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Forord

Denna rapport dr en sammanfattning av forskningsprojektet "Medialiserad shopping”.

Utgangspunkten har varit ett intresse for hur digital teknik i allménhet, och smarta
telefoner i synnerhet, paverkar shopping i butik. De senaste tjugo aren har vi upplevt
hur e-handelssektorn genomgatt en kontinuerlig expansion och hur en allt storre del
av vara inkop kommit att goras online. Samtidigt hade vi infor projektet en kinsla av
att kunskapen om matvarubutiker och deras relation till den nya digitala tekniken var
otillracklig — i synnerhet som anvdndandet av smarta telefoner i praktiken innebér
att konsumenter tar med sig sina egna datorer till butiken och pa sa satt skapar en
kdpupplevelse som pa samma géng ér fysisk och digital. Hur paverkar detta oss
konsumenter och vart sitt att handla?

For detaljhandelns del sé ligger 4nnu sa lange utvecklingen av shoppingappar,
anvindande av platsbaserad teknik, individualisering och digitala tjanster i butik i
sin linda. Vi har bara pabdrjat utforskandet av hur shoppingupplevelsen i butik kan
berikas och forddlas med hjilp av digital teknik.

Inom ramen for detta projekt har vi under de gangna tva aren utfort ett antal studier

pa en rad olika platser, och denna rapport sammanfattar och presenterar négra av de
viktigaste resultaten fran vart arbete. Vi ar givetvis mycket tacksamma gentemot alla de
som hjélpt oss léngs vigen och vill passa pa att tacka Handelsrddet (Andreas Hedlund,
Lena Stralsjo och Jenny Dahlerus), deltagande foretag, sponsorer och deltagare i
referensgrupper.

Jonkoping, augusti 2017

Adele Berndt, Docent, Jonkoping International Business School, Jonkdping University

Benjamin Hartmann, Bitrddande lektor i marknadsforing, Handelshogskolan vid
Goteborgs universitet

Ulrika Holmberg, Lektor i marknadsforing och Forestdndare for Centrum for
konsumtionsvetenskap, Handelshogskolan vid Goteborgs universitet

Hamid Jafari, Universitetslektor, Tekniska Hogskolan, Jonképing University

Mart Ots, Docent, Forestandare for Media Management and Transformation Centre,
Jonko6ping University
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Sammanfattning

Projektet “Medialiserad shopping” utforskar den véxande andelen digitala
element inom detaljhandeln, samt hur nya tekniska verktyg forandrar
shopping som vardagsrutin och kundupplevelse. Materialet belyser hur
kunderna upplever den nya teknikens roll och visar samtidigt pa de driv-
krafter som ligger bakom digital innovation bland detaljhandlare. Rapporten
sammanfattar det arbete som utférts inom projektet och tar upp fragor kring
utvecklingen och anvandningen av digitala medier inom omnikanalhandeln.

Under 2015-2016 genomforde forskare vid Jonkoping University och Goteborgs
universitet en serie studier av matvarubutikernas omnikanalmiljo i vilka kunder och
andra intressenter deltog. En rad olika metoder for datainsamling anvéndes, till exempel
enkéter som besvarades av cirka 500 kunder, djupintervjuer och deltagande observationer
av konsumenter, kunddagbocker och fler 4n 150 videoobservationer.

» Kvantitativa data visar pa ett vixande antal anvidndare av shoppingappar, men att
anviandningsgraden 0kar langsammare an forvintat.

* Appanviandning och besoksfrekvens gar hand i hand, vilket kan tolkas som att
appanviandarna dr mer butikslojala dn genomsnittskunden.

* Vidare ser inte kunderna appen som ett sammanhallet teknologiskt servicepaket, utan
viljer ut de funktioner som motsvarar deras specifika behov och struntar i resten.

« An sa linge har introduktionen av den nya tekniken inte forindrat beteendemonstren
1 nagon storre utstrackning. Funktionerna &r normalt sett utformade sé att de hdrmar
redan existerande verktyg och kundvanor. I den man kunderna anvénder mobila enheter
i butiken handlar detta enbart om att ersdtta gammal teknik, som till exempel papper
och penna for att halla reda pa inkopslistan eller handenheten vid sjdlvskanning.

+ Kvalitativa data insamlade genom intervjuer med, observationer av och dagbocker
skrivna av konsumenter visar att mobiltelefonen uppfyller en rad emotionella och
praktiska funktioner under shoppingen, men att detaljhandlarna inte alls har tagit fasta
pa de emotionella aspekterna.

 Nair det géller detaljhandlarna beskriver rapporten tre huvudsakliga drivkrafter
som paverkar apputvecklingen: 1) handlarnas uppfattning av konkurrensmiljon,
i1) utvecklingen av kunders kdpbeteenden, samt iii) organisatoriska begransningar, det
vill sidga i vilken utstrickning organisationens forsorjningskedjor och distributions-
strukturer tillater att handlaren skapar nya tjénster baserat pa mobil teknik.
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Introduktion

Handelns digitalisering har manga ansikten. Framtidens shopping kommer varken att
vara helt digital eller helt fysisk. I 6kande utstrackning kommer vi bade att se e-handlare
som Oppnar fysiska showrooms eller lagerbutiker, men ocksa traditionella butiker som
anvander digitala medier for att skapa utdkade shoppingupplevelser for sina kunder

i bade praktisk och kdnslomissig bemérkelse. De digitala och fysiska arenorna blir
dérmed allt mer integrerade for att stddja varandra. Det &r inte ldngre fraga om e-handel
som ett alternativ och konkurrent till fysisk handel, utan om

|
kompletterande kombinationer som ibland beskrivs i begrepp . -

som “omnikanal”. Det &r detta gransland som projektet
utforskar — hur den digitala miljon agerar som en
forlangning av den fysiska butiksmiljon och vice versa.
Kopprocessen blir med andra ord “medialiserad” nér
kunden i 6kad utstrackning tar hjilp av mobila/digitala
tjanster for att planera och genomfora sina inkop.

En matélskare skulle via en mobilapplikation kunna fa s d \

inkOpslista pa ingredienserna nedladdad till sin mobil, sorterat

inspiration om en ldmplig middagsmeny, recept pa hur den
ska tillagas, tips och kommentarer fran andra anvindare, en

efter den lokala butikens avdelningar och layout, med ytterligare information om
alternativa varumaérken, ursprung, karaktir, ingredienser och produktionsmetoder — och
allt detta kan ske under tiden som kunden befinner sig i den fysiska butiksmiljon dér han
eller hon kan se och provsmaka olika produkter.

Den digitala medieutvecklingen ger pa sé sitt utrymme for en helt ny typ av
shoppingupplevelser. I synnerhet utvecklingen av applikationer och tjanster for mobila
medier (smartphones) innebér att grinsen mellan den fysiska shoppingupplevelsen i butik
och den digitala mediekonsumtionen haller pa att brytas ned. Den traditionella fysiska
shoppingupplevelsen vivs ddrmed samman med de utdkade funktioner och upplevelser
som de digitala verktygen erbjuder. For detaljhandelsforskningen pekar detta pé ett behov
av att utforska hur den digitala kommunikationen och de digitala tjdnsterna kan omforma
kdpprocesser och skapa nya viarden for handlare, kunder och andra intressenter.

Det uppskattas att svenskarna lagger ut allt mer pengar pd mat: hushallens matvarupost
har 6kat med 25 procent de senaste tio aren och forséljningen av matvaruprodukter
beriiknas till 249 miljarder kronor'. Med de allt stérre summor som spenderas p& mat
blir trycket pd detaljhandeln att forsta hur konsumenter tanker nér de fattar beslut i

1 http://www.axfood.se/PageFiles/2423/AXF_ar-15_ENG.pdf (hamtad 20 november 2016).
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matrelaterade fragor allt storre. I dagligvaruhandeln har e-handeln fortfarande en mycket
blygsam andel av den totala forséljningen. 2015 stod e-handeln inklusive matkassarna
for 1,4 procent och steg under 2016 till tva procent?. Bilden ser ungefir likadan ut i flera
andra europeiska lidnder. Storbritannien och Frankrike har kommit ldngst med en andel
runt fyra procent, medan Italien, Tyskland och Spanien ligger runt 0,5 procent?.

Men det ar inte bara viktigt att forstd hur konsumenterna tinker nér de tar kdpbeslut om
matvaror, utan ocksa att klargéra hur deras kopmonster har forandrats mot bakgrund av
diverse forandringar i shoppingmiljon. Inférandet av ny teknik, och da specifikt smarta
mobiler, dr en sddan fordndring och utgdr en del av den process som vi hdr bendmner
“medialisering”.

Projektet syftar till att skapa ny kunskap for handelns aktorer kring shoppingens 6kande
digitala inslag. Vi gor det genom att beskriva viktiga drivkrafter och utmaningar i
handelns utveckling mot omnikanal, samt att studera hur konsumenterna anvénder sig
av nya digitala applikationer i sin kdpprocess. Malet ar att battre forsta hur olika grupper
av konsumenter kombinerar digitala och fysiska element i sin shopping, samt vad det
innebdr bade i termer av deras aktiviteter, intentioner, och upplevelser, fére, under och
efter butiksbesok.

Disposition

Projektet har genomforts av forskare vid handelshdgskolorna pa Jonkdping University
och Goteborgs universitet. Rapporten bestar av tre delar, som representerar tre empiriska
omraden som iakttar fenomenet mobilteknik inom shopping ur olika synvinklar.

I kapitel tvé analyserar Ulrika Holmberg och Benjamin Hartmann tekniken ur ett
konsumentperspektiv och beskriver hur mobilen féar specifika roller och inneborder
for vara beteenden nér vi handlar mat. Deras resultat frdn konsumentintervjuer och
observationer belyser teknologins emotionella och sensoriska roller i kdpprocessen,
framfor de rent funktionella.

I kapitel tre utgar Adele Berndt fran dver 150 videoobservationer av kunder och diskuterar
i vilken utstrackning tekniken forandrar kdprutinerna. Avsnittet pekar pa behovet av att
inte Overskatta teknikens inflytande pa det faktiska beteendet.

I kapitel fyra fokuserar Hamid Jafari pa butikers, leverantdrers och apputvecklares roll
for skapandet av en tekniskt forbéttrad shoppingupplevelse. Intervjuer med olika aktorer i
producentledet avsldjar bade mojligheterna och komplikationerna med mobilinnovationer
inom omnikanalhandel.

2 Svensk Digital Handel (2016). Digital mathandel. Rapport framtagen av HUI research.
https://dhandel.se/rapporter/digital-mathandel/

3 Nielsen (2014). Digital days: How online shoppers are shaping Europe’s grocery market. Publicerad online 16 december
2014. http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2014/digital-days-how-online-shoppers-are-shaping-europes-
grocery-market.html
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Medialiserad shopping?
Digitalisering av matbutiken
ur konsumentens perspektiv

Ulrika Holmberg och Benjamin Hartmann, Handelshogskolan vid Goteborgs universitet

I detta kapitel ska vi titta nirmare pa hur konsumenter anvinder och upplever digital
teknik nir de handlar mat i fysiska butiker. Kapitlet inleds med en beskrivning av
studiens perspektiv och metod. Vi analyserar darefter hur appar och smarta telefoner
formar kdpmdnster och shoppingupplevelser i butiken (avsnitt 2.1). [ nista del tar vi
ett bredare grepp pa digitaliseringen och visar hur dven hemsidor, databaser, datorer
och ldsplattor blir en del av kdprundan, bade fore och efter butiksbesoket (avsnitt 2.2).
Avslutningsvis diskuterar vi resultaten utifran prosumtion och medialisering med
implikationer for framtidens butiker (avsnitt 2.3).

I studien har konsumenters vardagliga rutiner kring att handla i matbutiken varit i
fokus. Vi har undersokt hur mobiler, lasplattor och datorer anvénds fore, under och
efter butiksbesodket och intresserat oss for hur nya rutiner formas i samspelet mellan
manniskors 1) rorelser, tankar och kénslor, ii) deras kunskaper och kompetenser, samt
iii) de ting och infrastrukturer som de anvander sig av. Det innebér att vi har ett praktik-
teoretiskt perspektiv pa konsumtionen>. I vart fall handlar det om hur konsumenter,
varor, butiker och digital teknik interagerar under koprundan. Hari undersoker vi savil
vad som gors (handlingar), vad som anvénds (objekt) och vad det betyder (innebdrd).
Aven kapitel tre har ett praktikteoretiskt perspektiv. Dir ligger fokus p4 de parvisa
kopplingarna mellan handlingar, objekt och innebdorder i fokus. Hér i kapitel tva gor

vi en mer dvergripande analys av shoppingpraktiken.

Fragestallningar vi haft med oss i kapitel tva &r:
* Hur (om)formar digitala verktyg konsumenters kdprundor?

* Vilka mojligheter har den digitala tekniken att ge koprundan och butiksbesoket ny
mening for konsumenterna?

4 Reckwitz, A. (2002). Toward a Theory of Social Practices: A Development in Culturalist Theorizing, European Journal of
Social Theory, 5(2), 243-263.

5 Warde A. (2005). Consumption and theories of practice, Journal of Consumer Culture, 5(2), 131-153.
Warde A. (2014). After taste: Culture, consumption and theories of practice. Journal of Consumer Culture, 14(3), 279-303.
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I samspelet mellan minniska och ting skapas en “sammanséttning” eller ett kluster.
Sammansittningen far andra moéjligheter och handlingsutrymme dn delarna var for
sig®. Genom att studera kunder och konsumenter som kluster och (tillfilliga) samman-
sdttningar snarare én individer far vi storre insikter i de mojligheter och begrénsningar
det innebdr att tillfora digital teknik. Ett kopkluster i en matbutik bestar av en eller flera
konsumenter (ensam eller barnfamilj), deras tillhdrigheter (viskor, ytterplagg, mobiler),
butikens infrastruktur (lokalen, hyllor, korgar, vagnar) och varorna.

Vardagliga rutiner préglas av att de till stor del &r automatiserade — vi funderar och
reflekterar inte hela tiden pa vad vi gor. Detaljer kring vad som sker dr sdllan ndgot man
lagger pd minnet. Det &r forstds en av podngerna med rutiner, att géra som man brukar
utan att behova tidnka sa mycket pa det. Det innebdr dock en del utmaningar bade foér den
som vill dndra sina egna rutiner (konsumenten), vill pdverka andras rutiner (butiken) och
de som vill studera rutinerna (forskaren). Som forskare behéver man vara pa plats och
studera vanor och rutiner nir de pagér. Dérfor dr en central del av vir metod att observera
i butiker, intervjua konsumenter i hemmet och f6lja med dem pa képrundor. Vi har anvant
en etnografiskt inspirerad metod med fokus péd bade vad som sédgs och vad som gors
samtidigt som vi analyserar kontexten och kulturen, det vill sdga i vilket sammanhang
det sker’.

| studien har vi undersékt hur mobiler, lasplattor och datorer

anvands bade fore, under och efter butiksbesbket.

Sammantaget bestar underlaget till kapitel tva av material fran ett flertal olika under-
sokningar av konsumenters vardagliga shoppingpraktiker nér de handlar mat och andra
dagligvaror. Vi har till att borja med observerat hur konsumenter anvénder sina mobiler
i matbutiker under ett och ett halvt ar. Sex konsumenter har delat med sig av sina upp-
levelser och erfarenheter i ldngre kvalitativa intervjuer. Vi har ocksé foljt med tva
konsumenter pé deras kdprundor, sé kallade shop-along observationer. Darutdver har vi
dagbocker fran fyra konsumenter och korta beréttelser fran ytterligar 18 personer om hur
de anvénder sina mobiler, ldsplattor och datorer nédr de handlar mat. 54 konsumenter har
svarat pa en enkét med fragor om kdpvanor och hur ofta de anvénder hemsidor, appar
med mera nér de handlar mat. Vi har ocksé haft hjélp av studenter som inom ramen for
projektarbete bidragit med ytterligare material.

6 Cochoy, F. (2008). Calculation, qualculation, calqulation: Shopping cart arithmetic, equipped cognition and the
clustered consumer. Marketing Theory, 8(1), 15-44.

7 Arnould, E. J. och Wallendorf, M. (1994). Market-oriented ethnography: Interpretation building and marketing strategy
formulation, Journal of Marketing Research, 31(4), 484-504.
Moisander, J. och Valtonen, A. (2006). Qualitative marketing research: A cultural approach / [elektronisk resurs],
Thousand Oaks, Calif, London, SAGE.
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Det r6r sig om tio studentrapporter pa kandidatkursen Konsumentbeteende pa
Handelshdgskolan i Goteborg varen 2016. Rapporterna omfattar 53 sjélvobservationer,
53 butiksobservationer, 29 kvalitativa intervjuer med konsumenter, 29 shop-along
observationer och 10 observationer av nidtmaterial (netnografiska nedslag) dér studenterna
analyserat de hemsidor, appar, bloggar med mera som konsumenterna i undersékningen
anviander. Sammanlagt har vi samlat erfarenheter fran cirka 200 olika konsumenter,
exklusive de konsumenter som ingar i de dvergripande butiksobservationerna. Det ar
huvudsakligen den sa kallade digitala generationen, personer mellan 20 och 30 ar som vi
studerat, men ett 30-tal personer dr mellan 30 och 60 ar. Vi har inkluderat konsumenter
med olika typer av erfarenheter nir det géller intresse for matlagning och att handla mat,
tillgang till butiker av olika storlek, ekonomiska forutsittningar, boende och utbildning.

2.1 kAPPabilitet — hur smarta telefoner formar
kopmonster och shoppingupplevelser i
dagligvarubutiker

I avsnitt 2.1 analyserar vi hur smarta telefoner anvinds i matbutiken och hur det formar
koprutiner och kopupplevelser. Det forsta vi kan konstatera dr att mobiltelefonen
fortfarande spelar en forhallandevis begrinsad roll i butiken. Aven de mest inbitna
mobilanvindarna tenderar att ldagga undan sin telefon nér de gar in i butiken. For en del
kunder verkar det handla om att det ar skont att koppla av fran det digitala livet en stund,
for andra ér det bara opraktiskt att en hand blir upptagen med telefonen. Ett tredje skal
ar att nuvarande appar och hemsidor inte dr kénda eller inte ar tillrdckligt intressanta.

I rapporten aterkommer vi l6pande till diskussionen kring varfér mobiltelefon-
anvindningen dnnu inte tagit fart. Bland de konsumenter som dnda anviander mobilen

i butiken finns fyra typiska anvindningsomraden; mobilen som verktyg, mobilen som
sillskap, mobilen som komiker och mobilen som vanligt.

Mobilen som verktyg

Mobilen har ménga praktiska funktioner som kan underlétta butiksbesoket. En av

de mest framtradande ar att anvinda mobilen som kdplista. Hér dr den inbyggda
anteckningsappen forstahandsvalet. Nagra har provat koplistor som finns i butiksappar.
Enstaka personer anviander appar sérskilt utvecklade for att dela koplistor som inte

ar knutna till ndgon butikskedja. Koplistan kan ha ménga olika skepnader i mobilen.
Foérutom anteckningsappen och appar med kopliste-funktioner anvénds sms, telefon-
samtal, foto pa en papperslista eller whiteboard, foto pa halvtomma hyllor i kylsképet,
samt recept fran receptdatabaser, bloggar eller instagram. Vanligast ar att titta till
koplistan i mobilen da och da, men vi har ocksé exempel pa konsumenter som redigerar
listan allt eftersom de plockar varorna pa den. Mer om kdplistor i kapitel tre.

Andra omraden ddr mobilen anvidnds som verktyg i butiken ar att leta efter recept, ladda
ner och 16sa in rabattkuponger, kolla bankkontot, féra 6ver pengar, kolla tidtabell for
kollektivtrafik innan man lamnar butiken. I butiken kan man hitta en vara som fangar
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intresset, till exempel en kottbit till bra pris, d& kan mobilen anvindas for att leta efter ett
bra recept direkt i butiken. En del av de veckoliga erbjudandena och rabattkupongerna
som livsmedelsbutikerna arbetat med i decennier har flyttat in i mobilen, men pappers-
versionerna dominerar fortfarande. En rad nya aktorer som formedlar erbjudanden fran
manga olika foretag via hemsidor och appar har tagit plats pa senare tid. I vart material
ar det framforallt studenter som regelbundet sdker upp och anvédnder dessa appmedierade
rabatter. Forutom att fora dver pengar till sig sjilv infor betalning i kassan har vi flera
berittelser om hur en pengadverforingsapp underldttar i kassakon nér flera handlar
tillsammans. En person betalar allt och de andra for dver pengar.

Mobilen bidrar tydligt till att 6ka handlingsutrymmet for konsumenten, eller réttare

sagt for konsumentsammansattningen eller kopklustret, det vill sdga konsumenten och
de objekt i form av tillhorigheter, infrastruktur och varor som gor kopet mojligt. Med
lattillgédngliga koplistor, recept, banktjénster, rabatter och tidtabeller utdkas klustrets
kapacitet. Platser och funktioner som ligger utanfor butiken blir en del av vistelsen.
Samtidigt begransas konsumenters mobilitet av att bade handen och blicken blir upptagen
av mobilen. Hér kan smarta klockor komma att férenkla ndgot, genom att endast kréva
en enkel rorelse av handleden nir koplistan vél dr 6ppnad. Idag fungerar sms-funktionen
enkelt, men det &r én sa lange forhédllandevis krangligt att fora 6ver anteckningar och
bilder/foton till klockan. Det finns ocksa nagra appar for koplistor som kan anvéndas
bade i mobilen och pa klockan, dér listorna kan delas med andra. Hittills har vi bara stott
pa en konsument som ofta anvdnder klockan som koplista. Kédnnetecknande fér mobilen
som verktyg dr att det &r korta interaktioner — ofta bara nagra sekunder i taget. I allt
visentligt ser butiksbesdket ut som nér vi handlar utan mobil. I linje med tidigare studier
om konsumentsammansittningar® och praktiker® visar var studie att genom att addera ett
objekt (mobilen) utokas kapaciteten och kompetensen, samtidigt medfor det nya objektet
andra begrénsningar (i rorelsefrihet och i uppmarksambhet).

Mobilen som séllskap

Mobilen kan gora det trevligare att handla i matbutiken. Vissa kunder tycker att det ar
trékigt att handla mat. Fér dem kan mobilen fungera som en sorts livlina till en varld
utanfdr butiken. Aven kunder som gillar att handla mat anviinder mobiler for att gora
det dnnu roligare — man kan till exempel prata med en kompis medan man handlar eller
kolla flodet 1 sociala medier medan man véntar i kassakdn. En del kunder lyssnar ocksa
pa musik, ljudbok eller pod-sdndning. Nar mobilen anvénds som séllskap omformas
butikslandskapet. Butiken och mobilen bildar en hybrid plats'®, man befinner sig
samtidigt i den materiella och den virtuella virlden. Bada vérldarna smilter samman
till en symbiotisk upplevelse. Kunden och den smarta telefonen skapar en mobil privat

8 Cochoy, F. (2008). Calculation, qualculation, calqulation: Shopping cart arithmetic, equipped cognition and the
clustered consumer, Marketing Theory, 8(1), 15-44.

9 Shove, E., Pantzar, M. och Watson, M. (2012). The dynamics of social practice: Everyday life and how it changes /
[elektronisk resurs], London, SAGE.

10 Fekete, E. 2015. Four$quare: Hybrid Spaces of Economic Activity, ProQuest Dissertations Publishing.
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plats, en trivsam egen plats som ger distans till butiksmiljon. Har handlar det om ett
lagintensivt anvindande av mobiltelefonen — det ar litt att pausa om man till exempel vill
prata med ndgon i butiken. Podngen ar att hoja kdpupplevelsen, inte stora den. Ménga
anvander headset och telefonen ligger ofta undanstoppad i en ficka for att gora det sa
smidig som mojligt nir de handlar. Jimfort med ndr mobilen anvénds som verktyg, ar
mobilen som séllskap mycket mindre kopplad till huvuduppgiften att kopa mat. Det &r
istillet mobilens formaga att forandra omgivningen som ar intressant. Genom att ligga
till egna sociala kontakter och egen atmosfér blir butiken en trevligare plats att besoka.
Men, den egna lilla vérlden — eller bubblan — som kunden befinner sig i gor ocksé att
butiken blir en fond, den spelar en mer perifer roll i kdpupplevelsen. Utmaningen for
butiken 4r att bli en del i kundens lilla vérld och bidra till ett givande butiksbesok.

Mobilen som komiker

Efter en tur pa internet bland topplistor med bilder fran matbutiker med udda varor och
felstavade skyltar dr det létt att tro att konsumenter 4gnar mycket tid at att finga komiska
detaljer fran matbutikers vardag. Nar man foljer konsumenter pa dagliga och veckoliga
kdprundor inser man snart att det 4r mycket ovanligt. De som &nda dgnar sig at att med
mobilen dela med sig av roliga detaljer i1 butiken gor det inte oftare 4n nagra gdnger om
aret. Det dr humor och ironi som star i centrum vid dessa tillfallen. Bade att ha roligt och
att gora sig rolig over butiken och fel som man uppticker. Man delar med sig av den roliga
upplevelsen. Men, det ar oftast till en liten begrénsad krets av ndra vénner snarare dn att
det hamnar pa publika hemsidor. Precis nér den roliga hindelsen produceras, nér kunden
tar ett foto eller filmsekvens och lagger till en passande text, har hindelsen formagan att
helt absorbera henne eller honom. Allt annat 1dggs &t sidan en liten stund. Mobilen som
komiker dr den mest intensiva interaktionen med mobilen jimfort med bade mobilen som
verktyg och séllskap — inte minst for att det uppstar en interaktion med de personer man
har delat med sig upplevelsen till. Dock ror det sig om en kort stund. Under butiksbesoket
ar prosumtion (att nagot vardefullt bade konsumeras och produceras samtidigt) med

hjélp av mobilen tydligast nér det giller mobilen som komiker, men 4nda marginellt med
hinsyn till att det 4r séllsynt.

Mobilen som vanligt

Det hér handlar om alla interaktioner med mobilen som inte har ndgot att géra med att
handla mat i sig, forutom att distrahera kunden fran det. Att svara i telefon, ldsa och
svara pé textmeddelanden och mail och uppdatera sociala media — inte for att fordriva
tiden utan for att man kidnner sig skyldig att svara eller bara for att det blivit en vana. Det
rakar utspela sig i matbutiken, men skulle ha kunnat vara var som helst. Kunder med god
simultankapacitet fortsétter att handla som vanligt, andra tar en paus. Nagra blir riktigt
irriterade pa att bli storda, d& det hindrar dem att handla snabbt och effektivt.

Mobilen anvinds inte bara i butiken. Nir vi tittar ndrmare pa hur kundens digitala
teknologi anvénds for att underldtta att handla mat och hoja kopupplevelsen visar det sig
att tiden fore och efter butiksbesoket dr minst lika viktig.
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2.2 Butiken utvidgas i tid och rum
— digital teknik fore och efter butiksbesoket

I detta avsnitt vidgar vi vyerna till att inkludera inte bara mobilen utan dven ldsplattor
och datorer. Fokus ligger pa hur kunderna anvénder digital teknik fére och efter
butiksbesdket.

Fore butiken

Manga konsumenter beskriver hur de forbereder besoket i matbutiken genom att
stimma av inkopslistan med en kompis eller nagon i familjen, se vad som ar pa
extrapris, ladda ner rabattkuponger, sdka efter recept och fora dver pengar. Oftast sitter
konsumenten hemma vid en dator eller ldsplatta, men ibland &r man redan pa vag till
butiken och anviander mobilen. Kokbdcker, tidningar och reklamblad involveras ocksa,
men for flera av de intervjuade har de helt gatt over till de digitala utgavorna. Utover
funktionsbetonade aktiviteter som &r direkt kopplade till ett specifikt

butiksbesdk ldser och foljer flera konsumenter olika hemsidor, A-;?% ;
bloggar och sociala nitverk kring matlagning, hélsa och idrott. -~ A '*

i

Haérifran far man ofta inspiration och receptforslag (mer om
recept nedan). Mer om hur konsumenter planerar kdprundan i
kapitel tre.

Mobilen dr en viktig medpassagerare pa vagen till butiken

och involveras i allehanda aktiviteter. Viktigt att notera ar att

det framst handlar om att lyssna pa musik och kolla sociala
medier, dven om flera av de kopforberedande aktiviteterna kan
forekomma. De som aker kollektivt anvinder mobilen for att kolla
tidtabellen.

Efter butiken

Pa vigen hem ar det manga konsumenter som skickar sms eller ringer for att meddela
att de dr pa vag. Precis som pé végen till butiken dr det ocksd ménga som lyssnar pé
musik och poddar i mobilen. En del &r ocksé aktiva pé sociala medier, men séllan handlar
inldggen om att de nyss handlat mat. Det &r snarare ett sétt att fordriva tiden medan man
sitter pa bussen eller sparvagnen. Nar de senare kommer hem och bakar eller lagar mat
sé kollar ménga upp recept igen, men da helst via dator eller lasplatta for att kunna ldsa
ordentligt. Ar man nojd med sin skapelse eller vill dela med sig av en komisk katastrof
kan rétten foréras ett foto som skickas till ndgra vénner eller liggs pa sociala medier.
Hemsidor och appar kopplade till banken eller tjénster for hushallbudget &r ocksé en del
av hur den digitala tekniken kommer in i koprundans sista del.

Tider och platser kopplas samman

Ovan ndmnda aktiviteter sker séllan isolerat. Snarare dr de sammankopplade i kedjor och
nitverk dar platser i form av hem och butik, tiden fore och efter kop, och aktiviteter som
planering, inkop, matlagning och maltider blir sammanflitade. Konsumenten ror sig i
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bade tanke och handling 6ver tid och rum!!. Dessa rorelser har alltid skett, men med den
(mobila) digitala tekniken sker det i storre omfattning. Aktuella extrapriser har under lang
tid varit en del i planeringen av veckans matsedel — med appar och hemsidor for veckans
erbjudanden, recept och inkdpslistor blir sammanflitningen mer pataglig. Ett exempel

ar en student som en sondagskvall sitter med laptoppen i knét och ser att det ar extrapris
pa kottfars kommande vecka pa butikens hemsida. Det leder till att han surfar runt efter
inspiration och recept. Han blir mest sugen pa att laga lasagne och hittar ett recept som
ser gott ut. Receptet blir grunden for en koplista som skickas till telefonen.

Receptet som brygga mellan hemmet och butiken

Matrecepten har en sirskilt intressant roll, bade fore och efter butiksbesoket. Marknaden
for kokbdcker ér fortfarande god med 100-tals nya titlar varje ar, men receptdatabaser
far en allt viktigare roll. I var studie ér det flera som har manga kokbocker och recept-
samlingar, men ndr de ska leta efter nagot specifikt dr det datorn eller mobilen som
anvinds. Att googla ar det absolut vanligaste sittet att leta recept. F& konsumenter gar
direkt till specifika receptsajter. Oftast har konsumenten négra favoritstillen — databaser,
hemsidor, bloggar med mera — ddr man brukar hdmta recept och hér kan ibland butiks-
kedjornas receptdatabaser finnas med, men googling ar forsta steget. Dator och ldsplatta
anviands som ndmnts mycket oftare 4n mobilen. Mobilen anvinds uteslutande for att hitta
recept om man redan dr i butiken. Detta betyder att butikernas receptdatabaser kopplade
till hemsidan &r viktigare for kunderna dn appen for att hitta recept

Innan man handlar fungerar recepten bade som inspiration och som planeringsverktyg.
Recepten kan bli en del av inkdpslistan bade direkt och indirekt. Det kan vara mycket
konkret genom att de letar upp ett visst recept och for ver de specifika ingredienserna
till inkopslistan. Flera av butikskedjornas appar har funktioner for att omvandla recept till
koplistor. Den indirekta kopplingen handlar om att det &r vissa matvaror konsumenterna
vill ha hemma for att kunna laga den typ av mat de gillar. De som ofta ldser recept och
artiklar om mat och hélsa bygger upp en kunskapskilla att 6sa ur.

Efter butiksbesoket ndr man dr hemma igen och det dr dags att laga mat letar man efter
recept igen, i vissa fall redan samma dag. Hér finns manga olika metoder for att hitta
tillbaka till receptet som fanns med under koprundan i butiken. En del googlar igen, andra
har sparat sokningen som bokmarke, har fliken kvar i webblésare, har favoritmarkerat
receptet, har skickat en lénk till mailen eller som sms, eller har tagit en skarmdump. I
samband med matlagningen eller vid méltiden &r det flera som tar en bild och lagger pa
sociala medier, ofta med en mer eller mindre specifik kommentar om vad man lagat,
ibland ar det ett utforligt recept.

11 Crewe, L. (2013). When virtual and material worlds collide: democratic fashion in the digital age, Environment and
Planning A, 45(4), 760-780.
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Ata tillsammans

Middagsmaltider ar ofta gemensamma dven for dem som bor sjélva. Man triffas efter
jobbet, traningen eller skolan och lagar nagot tillsammans, men framforallt 4ter man med
familj och vinner pé helgerna. For manga borjar maltiden med att planera meny och att
handla tillsammans. Vi har flera beréttelser om hur bade tv4, tre, fyra och fem personer —
bade killgdng och tjejging och blandat — traffas i matbutiken och plockar ihop middagens
ingredienser tillsammans. Nar man kommer till kassan &r det vanligtvis en som betalar
alltihop och &vriga for Gver pengar med mobilen.

2.3 Avslutande analys

Avslutningsvis vill vi dterkoppla till ndgra teman som berorts under flera av rubrikerna
ovan. Det géller prosumtion och kreativa konsumenter, medialiseringens omfattning,
vilken roll butikernas digitala tjanster spelar och butikens betydelse.

Prosumtion och kreativa konsumenter

Med internet och smarta mobiler har intresset 6kat for konsumenters delaktighet i olika
produktionsprocesser kring den egna konsumtionen. Det handlar bade om att delta i
produktutveckling, skriddarsy produkter och att bidra till produktens virde genom

att anviinda och kommunicera om den. Man talar om kreativa konsumenter'? och
konsumenter som konstruktdrer, som istillet for att vélja mellan det som finns tillgdngligt
sjilva utformar sina alternativ'3. Samtidigt hdjs kritiska rdster kring hur konsumenters
kompetens och arbete tas tillvara och vilken beldning eller ersittning konsumenter far i
utbyte!®. Vi ser i vér studie flera exempel pa prosumtion, om #n i begriinsad omfattning'?.
I butiken &r det framforallt ndr mobilen anvénds som séllskap, nir konsumenterna

skapar sin egen lilla bubbla, och i de fall ndr mobilen anvinds som komiker som vi ser
exempel pa prosumtion och kreativa konsumenter. I hemmiljo &r det kring matlagningen
prosumtion och kreativa konsumenter framtrider. An s linge 4r konsumenternas
insatser mycket blygsamma nér det géller att bidra med butiksrelaterat material till

de digitala tjansterna oavsett om det giller butikskedjornas appar och hemsidor eller
fristdende tjanster.

Medialiserad shopping?

I linje med diskussionen kring prosumtion finns flera exempel pa medialisering i vér
studie. Aterigen ir det en forhallandevis begrinsad del av shoppingen som medieras
via mobilen och annan digital teknik om man jamfor med teorier om medialisering och

12 Cova, B. och Cova, V. (2012). On the road to prosumption: marketing discourse and the development of consumer
competencies, Consumption Markets & Culture, 15(2), 149-168.

13 Firat, A. F. och Dholakia, N. (2016). From consumer to construer: Travels in human subjectivity, Journal of Consumer
Culture.

14 Zwick, D., Bonsu, S. K. och Darmody, A. (2008). Putting consumers to work: Co-creation and new marketing govern-
mentality, Journal of Consumer Culture, 8(2), 163-196.

15 Alla aktiviteter (praktiker) innebar bade konsumtion och produktion — nagra resurser konsumeras och andra produceras.
| denna diskussion har vi dock reserverat begreppet prosumtion till aktiviteter dar savél konsumtion som produktion ar
tydligt urskiljbara.
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digitalisering ddr mobilen ses som den fjirde skiirmen som vi upplever virlden genom'®.
Inom denna skola betonas att media inte ar en teknologi i mangden med praktiska
funktioner utan att det &r den medierande rollen som &r central. I denna mening &r det
frdmst i rollen som séllskap som den digitala tekniken medierar kdpupplevelsen. Dér

ar mobilen delaktig under hela tiden och har en pétaglig roll i att forma upplevelsen.
Bubblan som skapas med hjélp av mobilen krymper och skdrmar av vérlden i omedelbar
nérhet till konsumenten samtidigt som den ocksa utvidgas genom att inkludera vérlden
utanfdr butiken. Aven om en forhallandevis begriinsad del av shoppingen medieras via
mobilen, sa har den del som medieras en sirskild plats i konsumenternas upplevelse.

Vilken roll spelar butikens digitala tjanster?

Nér vi sammanstéller alla vara observationer och beréttelser dr det sdllsynt att de appar,
hemsidor med mera som anvénds, tillhor butikskedjan man handlar i. Den tydligaste
konsumtionen av digitalt material producerat av kedjeforetagen ar kopplat till rabatter
och extrapriser. En nérldsning av innehallet i butikernas appar och pa deras hemsidor
visar att de framforallt talar till den rationella sidan av att handla mat snarare &n till den
upplevelsebaserade. Har finns tjdnster for att hitta butiker, skapa koplistor, se vad som ar
pa extrapris, kolla bonuspoing, kontaktuppgifter till kundtjanst och recept. Med tanke
pa att konsumenterna gillar sina butiker, kénner till deras hemsidor och oftast har ett
hogt fortroende for butikskedjan finns en potential for butiksappar att spela en betydligt
storre roll. Samtidigt dr det forstds omdjligt att ta 6ver de allra storsta globala foretagens
position som forstahandsval som sokmotor och nidtverkande med vianner. Men, genom
att ge storre plats till de upplevelseorienterade delarna av att handla, laga och dta mat
kan intresset att anvdnda appar och hemsidor férdjupas och dessutom na fler kunder.
Utvecklingen av nya mojligheter att integrera digitala 16sningar i koprundan bor dock ske
med varsamhet néir det giller kundernas personliga integritet.

Boosta butiken

Den fysiska butiken kommer fortsatt att spela en viktig roll i konsumenters matkdp.
Forutom att det for de allra flesta konsumenter dr det enklaste sdttet att handla mat &r det
manga som gillar butiksupplevelsen. Butiken ar en killa till inspiration. Vi har bara borjat
resan nér det géller att utveckla butiksmiljon i samklang med den digitala utvecklingen
— bade for att underlitta for konsumenten och att gora butiksbesoket attraktivare. En
utmaning i detta sammanhang dr konsumenterna som anviander sina smarta telefoner

for att skdrma av omgivningen nér de ar i en dagligvarubutik — de som befinner sig i sin
egen bubbla genom att till exempel lyssna pd musik eller prata med en vén. Det betyder
att dessa konsumenter inte ldgger mérke till displayer, skyltar, nya produkter, et cetera
pa samma sitt som andra konsumenter. Att forsta hur dessa konsumenter kan nas och
hur butiksbesoket kan goras mer attraktivt i deras 6gon, sé att de inte langre stinger ute
butiken fran shoppingupplevelsen dr en viktig uppgift for handlarna. Det kan handla om
att locka konsumenten ur bubblan, men ocksé om att {4 bli en del av upplevelserna déri.

16 Deuze, M. (2011). Media life. Media, Culture & Society, 33(1), 137-148.
Deuze, M. (2012). Media life, Cambridge: Polity.
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Att forsta konsumenters
shoppingrutiner i
dagligvarubutiken

Adele Berndt, Jonképing University

Kapitel tre inriktar sig pa att sdka forsta de villkor under vilka matvaruinkopen gors,
hur konsumenter handlar mat och specifikt vilken roll tekniken spelar i denna process.
Det kompletterar kapitel tva med en ndrmare analys av konsumenters kdprundor. Att
forsta hur konsumenterna genomfor sina koprundor kan leda till en béttre forstaelse for
hur ny teknik utgdr en del av ett bredare spektrum av shoppingaktiviteter. For att gora
detta har vi i likhet med kapitel tva anvint oss av ett teoretiskt perspektiv med vardagliga
vanor och rutiner i centrum, sé kallad praktikteori!”. Detta perspektiv utgar ifrdn att

alla praktiker (rutiner) kan forstas utifran vad konsumenten gor (hennes handlingar) och
handlingens innebdrd (pé ett praktiskt savél som symboliskt plan), samtidigt som man
ocksa soker forsta de olika objekt eller komponenter som ar nodvéndiga for att praktiken
ska vara latt att genomfora, eller i alla fall underléttar dess genomférande.

Att férsta hur konsumenterna genomfér sina képrundor

kan leda till en béattre férstaelse fér hur ny teknik utgér en del
av ett bredare spektrum av shoppingaktiviteter.

Handlingarna har att géra med hur konsumenten rr sig i butiken och hur inkdpen utfors,
medan objekten inkluderar kundvagnen, de inkdpta varorna och dven den fysiska butik
dér varorna inhandlas. De smarta telefonerna och tillhdrande teknik betraktades ocksa
som objekt och all smartphoneteknik (samtliga appar, bade generella och butiksspecifika)
inkluderades dérfor i studien. I det fall en konsument skulle raka glomma att kopa
somliga varor under en kdprunda kan detta resultera i olika typer av besvir, liksom ge
upphov till sénkt sjalvfortroende och tvivel pé sin egen kompetens att utfora aktiviteten
eller forméaga att ”visa omsorg om sin familj/vara en bra mamma eller fordlder”. Dessa
begrepp sammanldnkas genom problematisering (att sténdigt ifragasétta kopplingen
mellan objekt och innebord), ritualisering (att skapa ritualer dar objekt ldnkas till
handlingar) och instrumentalisering (att omsétta/férverkliga inneborder i handling).
Relationerna mellan dessa olika aspekter framgar av figur 1.

17 Beskrivs bland annat av Arsel, Z. och Bean, J. (2013). Taste regimes and market-mediated practice, Journal of Consumer
Research, 39(5), 899-917; Magaudda, P. (2011). When materiality ‘bites back’: Digital music consumption practices in the
age of dematerialization, Journal of Consumer Culture, 11(1), 15-36.
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Objekt
Problematisering Ritualisering

Koppling mellan objekt Koppling mellan

och dess symboliska \ /objekt och handling

innebdrd

Innebord Handling

|

Instrumentalisering
Koppling mellan
handling och
innebdérd

Figur 1.  Praktikens kretslopp'®.

Dessa tre nyckelkomponenter (handlingar, innebdrder och objekt) och kopplingarna
dem emellan (problematisering, instrumentalisering och ritualisering) anvindes for
att utarbeta intervjuguiden och for att forsta digitala mediers roll i samband med
mathandlandet. Utifran detta formulerades foljande fragestallningar:

* Vilka objekt (inklusive appar och smarta telefoner), handlingar och innebdrder utgor
delar av den totala inkdpsprocessen for matvaror, bade fore och under képrundan?

* Vilka kopplingar gors inom denna aktivitet och hur paverkas dessa av tekniken?

3.1 Att utforska tekniken:
tre studier av shoppingrutiner

Nedan sammanfattas de tre empiriska studier som genomforts for att besvara frage-
stillningarna ovan. I avsikt att nd 6kad tydlighet har vi sammanstéllt resultaten av de
olika studierna i presentationen nedan.

Studie ett: Har 1ag fokus pa att forstd hur matinkdp gors. Med hjélp av kvalitativa
intervjuer undersoktes villkoren for kop av matvaror. 17 personer ingick i studien.

De representerade en rad typiska kunder av bada konen och alla aldrar. Butikslojalitet
var inte ett kriterium for deltagande. Intervjuerna varade mellan 45 minuter och en
timme, och deltagarna valdes genom bekvamlighetsurval, det vill séga att istillet for

att gora ett statistiskt representativt urval intervjuades personer som fanns néra till
hands nér undersdkningen gjordes. Vidare utfordes en uppfoljningsintervju med en
“avancerad teknikanvdndare” med avsikt att soka forstd hur han implementerat tekniken

18 Arsel, Z. och Bean J. (2013). Taste Regimes and Market-Mediated Practice, Journal of Consumer Research, 39(5), 899-917.
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i sitt mathandlande. Fragorna var utformade mot bakgrund av modellen i figur 1 och
uppdelade for att tidcka in rutinerna savil fore intrddet i butiken (planering av kdprundan)
som under butiksbesoket (genomforande av koprundan).

Studie tva: For att na en grundligare forstaelse av kdpbeteendet genomfordes ocksa
shop along-observationer. Efter att ha utfort intervjuer med tio personer betraffande hur
de anvinder smarta telefoner och appar, foljde vi med var och en av dem under en kop-
runda. Aven dessa deltagare valdes genom bekvimlighetsurval. Avsikten med shop along-
observationerna var att komplettera de uttalanden som deltagarna gjort under intervjuerna.

Studie tre: 150 videoobservationer av kunder i butik samlades in med hjélp av
studenter som deltog pa kurser i konsumentbeteende. Videomaterialet analyserades
sedan med avseende pa kundernas beteende i butik. Observationerna utfordes i ett antal
olika matvarubutiker och urvalet av kunder for observation gjordes med hjélp av ett
bekvamlighetsurval av de kunder som fanns pa plats vid observationstillféllet.

3.2 Resultat: teknikens roll i shoppingrutiner

Som vintat varierade attityderna till att handla mat och kundens sinnesstdmning vid
tidpunkten for aktivitetens utforande var en viktig faktor for upplevelsen. Omstandig-
heter sdsom tid och andra stressande moment paverkade ocksé upplevelsen. Detta &r
viktigt eftersom den underliggande attityden till aktiviteten paverkar inte bara hur mycket
tid som tillbringas med att planera koprundan utan ocksa hur kunden ror sig i butiken och
hur mycket tid hen &r beredd att tillbringa dér.

Att planera képrundan

Nir studiedeltagarna diskuterade planeringen av kdprundan ndmnde de inkopslistan,
erbjudanden och inspiration (till inkdp). Vart och ett av dessa objekt undersoktes i
avsikt att forsta hur de fungerade och vilken roll appar (och smarta telefoner) spelade i
planeringen av koprundan.

Alla deltagare betraktade planeringen av koprundan som viktig och de flesta av del-
tagarna angav att de anvénde sig av diverse planeringsverktyg. Det vanligaste sittet att
bestdmma vilka varor som skulle kdpas var att man lagt mérke till att ndgot ”holl pa att
ta slut”, vilket resulterade i att denna produkt sattes upp pé inkopslistan. Erbjudanden
som tagits del av genom reklamblad eller appar ledde ocksa till att varor sattes upp pa
inkopslistan. Listan skrevs i allmédnhet pé ett papper, vilket sedan togs med till butiken.
De som inte hade tagit med sig nagon inkopslista berdttade att de blev frustrerade i
butiken eftersom de inte hade en tydlig plan for sin koprunda. I en del fall var inkops-
listan nédra forbunden med méltidsplaneringen for veckan, och denna planering var
ocksa kopplad till veckans specialerbjudanden. Tvé av deltagarna anvidnde en oberoende
app for skapandet av inkopslistor. Ingen av deltagarna uppgav att de anvinde specifika
butiksappar for att sdtta samman sina inkopslistor. En deltagare beskrev papperslistor
som “pélitligare” dn somliga av mobilapplikationerna.
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Erbjudanden framstod som mycket viktiga for deltagarna, och minga uppgav att valet
av butik avgjordes av vilka varor de behdvde handla just den veckan. Rabatter och
specialerbjudanden som fanns i information fran Ica kom ocksé med pa inkopslistan,
som till exempel de manatliga ’personliga erbjudanden” som skickas till kunder.
Négra deltagare anvdande mobilapplikationen for att ta del av erbjudanden fran den
Ica-butik dér de vanligen handlade, medan andra hellre hittade erbjudanden online.
Det ansags smidigare att ta del av erbjudanden via appen dn via reklamblad. Att ta del
av erbjudanden via mobilen, liksom att fa bonuscheckar via mobilen (eller direkt in pa
kortet), uppfattades ocksa som positivt.

Deltagarna tillfragades ocksa om varifran de fick sin inspiration till de rétter de planerade
att laga. Ett antal angav att de inspirerades att kopa produkter genom att ldsa tidskrifter
(till exempel Buff¢), matrelaterade intressegrupper pa nitet (till exempel géllande

olika allergier eller kostinriktningar som LCHF, sockerfri kost, et cetera) och bloggar.
Matlagningshemsidor uppgavs ocksé tjina som inspirationskéllor, liksom Instagram.

Att bldddra igenom appen ndmndes inte av deltagarna annat én i de sammanhang da
intervjuledaren specifikt tog upp detta &mne.

Aktiviteter och rutiner fére képrundan och medialiseringens

potentiella inverkan pa denna process

Vid undersdkning av rutiner infoér koprundan framkom vikten av inkopslistan och
reklambladen (objekt), liksom kéllor till inspiration (tidskrifter). Den innebérd som
associerades med dessa var att tiden i butiken anvidndes mer effektivt och att man
uppfattade det som att man var mer strukturerad (vilket anses vara positivt). Att sdtta
samman inkopslistan (handling) uppfattades ocksé som ett viktigt bidrag till den 6kade
effektiviteten 1 butiken. Problematiseringen hingde samman med maéltidsplaneringen och
att man tagit del av specialerbjudanden och inspirationsmaterial.

Deltagarna uppgav alla att de hade en positiv attityd till de tekniska forbattringarna och
uppskattade framfor allt den forbéttrade tillgangen till information. Butiksappens storsta
fordel var enligt deltagarna att den gav information om specialerbjudanden, men slutade
tyvarr ibland att fungera (den hade en bugg), vilket var en irritationskilla. Appen uppgavs
heller inte anvdndas som inspirationskélla till vilka varor som skulle kdpas eller vid
planering av maltider.

Att genomféra képrundan

Genom shop along- och videoobservationer fick vi en detaljerad inblick i och forstaelse
for vad som hinder i butiken. Inkopslistan radfragades regelbundet for att ta reda pa
vilka varor som behovde handlas, men anvéndes ocksd som végledning vid navigering i
butiken. Méanga deltagare nimnde att det var viktigt att hélla sig till inkdpslistan, savida
de inte fick syn pa varor till nedsatt pris som de annars kdper regelbundet. De flesta
deltagarna betraktade de varor som fanns med pa inkdpslistan som det minsta antal varor
de skulle kdpa och var darfor beredda att kopa ytterligare varor om ldmpliga erbjudanden
eller nya produkter kom inom synhéll. Manga lade marke till andra produkter i butiken,
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vilka hade nedsatt pris eller ”sdg intressanta ut”, och tog beslutet att kopa dem. Detta
overensstimmer med tidigare forskning som siger att ungefir 50 procent av de varor
som konsumenter koper inte fanns med pa den ursprungliga inkopslistan, samt att
konsumenter i allménhet inte forvéntar sig att de ska hélla sig till sina inkopslistor'®.
Erbjudanden i butik betraktades ocksa som en inspirationskilla.

Deltagarna tenderade att folja den foreslagna vigen genom butiken och avsteg fran denna
forklarades med inkoplistans innehéll och personliga preferenser (till exempel onskan att
undvika att lagga gronsakerna pd botten av varukorgen).

Da de flesta deltagarna anviande inkopslistor i pappersform uppstod inget behov av att
anvinda mobiltelefonen inne i butiken, varfor den for det mesta forblev undanlagd under
kdprundan. De deltagare som noterade att andra kunder anvéinde sina mobiltelefoner
uppgav att dessa mestadels anvinde mobilen for att ga ut pa Facebook eller skicka

sms. Deltagarna uttryckte ocksa uppfattningen att ha en mobil i handen skulle gora
inhandlingsprocessen mer komplicerad eftersom det skulle bli svarare att skanna varor,
kora kundvagnen och packa ner de inkdpta varorna om man skulle anvinda mobil-
telefonen samtidigt. Det var bara den avancerade teknikanvandaren (T) som hade
mobilen framme hela tiden, men inte for att leta efter varor eller inspiration for kopet,
utan for att spela spel (jamfor Mobilen som sdllskap i kapitel 2.1).

3.3 Slutsatser och rekommendationer
for teknikanvandning i butik

Anvéndandet av mobiltelefon i butik begransades i allmidnhet av mdnniskors begriansade
formaga att handskas med ett storre antal uppgifter samtidigt (hélla uppsikt dver barn,
kora kundvagn, hantera skanner). Eftersom butiksappen inte anvéndes i ndgon storre
utstrackning for att sitta samman inkopslistor dr dess anvéndbarhet

i butiken begrénsad. Kunder som inte skannade sina varor hade
anviandning for sina mobiler medan de védntade pa att betala
genom att spela spel, varigenom det “'gjorde vintandet

mindre trakigt” (T).

Medan de flesta av deltagarna anvinde sig av det
sjdlvskanningssystem som de storre Ica-butikerna erbjuder
och ansdg att denna teknik var l4tt och bekvém att anvénda,
striackte sig inte detta till att de anvénde sig av Ica Handla-
appen (eller den egna mobiltelefonen) i butiken. Tva av deltagarna
tyckte att sjalvskanning var en god idé men ”hade inte orkat
registrera sig” for tjdnsten, medan den deltagare som uppgav sig

19 Kollat, D. T. och Willett, R. P. (1967). Customer impulse purchasing behavior, Journal of Marketing Research, 21-31.

FOTO: ICA, JESSICA GOW/TT
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sjdlv vara avancerad anvidndare hade anvint sjdlvskanningen ndgra ganger, men hade
bestdmt sig for att sluta skanna eftersom han hade en kénsla av att personalen alltid

kollade honom.

Tabell 1.

denna process.

Objekt som

identifierats i

Placering i
processen

Teknikens roll i
processen

De objekt som identifierats i samband med inkép i matvarubutiker och teknikens roll i

Kopplingar till andra delar av
praktikens kretslopp

inképsprocessen

Inkdpslista
(mestadels pa

papper)

Erbjudanden

Bonuscheck

Recept (inspiration)

Inképta varor

Fore képrundan

| butiken —som
végledning

Fore kdprundan

Meddelande om
denna fas fore
képrundan, men
den anvands
forst i slutet av
butiksbesoket

Fore képrundan

| butiken

App som anvands
for att ta del

av personliga
erbjudanden

Begransad
anvéndning av
teknik, med
undantag av
barbara skannrar

Via appen, hitta
aktuella special-
erbjudanden

Aktiveras i butiken
i samband med att
den laddas ner

Hemsidor och
bloggar for diverse
intressegrupper

Tidskriften Buffé

Forslag via
erbjudanden,
inspiration och
det dagliga livet
(behov)

Finna mojliga matratter att
laga till familjen

Se till att alla varor skrivs upp
(av olika familjemedlemmar)

Saker laggs ej till i en sarskild
ordning, utan snarare
allteftersom de koms ihag

Se till att alla varor képs och
att tiden i butiken anvands
pa basta satt

Kansla av effektivitet
(fa valuta fér pengarna)

Kolla upp de senaste
erbjudandena varje vecka for
att forsékra sig om att man
"haller sig uppdaterad”

Att inte bli av med checkar
och fa valuta for pengarna

Att férse familjen med
maltider av god kvalitet
(innebord)

Skriva upp nédvandiga
varor pa inkopslistan

Se till att ratt varor kdps

Se till att inga varor blir
bortglémda

Vara 6ppen for nya
("intressanta”) erbjudanden
under besdket i butiken

Objekten, som till exempel inkdplistan och de inkdpta varorna, har i stort sett inte
fordndrats i och med medialiseringen, men det har ddremot det sétt pa vilket man
handskas med dem: medialiseringen speglas i anvindandet av en teknikbaserad 16sning,
vilket dock inte innebér en butiksspecifik saidan. Mobilapplikationer har blivit viktiga




Handelsradet | Forskningsrapport

verktyg i arbetet med att sdtta samman inkopslistan, &ven om sjdlva listan kan skrivas
pa papper. Valet av varor som ska kopas kan goras utifran personliga erbjudanden
som kommuniceras via en app eller andra teknikbaserade l6singar, sisom bloggar och
hemsidor som behandlar specialintressen.

Handlingarna ar dven de i stort sett ofordndrade av medialiseringen, eftersom det
fortfarande kravs att kunden sjdlv gar till butiken och kdper varorna. Mgjligheten att
handla matvaror online (ett teknikbaserat alternativ) ansags inte vara ett realistiskt
alternativ av deltagarna, vilket till stor del berodde pé att konsumenterna var 6vertygade
om att de sjilva skulle utfora valet av produkter pa ett battre sitt, i synnerhet géllande
farskvaror.

Problematisering
Tidskriften Buffé och
personliga ebjudanden
anvands for att fa inspiration
(inte recepten i

Ritualisering
Tar del av erbjudanden via
Ica Handla-appen innan man
satter ihop inkopslistan;
m&jliggdr anvandning av

Objekt

Ica Handla-appen mobiltelefon i butik, till

/
\

exempel som skanner

Innebord Handling

Instrumentalisering
En inkopslista anvands for att 6ka
effektiviteten, vilket kan innebara att
skanna varor direkt i mobiltelefonen

Figur2. Medialiseringens effekt pa praktikens kretslopp.

Trots att effektivitet alltjimt upplevs som en viktig innebord vid besok i butik, sdrskilt
tillsammans med en 6kande kénsla av att “man saknar tid”, sa beskrivs inte appar och
smarta telefoner som viktiga och integrerade delar av shoppingprocessen.

Rekommendationer: att integrera teknik med shopping

I linje med kapitel tva visar resultaten i kapitel tre att nyttan av digital teknik bade

vid planeringen och i genomférandet av koprundan ofta dr begriansad till ett fatal
digitala komponenter som upplevs som praktiskt anvdindbara. Nar deltagarna ombads
att beskriva hur digitaliseringen paverkat deras beteenden i samband med besdk i
matvarubutik gavs exempel pa anvindande av mobiltelefonen i samband med att
inkdplistan sattes ihop, men méanga uppgav ocksa att de ligger undan mobiltelefonen
nir de kommer in i butiken. Det dr darfor nodvéandigt att hitta sétt att géra den digitala
tekniken mer praktiskt anvéndbar.




Handelsradet | Forskningsrapport

* Det finns stora méngder med appar som konsumenter kan ladda ner, men det ar viktigt
att dessa ses som integrerade i kdpupplevelsen och inte som ett "tillagg” till denna.
Manga appar dr begransade med avseende pa vilka produkter som kan ldggas till pa
koplistan. Att mojliggora att flera personer kan ldgga till fler varumérken, storlekar och
priser mojliggor ett storre engagemang i vad som ska kopas, vilket dr en nddviandighet
for till exempel barnfamiljer och stérre hushall.

* Forbattrad anvandbarhet for appar innebdr ocksa att de kan foresla nya produkter pa
grundval av tidigare inkop. Att kunna se vad som kopts vid det senaste butiksbesoket
(det vill sdga att ha tillgang till de data du har delat med dig av) och sedan anvénda
denna information for att bygga upp en egen inkoplista &r ett liknande exempel.
Mgjligheten att antecka invid posterna i apparna skulle ocksa gora dem mer
anvindbara.

» Mobiltelefonteknik kan ocksa anvidndas for att skapa upplevelser och det ar viktigt att

hitta ett sétt att linka denna aspekt av tekniken till shoppingupplevelsen. Ett forslag
som lagts fram &r anvindning av augmented reality (AR).

[...] ménga uppgav ocksa att de lagger undan mobiltelefonen

nar de kommer in i butiken. Det &r darfér nédvéndigt att hitta séatt
att géra den digitala tekniken mer praktiskt anvandbar.
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Mobilbaserade innovationer
ur handelns perspektiv

Hamid Jafari, Jonkoping University

Kapitlet baseras pa material insamlat via intervjuer med besluts-
fattare pd Ica under dren 2014—2016. Textens innehdll och slutsatser
dr forskarens egen tolkning av en miljé i snabb fordndring. Kapitlet
speglar inte med nodvindigtvis foretagets eller enskilda medarbetares
asikter, och ska inte heller ses som en exakt dtergivning av dagens
faktiska verklighet inom foretaget.

Detaljhandeln dr unik i det avseendet att den innebér interaktion mellan kunder och

de aktorer som befinner sig uppstroms i producentledet. Medan kapitel tva och tre

i forsta hand har lagt fokus pa konsumenten, vidgar kapitel fyra perspektivet till att
inkludera detaljhandlarna och deras roll i utvecklingen av mobilshopping. Att handlarna
ar viktiga i detta ssmmanhang grundar sig i att de under de senaste 30 aren har varit
foregangare 1 utvecklingen och implementeringen av innovationer inom shopping och
darfor vunnit en aldrig tidigare skadad maktposition inom sina respektive vardekedjor.
Framfor allt 4r det en stor utmaning for dagens detaljhandlare att leverera en enhetlig
shoppingupplevelse via en rad olika distributionskanaler (till exempel fysiska butiker,
nétbutiker, mobiltelefonapplikationer, och sa vidare), vilket bendmns “omnikanalhandel”.
Som diskuterats i tidigare kapitel haller smarta telefoner pa att bli en integrerad del

av moderna konsumenters shoppingupplevelse?’. Den studie som presenteras nedan
genomfordes i syfte att “utforska utvecklingen av shoppingappar med aveende pa
omnikanalhandel inom matvarubranschen” och mot bakgrund av detta formulerades
foljande tva fragestéllningar:

 Beskriva och kartldgga omnikanalhandeln inom dagligvaruhandeln, samt
shoppingapparnas roll inom densamma.

» Undersoka de viktigaste drivkrafterna bakom utvecklingen av shoppingappar, i
synnerhet géllande handlarnas roll i denna utveckling.

Studiens uppldgg baserades pa en konceptuell modell Gver de viktigaste drivkrafterna
bakom innovationer inom mobilshopping (figur 3). Utvecklingen av shoppingappar i
samband med omnikanalhandel inom matvaruhandeln kan innebéra badde smirre och mer
radikala forbéttringar. Dessa drivs av samspelet mellan miljo- och organisationsrelaterade

20 Molenaar, C. (2016). Why Customers Would Rather Have a Smartphone Than a Car: Relationship Retailing as an
Opportunity, Routledge, NY.




Handelsradet | Forskningsrapport

fragor, liksom av kunders beteende under olika stadier av kdpprocessen — fran sokning,
utvardering och navigering, till val, kop och efterkdpsstadie — och deras krav pa
innovationer?!. Det &r viktigt att studera kunders omnikanalbeteenden??, eftersom
kunder i allménhet anvénder sig av en mycket stor miangd kanaler och medier under
kopprocessen och forvintar sig en enhetlig upplevelse??.

Aven om den moderna detaljhandeln ir extremt konkurrensutsatt?*, s finns det vissa
drivkrafter i denna miljé som dr mer intimt férknippade med hur shoppingapparna
utvecklas dn andra. Till dessa ridknas oforutsedda hindelser inom till exempel teknik,
ekonomi, lagstiftning och globalisering. Fransett rent tekniska forutsittningar, sdsom
konsumenternas tillgdng till mobilt internet och den bérbara teknikens kapacitet, s& kan
ocksa fordndringar i ekonomi och lagstiftning paverka utvecklingsprocessen for appar
pa savil kort som lang sikt. PA ménga marknader har avregleringar och dkad konkurrens
bidragit till utveckling och anammande av nyskapande metoder for att né kunder.
Dessutom har forskning visat att globaliseringen av detaljhandeln — vilken skiljer sig
markant frén produktionsféretagens> — potentiellt kan gora det mojligt for detaljhandlare
att vixa och bli starka och innovativa foretag.

Det ar viktigt att studera kunders omnikanalbeteenden, eftersom

kunder i allmédnhet anvander sig av en mycket stor méngd kanaler och
medier under képprocessen och férvéntar sig en enhetlig upplevelse.

Virdekedjerelaterade drivkrafter dr till exempel krav pa marknadsorientering,
innovationsformaga och organisatoriska karaktirsdrag, liksom behovet av nya
logistikldsningar inom organisationens forsorjningskedja?® 2’. Reaktionsférméga har
visat sig vara ett viktigt problem i detaljhandlares vardekedjor idag. Teoretiskt sett ar
organisationens innovationsférmaga kopplad till dess forméga att ta till sig en innovation
innan konkurrenterna gor det.

21 Baserat pa Pantano, E. (2014). Innovation Drivers in Retail Industry, International Journal of Information Management,
34,344-350.

22 Verhoef, P. C., Neslin, S. A. och Vroomen, B. (2007). Multichannel customer management: understanding the research-
shopper phenomenon, International Journal of Research in Marketing, 24(2), 129-148.

23 Lemon, C. och Verhoef, P. C. (2016). Understanding Customer Experience Throughout the Customer Journey, Journal of
Marketing, 80(6), 69-96.

24 Corstjens, J., Corstjens, M. och Lal, R. (1995). Retail competition in the fast-moving consumer goods industry: The case
of France and the UK, European Management Journal, 13(4), 363-373.
Brynjolfsson, E., Hu, Y. J. och Rahman, M. S. (2013). Competing in the age of omnichannel retailing, MIT Sloan
Management Review, 54(4), 23-29.

25 Dawson, J. A. (2007). Scoping and conceptualising retailer internationalisation, Journal of Economic Geography, 7(4),
373.

26 Hubner, A, Wollenburg, J. och Holzapfel, A. (2016). Retail logistics in the transition from multi-channel to omni-channel,
International Journal of Physical Distribution & Logistics Management, 46(6/7), 562-583.

27 Teece, D. J., Pisano, G. och Shuen, A. (1997). Dynamic capabilities and strategic management, Strategic Management
Journal, 18(7), 509-533.
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Trots att det gjorts flera tidigare studier av innovationer inom e-handeln, rader det brist
pa forskning om drivkrafterna bakom utvecklingen av mobilappar, vilket i synnerhet
géller appar inom matvaruhandeln. Denna gren av branschen ar unik med avseende pa
att ett stort antal matvaruhandlare under de senaste artiondena har misslyckats med att
inféra omnikanalhandel, vilket sannolikt beror pa branschens komplexa logistik- och
integreringsproblematik, samt produkternas begriansade héllbarhet.
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Figur 3. Drivkrafter for mobilbaserade shoppinginnovationer?.

Forskningsmetod

Studien avgriansades till att gélla Icas framsta shoppingapp: Ica Handla. Kvalitativa

data samlades in via djupanalyser med beslutsfattare som medverkat i utvecklingen av
denna app, Ica Handla-teamets medlemmar och apputvecklare, och en logistikpartner.
Tillsammans utgdr dessa de viktigaste av de aktorer som direkt eller indirekt varit
delaktiga i utvecklingen av appen. Intervjuerna fokuserade huvudsakligen pa
innovationer inom mobilhandeln och fragorna var dverlag baserade pa olika delar av det
teoretiska ramverk som utvecklades och som senare ocksa lag till grund for analysen av
svaren pé fragorna®’. Studiens huvudfokus forlades till att undersdka de organisations-
och miljorelaterade drivkrafterna, eftersom konsumenters beteende undersokts i andra
delar av projektet (se kapitel tva och tre). Emellertid var det mgjligt att belysa kunders
beteenden dven i denna studie, frimst genom de kvantitativa data som insamlades via ett
fradgeformuldr som skapats i avsikt att undersdka kunders priméra anvindningsomraden
for mobilapplikationer i samband med matvaruinkdp.

28 Baserat pa Shankar, V., Inman, J. J., Mantrala, M., Kelley, E. och Rizley, R. (2011). Innovations in Shopper Marketing:
Current Insights and Future Research Issues, Journal of Retailing, 87S (1, 2011) S29-542;
Pantano, E. (2014), Innovation Drivers in Retail Industry, International Journal of Information Management, 34, 344-350;
Boso, N., Cadogan, J. W. och Story, V. M. (2012). Entrepreneurial orientation and market orientation as drivers of product
innovation success: A study of exporters from a developing economy, International Small Business Journal, 31(1), 57-81.

29 Materialet samlades in 2015-2016. D& branschen férandras fort kan vissa uppgifter snabbt bli inaktuella.
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4.1 Icas omnikanalhandel — dagligvaruhandel
eller livsmedelslogistik?

Med undantag for ett fatal butiker som delar gemensamma regionala distributionscentra,
har Ica i huvudsak en decentraliserad design for sina distributionskanaler. Det forefaller
som om den foretagsmodell som detta resulterat i &r den storsta utmaningen nér det
géller foretagets e-handel. Ica &gs till 50 procent av ett gemensamt bolag som alla
butiksinnehavare maste tillhora. Detta innebér att butiksinnehavarna indirekt “dger”

Ica. Konsekvensen av detta dr att Ica inte kan ta centrala beslut 6ver huvudet pa nagon
enskild butiksinnehavare. Huvudkontoret utfardar rekommendationer rorande vissa
plattformar som Ica bekostar centralt, men butikerna beslutar sedan om de godtar dessa
eller inte. Vanligtvis kan sjdlvstidndighet vara en fordel, men i den digitala vérlden
innebdr detta en enorm utmaning, i synnerhet som Ica for narvarande ar pa vig att bli
“totalt omni”: PostNord och Ica har exempelvis skrivit kontrakt

som géller hemleveranser av matvaror till konsumenter.
Icas huvudkontor kan informera alla butiksinnehavare
om denna l6sning, men i praktiken ar det upp till
butiksdgarna att sidga ja eller nej till I6sningen. Ett litet
antal butiker har beslutat att inte vara delaktiga i
logistikldsningen och istéllet valt en lokal 16sning.

Sett utifran hur komplex forsorjningskedjan blivit

for Ica som ett resultat av omnikanalhandeln, stéller

sig Ica i dagsldget fragan om huruvida de snarare tillhor
“dagligvarulogistiken” dn “dagligvaruhandeln”, eftersom
logistiken blivit en central del av affarsverksamheten. Som ett

resultat av att e- och omnikanalhandeln blir alltmer central for organisationen borde Ica-
handlarna anta en mer centraliserad instdllning till sortiment, et cetera. Sett ur kundens
perspektiv handlar omnikanalhandeln om en s6mlds och enhetlig shoppingupplevelse — i
detta dr en decentraliserad struktur ett hinder, i synnerhet nir flera olika utvecklingsteam
arbetar langs parallella spar och relativt isolerat fran varandra. Att pa kort tid styra om
helt till omnikanalhandel 4r darfor en enorm utmaning for Ica som kan innebéra krav pa
fordandringar av den affdrsmodell som existerat i sin nuvarande form i 6ver 100 ar. Vidare
maste denna digitala forvandling hanteras inom ramarna for en timligen traditionell
affarsverksamhet. Nedan presenteras en dversikt 6ver de forsok som gjorts att integrera
Icas olika forsdljningskanaler.

Natbutik gentemot fysiska butiker

Ica har ungefér 1 400 olika butiker och som ett led i den decentraliserade strukturen
skoter de Ica-handlare som har en nétbutik denna pa egen hand. Eftersom varje
Ica-butik &r ett eget foretag styr de sjdlva sin prissédttning och kommunikation i den
fysiska sévél som den digitala virlden. Det finns alltsé ingen gemensam l6sning.
Uppemot 40 Ica-butiker har sina egna shopping- och kommunikationsappar och
doménnamn.

FOTO: ICA, JESSICA GOW/TT
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Det finns inga centrala bestimmelser som styr vilka domdnnamn Ica-handlarna fér
anvinda. Detta far en del ofordelaktiga foljder for omnikanalhandeln nir somliga av
dem anvénder till exempel AdWords (Googles annonsplaceringssystem), eftersom lokala
butiker da riskerar att bli ”konkurrenter” till varandra pa grund av att de ar sjalvstandiga
foretag. Att Gvertyga dessa lokala foretagare skulle bli en mycket langdragen och
kravande process, eftersom dessa de facto “dger” Ica. Darfor behdver Ica lyssna in dem
och na en forstéelse for hur denna férandring kan genomforas pa ett smidigare sitt,
nidmligen gradvis.

Icas ndtbutik &r en till stora delar fristdende kanal som inte ar fullt integrerad med de
fysiska butikerna eller Ica Handla-appen. Det har diskuterats att gora alla produkter
sokbara pa Ica.se. Natbutiken anvander huvudsakligen “click and collect-modellen”, med
nagra undantag dar man istillet har hemleverans. Det skulle bli oerhort komplicerat att
soka implementera denna kanalstruktur i appen, eftersom nitbutikens varulager inte &r
kopplat till appens. Detta for oss tillbaka till Icas decentraliserade distributionsstruktur,
dér lokala butiker inte kan handskas med nétforséljningen. Samma problem uppstar

for matkassen”, men i detta fall &r matkasseerbjudandena lénkade till den individuella
butikens profiler och format.

Icas natbutik ar en till stora delar fristaende kanal som inte ar fullt

integrerad med de fysiska butikerna eller Ica Handla-appen.

Kérnan i detta dr att kunden maste vélja lokal butik innan shoppingprocessen kan ta sin
borjan, vilket inte ar idealiskt eftersom det inte ar ett naturligt beteende och ddrmed svéart
for kunden att forsta. For det andra é&r, utifran ett logistik- och kostnadsperspektiv, den
decentraliserade strukturen problematisk nar det géller att uppna ritt volym. For att skapa
en somlos omnikanalupplevelse ér det darfor nddvéndigt att en onlineldsning, nér den

vél har konstruerats, dr uppbyggd pa ett sadant sitt att varje butik behandlas for sig, med
separat prisstruktur, lagerniva, tillgénglighet, transporter, och sé vidare.

Natbutik gentemot mobilapp

Da Ica Handla-appen inte ursprungligen utvecklades for e-handel blir det mycket svért
att integrera den med néitbutiken. Namnet “Handla” antyder att kunden borde kunna
gora sina inkop via appen, vilket inte 4r mojligt i dagsldget, men mojligt pa ett till tva
ars sikt. Det finns en stor méngd olika appar, hemsidor, funktioner, och s vidare och for
nérvarande dr koppling mellan Ica Handla-appen och nétbutiken i stort sett obefintlig.
Appens innehall och de recept som finns déir dr timligen allmént hallna, medan nét-
butiken erbjuder betydligt mer detaljerad information. Ica Handla-appen erbjuder for
nirvarande endast kunderna mojligheten att se namn pa “varor”, inte pa individuella
produkter, och ger ingen mojlighet att soka efter varumérken: En kund som exempelvis
vill kopa Heinz ketchup kan inte gora detta eftersom det i appen endast finns “’ketchup”
som val, vilket i princip kan betyda vilken ketchup som helst. Att dverbrygga detta gap
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ar en stor utmaning, som Ica arbetar hart for att 16sa. Eftersom Icas affarsmodell innebér
att de lokala butiksinnehavarna inte kan tvingas att gora saker pa ett visst sitt, har en
handfull butiker istillet dragit nytta av friheten och utvecklat egna appar.

Ett projekt startades nyligen i avsikt att fordjupa sig i och underséka om det finns
ett behov av att utveckla en fristdende app for shopping”, det vill sdga en responsiv
appversion av den nuvarande nitbutiken. Det finns dock ménga fler fragor kvar

att besvara.

Det finns en stor mdngd olika appar, hemsidor, funktioner,

och sa vidare och fér nérvarande &r koppling mellan Ica Handla-appen
och nétbutiken i stort sett obefintlig.

Mobilapp gentemot fysiska butiker

Ica har i hog utstrackning arbetat med att utoka mobilhandeln i de fysiska butikerna.

Ett projekt som dr implementerat 4r mobilbetalning, det vill sdga att anvinda mobilen
som betalningsmedel i butiken. Den framsta drivkraften bakom detta projekt &r att Ica
driver en egen bank, Ica Banken. En dnnu farskare projektidé ar sjalvskanning via smarta
telefoner. Dessa tva projekt 4r ssmmankopplade eftersom man i de flesta fall kan vénta
sig att ndr en kund sjdlvskannar med mobiltelefonen s& kommer hen ocksé att anvinda
sig av betalfunktionen. Emellertid ligger tekniken dnnu i sin linda i bdda fallen och Icas
16sning &r fortfarande under utveckling.

Ica har emellertid ocksa observerat att kundernas anvandningsgrad géllande sjalv-
skanning ar relativt 14g. Betraffande tillganglighet sa &r till exempel sjalvskanning for
nédrvarande tillgdnglig i farre &n dussinet butiker. Dessutom tar det tid att f& kunden

att byta fran kreditkortsbetalning till mobilbetalning. Problemet d4r mindre allvarligt
nér det géller sjdlvskanning eftersom kunder har anvint barbara skannrar i atskilliga

ar. Ica har forhoppningen att kunderna kommer att bli mer mottagliga, mot bakgrund
av att Swish har blivit alltmer allmént accepterat (omkring fem miljoner anvdndare i
Sverige). Dock aterstar det en méngd sdkerhetsfrégor att 16sa. Mobilt BankID har nyligen
integrerats med Ica Banken och Ica Handla-appen for verifiering och inloggning och pa
langre sikt ér tanken att eventuellt 4ven integrera kort fran andra banker med systemet.
Ica har ocksa arbetat med att inforliva butikernas séljkampanjer i Ica Handla-systemet.
Erbjudandesystemet &r i hog grad integrerat pa olika nivéer och erbjudandena aviseras i
apparna. Det finns flera olika erbjudandenivaer, exempelvis:

* Allménna erbjudanden: Géller for alla butiker.
* Profilerbjudanden: Bundna till unika butiksprofiler, det vill sdga butikskoncept/format.

* Butikserbjudanden: Géller for enskilda butiker, till exempel enskilda Ica Maxi.
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For nérvarande arbetar Ica med flera relaterade projekt géllande smarta telefoner i fysiska

butiker. Som ett forsta steg har vissa butiker valts ut for att pilottesta “geofencing”-

funktioner, genom vilket kunder kan fa aviseringar om erbjudanden nir de kommer

in 1 butikerna. Samtidigt har ett mer omfattande projekt med “smarta

kartor” paborjats och implementerats i 6ver 60 butiker i syfte att -

skapa digitala kartor av butikslayouten, vilket skulle kunna tjédna ‘ .

som stommen till 4n mer digitaliserad shopping i butikerna. Y

Resultatet av detta projekt skulle i forsta hand bli att med hjélp ' X%.\
' B

av kartfunktionen hitta en viss varas placering i butiken, i

andra hand strukturera inkopslistan efter varornas placering

i butiken och i tredje hand visa "hotspots” i butiken, det vill 4 "

séga platser ddr en viss typ av varor (eller kampanjvaror) g

ar placerade. Losningen ér oerhort komplicerad eftersom en \ & g .. ’ HE
- ?"

smart karta i butikssammanhang maste vara yttesrst noggrann

for att kunna lokalisera en bestimd vara, vilket kan jamforas med A -‘y
vanliga GPS-kartor for vilka toleransgriansen ar ungefar fem meter.

Ica undersoker &ven mdjligheten att skapa funktioner for att lokalisera butikspersonal

eller vinner 1 butiken. Detta projekt skulle kunna ge vardefulla bidrag till forskning

kring varuexponering, produktplacering, flexibla butikslayouter samt ge verktyg for

att hantera gavelexponering av varor bittre, vilket i sin tur dr beroende av samarbete

med leverantorerna.

En idé som Ica har utarbetat och implementerat 4r att inkdpslistorna ska sorteras baserat
pa nérliggande butikers layout, sé att kunderna far en battre upplevelse nir de vil stiger in
i butiken.

Ica utforskar &ven mojligheterna till vidare integrering av appfunktionerna med digitala
prislappar pa hyllorna. Ett omrade dir foretaget ser en mycket stor potential &r inom

det egna varumaérket (nu 6ver 1 000 produkter). Utmaningen ligger i att géra varorna
“smarta”, mdjligtvis genom att mikrochips laggs in i forpackningsmaterialet.

4.2 Att utforska drivkrafterna bakom innovationer
inom utvecklingen av mobiltelefonapplikationer
— stegvisa forbattringar

I detta avsnitt undersoker vi de drivkrafter bakom innovationer inom utvecklingen av
mobilappliaktioner som presenterades i figur 1. Lanseringen av Ica Handla-appen 2012
gjordes i avsikt att forenkla shoppingupplevelsen genom funktioner som inkdpslistor,
recept och QR-kodldsare. Sedan dess har appen vuxit sig for stor och har ur praktisk
synvinkel blivit alltmer komplex. Tekniskt sett betyder detta att &ven om hela appen
testas dven vid mindre fordndringar, kan det &nda potentiellt intréffa att appen i vissa fall
slutar att fungera. Darfor har Ica pborjat en komplett dversyn av appen och studerar nu
om de kanske borde Gvervéga att dela upp den i flera, mer specialiserade appar.
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Ett projekt har ocksa paborjats i syfte att konstruera om Ica Handla-appen frdn grunden.
Nar detta skrivs har ombyggnadsprojektet precis pabdrjats och det verkar just nu inte som
om planen &r att 4ndra pa appens basfunktioner, utan att det som kommer att fordndras

ar hur funktionerna interagerar med anvéndarna. De grundldggande funktionerna, till
exempel recept, butiksinformation och koplistor, kommer att finnas kvar. En annan tanke
var att dela upp appen i tva mindre, vilkas funktioner skulle anpassas efter olika sorters
scenarier och tidpunkt fér anvindning, liksom till anvéndning i och utanfor butik. Beslut
har dock tagits att inte gora sa, eftersom de flesta av funktionerna &ndé skulle behdva
finnas tillgédngliga i bada apparna.

Ica har pabérjat en komplett Gversyn av Ica Handla-appen

och studerar nu om de kanske borde 6vervaga att dela upp
den i flera, mer specialiserade appar.

Miljérelaterade drivkrafter

Digitaliseringsprocessen inom detaljhandeln kan vara osdker, svarorganiserad och ha
oklara kostnadsstrukturer, vilket gor planeringen utmanande. Ica har andé accepterat det
faktum att e-handeln kommit for att stanna och dr medvetna om att denna viaxer ytterst
snabbt till och med jamfort med for ett &r sedan, men ocksa att osdkerhetsfaktorerna
véxer lika snabbt.

Ica ser detaljhandelsmiljon i stort som ytterst osdker i fraga om fordndringar av format,
konkurrens, kundbeteenden, marknadsklimat och tekniska framsteg. Vi gissar oss
fram”, som nagra av intervjupersonerna siger betriaffande de komplikationer som
uppstétt i samband med digitaliseringen av handeln.

Dessa osdkerhetsfaktorer dr emellertid lika aktuella for Icas konkurrenter. Det finns
ingen enskild marknadsaktor som gor allt ritt, vilket dr ett resultat av den stora
osédkerheten — “alla kdmpar”. Som en konsekvens blir &ven benchmarking komplicerat.
Ica analyserar konkurrenternas framgangar rérande appar, men vill undvika att bli
reaktiva och forsoker darfor fokusera pa vad de sjidlva borde gora

istéllet. Denna analys dr dock inte direkt systematisk eller
regelbunden och faktum é&r att f4 konkurrenter delar exakt
samma problem.

Ica har fokuserat pé att 6ka sin kunskap om kundernas
anvéndande av appar, vilken nytta de finner i dem

och hur ndjda de dr med dem. Samtidigt anser Ica att
de i detta avseende fortfarande har en lang véig kvar
att ga och att framtida forandringsbeslut i allt storre
utstrackning bor grundas i data.

FOTO: ICA, JESSICA GOW/TT
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Képbeteende och képprocess

Det preliminira resultatet av den kundenkét som utfordes som en del av projektet

tydde pa att 40 procent av de 500 respondenterna har installerat en shoppingapp pa sina
smarta telefoner. Hélften av dessa har Ica Handla-appen, vilket &r en 6kning fran de sex
procent som uppmittes 2012. Over 70 procent av dessa kunder anviinder Ica Handla-
appen en gang i manaden, medan knappt 30 procent anvander den regelbundet varje
vecka. Intressant nog uppger 6ver 30 procent av kunderna att de anvédnder Ica Handla-
appen under tiden de handlar i en fysisk butik. Eftersom enkaturvalet huvudsakligen
gjordes under tidiga Oppettider utgjordes mindre dn hilften av respondenterna av éldre
kunder. Figur 2 illustrerar de av Ica Handla-appens funktioner som kunderna uppgav sig
anvinda i hogst utstrackning. Resultaten i undersékningen &r i linje med det som tidigare
beskrivits 1 kapitel tva och tre. Som bada kapitlen beskrivit soker anvéndarna efter appar,
16sningar och funktioner som okar deras shoppingupplevelse. Specifikt visade det sig att
kunderna uppskattade skraddarsydda erbjudanden som baserades pa deras kophistorik.

75%
52%
45%
. = =
Personliga Recept Inkops- Sjalv- QR-
erbjudanden listor skanning koder

Figur4. De fem populéraste funktionerna i lca Handla-appen.

Nir allt kommer omkring sa dr den viktigaste frdgan vad som é&r det centrala for
kunderna. Ar det sjilva shoppingen eller det allménna problemet med att “’laga mat”?

Ica ser en skillnad mellan att handla via en smart telefon och anvdnda en smart telefon
som en del av inkOpsprocessen. Déarfor bor varje steg som tas inom utvecklingen av appar
och e-handel kopplas till deras mission att ’gora vardagslivet lite enklare”.

Ica har insett att koprundan borjar redan innan kunden besoker den fysiska butiken eller
nétbutiken. De &r ockséd medvetna om det faktum att kunder till exempel anvédnder Ica
Handla-appen for att sitta ihop en inkdpslista trots att de i slutindan handlar hos Coop,
och foretaget arbetar pa att utveckla metoder — framfor allt genom integrering av tjnster
— for att 6ka sannolikheten att sjélva kdpet ocksé dger rum i en Ica-butik.

Ica har kommit att forsta att &ven om ménga koprundor tack vare veckoerbjudanden
och kampanjer tar sin borjan en vecka fore det faktiska koptillféllet, sé startar de

flesta kdprundor trots allt med fragan “vad vill jag dta idag?”. Av denna anledning ar
receptfunktionen i appen essentiell, eftersom den triggar kunden att trycka pa matrétter
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de ser, vilket omedelbart resulterar i att en inkopslista skapas och omedelbart integreras
med butiken.

Nista steg for Ica blir att ta sig an ’laga mat”-problemet. Med den integrerade tekniken
kan kunderna, efter det att de kdpt varorna och kommit hem, slé pa sin ldsplatta och

hitta inkdpta varor och tillhdrande recept i appen. Ica Handla-teamet har insett att nar
manniskor vil kommit igdng med matlagningen i koket vill de inte rora vid sina lasplattor
med hénderna. Darfor har de utarbetat en 16sning dar kunderna ska kunna bladdra
igenom sidorna pa ldsplattan utan att vidrora skdrmen.

[...] ven om méanga képrundor tack vare veckoerbjudanden och

kampanjer tar sin bérjan en vecka fére det faktiska koptillféllet, sé startar
de flesta képrundor trots allt med fragan “vad vill jag &ta idag?”

An sa linge har den fas da folk #r inne i butiken sttt i centrum, eftersom det 4r dér det 4r
lattast att fa mest feedback, men nir matlagningen nu kommer i centrum for diskussionen
behover man fokusera mer pa vad som hidnder hemma hos ménnsikor och i deras liv.

Vidare utreder Ica Handla-teamet mojligheten att, efter genomfort kop, skicka push-
meddelanden till en kund som nétt en ny niva bonusniva inom lojalitetsprogrammet. De
ar ocksa intresserade av att sédtta upp en virtuell gemenskap dir kunderna kan dela med
sig av berittelser om sina shoppingupplevelser och recept. Pa sa sétt kan Ica fa en béttre
uppfattning om hur appen paverkar méanniskors liv och upplevelser.

Manga av de mindre och dven de storre forbattringarna har kommit till som ett resultat
av feedback och omdomen som Ica Handla-teamet har fatt fran anvéindarna via App
Store, liksom genom insamlandet av andra nyckeltal, som antalet nedladdningar av
appen och genomforda transaktioner. Ica fick till exempel nyligen negativ feedback

efter att de beslutat att flytta inkdpta varor till slutet av inkdpslistan. Kunder ér mycket
kdnsliga for sma fordandringar. Ett annat exempel ar att Ica haller pé att utveckla appen
sa att dndringar gjorda av vilken som helst av familjemedlemmarna ger upphov till ett
pushmeddelade i realtid, vilket betyder att om till exempel ditt barn eller din sambo
lagger till en vara pa inkdpslistan nér du &r pa vég till butiken, s& kommer denna &ndring
upp som ett pushmeddelande pa din smarta telefon i realtid (delad koplista). Som ett

led i denna utveckling forbittrades avdelningen for “instédllningar” i appen genom att
den gjordes mer personligt anpassad. Nar det géller andra nyckeltal som anvinds for att
16pande kunna utfoéra mindre forbéttringar sa har ett antal problem kommit fram. Det har
till exempel visat sig att antalet nedladdningar av appen endast ar ett pélitligt métt under
appens introduktionsfas, da nedladdning generellt sett gors bara en géng per enhet. En
utmaning dr darfor att identifiera och skapa nyckeltal for de vardefulla transaktioner”
som gors via appen.
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Organisationsrelaterade drivkrafter

Ica som organisation tenderar att vara uppmuntrande gentemot Ica Handla-teamet

nir dessa presenterar nya idéer. Problemet &r att i en stor organisation, dér flera olika
team arbetar parallellt med innovativa projekt, behover teamet utveckla sin formaga pa
att sdlja in sina idéer. Ett exempel pa detta var nir teamet producerade en film 2012 i
avsikt att presentera en vision av “nésta generations marknadsforing” och dérigenom
fa med de andra inom Ica pé idén om att vara pionjdrer inom digitaliseringen av
shoppingupplevelsen. De flesta av idéerna i denna film har nu blivit verklighet.

En annan nackdel med att vara en sa stor organisation ar att kunskaper ibland inte

delas i tillrickligt hog utstrickning mellan team eller avdelningar. Nyligen insag Ica
Handla-teamet att det finns andra team pé foretaget som arbetar med parallella projekt,
vilka ocksa var specifikt inriktade pa fysiska butiker. Teamet noterade att dessa
apputvecklingsprojekt har mycket gemensamt, varfor brist pa integrering dem emellan
kan bli ett problem. Det hinder dessutom ofta att Ica kontaktas av sina leverantorer kring
mdjlig implementering av ny teknik och nya 16sningar och funktioner, exempelvis om det
skulle vara mdjligt att anvinda robotar inne i butikerna, huruvida artificiell intelligens
(AI) skulle kunna anvindas for att analysera data eller om Ica Handla-appen skulle
kunna skicka digitala kvitton.

Ica dr av den uppfattningen att den affdrsverksamhet de f6r narvarande bedriver i
huvudsak dr analog, varfor innovationsprocessen helt naturligt bor ske stegvis och
tdmligen langsamt. P4 samma géng sker de tekniska framstegen inom omnikanalhandeln
snabbt. Ica tenderar darfor att anta en konservativ attityd nér det géller vissa projektidéer
och inte "hoppa pa taget”, eftersom de anser det vara ett problem att dessa snabbt blir
foraldrade och att konsumenterna i somliga fall inte dr beredda att ta dem till sig. Ica har
till exempel undersokt den framtida utvecklingen av ett ’sakernas internet”
(Internet of Things, loT') med smarta kylskap som mérker nir vissa

varor borjar ta slut och automatiskt skickar en bestéllning till

handlaren. Problemet dr dock att antalet sidana enheter som

kommer att finnas tillgdngliga inom den ndrmsta framtiden -

inte ar stort. Det skulle ocksa innebéra att man fick “ﬁ\
introducera ytterligare en kanal, vilket kan visa sig vara F \
ytterst komplicerat. o

Ica har ocksa tittat ndrmare pa kroppsburna apparater, till

exempel smarta klockor, och har insett att kunderna verkligen

gillar Apple Watch, vilket antyder att detta skulle kunna vara

en plattform som bor utforskas vidare. Ica har redan flyttat Gver

koplistan fran Ica Handla-appen till Apple Watch-appen och studerar dess

dynamik, till exempel huruvida ménniskor kénner sig bekvima med att anvénda den
oftare inne i butiken. Tester visar bland annat att rostfunktionen fungerar ytterst bra for
att 14gga till och ta bort varor pa kdplistan.
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Partner inom apputveckling

Ica samarbetar med konsulter inom utvecklingen av Ica Handla-appen och detta arbete
ar integrerat i timligen hog utstrackning. Teamet arbetar till exempel for ndrvarande
med att skapa “’butikskartor” i appen. Inom denna del av projektet dr alla partnerteamets
resurser externa (de kommer alla fran olika organisationer) men

sitter tillsammans pé Ica och arbetar inom en sé kallad "agile-
baserad” enhet. Ica Handla-teamet tréiffar denna grupp
dagligen for att diskutera projektrelaterade fragor. Pa
sa vis blir arbetet en hogst intern aktivitet trots att alla
resurser dr externa.

Nar det géller sa kallad UX-design (user experience i e ™
design) hade Ica tills for tre till fyra ar sedan ett ‘ -
stort antal leverantdrer/utvecklare som ytterligare
kompletterades med ett flertal konsulter. Idag har Ica
reducerat detta antal till en leverantdr. Ica har forsokt 2w

gora detsamma fOr sina ['T-tjédnster och har dérfor en enda

leverantér som har sin arbetsplats pa Icas huvudkontor, men som formellt inte ar del
av Icas personal. Inom IT har Ica en “on-shore/off-site”-16sning géllande resurser fran
andra foretag.

4.3 Slutsatser och implikationer: mobilhandeln
ur detaljhandlarens synvinkel

Detta kapitel har undersokt utvecklingen av shoppingappar for omnikanalhandeln inom
matvarubranschen. Forst presenterades en dversikt over Icas forsok att genomfora
integrering i riktning mot omnikanalhandel, med séirskilt fokus pa den roll som

deras shoppingapp Ica Handla haft i detta sammanhang. Darefter gjordes en ndrmare
undersokning av de tre viktigaste drivkrafterna bakom utvecklingen av shoppingappar,
ndmligen kunden, miljon och organisationen.

Det foretag som vér fallstudie géller, Ica, befinner sig i de inledande faserna av
utvecklingen mot omnikanalhandel och det har befunnits att de métt pé avsevirda
svarigheter med anledning av foretagets till stora delar decentraliserade forsorjningskedja
och distributionsstruktur. Eftersom lokala butiksinnehavare har en hog grad av frihet
nir det géller hur de i detalj skoter sina affirer, har nagra av dem valt att pd egen

hand utveckla shoppingappar, metoder for spridning av reklamkampanjer och till och
med logistiklosningar for den egna butiken. Att Gvertyga lokala affarsinnehavare om
nyttan av att ta till sig innovativ teknik i form av en central mobilhandelslosning ser
for 6gonblicket ut som en néstintill omojlig uppgift. Vissa butiker har sina egna appar,
reklamkampanjer, prissittningsystem och kommunikationskanaler. Detta dr ett hinder i
vigen for integreringen av de olika kanalerna till en enda, somlos shoppingupplevelse.
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Betraffande utvecklingen av den centrala shoppingappen (Ica Handla), sé tycks storre
delen av de innovationer som gors ske stegvis och drivkraften bakom dem ar vanligen
feedback som erhallits frin konsumenter och appanvindare’’. Detta stimmer generellt
sett Overens med vad tidigare forskning kommit fram till, dar det sdgs att de flesta
detaljhandlare tar till sig innovationer, men tenderar att implementera dessa i form av
stegvisa forandringar snarare dn radikala innovationer pa grund av den hdga grad av
osédkerhet som préglar branschen. S&dana stegvisa fordndringar kan dver tid leda till
utveckling av nya kirnkompetenser och férindrade format3!.

Att Svertyga lokala afférsinnehavare om nyttan av att ta till sig

innovativ teknik i form av en central mobilhandelslésning ser for
Sgonblicket ut som en néstintill oméjlig uppgift.

Innovationerna uppstér snabbt inom dagens detaljhandel och detta leder till osédkerhet
for detaljhandlare i fragor som géller teknik, konkurrens, logistik, forsorjningsked;jor
och konsumenter. En av de stora utmaningarna vid utvecklingen av shoppingappar for
mobiltelefoner ar att de snabbt blir fordldrade och att anvdndarna visar en relativt 1ag
beredskap att ta till sig dem, vilket i somliga fall har lett till en "vénta och se”-attityd
bland detaljhandlarna. Ur ett teoretiskt perspektiv pekar detta pa ett omrdde inom vilka
vidare undersokningar potentiellt kan utforas.

Ica uppfattas i allménhet som ett innovativt foretag och ledningen ar i hog grad upp-

muntrande och mottaglig nér det géller innovationer, men foretagets storlek samt det

faktum att det bestar av ett stort antal avdelningar, utvecklingsteam och butiksformat
komplicerar beslutsprocesserna i resan mot omnikanalhandel via shoppingappen.

Ur en praktisk synvinkel kan kontakter med foretagets partners i virdekedjan 6ppna
dorrar till framtida integrationsmojligheter, som att integrera viktiga funktioner i appen
vilka senare dr mojliga att implementera lokalt. Tvd omraden som uppvisar sdédan
potential d4r matkassen och “’geofencing” i de fysiska butikerna.

30 Xie, C., Bagozzi, R. och Troye, S. (2008). Trying to prosume: toward a theory of consumers as co-creators of value,
Journal of the Academy of Marketing Science, 36(1), 109-122.

31 Hollander, S. (1966). Notes on the retail accordion, Journal of Retailing, 42, 29-40;
Reynolds, J., Howard, E., Cuthbertson, C. och Hristov, L. (2007). Perspectives on Retail Format Innovation: Relating
Theory and Practice, International Journal of Retail & Distribution Management, 35(8), 647-660.
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Slutsatser och blickar framat

Mobilen dr en viktig del i konsumenternas vardag, men dn s lange spelar mobilen en
ganska blygsam roll nér det géller matinkdp i fysiska butiker. Trots att konsumenterna vi
studerat ar flitiga mobilanvdndare och det finns gott om mobilapplikationer som syftar
till att hjdlpa och inspirera konsumenter bade fore, under och efter butiksbesoket, ar det
bara korta stunder som butiksapparna anvinds. Aven om konsumenterna ir medvetna
om butikskedjornas appar ar det i forsta hand andra funktioner och applikationer i
mobilen som konsumenterna anviander, sisom appar for musik, anteckningar och sociala
medier. De som viljer butikskedjornas appar letar framforallt upp rabatter och recept.
Butikskedjornas appar har dirmed framforallt ett funktionellt virde i konsumenternas
ogon. I hemmilj6 anvdnder konsumenterna hellre dator och ldsplatta &n mobil for att fa
en storre skdrm.

Medan koprundan i allt viasentligt ser ut som den alltid har gjort, sa inkluderas
mobilen, lasplattan och datorn i vissa moment. Vi ser att den digitala tekniken, och
speciellt butikskedjornas appar har en potential att spela en mycket storre roll framéver.
Den (mobila) digitala tekniken gor att aktiviteter, platser och tidpunkter som ingér i
koprundan kopplas ndrmare samman.

Ser vi till hur samspelet mellan konsument och mobil gar till i praktiken upptacker vi
snart att det finns utrymme for innovationer — det &r helt enkelt opraktiskt att hélla i
och titta pd mobilen samtidigt som man ror sig i butiken och plockar varor. Matinkop
i butiken &r fortfarande i1 forsta hand en fysisk aktivitet ddar mobilen som objekt 14tt
ockuperar hinderna som behovs for att bara kundkorgen och ldgga varor i den. Det
ar en av forklaringarna till att ménga foredrar papperskoplistan.

De flesta som besoker matbutiken vill att det ska gé snabbt
och latt att handla och kan de inte se att mobilen och dess
applikationer kan vara till hjélp eller till gladje blir den
inte anvind. [ framtiden blir det darfor spdnnande att

se om digitala armbandsklockor kopplade till mobilen
kommer paverka mobilens roll i den fysiska butiken nir
det gdller matinkdp. Manga konsumenter vittnar ocksa

om den fysiska butikens betydelse for att fa inspiration.
Det handlar bade om att fa tips och hjélp med idéer till
matritter, men framforallt handlar det om att de gillar

att ga runt i butiken och uppleva dofter och farger och

upptécka nya spannande matvaror. Hittills spelar mobilen en

ytterst liten roll i dessa upplevelser, men den kan komma fram for att

exempelvis soka efter ett recept som passar till en vara man ar nyfiken pa. Har skulle
mobil digital teknik kunna spela en betydligt storre roll — det dr ndgot som butikskedjor
och applikationsutvecklare &n sa ldnge inte utnyttjat.
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De konsumenter som lyssnar pa musik eller pratar med en kompis medan de handlar
Oppnar dorren till nya sitt att se pa hur den fysika butiken kan samspela med den mobila
digitala tekniken. Dir formas nya rum och nya kopupplevelser som inkluderar varlden
utanfor, men ocksa skdrmar av genom att konsumenter &r i sin egen lilla virld. Det dr i
dessa sammanhang vi finner de tydligaste exemplen pa hur kdpupplevelsen medieras. Har
Oppnas nya mojligheter for butiker att forhdja kdpupplevelsen med den digitala tekniken.

Den fysiska butiken har alltjamt en mycket viktigt roll att spela for konsumenters
dagligvaruinkdp och matupplevelser. Med varsam hand och omtanke om sina kunders
integritet kan butiken med hjilp av digital teknik som sétter butiksupplevelsen i centrum
fortsétta att vara en central del av kundernas vardag.

Mobilen ar en viktig del i konsumenternas vardag,

men an sa lange spelar mobilen en ganska blygsam roll
nar det galler matinkép i fysiska butiker.
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Egna anteckningar
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