken.

4.1. Experternas kunskap

I detta avsnitt kommer vi att presentera de experter som vi har intervjuat, samt redogdra for de
viktigaste synpunkterna som de har om smartphones och dess paverkan pa servicemétet, samt
kundens forandrade kopbeteende. Vi har utgatt ifran en intervjuguide som formulerats utifran
intervjupersonernas specialistomraden (bilaga 1).

Cecilia Hansen, AB Scandinavian Retail Center (SRC) arbetar som retailkonsult. Hennes
arbetsuppgifter gar ut pa att vara strateg och drivande i projekt som SRC jobbar med, bade
inom fack- och dagligvarunandel. SRC &r en retailbyra som utvecklar koncept at
detaljhandelsforetag, och darfor har de mycket kunskap om konsumentbeteende och vilka
trender som rader i handeln idag. Denna kunskap har vi utnyttjat for att analysera hur val
foretag har tagit emot serviceinnovationen som uppkommit med den smartphoneanvandande

kunden.

Cecilia Hansen gav oss en inblick i trender inom retail idag, samt hur kundens képbeteende
har fordndrats och vad butiken kan gora for att beméta dessa forandringar. Hon forklarade att
kopprocessen tar mycket langre tid idag eftersom att kunden forbereder sig infor kopet i
forvag genom att lasa pd om produkten. Aven beslutsfattandet tar langre tid an tidigare
eftersom att kunden vill veta att den far det basta mojliga erbjudandet. Hon anser att den
drivande faktorn till detta beteende &r tillgangen till information via smartphonen. En del
foretag véljer att blunda for trenden medan andra ser mojligheter att utvecklas. Vidare anser
hon att det ar ett maste att félja trenden for att 6verleva. Butiken maste erbjuda ndgot som
kunden vill betala extra for, det ar da viktigt att butiken besitter kunnig personal som vet mer
an kunden om produkten. Detta menar Cecilia Hansen skulle kunna bidra till ett okat
fortroende for personalen och darigenom skapa kundlojalitet.
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Seppo Salmivuori, Tornfalken.se arbetar som affarskonsult och hjélper féretag med
utformning av webbplatser med stort fokus pa tillganglighet och relationsbyggande mellan
foretag och kund. Hans kunskap om kundens fordndrande kopbeteende och teknologins
paverkan pa detta 6kade var kannedom om den smartphoneanvandande kunden, och var dven

till stor anvandning vid observationerna och i analysen.

Under var intervju med Seppo Salmivuori fick vi en inblick i hur han anser att butiken bor
bemota den smartphoneanvandande kunden. Han papekade att respekt var den viktigaste
faktorn for foretaget for att behalla kunden. Kunden vill inte bli bemétt av en saljare som gor
allt for att salja, utan vill bli bemdtt av en saljare som forstar dess problem och som behandlar
dem som jamlikar och med respekt. Han menar att kunden har mer kunskap om produkterna
an vad séljarna sjalva har idag, eftersom att kunden kan sOka upp mycket av
produktinformationen via internet i sin smartphone innan de fragar saljaren i den fysiska
butiken. Samtidigt har butiken véldigt stor kdnnedom om sina kunder eftersom att de
anvénder sig av kundklubbar och sociala medier. Detta skapar en maktkamp mellan kund och
butik da kunden har mer kunskap om butikens produkter. Seppo Salmivuori menar att butiken
inte far missbruka dess vetskap om kunden, pa grund av att det skulle kunna resultera i ett
minskat fortroende fran kundens sida. Det viktigaste for butiken i ett sadant lage ar att
behandla kunden med respekt.

Peter Westerdahl, Revide AB arbetar som VD och som saljare. Peter Westerdahl har manga
ars erfarenhet som konsult inom teknikutveckling. Revide AB tillverkar kund- och
personalsystem och -verktyg for butiker i retailbranschen. Dessa system syftar till att hjalpa
butiken att bemota den smartphonenanvandande kunden. Dessutom har de ett fokus pa

utvecklandet av kundkontakt via sociala medier, vilket vi anser &r intressant for studien.

Var intervju med Peter Westerdahl gav oss en inblick i hur butiken kan gora for att beméta
den smartphoneanvandande kunden. Revide arbetar med affarssystem och darfér pratade
Peter Westerdahl om att butiken bor marknadsféra sig pa ratt satt, samt om vikten av
kundklubbar och medlemsutskick. Han poangterade att butiken maste vaga utforma bra
erbjudanden for att locka till sig kunder. Ett exempel pa detta ar att tilldela butikens kunder
rabatter nar de delar med sig av sitt butiksbesok via sociala medier. Han menar vidare att
kunden inte kan bli 6verinformerad, sa lange butiken har ett riktigt bra erbjudande blundar
inte kunden for det. Butiken maste finnas dar kunden finns, och da &r sociala medier ett maste
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for att synas och halla kontakt med sina kunder. Vidare papekar han att butiken maste
underlatta for kunden i kdpprocessen. Till exempel arbetar Revide just nu med att mojliggora
slutférandet av kopet direkt via ett nyhetsbrev, vilket gor att kunden latt kan kdpa hem varan
som erbjuds i nyhetsbrevet utan att behdva krangla med att ga in pa butikens hemsida. Viktigt
for butiken dr dven att kunna rikta erbjudanden, for att visa kunden att den ar ihdgkommen.

John Svensson, Axfood AB arbetar sedan ett halvar tillbaka som affarsutvecklare av tjanster
pa Axfood, primart livsmedelskedjorna Hemkop och Willys. Intervjun med John Svensson

utfordes for att fa en inblick i deras syn pa innovationer och hur de arbetar med det i foretaget.

Genom att intervjua John Svensson fick vi en uppfattning om hur foretag faktiskt arbetar med
innovationer och om vikten att ligga i framkant av den teknologiska utvecklingen. John
forklarade hur betalning med hjalp av QR-koder fungerar samt vilka for- och nackdelar som
finns, bade ur ett butiksperspektiv och ur ett kundperspektiv. Han papekade att betalning med
hjalp av QR-koder bara &r ett steg i riktningen mot mobila betalningar, da QR-koder troligtvis
inte kommer att anvandas for att betala i framtiden. Dock anser de att det &r viktigt att testa
detta system for att fa kunskap och for att vid ett senare tillfalle kunna utveckla ett nytt satt att
betala med smartphonen. QR-kodbetalningen har nagra overvagande fordelar for kunden
framfor betalkort da sakerheten ar densamma och att det tar ungefar lika lang tid att
genomfora betalningen. Dock menar John Svensson att kunskapen som Axfood far genom att
testa detta betalningssystem &r viktig for framtiden.

Ur expertintervjuerna kommer vi att ta med oss de viktiga synpunkter som vi har presenterat
ovan. Mer specifikt att kunden har mer tillgang till information nu an tidigare, att deras
kunskap oftast &r storre &n personalens och att butiken maste skapa riktade erbjudanden for att
skapa aterkommande kunder. Vidare kommer betydelsen av innovationer for foretaget att
anvandas i analysen, med QR-kodbetalning som exempel. Med hjélp av denna kunskap samt
teorierna som presenterats i foregaende kapitel kommer vi att besvara fragestallningen om
varfor det &r betydelsefullt for butiken att anpassa sig till den serviceinnovation som
uppkommit av den smartphoneanvandande kunden. FoOr att fortydliga skillnaden mellan
experterna och forskarna kommer experterna att nd&mnas vid fullstdndigt namn genom hela

uppsatsen.
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4.2. Saljarens bemdtande

Malet med observationerna var att se hur saljaren i butiken agerade nar vi anvande oss av vara
smartphones som shoppingverktyg i servicemdtet. Nedan foljer en beskrivning av
handelseforloppet under fyra av vara deltagande observationer samt vara egna upplevelser av
bemaotandet som vi fick. Varfor vi valde just dessa fyra observationer beror pa att de urskiljde
sig fran mangden och kunde anvéandas som typfall. For att aterberatta handelseforloppet har
faltanteckningarna forts utifran ett forstapersonsperspektiv. Detta for att spegla och tydliggora
den subjektivitet som observationerna oundvikligen har haft, trots en strdvan efter
objektivitet.

4.2.1. Sportbutiken

Foljande observation utférdes av Johanna Westerdahl, och produkten som observerades var
traningsskor. De forvantningar som Johanna hade var att saljaren skulle undvika kontakt med

henne pa grund av smartphonen.

”Jag kom in i butiken och bérjade sokandet efter en lamplig produkt. Jag hittade en
traningssko som jag sett pa TV och som var lite annorlunda an &vriga skor. Det forsta jag
gjorde var att soka pa en internetbaserad prisjamforelseapp i min smartphone for att se om det
fanns nagon prisskillnad. Jag uppmarksammade att samma sko saldes av en internetbutik for
400 kronor billigare an i butiken jag var i. Efter det sokte jag pa Google for att hitta omdémen
fran andra anvandare. Dar fann jag bade positiva och negativa omdémen, bland annat stod det
att skorna blev véldigt hala ndr det var blott ute. Samt att en annan modell var battre for
I6pning &n vad just den jag tittade pa var. Jag bestamde mig sedan for att ta kontakt med
séljaren. Det gick smidigt, jag bad om hjélp, sa att jag var ute efter en ny sko och visade
vilken jag var intresserad av. Jag sa att jag last pa internet, och pekade pa telefonen, att den
blev hal nér det var blott ute. Séljaren svarade att de flesta skorna blir hala nér det ar blétt ute.
Saljaren rekommenderade skon som en allroundsko och inte enbart fér 16pning eftersom den
inte hade sa mycket stod. Jag sa att jag last att andra tyckte battre om en annan sko och fick
svaret att den andra skon var béttre for 16pning. Vidare sa jag att jag hade sett att skon var
billigare pa en internetbutik. Séljaren sag forvanad ut dver mitt pastaende, nastan lite sur. Jag
fragade varfor de fick silja varan sa mycket billigare och fick svaret att internetforetaget inte
Iat sina kunder prova skorna innan de handlade, samt att det inte var smidigt att Iamna tillbaka
en sko med fabrikationsfel eftersom att man da blev tvungen att skicka tillbaka den. Séljarens
ton var lite anstrangd. Slutligen sa séljaren att om jag var intresserad av skon skulle jag vénta
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med att kdpa den tills om tva veckor da leverantoren av skon skulle komma till butiken och
demonstrera produkterna. Da skulle det finnas mojlighet att provspringa i skon. Jag fragade
om det skulle finnas erbjudanden i butiken da, och det skulle det sa saljaren. Jag tackade for
hjalpen och gick.”

Johannas upplevelse var att séljaren hanterade situationen bra, da hon fick information om ett
kommande erbjudande, men att saljaren blev chockad Gver pastaendet om prisskillnaden.
Saljaren fick en lite anstrdngd ton, men genom att berdtta om de kommande erbjudandena

skulle Johanna vilja saga att séljaren beholl henne som kund, i alla fall i ytterligare tva veckor.

4.2.2. Skonhetsbutik 1

Den andra observationen utférdes av Yichu Chung och hon studerade en ny typ av
underlagskrdm. Hennes forvantningar var att saljaren skulle tycka att det var oférskamt att
hon anvande sig av sin smartphone for att ifragasétta dem.

”Jag gick in i skénhetsbutiken for att fraga om en ny slags underlagskram kallad B.B cream
som har fatt uppmarksamhet i media nyligen. Jag anvande min smartphone for att ta reda pa
vilka de mest populdra mérkena var och hittade en jamforelsesajt med recensioner. Jag gick
fram till en ung saljare i tidiga 20-arsaldern och fragade om de hade nagon B.B cream.
Séljaren sa att de hade en som de skulle fa in men som inte hade kommit an. Istéllet foreslog
séljaren ett annat alternativ av samma mérke. Med mobilen i handen laste jag och
kommenterade hogt vad folk tyckte om olika alternativ, inklusive krdmen av det méarke som
de skulle fa in. Mycket var positivt och saljaren holl med och sa att detta var den personliga
favoriten. Vidare beréttade sdljaren om olika alternativ och tycktes veta mycket mer an vad
jag gjorde om produkten och dess egenskaper. Jag fragade om pris. Séljaren visste inte vad
det skulle kosta men stéllde sig bredvid mig och kikade pa min telefon och fragade om det
inte stod ndgot om det pa internet. Saljaren verkade vara nyfiken. Séljaren foredrog ocksa att
handla pa internet och verkade inte tycka att det var konstigt att jag anvande smartphonen i
butiken. Bemotandet var hjalpsamt och trevligt. Jag sa att jag skulle avvakta, tackade for
hjalpen och gick.”

Yichus upplevelse var att saljaren var hjalpsam och tillmotesgaende. Hon fick ett intryck av
att séljaren var genuint intresserad av informationen i hennes smartphone. Detta medférde att

hennes forvantningar dvertraffades.
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4.2.3. Skonhetsbutik 2

Aven denna observationen utférdes av Yichu Chung. Produkten som observerades var en
harprodukt. Hennes forvantningar vid denna observation var att séljaren skulle tycka att det

var irriterande att hon anvéande sig av hennes smartphone for att leta information.

| forvag hade butikskedjans egen app laddats ned, med vilken jag kunde skanna produkternas
streckkoder for att fa information fran butikens hemsida samt ldsa anvandarrecensioner. For
att testa personalens kunskap kring appen latsades jag som att jag inte hade en aning om hur
den fungerade. Efter att ha fatt kontakt med en séaljare fragade jag om butikens app och hur
den fungerade. Séljaren, som var i tidiga 20-arsaldern, saknade kunskap och urséktade sig
med att vara oteknisk. Trots det hjalpte séljaren anda till, och verkade genuint nyfiken. "Testa
att trycka pa den har knappen”. Séljaren holl upp produkterna for skanning, och verkar
nyfiken pa vad utslaget skulle bli. Nar jag laste upp nagra kommentarer som papekade
produktens starka doft, stod séljaren bredvid och nickade utan att kommentera. Vid fragan om
det fanns nagra andra alternativ pekade saljaren pd en annan produkt med liknande
egenskaper, men som i min mening hade en liknande starkt doft. De egenskaper som séljaren
namnde om bada produkterna stamde inte riktigt dverens med de kunskaper jag hade sedan
tidigare av dessa produkter. Darfor blev jag lite skeptisk till saljarens kunskap. Jag spelade
dock med och sa att appen var haftig varpa séljaren héll med och sa att det var kul att jag
anvande den. Séljaren var valdigt trevlig och glad vilket medférde att jag kdnde mig n6jd Gver

servicemotet i stort.”

Yichus upplevelse av detta servicemdte var att det kandes naturligt att anvanda hennes
smartphone som ett shoppingverktyg. Saljaren verkade inte reagera negativt pa anvandandet
av smartphonen trots en uttryckt osékerhet kring butikens app och dess funktioner. Séljaren
forsokte trots det inte dra sig ifran situationen, utan verkade nyfiken och intresserad av hur
appen fungerade. Dock var det lite markligt att den butiksanstéllde saknade kunskap om

foretagets egen app.
4.2.4. Elektronikbutiken

Den sista observationen som vi presenterar utférdes av Andreas Nilsson. Produkten var hér en

surfplatta. Hans forvéantningar var att séljaren skulle uppleva honom som en jobbig kund.
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"For att garantera att séljaren hade kunskap, var min forsta fraga ifall séljaren hade kunskap
om produkten och svaret jag fick var att saljaren dgde en sjalv. Jag bérjade med att fraga ifall
den var bra och om séjaren kunde rekommendera den, vilket séljaren absolut kunde. Darefter
tog jag upp min smartphone, letade upp produkten pa internet och papekade att andra
anvandare pastar att den latt blir valdigt varm. Detta fornekade séljaren utan nagot vidare
argument. Nasta pastaende om att andra anvandare av produkten anser att den tar lang tid att
ladda, upp emot atta timmar, fornekade séljaren ocksa. Enligt saljaren tar det en till tva
timmar att ladda, och papekade dven att anvandarna maste laddat den fel. Efter att ha sett att
aven tillverkarens hemsida sager att det tar langre tid &n sa, blev det tydligt att séljaren ljog
och jag upplevde att saljaren kandes besvérad av situationen.”

Andreas upplevelse av anvdndandet av smartphone i denna butik var att sdljaren blev
markbart nervos och hans intryck var att séljaren tyckte att han var jobbig. Da det kandes som
om Andreas hade mer information om produkten &n vad saljaren hade, litade han mer pa sin

telefon an pa saljaren. | detta fall infriades Andreas forvantningar.

Dessa fyra typfall var utvalda utifran de totalt 16 observationer som utforts. Totalt sett kunde
foljande punkter utkristalliseras: majoriteten av servicemotena var positiva och i dessa fall
mottes observatorerna inte av nagon fientlighet fran saljarna pa grund av anvéandandet av
smartphonen i butiken. | vissa fall uppvisade saljaren dock en viss nervositet infor fragorna
som stélldes, och det upplevdes som att de inte var vana vid att hantera palasta kunder. Endast
tva séljare kommenterade anvandandet av smartphonen i butiken, varav en séljare verkade
tycka att anvandandet var positivt. | de flesta butikerna upplevdes séljarnas kunskap om
produkterna djup, och de kunde hantera de invandningar som framfordes om produkterna pa
ett konstruktivt satt. Ett dverraskande element var att det kandes helt naturlig for oss att
anvanda smartphonen i butiken, detta da forvantningarna, grundat i tidigare erfarenheter, var
de motsatta. Med hjalp av de trender som vi kunnat sékerstélla till foljd av observationerna
kommer vi att kunna analysera séttet som den fysiska butiken beméter den
smartphoneanvandande kundens nya kopbeteende. Detta med hjalp av att stélla dessa
observationstypfall mot de teorier som vi redogjorde for i foregaende kapitel. 1 analysen
kommer vi framst att anvanda dessa fyra observationer, men vi kommer &ven att, med hjalp

av resterande observationer, kunna dra generella slutsatser.
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Utifran vara utforda empiriska och teoretiska studier kommer vi att kunna beskriva och
analysera hur den smartphoneanvandande kunden bemots av butiken i nésta kapitel som &r
analysen. Detta genom att applicera teorier om innovationer pa expertuttalanden om butikens
vikt av att vara innovativ. Vidare kommer vi att analysera hur butiken har anpassats till
kundens forandrade kdpbeteende till foljd av serviceinnovationer, utifran experternas papekan
om att anpassning ar ett maste. Slutligen kommer vi, med en grund i det empiriska materialet,
att analysera hur den fysiska butiken bemdter den smartphoneanvandande kunden.
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5. Smartphones som shoppingverktyg — en analys

Utifran vara tva tidigare kapitel har vi fatt en vetenskaplig och empirisk grund for att kunna
utfora den analys som foljer i detta kapitel. Har kommer vi att anvanda teorier kring
innovationer for att identifiera var butikerna befinner sig i den serviceinnovation som nu sker.
Med hjalp av teorier kring kundens forandrade kopbeteende och dess fordndrade kdpprocess,
de utforda observationerna samt intervjuerna kan vi analysera hur butiken bemdter den
smartphoneanvandande kunden, och dess nya kdpbeteende. Vidare kommer vi, med hjélp av
teorier kring sjélvservice och personlig service, samt deltagande observationer och intervjuer,
att analysera hur den teknologiska utvecklingen har paverkat det personliga servicemdtet samt
hur butiken bemoter kundens krav pa service. Med utgangspunkt i fragestallningarna féljer
var analys. Strukturen i analysen utgar fran att svara pa fragestallningarna i var sitt avsnitt,

och av denna anledning foljs inte den struktur som aterfinns i teorikapitlet.

5.1. Att anpassa sig till den smartphoneanvandande kunden

Varfor ar det betydel sefullt for den fysiska butiken att anpassa sig till den serviceinnovation

som uppkommit med den smartphoneanvandande kunden?

5.1.1. Innovativ anpassning

Innovationer ar nagot som oundvikligen integreras allt mer i dagens samhaélle, och fastan vissa
forskare menar att innovationer endast ar en av flera delar i foretags framgangsstrategi, kan
innovationer medfora en 6kad omséattning och tillvéaxt for foretaget (Getz & Robinson, 2003;
Trott, 2012:4, 6). Innovationer inom sjélvserviceteknologin som kunden har tillgang till idag
via sin smartphone har, precis som har sagts i teorin, lett till ett fordndrat serviceméte (Bitner
et al., 2000:142; Meuter et al., 2000:55-56). Omvarldsfaktorer har en stor paverkan pa
kundens handlingsmonster, och detta maste butiken forsta och forhalla sig till (Uncles,
2010:218-219; Engel et al., 1995: 152-153; Puccinelli et al., 2009:15).

Manga har ju levt i en egen varld, /.../ om man har varit cykelhandlare i trettio ar sa har det
kanske varit pd samma satt i alla trettio dren. Den har utvecklingen har ju gatt ganska fort
och manga har val inte hangt med (Cecilia Hansen, 2012).
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| citatet ovan beskrivs hur vissa butiker inte har hdngt med i den snabba teknologiska
forandring som sker idag. Detta menar Cecilia Hansen pa SRC kan bero pa att traditioner och
vanor hindrar butiken fran att utvecklas. Affarskonsulten Seppo Salmivuori forklarar vidare
att det ibland ar svart for butiken att se vad som hander nér det pagar, och att det &r omgjligt
att forutspa vart utvecklingen ar pa vag. Dock ar samtliga intervjupersoner Gverens om att

sjalvserviceteknologin ar har for att stanna.

Som namnts i teoriavsnittet om sjalvservice, kan servicenivan i butiken klassificeras fran
sjalvbetjaning till fullservice, dar sjalvbetjaning innebar att kunden utfor all service pa egen
hand, och fullservice ar motsatsen dar butiken bistar med personlig service (Hernant &
Bostrom, 2010:216). Meuter et al. (2000:55-56) menar att de butiker som bast lyckas anpassa
sig ar de som kan kombinera dessa ytterligheter och erbjuda service utifran kundens behov.
Cecilia Hansen ger medhall i detta resonemang och papekar att butiken saledes kan vinna
konkurrensfordelar. Allt eftersom att denna sjélvserviceteknologi blir alltmer sofistikerad och
utbredd kommer fler kunder att borja krdva mer sjalvservice. Samtliga konsulter namner
darfor att butiken maste anpassa sig for att 6verleva, nadgot som aven som tas upp i teorin
(Uncles, 2010:218-219). Bitner et al. (2000:147) menar att foretag som inte erbjuder ett
sjalvservicealternativ till sina kunder utsatter sig sjélva for ogynnsamma férhallanden. Detta
resonemang for dven Seppo Salmivuori genom att tala om sjalvservice som ett faktum som
foretagen maste acceptera, och ta till sig for att kunna beméta den smartphoneanvandande
kunden i deras butiker. Dock anser han att det inte langre &r aktuellt att tala om de for- och
nackdelar med sjalvservice som Bitner et al. (2000) talar om. Trots vikten av att implementera
sjalvservicealternativ till kunden, &r det viktigt att forsta att inte alla kunder forlitar sig helt pa
sjalvservice, utan foredrar istallet en personlig kontakt med en saljare (Bitner et al.,
2000:147).

5.1.2. Individanpassat bemdtande

John Svensson pa Axfood forklarar att deras projekt med mobila betalningar med hjélp av
QR-koder &r ett steg i ledet att samla kunskap om ny teknik och om kundens férandrade
kopbeteende. Systemet dr dock inte nagonting som har efterfragats av Axfoods kunder. Sattet
att utveckla ett projekt utan efterfragan kan visa pa en dvertygelse om betydelsen av att vara
innovativ och att ligga i framkant av utvecklingen. Innovationsprocessen, som Trott (2012:17)
namner i teorin, bygger pa ett samspel mellan foretaget, de kreativa individerna samt
marknads- och samhallsbehovet. Higgins (1996) och McFadzean (1998) foreslar kreativt
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tankande som ett satt att 6ka denna process. Innovationsprocessen ar dock inte nagot som alla
foretag verkar utga ifran. Axfood har, som namnts ovan, utvecklat sitt pilotprojekt utan nagon
specifik efterfragan fran kunderna. Detta beror pa att projektet endast ses som ett forsta steg i
utvecklingen av mobila betalningar (John Svensson). Dock menar Cooper (2011:161-169),
som namns i teorin, att en voice of costumer undersokning kan hjélpa foretagen i
innovationsprocessen genom att de da far reda pa vilka innovationer som deras kunder
foredrar. John Svensson forklarar dock att betalning med hjélp av QR-koder antagligen inte
kommer vara framtidens betalningssétt, och darfor inte en innovation som kunderna skulle
efterfraga. Detta eftersom det finns en mer effektiv 16sning som snart kommer att introduceras
pa marknaden. Betalning med QR-koder kan da tankas som en o6verflodig innovation for
Axfood, men kunskapen som utvinns av projektet kan, som John Svensson ndmner, fungera
som en viktig konkurrensfordel. I teorierna beskrivs hur foretag som innoverar kommer att ha
en fordel genom att utmarka sig pa dagens konkurrenskraftiga och dynamiska marknad (Trott,
2012:4-6). Cecilia Hansen ger, precis som Hamel (2003:viii), stod till detta resonemang men

anser dven att en anpassning till innovationer kommer att vara en 6verlevnadsfraga.

Som namnts ovan kravs anpassning for att butiken ska kunna behalla sina kunder. Enligt
undersdkningen som presenterades i teoriavsnittet genomford av Meuter et al. (2000:55-56)
upplever en del kunder det som positivt att kunna genomfora sina drenden helt med hjalp av
sjalvservice. Kunden staller hogre krav pa individuell anpassning och forvantar sig service
som uppfyller dess behov (Bitner et al., 2000:142; Meuter et al., 2000:55-56). Det kan saledes
sdgas att kunden dr makthavaren, och enligt Seppo Salmivuori och Cecilia Hansen utgor
denna maktobalans en risk for foretaget. For att skapa en maktbalans krévs det att foretagen ar
lika innovativa som sina kunder (Seppo Salmivuori). En del foretag upplever dock kundens
makt som ett hot och begransar darfor exempelvis kundens tillgang till informationssokning
via sin smartphone i butiken, genom att blockera internetatkomst. Det ar emellertid dessa
foretag som Seppo Salmivuori anser kommer att behdva anpassa sig da forandringen ar
oundviklig. Han menar att kundens bredare kunskap visserligen innebar stérre krav pa
butikens séljare, men dven att butiken kan dra nytta av denna teknologi. Genom teknologi
som sparar information om kundens tidigare kop, samt sociala medier, tillats foretagen att
skapa en storre och djupare forstaelse om sina kunder, vilket Seppo Salmivuori vidare
namner. Sociala medier ar en integrerad del av kundens smartphoneanvanding och saledes
dven nagot foretagen maste ta hansyn till i processen att bemodta denna kund. Peter

Westerdahl pa Revide papekar att sociala medier ar ett av de bésta sétten att lara kanna sina
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kunder och vad som engagerar dem. Seppo Salmivuori for liknande resonemang nér han talar
om att det i de sociala medierna finns en mer intim information om kundens intressen och
andra demografiska och psykografiska egenskaper, vilka kan vara vérdefulla for foretaget att
veta. Denna information, i samband med teknologin som finns via smartphones, ger
mojligheter till exempelvis direkt marknadsforing till kunden nér de befinner sig i butiken
eller precis utanfor den (Peter Westerdahl). Vidare &r det bland annat via sociala natverk som
kunden kommunicerar med sina vénner, vilka, beroende pa kopmotivet och kopets
komplexitet, kan vara avgérande i képprocessen (Figur 3, Engel et al., 1995). Aven om denna
information finns tillganglig for foretaget maste de dock behandla den med en viss varsamhet
for att inte gora intrang pa kundens integritet (Seppo Salmivuori). Tillit och respekt, menar
Seppo Salmivuori och Cecilia Hansen, ar tva viktiga komponenter i foretagets vag mot att
skapa ett individanpassat servicemote vilket kan leda till djupare relationer mellan kunden och
foretaget. De forklarar att dagens konsumenter vérdesétter goda relationer med foretag som de

kan lita pa.

5.1.3. Kunder som kommer tillbaka

Idag verkar retailindustrin pa en global marknad dar tillgangen till information via bland
annat smartphones, har bidragit till att konkurrensen &r storre an nagonsin. Av denna
anledning &r relationerna till kunderna viktigare an tidigare for foretagen att arbeta med
(Cecilia Hansen). En relation mellan kunden och foretaget syftar till att skapa aterkommande
kunder, vilket Peter Westerdahl menar &r en av grundstenarna for foretagets dverlevnad. Han
pekar pa lojalitetsprogram som ett bra satt att generera kunskap om kunden. Detta
aterkommer aven i teorin dar Uncles (2010:206-207) forklarar att kunskapen fran dessa
lojalitetsprogram &r ett satt for butiken att méta kundens preferenser. Detta kan ske genom att
anvénda sig av riktade erbjudanden som kan skickas till kundens smartphone (Peter
Westerdahl). Aven en bra image kan skapa aterkommande kunder, d& kunderna hellre handlar
i en butik som uppfyller deras férvantningar genom butikens image. En god image skapar
ocksa tillit till foretaget, och personalen spelar en stor roll i fértroendebyggandet. Har kunden
fortroende till foretaget skapas goda kopintentioner (Dennis et al.,, 2009:1122-1124;
Fredriksson 2010:221).

Fortroende for butiken skapas genom att uppfylla de hogre krav pa kunskap om produkterna
som kunden staller pa personalen (Bitner et al., 2000:142). Da kunden kan utféra mer av den

grundlaggande servicen i butiken med hjalp av sin smartphone ar detta krav pa kunskap fran
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personalen storre idag (Cecilia Hansen; Seppo Salmivuori). Som ndmnts i teorin har forskning
visat pa att kopets komplexitet har en koppling till kundens vilja till ett manskligt
servicemote. Ju mer komplext kdpet ar och ju hogre investeringsgrad produkten har, desto
mer personlig hjélp vill kunden ha av personalen i butiken (Anton 2000:120). Av den
anledningen menar bade Cecilia Hansen och Seppo Salmivuori att det &r viktigt for foretagen
att utveckla den kunskap som personalen besitter. Detta da de traditionella séljteknikerna, dar
fokus ligger pa en okad forséljning istallet for pa kundndjdhet, inte formedlar den genuinitet
som kunden kraver. Cecilia Hansen menar att kundens valméjligheter, och darmed foretagets
konkurrens, inte langre &r begransade till det lokala systemet, utan har vidgats till en global
marknad. Kunden kan idag, med hjalp av sin smartphone, soka efter det bésta erbjudandet
medan de tittar pa produkten i den fysiska butiken. Sdledes menar Seppo Salmivuori att
foretag bor vara varsamma i relationen med sina kunder, da det finns en risk att de inte forstar
den relation som den smartphoneanvéndande kunden forvantar sig. Dock menar han &ven att
det finns en stor potential for foretag som gor det, da relationsbyggandet blir allt viktigare att

arbeta med (Seppo Salmivuori).

5.2. Att bemdta den smartphoneanvandande kundens kdpbeteende

Pa vilket satt bemdter den fysiska butiken den smartphoneanvandande kundens nya
kopbeteende?

5.2.1. Informationen praglar servicen

Service ar butikens framsta satt att utoka vardet pa sina produkter for kunden, och god service
kan minska produktens priskanslighet (Grénroos, 2008:19-21). Som namnts i teorin kan ett
servicemote dga rum pa manga platser och satt, inte bara ansikte mot ansikte, utan aven via
exempelvis internet i smartphonen. For foretaget ar varje servicemote en chans att skapa 6kad
kundnéjdhet, men medfér samtidigt en risk for missndjda kunder (Bitner et al., 2000:139).
Som Fredriksson (2010:221) ndmner &r personalen den viktigaste komponenten i ett lyckat
servicemote, men pa grund av den teknologiska utvecklingens bekvamlighet konkurrerar e-
handeln nu med handeln i den fysiska butiken. Utmaningen for butiken &r dérfor att formedla
personalens fortroende genom denna kanal. Detta &r problematiskt da internet i smartphonen
innebdr att foretaget star infor en konkurrens som ar mer vidstrackt &n nagonsin, och dar
priset darfor har en viktig roll. Detta da det nu &r enkelt for kunden att utféra prisjamforelser
mellan butikerna (Rigby, 2011). Samtidigt stracker sig kunden efter néra och uppriktiga
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relationer till foretaget, och foretaget maste forsta bada dessa foreteelser for att mota kundens
forvantningar (Seppo Salmivuori, Cecilia Hansen). En annan dimension i denna utmaning ar
den stora mangden information som kunden har tillgang till idag. Smartphonen som ett
shoppingverktyg innebéar att kunden kan handla pa ett nytt satt med internettillgang i butiken,
vilket saledes har lett till att kunden nu har en mycket storre makt och &r mer sjalvstandig an
vad den har varit tidigare (Seppo Salmivuori). For foretagen kan samma teknologi dock
innebadra nya mojligheter med exempelvis QR-kodbetalning och mobilappar (John Svensson).
Majoriteten av foretag idag har emellertid varken insett mojligheten med teknologin eller
anpassat sig till denna trend. Konsekvensen av att inte vara i samklang med kundens
smartphoneanvandande och forsta dess innebord, medfor darfor att foretagen inte vet hur de
ska bemota den smartphoneanvandande kundens forandrade kdpbeteende (Seppo Salmivuori).

Engel et al. (1995:149) menar att kunden letar extern information for att reducera osakerheten
infor ett kop, nagot Cecilia Hansen menar har underlattats med anvandandet av smartphones.
Att kunna utvérdera alternativen har alltid varit en viktig del i kundens kdpprocess, och
tidigare var det kdpcentrum som gav den basta mojligheten for detta da allt var samlat under
ett och samma tak (Sonneck & Oftt, 2010:222). Tillgangen till internet i butiken via
smartphonen har medfort att séttet att géra en informationssokning och alternativutvérdering
pa, ar lattare an nagonsin (Hernant & Bostrom, 2010:216). Denna sjalvserviceteknologi som
smartphones innebar kan aven vara bade tids- och kostnadsbesparande (Meuter et al.,
2005:61). | observationerna var det uppenbart att tillgangen till information via smartphonen
var mycket lattillganglig och nastintill obegransad, da en enkel sokning genererade en uppsjo
av anvandarrecensioner, prisuppgifter, aterforsaljningsstéllen etcetera. Ofta medforde detta en
storre forstaelse hos observatorerna for produktens egenskaper och brister, dan vad det
upplevdes att personalen besatt. Dock var det i en del observationer tydligt att personalen
hade en djupare kunskap om produktens funktionella egenskaper, &n vad som latt kunde lasas
till pa internet. Enligt Seppo Salmivuori och Cecilia Hansen &r detta personalens roll idag, att
besitta denna djupare kunskap om produkterna och pa sa satt formedla ett fortroende till

kunden:

/... man vill prata med nagon proffsig manniska som kan beréatta allt som du vill veta, och
det &r inte sakert att man kan fa det digitalt idag. Utan du vill snacka med ndgon riktigt,
riktigt bra séljare som kan berdtta om alla finesser och funktioner eller vad det &r for
nagonting du ar ute efter (Cecilia Hansen, 2012).
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5.2.2. Det forandrade servicemotet

I observationerna som genomfordes var resultatet av personalens bemétande varierat. | vissa
fall kandes det naturligt att anvanda smartphonen som shoppingverktyg da butikspersonalen
var trevlig och tillmétesgaende. Har lyckades butiken skapa en valkomnande atmosfar for
anvandandet av smartphonen. Som tolkat fran Uncles (2010:206) i figur 2, ar atmosfaren en
viktig komponent i kundens kdpupplevelse, och personalens agerande ar en viktig bestandsdel
i denna atmosfar. Detta pekar Merrilees och Miller (2001:379) pa da de menar att den
interaktiva servicen &r den viktigaste servicen for att framja kopprocessen. | en av
observationerna stallde sig saljaren bredvid observatéren och hjélpte till att soka
prisinformation i smartphonen. Héar upplevdes séljaren genuint intresserad av kunden. Vidare
hade denna séljare mycket kunskap om sina produkter och kunde hantera de invandningar
som framfordes med stdd av den information som observatdren fick via sin smartphone.
Cecilia Hansen talar om att duktiga séljare trivs med utmatningen som valinformerade kunder
innebér, och ser det som ett tillfalle att utvecklas. Som Fredriksson (2010:221) namner &r
personalen den mest fortroendeskapande resursen, och en del foretag har forstatt vikten av
detta da de utbildar sin personal. Fastan foretag forsoker att vara innovativa genom att bemota
och framja anvandandet av smartphones i butik, med hjélp av att exempelvis skapa en app,
finns det fortfarande brister i integrationen mellan den fysiska butiken och
smartphoneanvandandet (Cecilia Hansen). Detta var uppenbart i nagra av observationerna dar
personalen saknade kunskap om foretagets egen app, dess funktioner och ibland &ven dess

existens.

| andra fall upplevdes butikspersonalens bemotande som mindre tillmétesgaende da de gav
intrycket av att situationen var besvarlig. Dessa séljare upplevdes nervosa av fragorna och
tycktes inta en forsvarsposition, vilket gjorde att det uppfattades som att de inte besatt nog
med kunskap om produkten. Ett exempel pa detta var under en observation dar saljaren
avfardade internetkommentarerna fran andra anvandare om den specifika produktens batteri.
Séljaren menade att pastaendena om att uppladdningstiden var lang var felaktiga. Efter att ha
blivit visad att &ven informationen pa tillverkarens hemsida stédde anvandarnas kommentarer
blev saljaren oséker. Detta gav intrycket av en mindre genuin service och att kundens basta
inte stod i fokus. Da séljaren avfardade det de andra anvandarna, och saledes observatorens
likar, sade, bidrog detta negativt till kdpintententionen. Nagot som Dennis et al. (2009:1125)
resonerar kring i sin teori om sociala interaktioner med likasinnades betydelse for
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kopintentionen. Seppo Salmivuori ndamner att manga foretag inte har insett att kraven som

kunden staller pa saljaren har blivit hogre:

Att saljaren gér igang och pratar séljsnack, forsoker dvertala och drar igdng med fordelslistor
och allt sant dar... Det kan man redan som kund. Man vill inte héra det en gang till, man vill
prata om problem med produkten pa ett intressant och givande satt. /.../ Den installningen &r
ny, och jag tror inte att manga foretag riktigt har insett att det har ar pad gang (Seppo
Salmivuori, 2012).

Saljarna i vissa av observationerna tycktes inte ha insett denna nya instalining som Seppo
Salmivuori talar om ovan. Detta marktes da dessa saljare undvek att beméta de fragor som
stalldes om produktens svagheter, och istallet forsokte aterga till att tala om produktens
fordelar. Ett exempel pa nér séljaren saknade respekt for kundens behov av att pa ett givande
satt diskutera de kommentarer som internetanvdndarna hade, upplevdes i en av
observationerna. Har avslutade saljaren diskussionen abrupt med att fastsla att pastaendena pa
internet var felaktiga utan att tydliggora varfor. Att séljarna undvek att pedagogisk diskutera
produktens svagheter skapade en misstro hos observatoren for bade séljaren och butiken.
Eftersom att det finns en inneboende misstro hos kunden mot séljare maste foretaget darfor
bemdta detta med genuin kunskap och pa sa sétt visa respekt (Seppo Salmivuori).

5.2.3. Saljarens nya roll

Likt hur Bitner et al. (2000:139) resonerar kring att ett negativt serviceméte ger missndjda
kunder, kan det tankas att implikationerna manga ganger ar storre an bara ett forlorat kop.
Personliga bloggar och sociala natverk kan fungera som kanaler dar kundens kopupplevelse
sprids, och for foretaget kan detta fa betydande konsekvenser om kopupplevelsen &r negativ.
Detta da kundens attityd mot butiken paverkas av vad andra kunder har for asikt om butiken,
och att detta har implikationer pa hur kunden ser pa butiken (Dennis et al., 2009:1123-1125;
(Han, 1990; Biel, 1992; Aaker, 1997). Da spridningen av information blir mycket storre
genom sociala natverk och bloggar &n den varit tidigare, kan det darfoér tdnkas vara viktigare
an nagonsin for foretagen att vara mana om ett positivt servicemote. Observationerna tyder pa
att manga av de studerade foretagens saljare inte var vana vid att hantera de ingaende fragor
som smartphonen tillat oss att stalla i butiken. I en observation var detta extra patagligt nar
observatren pastod att produkten fanns till ett battre pris hos en konkurrent. Séljaren
upplevdes irriterad av ansiktsuttryck och kroppssprak att doma, och det kdndes som att en
osynlig grans hade blivit overstigen. Dock hanterade séljaren denna situation genom att
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informera om en kommande kampanj pa produkten for att forsoka behalla observatéren som
kund.

Det varierande resultatet av observationerna kan tyda pa att butikerna idag ar i en tidig
utvecklingsfas i Rogers S-kurva (figur 1). Detta kan tyda pa att serviceinnovationen, som
smartphones i butik har gett upphov till, endast tagits emot av en liten grupp anvéndare
hittills. Enligt S-kurvan sprids innovationer till majoriteten av anvandare efter att de tidigare
anvandarna har undanrojt osékerheten kring den (Rogers & Shoemaker, 1971:181; Rogers,
2003:173, 272; Boone, 1970:138, 140). | butikens fall kan detta innebéara att manga avvaktar
med att implementera en serviceinnovation som tillater kunder att anvanda sin smartphone i
butiken, i vantan pa att nagon annan ska undanréja den osakerhet som finns i dagslaget. Som
namnt i teoriavsnittet om innovationer visar tiden det tar att ta till sig en innovation pa en viss
grad av motstand (Rogers, 2003:267, 277). Om potentiella anvandarna upplever
innovationens attribut som fordelaktig, kommer en spridning att ske (Ostlund, 1974:28). Ett
fortsatt undvikande av implementeringen av innovationen kommer dock troligen att vara till
nackdel for foretagen, da kunden kommer att forvanta sig servicen och bli frustrerad éver
avsaknaden av den (Cecilia Hansen).

Mojligheten med att kunden kan utfora en stor del av informationssokningen sjalva har lett till
att saljarens uppgift har utvecklats till en mer pedagogisk roll dar kundens béasta star i fokus.
Ett exempel &r dar Cecilia Hansen papekar vikten for foretaget att se kopet som en process,
istallet for att bara sélja. Citatet nedan syftar till en fargbutik:

/...l en duktig séljare kan verkligen hjalpa personen otroligt mycket, och kunden kommer hem
med all farg, alla tillbehdr, all tickplast, penslar... allt vad man kan tanka sig behova. Och da
tror jag att den konsumenten &r jattendjd och att sdljaren har varit oerhort duktig (Cecilia
Hansen, 2012).

| vissa av observationerna marktes det att saljarna tog pa sig denna mer pedagogiska roll dar
de hjélpte till att minska osékerheten kring kopet. Genom att ge uppmaningar om att soka mer
information och testa produkten innan koptillfallet, upplevdes saljares service genuin. Trots
att detta leder till en langre kdpprocess dér risken ar storre att kunden gar till en konkurrent, ar
det anda fordelaktigt for foretaget att formedla denna genuinitet. Detta da kunden ar mer
bendgen att i slutdndan handla fran butiker den kanner ett fortroende fér (Dennis, et al.,
2009:1123-1124).
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5.3. Vart bidrag till kunskapsluckan - resultat fran studien

Med ovanstaende analys som grund har foljande slutsatser kunnat dras som svar pa

fragestallningarna, och saledes presenteras vart bidrag till kunskapsluckan nedan.

Varfor ar det betydelsefullt for butiken att anpassa sig till den serviceinnovation som

uppkommit med den smartphoneanvandande kunden?

Att innovera och anpassa sig efter sina kunder och leder idag till konkurrensfordelar.
Men inom en snar framtid kommer det att vara en Overlevnadsfraga. Det &r inte
fordelaktigt att vara sist med att anpassa sig.

Kunden kommer att krédva att butiken anpassar sig genom att erbjuda
sjalvservicealternativ. Den stéller hogre krav pa individuell anpassning och férvéntar
sig service som uppfyller alla dess behov. For att skapa maktbalans krévs det att
foretagen anpassar sig.

Till foljd av den okade informationstillgdngen som den smartphoneanvandande
kunden har, kravs en djupare kunskap om dess forandrade kdpbeteende for att bemota

den. Pa lang sikt skapar detta ett fortroende for butiken, och aterkommande kunder.

Pa vilket satt bemoter butiken den smartphoneanvandande kundens nya kdpbeteende?

Genom att besitta en djup kunskap om sina produkter skapar butiken en maktbalans,
och kan pa sa satt bemota kundens utokade kunskap for att skapa en givande
diskussion.

Alla foretag beméter inte den smartphoneanvanande kundens nya kdpbeteende. Detta
tyder pa att butikerna idag ar i en tidig utvecklingsfas, och att fenomenet darfor &r
relativt nytt.

Utvecklingen gar mot en mer pedagogisk roll for séljaren, dar genuin service star i

centrum. Detta skapar ett fortroende for butiken.

Med andamalet att besvara fragestallningarna har vi i detta kapitel analyserat de teorier som

framforts i tidigare kapitel med hjélp av vara empiriska studier. Utifran denna analys har vi

kommit fram till ett antal slutsatser som svarar pa vart syfte: att beskriva och analysera hur

smartphonen som shoppingverktyg har bidragit till kundens forandrade kopbeteende och ett

forandrat servicemote i den fysiska butiken.
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I néstfoljande kapitel kommer vi att presentera ny forskning som ytterligare behandlar
kundens forandrade kopbeteende och krav pa butiken, samt vad detta innebar for butiken.
Kapitlet presenteras med syfte i att komplettera kunskapen kring uppsatsens

forskningsandamal, eftersom att vi inte anser att tidigare teorier varit tillrackliga.
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6. Kompletterande falt — nyateorier och analys

Utifran de slutsatser som vi har kommit fram till i analysen har vi sett en ny trend i kundens
kopbeteende. Utover de teorier som vi har behandlat i tidigare delar av denna uppsats, har vi
under arbetets senare skede dven stétt pa andra teorier som ar bakomliggande till detta
fenomen, och som vi anser ar avgdrande for var studie och bor belysas. Vi valjer darfor att
presentera ett avsnitt med dessa nya teorier och gora en vidare analys for att pa sa satt
redogdra for hur butikens olika kommunikationskanaler kan samverka for att mota kundens
behov och krav. Detta ligger sedan till grund fér en introduktion av ett nytt begrepp som
beskriver kundens krav pa tillgang och information. Kapitlet behandlar alltsa teorier som inte
tidigare har presenterats i uppsatsen, och darfor har de inte heller legat till grund for den

empiriska studie som utforts.

6.1. Multi-channel blir omni-channel

Det senaste artiondet har forskare talat om multi-channel retailing (Goersch, 2002; Schramm-
Klein & Morschett, 2005). Begreppet kan definieras utifran tva aspekter, dar “channel”
beskrivs som de enskilda kanalerna som butiken anvénder sig av, exempelvis den fysiska
butiken, e-butiken, postorderkataloger, mobiltelefoner och telefonforsaljning. Den andra
aspekten ar definitionen av begreppet multi-channel som helhet, som syftar till foretagets
anvéandning av flera kanaler (Goersch, 2002:749). Vanligtvis binds kanalerna samman med
hjalp av lojalitetsprogram (Schramm-Klein & Morschett, 2005). Sonneck och Ott (2010:236)
menar att féretagen kommer att bli tvungna att anpassa sig till multi-channel miljon for att
kunna drivas framat. Men att anpassa sig till denna miljo racker inte for att skapa
konkurrenskraft, foretagen maste dven agera innovativt (Righy 2011:68). | affarstidskriften
Harvard Business Review forklarar Rigby (2011:66) att dessa kanaler blir allt svarare att
sarskilja idag. Han ger ett exempel pa svarigheten att skilja pa e-handel och fysisk handel:
ponera att en kund kommer in i en butik for att kdpa en tréja, men den &r slut i dess storlek. |
stallet gar kunden ut pa internet, via en dator i butiken, och bestéller trojan fran en annan
butik med direkt hemleverans. Han stéller sig fragan om detta ar ett exempel pa fysisk handel
eller e-handel. | och med denna svarighet att skilja pa de olika kanalerna talas det om omni-
channel. Begreppet kan beskrivas som en samverkan mellan de obegrédnsade

kommunkationskanalerna som finns for butiken i retailsektorn idag. Férutom kanalerna som
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forklaras i multi-channel retailing tillkommer nu kanaler sasom sociala medier, spelkonsoler,
TV, mail etcetera (Rigby, 2011:67). Rigby (2011:68) menar att denna omni-channelvérld som
nu tar plats utgor ett hot mot den traditionella butiken. Butiken tenderar att forlita sig pa att
kunden alltid kommer att finnas, men faktum &r att online-shoppingen 6kar och kunden
anpassar sig snabbare till omni-channel shopping. Detta innebdr att kraven som kunden staller
pa butiken hojs och darfor maste butiken skapa en strategi for att bemdta detta nya
shoppingbeteende. Det ar dock viktigt for butiken att forsta att den digitala och den fysiska
handeln inte nédvandigtvis konkurrerar med varandra, utan kompletterar varandra (Rigby,
2011:76). Vidare menar Rigby (2011:69) att kundens krav pa butikens serviceniva och
personalens kunskap har forandrats till f6ljd av omni-channel retailing. Kunden vill ha allt:
tillgangen till information, ett stort produktutbud, anvandarrecensioner och tips via digitala
hjalpmedel. Samtidigt vill kunden anvanda den fysiska butiken for att fa personlig service,
kanna pa produkten och fa en upplevelse. De vill alltsd ha en perfekt integration mellan den
fysiska och den digitala handeln.

6.2. Omni-access

Denna uppsats har tagit fasta pa kundens forandrade kopbeteende till foljd av den
serviceinnovation som smartphones som shoppingverktyg har bidragit till. Rigby (2011) talar
om samverkan mellan de olika kommunikationskanalerna med begreppet omni-channel, och
hur det har paverkat kundens hojda krav pa butiken. Att kunden har hogre krav pa individuell
anpassning och kunskap hos personalen idag, &r &ven en slutsats som vi har dragit. For
foretagen ar det avgorande att forsta denna forandring i kundens kopbeteende. Som en
forlangning i Rigbys (2011) resonemang kring total integration  mellan
kommunikationskanalerna i retailsektorn, menar vi att det ar relevant att tala om omni-access,
ett begrepp som avser att belysa den del av omni-channel som syftar till kunden och dess
héjda krav. Omni-access ar darfor en del av omni-channel. Omni-channel &mnar till att
forklara integrationen mellan de olika kanalerna, medan omni-access lyfter fram kundens krav
pa tillgang till butiken genom samtliga mojliga kanaler. Som Rigby (2011:69) namner vill
kunden ha tillgang till saval den fysiska butiken for att testa produkter och fa personlig
service, som till de fordelar som e-handeln erbjuder: ett stort produktutbud och en storre
informationstillgdng. Han menar vidare att en perfekt integration mellan det digitala och
fysiska ar nagot som butiken maste tillhandahalla fér att méta de krav pa tillgang som vi
menar karaktériserar omni-accesskunden. Varfor vi tycker att det kdnns nddvandigt att tala
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om detta begrepp ar for att trycka pa vikten for foretag att forsta att kunden inte bara finns i
fysisk form idag, utan &ven i digital. Det racker inte med att tala om omni-channel som ett s&tt
for foretagen att samverka mellan sina kanaler for att underlatta kundens kopprocess. |
analysen har det framkommit att behovet for kunden stracker sig langre an sa. Kunden vill ha
tillgang till butiken pa alla méjliga satt och tider, eftersom att denne standigt ar uppkopplad
och lever sitt liv bade online och offline parallellt — omni-access om begrepp skénker tyngd
till detta fenomen.

I och med att detta avsnitt har tillkommit forst efter att tidigare litteratur har blivit behandlad
har vi inte haft begreppet omni-channel som teoretisk grund i var empiriska studie. Dock har
vi i efterhand kunnat se hur en del observationer pa ett eller annat satt passat in under
begreppet omni-channel. Ett exempel pa detta ar skonhetsbutik 2 som namns i kapitel fyra.
Denna butik har en egen mobilapp som tillater kunden att skanna den fysiska butikens
produkter for att lasa recensioner, samt bestalla produkten online och fa den hemlevererad.
Problemet med denna butik var dock att personalen var ovetande och okunnig om denna app,
vilket gjorde att samverkan mellan kanalerna inte uppnaddes. Foretaget har alltsa visat
exempel pa multi-channel retailing, men har inte riktigt lyckats med den perfekta
integrationen av kanalerna, vilket omni-channel syftar till. Detta kan ses som ett exempel pa
hur butiken har bem6tt kunden online, men inte lyckats integrera detta med kunden offline,
vilket omni-accesskunden kréver. Dock kan denna omstallning for att modta omni-
accesskundens krav tankas vara kostsam for foretaget, da de tvingas investera i ny teknologi
och kunskap kring att samverka sina kanaler.

6.3. Ett utdkat bidrag till kunskapsluckan

De slutsatser som vi har kunnat dra i detta kapitel &r att butiken verkar inom manga fler &n en
kanal pa dagens marknad, och att en perfekt samverkan mellan dessa kanaler ar ett krav som
kunden stéller. Begreppet omni-channel forklarar denna integration, men vi anser att inte nog
med tyngd laggs pa kundens behov och krav. Darfor introducerar vi begreppet omni-access
som amnar till att belysa kundens krav pa absolut tillgang till butiken och dess samtliga
kanaler, bade online och offline. Precis som vi har utvunnit av tidigare analys och slutsatser
kraver den smartphoneanvédndande kunden information och djup kunskap av personalen,
samtidigt som denne vill att informationen ska finnas tillganglig i smartphonen. Dessa krav

aterkommer i tal om omni-accesskunden, men dar omni-accesskunden dessutom har krav pa
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tillganglighet och samverkan mellan butikens samtliga kanaler. Skillnaden mellan den
smartphoneanvandande kunden och omni-accesskunden idag &r alltsa att den
smartphoneanvandande kunden inte har samma krav pa perfekt integration mellan butikens
kanaler. Dock kan det pa grund av den teknologiska utvecklingen tinkas att den

smartphoneanvandande kunden i framtiden utvecklas till en omni-accesskund.

Genom att komplettera kunskapen om den smartphoneanvandande kunden med de nya
teorierna kring omni-channel retailing, har vi fatt en djupare forstaelse for hur kopbeteendet
har forandrats. Till foljd av kundens forandrade képbeteende och krav pa tillgang till butikens

kanaler bade online och offline, har detta kapitel introducerat ett nytt begrepp: omni-access.

| uppsatsens sista kapitel kommer vi forst att diskutera de slutsatser som dragits ur detta och
foregaende kapitel. Darefter kommer forslag till vidare forskning att ges, samt ett avsnitt om
vad butiken bor tanka pa vid bemotandet av den smartphonenanvéandande kunden.
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7. En diskussion kring vart bidrag till kunskapsluckan

Analysen, samt de teorier som i efterhand studerats for att redogéra for ytterligare aspekter
kring den smartphoneanvéndande kundens fordndrade kopbeteende, har givit upphov till de
slutsatser som presenterats ovan. Utifran dessa slutsatser och svar pa fragestéllningarna vill vi
i detta kapitel gora en reflektion for att satta in uppsatsen i ett bredare perspektiv. | detta
kapitel kommer vi dven att presentera forslag till vidare forskning samt rad till handeln.

7.1. Vi lyfter blicken

| denna uppsats har vi analyserat hur foretag pa basta satt kan mota, och bemoter, den
smartphoneanvandande kunden, samt vad servicemotet betyder for foretaget. Det har antagits
att kunden ligger fore foretagen i integrationen av smartphoneteknologin i handeln, och att
manga foretag inte an har insett vikten av att beméta denna konsumtionstrend. Vi introducerar
begreppet omni-access som syftar till att forklara detta genom kundens krav pa kunskap och
tillgang till butikens alla kanaler samtidigt. Dock bor det hallas i atanke att aven kunden
befinner sig i en dvergangsperiod. En del har visserligen integrerat smartphoneteknologin i
sitt kopbeteende, men langt ifran alla kunder har gjort det. Det kan talas om ett
generationsskifte mellan den smartphoneanvandade kunden och den traditionella kunden.
Detta resonemang kan aven appliceras pa butikens personal, och det kan tankas att inte alla
medarbetare har lika latt for att anpassa sig till den stdndiga fordndring som sker. Av dessa
anledningar kan foretagen fortfarande ha beldgg for att vara avvaktande till
serviceinnovationen. Dessutom kan det vara tids- och kostnadskrédvande att skapa en
samverkan mellan foretagets kanaler for att mota omni-accesskundens krav pa tillganglighet.
For smaforetagare kan det tankas att resurser saknas for att erbjuda olika samverkade kanaler,
vilket i ett extremt fall skulle leda till att dessa slas ut och att endast storre kedjor klarar sig pa

marknaden.

Samtidigt pekar mycket av bevisen pa att smartphoneanvandandet i butik ar en varaktig trend
som darfor kommer att vara nddvandig att anpassa sig efter, och som fastslagits i analysen ar
det inte fordelaktigt att vara sent ute. Dock &r sjélvserviceteknologin inte den enda
konsumtionstrend som det talas om idag, exempelvis blir upplevelseindustrin allt mer
sammanfogad med retailsektorn. Det kan darfor spekuleras i att traditionella butiker kan
nischa sig genom att skapa en traditionell upplevelse for kunden utan att fokusera pa
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teknologin. For omni-accesskunden &r detta dock inte tillrackligt eftersom att denne kraver
tillgang till personlig service, sjalvservice, interaktion med andra kunder och upplevelser i en
och samma butik. Den personliga servicen knyter an till en annan av uppsatsens slutsatser
som beror kundens 6kade dnskan om ett genuint bemotande fran séljaren. Genom att uppfylla
detta kan ett fortroende och en relation skapas for butiken. Men resonemanget som fors i
analysen om att kunden bor ses som en enskild individ maste &ven beréras i detta
sammanhang. Det & mojligt att inte alla kunder vill ha relationer med butiken, eller att de vill
ha relationer beroende pa situation och sammanhang. Vid inkép av mer komplexa varor vill
kunden ha ett personligt serviceméte i stOrre utstrdckning an vid inkdp av mindre komplexa
varor, exempelvis dagligvaror. Slutsatsen maste darfor tolkas av respektive butik utifran deras
produktutbud. Vara férhoppningar var att resultatet av analysen skulle kunna appliceras pa
hela retailsektorn, och genom att bidra med en generell bild pa den smartphoneanvandande
kundens kdpbeteende har vi gjort detta, genom att bidra till att fylla den kunskapslucka som

finns angaende smartphones som shoppingverktyg i den fysiska butiken.

7.2. Vidare forskning

Vidare forskning kan syfta till att vidare utveckla de resonemang som forts i denna uppsats
om hur den smartphoneanvandande kundens fordndrande kopbeteende har bidragit till ett
forandrat servicemote i den fysiska butiken. Forutom att géra en djupare studie 6ver hur
foretag arbetar med smartphoneanvéndande som shoppingverktyg i butiken, kan det &ven vara
intressant att undersoka vad serviceinnovationen innebar for butikens personal. Paverkar det
pa nagot satt arbetsplatsens attraktivitet, och vilka férvantningar har framtidens personal pa
foretaget? Da denna uppsats har introducerat begreppet omni-access har ingen studie i detta
gjorts tidigare. Vidare forskning kan darfor syfta till att studera omni-accesskunden, dess
kopvanor och hur foretaget forbereder sig pa att bemaota denna kund.

7.3. Vara rad till handeln

Kunden har idag en stor kunskap om produkterna, da den har tillgang till information och kan
lasa kommentarer fran andra anvéandare och vanner via internet. Kunden vill saledes inte att
forséljaren pratar om hur bra produkten ar da den redan vet det, utan vill ha en givande
diskussion om problem kring produkten. Butiken behdver forsta varfor kunden soker sig till
saljaren istallet for internet: for att fa en djupare kunskap. Saledes har kundens forvantningar

pa saljarens roll férandrats. Kunden forvantar sig en anpassad service dar saljaren har en mer
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pedagogisk roll och hjalper kunden med saker som denne inte har tankt pa sjalv. For butiken
kan detta innebara en mojlighet till en ndjd och lojal kund. Dock bor respektive bransch tolka
detta efter deras eget produktutbud, da kunden tenderar att efterfrdga ett mer personligt

servicemote vid storre inkop an vid inkdp av mindre komplexa varor, exempelvis dagligvaror.

Begreppet omni-access syftar till att forklara kundens krav pa tillgang till butiken och alla
dess kanaler samtidigt. Darfor &r det inte bara viktigt for foretaget att skapa multipla kanaler
for att nd ut till sina kunder, utan aven att somlést samverka dessa. Det finns inget utrymme
for fel, da kunden latt kan byta till en annan butiks kanal. Darfor kan det tankas vara béttre att
fokusera pa ett fatal fungerande och samverkande kanaler, an att forsoka samverka alla

mojliga kanaler utan full kontroll.

Ideén till denna uppsats har uppkommit utifran en nyfikenhet kring dagens teknologiska
och dynamiska kund, och med denna uppsats ar var forhoppning att dven lasaren har
blivit vidare nyfiken pa detta dmne. Genom ait ha fatt en djup forstaelse for den
smartphoneanvdindande kunden och dess framtida krav pa omni-access, hoppas i att
andra studenter och forskare ska kunna bygga vidare pa vara resonemang och utoka
kunskapen kring det nya servicemdtet. Detta for att sdljaren Ola, som introducerades i
inledningen av denna uppsats, i ndsta servicemote ska vara inforstadd med Birgittas och
Calles krav pa information och arlighet. Pa sa sait sakerstdller han att de blir noyda med

sitt kop och darmed skriver ett positiot blogginldagg om upplevelsen nésta gang.
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Bilaga 1.
Intervjuguide

Inledande fragor
1. Vill du kort presentera dig sjalv?
2. Vill du ge oss en kort presentation av foretaget?
3. Vad ar din roll inom foretaget?

Den smartphoneanvandande kunden
. Ar ni medvetna om den smartphoneanvindande kunden?

Hur vill du definiera denna kund?

4
5

6. Vad skiljer denna kund fran den traditionella kunden?

7. Vad tror ni ar den drivande faktorn till att vi har en ny sorts kund?
8. Hur bor butikerna agera for att mota denna forandring pa basta satt?
9. Vad kan kunder idag géra med sin smartphones i butik?

10. Tjanar kunderna pa anvandningen av smartphones vid butikskopet?

Det forandrade servicemotet

11. Har servicen i butik forandrats?

12. Har séttet som servicemotet sker pa forandrats till f6ljd av den smartphoneanvandande
kunden?

13. Vad hénder med den personliga servicen och kundens relation till féretaget?

14. Ar den personliga servicen avgorande for foretagen, eller kan bra service skapas anda?

15. Vilken roll har personalen i butiken idag?

16. Vad kan foretag gora for att méta den nya kunden?

17. Hur paverkar den smartphoneanvandande kundens karaktarsdrag deras lojalitet och
tillit till foretaget?

Teknologins betydelse
18. Vad finns det for for- och nackdelar med sjélvservice for kunder?
19. Vad finns det for for- och nackdelar med sjélvservice for butiken?
20. Vad har andra kunders erfarenheter for betydelse?
21. Varfor ar det viktigt for foretag att hdnga med och vara i framkant?
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22. Finns det nagra problem att kunderna har mycket information for foretagen?

23. Hur tror du att den ndrmsta framtiden ser ut for kunders képbeteende (hur de handlar)?

24. Kan trenden ga tillbaka? Att kunden &r for évervaldigad av information att de skyr
bort fran det?

Trender
25. Vilka trender ser ni i retail idag?
26. Varfor ar det viktigt for foretag att hdnga med och vara i framkant?
27. Hur ligger Sverige till i jamforelse med Gvriga vérlden? Vad beror det pa?
28. Vad kommer de fysiska butikerna ha for roll? Kommer de se annorlunda ut inom den

narmsta framtiden?

Tillaggsfragor till Axfood:

29. Varfor har ni borjat med betalning med QR-koder?

30. Vilka tror ni kommer anvénda det?

31. Finns det nagon efterfragan hos kunderna?

32. Hur stor andel kunder uppskattar ni anvander sig av smartphones i era butiker?
33. Varfor har ni valt Willys att integrera QR-kodbetalningen?

34. Hur kommer betalningssystemet att fungera?

35. Vad &r fordelarna med QR-kodbetalning?

36. Finns det nagra nackdelar?

Uppfoljningsfragor:

Menar du att..?

Hur kommer det sig..”?
Pa vilket satt..?
Varfor/varfor inte..?

Kan du ge ett exempel..?
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Bilaga 2.
Observationsschema

Det vi vill undersoka: hur kunden behandlas av personalen om de uppenbarligen anvander sig

av sin smartphone nér de handlar (Hur servicemotet ser ut).

Tillvagagangssatt
Forskarna kommer att spendera tva dagar i olika butiker i Helsingborg for att undersoka
fragestallningen. Undersokningarna kommer att utféras individuellt och butiken testas pa hur

de bemdter oss som smartphoneanvandande kunder.
Checklista:

« Kommenterar de pa att man anvander telefonen? (For att testa om det ar naturlig for
dem att kunden anvander sig av sin telefon)

 Hur reagerar forsaljaren nar man kommenterar produktens recensioner/pris pa natet?
(Testar om man ser en fientlighet mot informationssékningen pa natet)

* Reagerade de positivt/negativt till att man anvéande telefonen som verktyg?

» Hade personalen lika mycket info om produkten som vi hade?

» Hur det k&ndes att anvénda telefonen i butiken? (Serviceupplevelsen)

» Fortroendet for personalen?

o Vara kanslor efter motet.
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