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Sammanfattning

Forskningen inom projektet “Kundupplevelse i térandring” har gett

oss en djupgadende forstaelse for hur digitalisering, sociala robotar och
forandrad social nérvaro omformar handeln och paverkar kundupplevelsen.
Digitala innovationer som e-handel, sjalvbetjaning och appar har forbattrat
bekvamligheten och effektiviteten for manga kunder. Samtidigt har de sociala
inslagen i handeln minskat, vilket bade kunder och anstallda upplever som
en forlust. Kunder soker alltmer efter interaktioner som kanns personliga och
meningsfulla, medan anstéllda rapporterar att minskad kontakt med kunder
paverkar deras motivation i arbetet negativt.

Var forskning visar att sociala robotar, som Furhat, kan spela en viktig roll i att aterskapa
social nédrvaro, sérskilt i obemannade butiker dar det saknas personal och den ménskliga
kontakten dr begrédnsad. Dessa robotar kan inte bara ge praktisk information utan ocksa
skapa en kénsla av engagemang och delaktighet. Dock ar kundens upplevelse av roboten
starkt paverkad av dess design, som kon och fysisk ndrvaro. Vi sag att yngre kunder,
sdrskilt mén, var mer bendgna att kommunicera med manliga robotar, medan fysiska
robotar delvis upplevdes som mer engagerande &n robotar pa en skdrm.

En annan insikt fran projektet &r att kundens resa — oavsett om den ar fysisk, digital eller
social — har en direkt p&verkan pé deras lojalitet och val av butik. Genom att anvénda
avancerade Al-verktyg for att analysera kvalitativa kunddata fann vi att emotionella
faktorer, sdsom gliddje och tacksambhet, har stor betydelse for att skapa starka kund-
relationer. Sarskilt viktiga aspekter var upplevelsen av enkelhet och tillgdnglighet under
kundresan, vilket visade sig paverka hur mycket kunder spenderar hos en viss leverantor.

For att mota dessa insikter rekommenderar vi handelsforetag att fokusera pa att 6ka den
sociala nérvaron i sina kundresor, dven i digitala miljoer. Smé men strategiska inslag,
som personliga interaktioner vid upphdmtning av varor eller genom anvindning av
sociala robotar, kan ha en stor effekt pa kundupplevelsen. Samtidigt bor foretag anvdnda
den enorma potential som Al erbjuder for att analysera kvalitativa kunddata och skapa
skraddarsydda upplevelser som moter kundernas specifika behov och forvintningar.

Att hitta balansen mellan digitalisering och ménsklig kontakt dr avgérande. Medan
teknologin fortsdtter att utvecklas och erbjuda nya mojligheter for effektivisering,
maste foretag ocksa arbeta for att stirka de emotionella banden med sina kunder.
Social ndrvaro, oavsett om den skapas av mansklig personal eller robotar, dr en viktig
konkurrensfordel i en tid dd manga kunder efterfragar en mer meningsfull och engage-
rande shoppingupplevelse. Genom att kombinera insikterna fran detta projekt med
fortsatt forskning kan handelsforetag skapa framtidens handel — dér ny teknik inte
ersitter den manskliga kontakten, utan i stillet forstérker den.
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0 Inledning

Att forbéattra kundupplevelsen fér kunder inom handeln har varit en
strategi som manga handelsféretag och enskilda butiker har anvant for
att mota den 6kade konkurrensen fran e-handel. De flesta storre handels-
foretag har dessutom investerat i sina egna plattformar online och arbetat
med att integrera sina olika marknadskanaler for att 6ka sin konkurrens-
kraft. Innan pandemin sa var fokus fér manga butiker

att forbattra kundupplevelsen genom att gora

varje besdok unikt. Under pandemin sa andrades ]"I

fokus mot att (1) fa kunderna att kanna sig m} .H
trygga och sdkra sa att de skulle fortsatta : e
att besoka den fysiska butiken; och (2) att T Q L84
bygga upp och férbattra kundupplevelsen —

online. Efter pandemin har manga handels- QT Ii@

foretag arbetat med att skapa en sémlds ——

kundupplevelse nar kunder ror sig i flera
marknadskanaler i sin kundresa.

Detta forskningsprojekt "Kundupplevelse i fordndring” tog sin utgangspunkt i att

det efter pandemin var en fortsatt tuff situation for manga handelsforetag. Den tuffa
situationen har sin utgdngspunkt i flera saker som hdg inflation, 6kade kostnader,

hoga rantor och fordndrade kundbeteenden. Dessutom é&r det en brist pa framtidstro
bland flera konsumentgrupper, med oro for vérldsldget (exempelvis krig i Ukraina) och
klimatet. Okad inflation har paverkat kundernas konsumtion och 6kat konkurrensen
om kunderna samt stéllt nya krav pa hur handelsforetag maste arbeta for att reducera
kostnader och samtidigt forbattra kundupplevelsen. I rapporten ”Léget i Handeln 2024,
beskrivs situationen enligt foljande: "De senaste dren har hushdllen stdtt infor betydande
ekonomiska utmaningar préiglade av framfor allt hég inflation, 6kade elpriser och
stigande rdntor, vilket har pressat hushdllens sparande och képkraft” (Laget i Handeln,
2024 s5.12).

En ytterligare utmaning ar hur handelsforetag ska bygga vidare pa en 6kad digitalisering
av sin verksamhet. E-handeln minskade under 2023 (efter ovanligt hog tillvaxt under
pandemin), vilket forklaras av en atergang till konsumtionsbeteenden som foreladg innan
2020, det vill sdga att en storre andel av kdpen aterigen gjordes 1 butik (Laget i Handeln,
2024). Vilka delar av verksamheten som ska digitaliseras, och pa vilket sitt det ska
goras, dr viktigt att forsta, speciellt om vi talar om att hitta rétt balans mellan minskade
kostnader och en forbattrad kundupplevelse.
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Utgéngspunkten i projektet dr att forstd hur olika typer av forandringar i handels-
foretagets erbjudande paverkar kundupplevelsen. Vidare har kundupplevelsen i butik
fordndrats mycket genom olika typer av innovationer. Innovationer kan ha olika
konsekvenser och upplevas olika av personal och kunder.

Syftet med forskningsprojektet ér att skapa en djupare forstaelse for hur innovationer
(digital, social) forandrar kundupplevelsen och paverkar kundernas attityder och beteende
i olika faser av kundresan.

Syftet med forskningsprojektet &r att skapa en djupare férstaelse fér

hur innovationer (digital, social) férandrar kundupplevelsen och
paverkar kundernas attityder och beteende i olika faser av kundresan.

Genom att kombinera insikter fran experiment, intervjuer och textanalys syftar projektet
till att identifiera nya mojligheter for handelsforetag att forbattra kundupplevelsen,
balansera 6kad digitalisering med ménsklig interaktion och skapa langsiktigt héllbara
relationer med sina kunder.

I projektet har vi samarbetat med Ica Maxi i Karlstad, Ikea och Furhat for att forsta
hur olika innovationer i handeln paverkar de digitala och sociala dimensionerna av
kundupplevelsen och hur det skiljer sig mellan olika marknadskanaler.
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Teoretiska utgangspunkter

Projektet bygger pa kunskap fran tre olika teoretiska omraden. Fokus
ligger pa kundupplevelser, och det genomgaende temat i projektet ar
hur kundupplevelsen paverkas av férandringar i handeln. Féréandringarna
kommer fran innovationer som implementeras i verksamheten, och mer
specifikt sa ar vi intresserade av sociala robotar och hur inférandet av dem
forandrar kundupplevelsen. Baserat pa dessa begrepp (kundupplevelse,
innovation och robotar) sa finns det goda férutsattningar att forsta kund-
upplevelser i forandring inom handeln. Genom att utga frén kundens upp-
levelser sa kan vi Gversétta vara resultat fran studier av kundupplevelser till
hur foretag kan anvanda denna kunskap for att forbattra sin verksamhet
och skapa battre kundupplevelser genom innovationer i handeln.

2.1 Kundupplevelse

Forskningsansatsen utgar fran teoribildningen kring kundupplevelser (Lemon och
Verhoef, 2016). Aven om begreppet upplevelse introducerades tidigt inom marknads-
foring (se exempelvis Alderson (1957)), sa har kundernas upplevelse under lang tid
fangats genom begreppet kundtillfredsstillelse (Anderson med flera, 2004). An idag si
ar kundtillfredsstillelse det dominerande sdttet att méta kundupplevelser (se exempelvis
Bolton med flera, 2022). Inom handeln har Verhoef (2009)
definierat kundupplevelsen som ett holistiskt begrepp som
bygger pa kundens kognitiva, affektiva, kinsloméssiga,
sociala och fysiska respons pa tjanstemdtet i butik

eller online.

Kundupplevelsen uppkommer i tjanstemdtet, som

ar en interaktion mellan kunden och handeln.
Traditionellt skedde detta i interaktionen mellan kund
och butikspersonal, men den kan idag ske i ett antal

olika fysiska eller digitala kontaktpunkter. Under en
kundresa (Lemon och Verhoef, 2016) sker flera tjanstemoten
over ett antal kontaktpunkter som kan kontrolleras av kunden,

handelsforetaget eller olika partners. Om man idag ser pa en kundresa sé innehaller den
ofta en kund som forst moéter handelsforetaget online, for att sedan besoka foretaget i
butik, for att sedan kanske skriva om sin upplevelse eller sitt kop pé sociala medier.

Vi kommer att utgéd fran TQC ramverket (de Keyser med flera, 2020) som ser
kundupplevelsen utifran kontaktpunkter, kontext och kvaliteter. Fordelen med detta
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ramverk &r att det mojliggor att studera handeln med en bred ansats och att vi kan
genomfora bade kvalitativa och kvantitativa forskningsstudier for att battre forsta hur
kundupplevelser skapas. TQC ramverket illustreras i figur 1, ddr de centrala begreppen
ocksa definieras.

Handlare arbetar ofta med ledning av kundupplevelser (Customer Experience
Management), vilket innebar att de forsoker att skapa goda kundupplevelser genom
foretagets kultur, varumérke, marknadskanaler och erbjudande (se exempelvis Homburg
med flera, 2017). Bolton med flera (2020) visar hur kundupplevelser bygger pé digitala,
fysiska och sociala delar och specifikt hur teknikbaserade tjénster (innovationer) kan
skapa nya kundupplevelser. En nyckelfraga adr hur handelsforetag kan designa goda
kundupplevelser sa att det finns en kongruens inom och mellan de digitala, fysiska och
sociala delarna. Kongruensen bygger delvis pa hur organisationens férmagor och resurser
matchar kundens férmagor och resurser.

Figur 1. En bild av kundupplevelsen.

Kundupplevelse
Definition: Spontana reaktioner av erbjudande-relaterad stimula inom handel
Fokus: Upplevelser kopplade till tjanstem&te med 6kad social narvaro, exempelvis robot

Kontaktpunkt Kontext Kvaliteter
Definition: Dar kund och Definition: Tillgéangliga Definition: Egenskaper
handel mots resurser inom eller hos kundens reaktion av
el Buiilk edh enline utom kundens kontroll interaktionen med handel

i en situation Fokus: Emotionell

Fokus: Individuell och butik och kognitiv

2.2 Innovationer

Vad en innovation &r gar tillbaka néstan ett sekel (Schumpeter, 1934). Ofta ses en
innovation som ny teknologi som fatt ett insteg pd marknaden, men synen har utvecklats
till att ocksa inkludera innovation av affarsmodell och tjanst (Witell med flera, 2016).
Tjénsteinnovation kan ses som en ny tjanst som ger nytta for den organisation som

har utvecklat den och dess kunder. En tjédnsteinnovation forandrar ofta hur tjinsten
levereras och dess marknad, vilket, om lyckat, far andra foretag att folja efter och
utveckla liknande tjanster. Vad som ar nytt, eller hur ny, en tjdnst maste vara for att vara
en innovation kan diskuteras, men manga tjdnsteinnovationer dr inkrementella, och
anpassning till befintliga marknader, sektorer eller erbjudanden &r viktigare &n att vara
helt unik (Gustafsson, Snyder och Witell, 2020).

En tjansteinnovation kan ju exempelvis vara sjilvscanning eller e-handel. Manga
innovationer i handeln bygger pé ny teknik, men det kan ocksa till exempel vara att




Handelsradet | Forskningsrapport

infora pizzaservering i butik. Tva framtrddande egenskaper hos tjansteinnovationer
ar att de ofta bygger pa flera sma fordndringar som tillsammans skapar innovationen.
En tjansteinnovation som vi studerat i detta forskningsprojekt dr inférandet av sociala
robotar i butiker och specifikt hur det kan fordndra kundupplevelsen.

2.3 Robotar

En robot dr i princip en typ av artificiell intelligens som anvénds i en butiksmiljo,
antingen som en fysisk eller virtuell robot (Wirtz med flera, 2018). Inom handeln har
robotar utvecklats fran att genomfora enkla uppgifter till att anvéndas i tjainstemoten med
kunder (Borghi, 2023). Genom att ersétta, samarbeta med eller att utfora uppgifter dér
det idag inte finns anstdllda har robotar blivit en del i butiksmiljon. I detta projekt har vi
fokuserat pé robotar som gor uppgifter som idag inte genomfors av anstillda.

Forskning har visat att robotar kan ha bade positiv och negativ paverkan pa kundnojdhet
och kundupplevelse (Jorling med flera, 2019). Existerande forskning undersoker ofta
olika egenskaper hos roboten for att forsta hur de paverkar tjédnsten och upplevelsen for
kunden. Tva centrala egenskaper hos robotar dr antropomorfism och social ndrvaro, det
vill sdga robotens ménniskoliknande utseende och sociala egenskaper (Grazzini med
flera, 2023). Sociala robotar kan fungera som broar mellan fysisk nirvaro och digital
teknologi. Dessa robotar ar utformade for att efterlikna ménskligt beteende genom gester,
ansiktsuttryck och tal, vilket gér dem till vardefulla aktorer i bade detaljhandel och
serviceindustrier. Forskning av Han med flera (2023) visar att sociala robotar kan stirka
interaktionen med kunder genom att erbjuda en hdgre grad av social nédrvaro, vilket kan
paverka kundens uppfattning om fortroende och tillfredsstillelse.

Sociala robotar kan fungera som broar mellan

fysisk nérvaro och digital teknologi.

Sociala robotar dr Al-baserade enheter som interagerar med méinniskor genom att imitera
minskligt beteende. De kan forsta och svara pa bade verbala och icke-verbala signaler,
vilket gor dem till viktiga verktyg i ménga miljoer, fran detaljhandel till hdlsovard

och service. Dessa robotar kan anvindas for att forbattra kundupplevelsen genom att
erbjuda snabb och effektiv service, och genom att skapa en kénsla av social nérvaro i
situationer dar ménsklig personal inte &r tillgénglig. Enligt Pentina med flera (2023) kan
sociala robotar ocksa anvdndas som emotionella foljeslagare, dir deras forméaga att visa
empati och forstaelse hjdlper till att skapa starka kundrelationer. Studier har visat att
sociala robotar, sérskilt nér de ar utrustade med ménskliga drag, kan skapa en kénsla av
tillhdrighet och fortroende hos kunder, vilket leder till en mer positiv interaktion.
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2.4 Robotar — en del av den fygitala miljon
i handeln

Den fygitala miljon representerar en sammanflitning av fysiska och digitala element
for att skapa en somlos och integrerad kundupplevelse. I dagens detaljhandel har denna
modell blivit avgdrande for att mota kundernas fordnderliga behov. Mende med flera
(2023) frambhaller att avancerad Al och robotik, sdsom shoppingassistenter och digitala
verktyg, bidrar till att forma nya former av kundupplevelser.
Genom att kombinera de digitala, fysiska och sociala

delarna av kundupplevelsen kan foretag erbjuda en mer
engagerande och flexibel kundupplevelse. Sociala
robotar, som representerar en viktig del av denna
utveckling, bidrar till att 6verbygga klyftan mellan
ménsklig ndrvaro och automatiserade tjénster.

Den fygitala miljon paverkar kundupplevelser pa
flera sitt. En central aspekt 4r mdjligheten att 6ka
tillgangligheten och effektiviteten i butiken genom att
kombinera digitala och fysiska komponenter. Forskning visar
att sociala robotar och Al kan forbattra engagemanget genom

att integrera ménsklig-liknande egenskaper som dkar social nirvaro och fortroende.
Gnewuch med flera (2024) diskuterar hur robotar kan designas for att vara mer
kénslomissigt engagerande eller mer rationella, beroende pa vilken typ av interaktion
som forvintas. I fygitala miljoer ar detta avgérande for att skapa en sammanhdngande
upplevelse som speglar kundens behov av bade funktionalitet och social interaktion.

I detaljhandeln kan sociala robotar anvéndas for att assistera kunder med
produktinformation och personliga rekommendationer, vilket forbattrar deras
shoppingupplevelse. I tjdnstesektorn kan de erbjuda effektiv och empatisk service, till
exempel i hotell och restauranger, dir robotar kan anvindas for att checka in géster
eller ta emot bestéllningar. Robotarnas roll i den fygitala miljon stracker sig over flera
anviandningsomraden. Gnewuch med flera (2024) lyfter fram hur robotar kan fungera
som kundassistenter i detaljhandeln, dér de tillhandahaller produktinformation och
guidar kunderna genom butiken. Genom att erbjuda praktisk hjilp och samtidigt skapa
en kénsla av social interaktion bidrar dessa robotar till en mer dynamisk kundupplevelse.
Samtidigt pekar Mende med flera (2023) pé hur robotar och Al kan minska stress och
skapa en trygg miljo for kunder, sérskilt i stressiga eller kénsliga situationer.
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e Metod - hur gjorde vi?

Inom projektet har vi anvant oss av en “mixed-method” ansats och
kombinerat kvantitativ och kvalitativ forskning. Vi har framfor allt anvant oss
av tre typer av studier, intervjuer, experiment och textanalys, se figur 2.

Den kvalitativa delen har genomforts genom observation i butik samt intervjuer med
anstéllda och kunder. Fokus i intervjuerna var att forstd hur handeln forédndrats — och
hur kunderna och anstéillda upplevt denna fordndring. Djupintervjuer genomfordes med
anstéllda och kunder och kompletterades med observationer i butik. Vi var intresserade
av vilka innovationer som kunderna upplevde hade paverkat deras kundupplevelse i
handeln. En del dér det fygitala har kommit langt 4r obemannade butiker, varfor vi ocksé
intervjuade butikségare. Varje intervju varade ungefér en timme och berérde teman

som teknologianvindning, kundfeedback och ansvarsfordelning i butiken. Intervjuerna
transkriberades och analyserades genom tematisk analys for att identifiera monster och
nyckelfaktorer. Som en del av de kvalitativa studierna sé placerade vi en robot i en butik
och observerade pa avstand hur kunder interagerade med roboten och hur bade anstéllda
och kunder funderade pé vilken nytta som en robot skulle kunna ha inom handeln.

Figur 2. Projektets forskningsansats.

Litteraturstudier och diskussioner med partners

Intervjustudie Experiment Textanalys
Mal: Identifiera hur Mal: Att forsta hur personal Mal: Att férsta rollen
innovationer paverkar och kunder upplever méte av kundresan mellan
upplevelser av handel med robot butik olika kanaler
Typ av studie: Typ av studie: Typ av studie:
Intervjuer av... Experiment... Textanalys...
e Butikspersonal e Kunder moter robot e Kvalitativ
e Kunder i butik kundinformation

e Okad social nérvaro o Lojalitet
online
Ny kunskap

I experimentdelen sa genomforde vi flera experiment i butik och online for att studera hur
olika fordandringar paverkar kundupplevelsen. Studierna genomférdes bade i butik, i vart
konsumentlabb, och online. Vi tog kunskap som kom fran labbstudier och omsatte dem i
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studier i butik, det vill sdga i den verkliga miljon. Samtidigt sa kom det fragestillningar
fran butik som behovde provas i labb. Samspelet mellan labb- och féltstudier var en viktig
del for att 4 insyn i vad som driver kundupplevelser och for att identifiera vilka faktorer
som skapar goda kundupplevelser. For att fa ett holistiskt perspektiv pa hur upplevelser
paverkas genom kundresan genomfordes ocksé 6gonspérning for att ge oss ett fonster in i
samspelet mellan vad vi ser, vad vi kdnner och hur det paverkar vara upplevelser. Genom
att kombinera traditionella metoder med biometriska méatmetoder var det mojligt att forsté
hur férdndringar i kundresan paverkar kundupplevelsen. Vi kommer séledes ha ett brett
omfang dér vi tittar pa multipla beréringspunkter och inkluderar en kontextuell paverkan
som en komponent i den serie av studier som tillsammans forklarar hur den perceptuella
och emotionella kundresan paverkar kundernas upplevelser genom kundresan.

I textanalysen, sé utgick vi fran ett textmaterial som vi fick av en av véra foretags-
partners i projektet. Genom att analysera kunders omdémen som de ldmnat om foretagets
produkter sa forsokte vi att skapa en modell for att prediktera kundernas beteenden.

I denna del av projektet anvdandes Al for att skapa modeller, analysera data och prediktera
kundernas beteende. En viktig del var att forsta hur olika kanaler gemensamt paverkar
helheten och hur informationsinhdmtning fran olika kanaler paverkar beslutsfattandet

i kundresan.

Med insikter fran bade labb- och filtstudier, samt analyser av kunders textbaserade
feedback, fick vi en helhetsbild av hur olika faktorer paverkar kundupplevelsen. Detta
inkluderade allt fran hur kunder interagerar med tekniska 16sningar till hur deras kédnslor
och beslut formas av olika kontaktpunkter i kundresan. En sarskilt intressant dimension
var hur vi kan forstérka den sociala ndrvaron i digitala miljoer, ngot vi utforskade genom
att skapa och testa nya interaktioner mellan kunder och foretag i den digitala kundresan.
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@ Forskningsresultat
— vad kom vi fram till?

| forskningsprojektet “Kundupplevelse i férandring” har vi forsokt att skapa
en djupare forstaelse for hur innovationer forandrar kundupplevelsen.

Vi har specifikt fokuserat pa férandringar kopplat till att oka den sociala
narvaron i kundresan, bade i butik och online. Vi har dessutom analyserat
"den sociala information” som kunden lamnar efter sig i kundresan och
anvant Al for att utvardera vad den informationen kan anvandas till.

Upplédgget pa forskningsresultat foljer kundresan. Forst presenterar vi en analys av hela
kundresan som svarar pé fragan hur olika kundresor paverkar valet av butik. Sedan
presenterar vi resultatet av véara intervjuer med anstillda och kunder om hur innovationer
paverkar kundresan i butik. Den studien identifierar social nidrvaro som en faktor som
forandrats genom inforande av olika innovationer i handeln. Déarefter presenterar vi en
studie om vad som hinder ndr man 6kar den sociala nirvaron i den digitala kundresan.
Resultatdelen avslutas med flera studier kring hur sociala robotar kan anvindas for att
skapa social nérvaro i ett besok i en butik.

Sociala robotar kan fungera som broar mellan

fysisk nérvaro och digital teknologi.

4.1 Hur paverkar kundresan valet av butik?

Idag finns det i princip obegriansade mdjligheter i att samla in information om kunder,
men det dr samtidigt en utmaning att fa kunder att svara pa traditionella enkater. I
rapporten “Léget i Svensk Handel 2024”, beskrivs potentialen med Al som “Al mojliggdr
djupare kundinsikter och hjdlper detaljhandeln att forsta och férutspa kundernas behov.
Detta gor beslutsfattande lattare och kan leda till fler kdp per kund.” (Svensk Handel,
2024 s.39). Vi har utgétt frdn denna tanke — och studerat vilken kunskap som kan fas
genom att studera kvalitativ text fran kunder. Genom en 6kad anvéndning av sociala
medier har kunder blivit mer vana vid att limna feedback via text, att klaga online,

det vill sdga att ge bade ris och ros. Fragan dr om denna nya sociala text kan anviandas
av handelsforetag for att forstd hur kundresan péverkar deras val av butik? Om vi

kan lasa upp informationen som finns i all text som kunder ldmnar efter sig — sa kan

vi skapakunskap av text i sociala medier? Vi kan gora kundndjdhetsanalyser utifrdn
recensioner och inldgg i sociala medier (Svensk Handel, 2024).
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Genom samarbete med Ikea, sa har vi testat hur kvalitativ text kan anvidndas for att
forutse kundernas beteende. Genom analys av kvalitativ text med Large Language
Models (XGBoost) s& forsokte vi prediktera ”Share of Wallet” for varje enskild kund,

se figur 3. Share of Wallet dr ett méatt som sdger hur mycket som en kund regelbundet
spenderar pé ett visst varumaérke i jaimforelse med hur mycket de spenderar pé att kdpa
frén konkurrenter. I studien fick vi tillgang till cirka 14 000 kvalitativa &sikter kring hur
kundupplevelsen av det senaste besoket varit, samt svar pa ett antal frdgor om hur stor del
av sina inkdp som gjordes hos olika leverantorer.

Figur 3. LLM och kvalitativa kundupplevelser predikterar kundbeteende.
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En viktig lardom fran var analys med Al dr att baserat pé kvalitativ text, sa kan vi
forutspa om kunden kommer att spendera mycket eller lite hos en leverantdr korrekt i
88 procent av fallen.

* Den viktigaste faktorn 4r om kundupplevelsen var positiv, negativ eller neutral. Det ar
avgorande hur mycket en kund spenderar hos en leverantdr.

» Kontexten spelar stor roll, pa vissa marknader har en leverantor en béttre marknads-
position &n vad de har pé andra, vilket paverkar hur mycket kunden handlar for.

» Kundresan paverkar hur mycket man spenderar hos en handlare, det skiljer sig mellan
om man haft en fysisk, digital eller social kundresa.

» Upplevelser av specifika egenskaper, sa kallade kvaliteter pdverkar hur mycket man
spenderar hos en handlare. I studien &r “enkel att anvéinda” den viktigaste kvaliteten
foljt av virde.

» Slutligen, olika delar av den fysiska butiken paverkar hur mycket man spenderar hos en
leverantdr, till exempel paverkas kunden om den varit i restaurangen.
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Om vi specifikt ser pé olika kundresor, sa har en fysisk kundresa mest inflytande pa hur
mycket kunden spenderar hos ett handelsféretag, foljt av den digitala kundresan. Aven
den mixade kundresan, diar kunden ror sig mellan digitala och fysiska kontaktpunkter
ar viktig. Detta visar pa vikten av att skapa en sdmlos kundupplevelse som integrerar
digitala, sociala och fysiska interaktioner, eftersom kunder vérdesatter en konsistent
upplevelse genom alla kontaktpunkter.

"Jag dlskar verkligen att komma till Ikea och kunna se exakt vad
Jjag vill ha online, inklusive plats i butiken, och att kunna gd direkt
till det.” [Kund]

En viktig lirdomen av denna studie ar att det finns mycket kunskap gémd i den
information som kan fangas genom kvalitativa utsagor fran kunder. Sddan social
information” kan anvéndas for att veta vad som maste forbéttras i organisationen for
att oka forsiljningen i olika kontaktpunkter 6ver olika typer av kundresor. Det finns en
gomd potential i att anvdnda kvalitativ information som kan samlas in i sociala medier,
i butik, eller genom exempelvis interaktioner med robotar — och Al och LLMs kan
anvéndas for att analysera denna information och prediktera kundbeteenden.

4.2 Innovationer — hur har de paverkat handeln?

En viktig del av projektet har varit att forstd hur anstéllda och kunder har paverkats av
innovationer i handeln. De vi intervjuade fokuserade pé hur ny teknik inforts i handeln,
och hur det fordndrat kundupplevelsen. En nyckel har varit att se hur kundupplevelsen
paverkats och hur innovationer baserade pé ny teknik forédndrat vardagen for bade
anstdllda och kunder.

Nir kunderna fick séga vilka innovationer som de tycker fordndrat handeln mest svarade
de: (1) e-handel, (2) sjidlvbetjaning, (3) hallbarhet, och (4) appar. Alla de innovationerna
har gemensamt att de bygger pé teknologi, och att de flyttat fokus i butik fran att kunden
ska betjdnas av personal till att de ska klara sig sjdlva.

“Inom e-handel anvinds Al-teknik. Du kan se hur mobler ser ut i ditt
rum, virtuellt, och det dr ndstan som pd riktigt. Tekniken forbdttras
hela tiden.” [Kund]

Niér personalen fick motsvarande fragor om innovationer, svarade de (1) e-handel, (2)
appar, sjdlvbetjaning, och (4) digitalisering av kundrelationen. Alla nimnda innovationer
bygger pa digitalisering, dir interaktionen med kunden blivit mer digital och mindre
relationell. Tanken med digitalisering &r ju ofta att bygga en starkare relation med
kunderna, men det uppfattas inte sé av vare sig kunder eller personal.

Den viktigaste lardomen ar att teknologi verkligen har utvecklat handeln. Det skapar
mdjligheter att ge bittre service, att mota kunden i flera marknadskanaler, att ge kunden
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ratt information om tillgénglighet, lager och leveranstider. Att kunden kan fé bra service
dven om alla anstdllda i en butik dr upptagna med annat. Teknologier som sjilvbetjaning,
nya lagersystem, terminaler dir man kan sdka information, chatbotar och teknologi dar
man kan designa sina egna produkter, har mojliggjort nya upplevelser for kunderna.

Det som dock framtriader i intervjuerna &r att den sociala narvaron av ménniskor har
minskat inom handeln — och att det dr ndgot som bade anstéllda och kunder saknar.

Ur de anstélldas perspektiv, sa skapas mycket av det roliga i jobbet genom att ge service
till kunder. Att ge rad, inspiration, komplimanger, att dela sin kunskap och 16sa kundens
problem — det dr vad som gor en anstilld ndjd med sin dag. Anstéllda upplever att det
finns mindre tid till den delen av arbetet idag. En anstélld uttryckte det som “Den ddr
inspirerande delen av jobbet férsvann lite, vilket var trakigt. For jag kinde att det var en
stor kdlla till motivation, for att kdnna att du faktiskt bidrog med nagot.”

"Mindre mdjligheter att ha den dir kdnslan att du faktiskt har hjdlpt
en kund.” [Butiksanstdlld]

Personal upplever att roboten kan ha en funktion i en butik, men det finns ocksé en

oro for framtiden — kommer robotar att ta mitt jobb? Idag ser flera i personalen som att
robotar kan minska arbetsbordan, men det balanseras med en oro for att den i framtiden
kan ta deras arbete.

“Men jag antar att det dr sa att om robotar bérjar att ta mitt jobb — dad
kommer jag att bli upprord och kinna mig hotad.”  [Butiksanstdlld]

Ur kundens perspektiv, sa har innovationerna inom handeln paverkat hur de handlar och
deras upplevelse av att handla. Introduktion av e-handel har gjort att den digitala och
fysiska kundresan integreras. Ibland &r det en medveten strategi fran handlaren, medan
ibland &r det kunden som gor det pé egen hand for att fa ett sé bra pris som mojligt. En
kund beskriver det som "Ja, om det inte dr som en produkt som jag behéver direkt, sa
kollar jag alltid i butik och sedan online, eller sd kollar jag bara online for jag vet att
det alltid blir béist pris.” Innovationerna i handeln har ocksa lett till nya kundbeteenden
som att butiken fungerar som inspiration, medan produkten kdps online (inte alltid fran
samma varumarke).

Vad vi kan ldra oss ar att bade anstéllda och kunder tycker att handeln har férédndrats
genom innovationer och det ar framfor allt den digitala utvecklingen som drivit pa
fordndringarna. En nyckelfaktor dr att den sociala nirvaron, bade i butik och online, och
att det dr ndgot som bade anstdllda och kunder saknar. I de kommande studierna kommer
vi att grdva djupare i detta med social nérvaro i olika marknadskanaler och vilka effekter
det har pa kundupplevelsen.
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4.3 Vad hander om den sociala narvaron i den
digitala kundresan 6kas?

I en av véra studier sé ville vi testa vad som hénder ndr man dkar den sociala narvaron
i en digital kundresa. I detta fall sa 6kade vi det sociala samspelet mellan en anstilld
och en kund vid utlimnande av produkter som kops online. Syftet med studien var

att se vilka effekter som en 6kad social nédrvaro har i en fysisk kontaktpunkt i en
digital kundresa.

Vi testade att gora detta i samarbete med Lofbergs och Ica Maxi i en féltstudie i Karlstad.
Den valda tjdnsten var den digitala kundresan for att plocka ihop sin matkasse online

for att sedan hamta ut den med bil vid sidan av butiken. Den digitala kundresan bestar

av tre huvudsteg: (1) Plocka ihop matkassen online, (2) hdmta sin matkasse i drive-thru,
och (3) Packa upp och anvidnda matkassen i hemmet. [ studien sé testade vi att utdka den
sociala nirvaron i interaktionen mellan personal och kund vid himtningen av matkassen.

Vid hdmtningen av matkassen, s& gavs det en mindre géva till kunden och det férekom
ett tack for att de var kunder hos Ica. Gavan och den 6kade sociala ndrvaron bor ha
positiva effekter pé tjanstematet. Vi testade detta med 200 kunder, som fick en géva och
ett langre tjdnstemote i en kontaktpunkt i kundresan. Baserat pa resultatet kan vi dra
flera slutsatser.

Genom att 6ka den sociala nérvaron i den digitala kundresan genom en géva och mer
interaktion mellan anstilld och kund sa 6kade tacksamheten och affekt (kénslor), se
figur 4. Kunderna blev gladare och fyllda med positiva kénslor. Vi sdg dessutom en
effekt pa lojaliteten, det vill sdga kunderna blev mindre benégna att byta butik. Da
kundn&jdheten med butiken redan dr véldigt hog, sag vi inga ytterligare positiva effekter
pa nojdhet av den 6kade sociala ndrvaron i den digitala kundresan.

Figur4. Okad social nirvaro i en digital kundresa.
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I takt med att handeln utvecklas, star foretag infor utmaningen att balansera teknikens
effektivitet med behovet av social ndrvaro av personal i tjdnstemotet. Ett intressant
exempel &dr hur social ndrvaro kan forstarkas i den digitala kundresan, vilket ger insikter
om hur teknik och ménskliga aspekter kan samexistera. Denna kunskap skapar en
grund f0r att utforska hur innovationer som robotar och digitala 16sningar paverkar
kundupplevelsen i handeln.

4.4 Hur ser kunder pa robotar i butik?

Kunder har en nyfiken men forsiktig instdllning till kunders roll i handeln. Den forsiktiga
instillningen syns i en oro att robotar kommer att ta &ver anstilldas roll i butiker. Aven
om de flesta inte kdnner att detta kommer att hdnda snart, sa ser man att det skulle kunna
ske 1 framtiden. Kunderna upplever att det finns ett mindre socialt ssmmanhang i butiker,
som en foljd av mer teknik och mindre personaltéthet. Det som gor att kunder inte ser att
robotar kan ersétta personal — ér att robotar inte kan ge en personlig koppling.

"Att bara ha robotar dr inte trevligt tycker jag, for mdnniskor kan
fortfarande gora mer dn robotar och det dr mer personligt.”  [Kund]

Det som gor att kunder inte ser att robotar kan ersétta personal

ar att robotar inte kan ge en personlig koppling.

Det diskuteras mycket i forskning i hur den som “trdnar” roboten och sitter dess regler
ska hantera sanning, dverdrifter och 16gner. Ett foretag ska ocksa kunna hantera de
tillfallen som Al "hallucinerar”. Om en robot alltid ska tala sanning, sé ska ju roboten
beritta att en produkt &r billigare hos konkurrenten, vilket inte dr rimligt att en robot som
representerar ett foretag ska géra. Men, Al och robotar kan “trdnas” for att silja en viss
produkt, precis som butikspersonal gor. En del tycker att en robot d4r mer neutral 4n en
anstélld, medan andra kunder tycker att robotar kan ha en dold agenda.

"Jag har en kdnsla av att [robotar] uppmuntrar mig att képa, eller

att de faktiskt sdljer mig ndgot som jag inte behover eller inte vill

ha. Sd jag tycker att de dr mycket mer rationella och utrdknade pa

det sdittet.” [Kund]

Bland de innovationer som har omformat handeln har teknologier som sjélvbetjéning,
appar och digitalisering bidragit till att minska behovet av personal och oka effektiviteten.
Detta har sérskilt tydligt paverkat framvéxten av obemannade butiker, dir social

narvaro och kundupplevelse utmanas av avsaknaden av tjansteméte med personal. Har
uppstar fragan om sociala robotar kan fylla detta tomrum och skapa nya méjligheter i
dessa miljoer.
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4.5 Jag ar en robot — prata med mig?

Denna studie syftade till att undersoka hur interaktionen ser ut mellan kunder och en
social robot i en verklig butiksmiljé. Vi var intresserade av hur kunder tar kontakt och vad
de pratar med den sociala roboten om. Vi ville sdrskilt utforska hur olika typer av skyltar
och uppmaningar kunde paverka kundernas vilja att

ta kontakt med roboten. I studien placerade vi ut en Figur5. En social robot i butik.
social robot 1 en Ica Maxi-butik, dir den trdnades att
vara expert pa produkter kopplade till kaffe och te,

se figur 5. Kunderna hade mdjlighet att stilla olika
typer av fragor géllande produkterna, inklusive deras
ursprung och innehall.

For att undersoka vilken typ av uppmaning som bést

stimulerade kundernas interaktion med roboten, bytte
vi ut olika skyltar med tva typer av meddelanden,
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se figur 6. Forst anvénde vi oss av ett hedonistiskt ;
budskap. "Jag dr din Ica Maxi-assistent, kom och prata MAXI <
med mig” — denna uppmaning fokuserade pa robotens

sociala och underhéllande formégor. Hedonism syftar

pa beteenden eller aktiviteter som dr kopplade till njutning och vilbefinnande, sdsom
underhéllning och fritid. I detta sammanhang ar syftet med uppmaningen att uppmuntra
till interaktion genom att framhéva en trevlig och avslappnad dialog med roboten, mer
for socialisering dn for informationsinhdmtning. Det kan exempelvis vara fragor om
robotens favoritmat eller vad den tycker om att gora, vilket skapar en personlig och
avslappnad atmosfér.

Sedan anvénde vi oss av ett utilitdrt budskap. ”Jag dr din Ica Maxi-assistent. Jag kan
hjélpa dig med alla fragor du kan téinkas ha géllande vara kaffe- eller te-produkter”

— denna uppmaning fokuserade pa robotens forméga att 16sa praktiska problem och
erbjuda hjalp med specifika uppgifter. Utilitarism handlar om att maximera nytta eller
16sa problem pa ett effektivt sétt. I detta fall framhévs robotens funktion som en killa
till praktisk information och hjélp, vilket gor den till en resurs for kunder som soker
specifika svar. Det kan exempelvis vara att friga roboten om priset pa en viss produkt,
om teets ursprung eller om det finns nagra aktuella rabatter.

Figur 6.  Budskap fér att uppmana kunder att ta kontakt med en social robot.

Hedonistiskt budskap Utilitart budskap

“Jag &r din Ica Maxi-assistent.
"Jag ar din Ica Maxi-assistent, Jag kan hjalpa dig med alla fragor
kom och prata med mig.” du kan ténkas ha géllande vara
kaffe- eller te-produkter.”
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Det visade sig att mycket fa kunder vadgade ndrma sig roboten, oavsett vilken uppmaning
som anvindes. Majoriteten av kunderna noterade robotens nérvaro och tittade pa den
eftersom den stack ut i butiksmiljon, men interaktionen stannade oftast vid en blick eller
ett snabbt hej nir kunder passerade tillrdckligt nira, se figur 7. Ett fatal kunder anvénde
roboten som en priskollpunkt, men de flesta initierade

ingen vidare dialog. Det var frimst barn som ndrmade Figur 7. Kunder som tar kontakt med
en social robot i butik.

sig roboten och stéllde fragor, men dessa fragor
handlade séllan om kaffe eller te. I stillet fragade
barnen om vad roboten kunde gdra och om den kénde
till olika dataspel eller vilka spel den foredrog.

Studien tyder pa att i en kundresa, dar kunder ar

starkt uppgiftsorienterade, spelar det mindre roll vilka
formagor roboten har om de inte direkt hjélper till att
16sa de uppgifter kunderna har f6r stunden. Robotens
sociala eller underhéllande egenskaper tycktes inte vara
tillréckliga for att fainga kundernas uppmirksamhet i

denna kontext. I stéllet tycks kunderna i sddana miljoer
vara mer mottagliga for utilitdra uppmaningar som ar
direkt kopplade till deras kopbehov.

Att fa kunder att ta kontakt med och interagera med

en robot dr ett fOrsta steg for att forsta hur sociala
robotar kan anvéndas i butiker. Men interaktionen i sig
vécker fler fragor om hur robotens egenskaper paverkar
kundupplevelsen. Ar det viktigt att roboten ir fysiskt
nédrvarande, eller fungerar en robot pd en skdrm lika bra?
Och spelar det ndgon roll vilket kon roboten har, sarskilt
i relation till kundens egna demografiska egenskaper?

4.6 Spelar det nagon roll om roboten lyckas
med sin uppgift?

For att undersoka robotens roll i den fysiska butiken genomfordes en laboratoriestudie
med cirka 80 deltagare i anslutning till en Ica-butik. Studien syftade till att forsta hur
kundernas interaktion med en social robot, Furhat, paverkar deras uppfattning om
butiken och tjanstens innovativitet. Interaktionen gick ut pa att informera kunderna om
den nya lagstiftningen kring ateranvéndbara matlador och muggar, se information hos
Naturvardsverket. Deltagarna delades upp i tva grupper: de som upplevde en smidig
tjénsteleverans och de som motte en misslyckad leverans av tjansten. I denna del av
studien anvande vi oss ockséd av 6gonsparning for att se hur kunderna interagerade med
roboten. Efter interaktionen med roboten fyllde deltagarna i en enkdt som maétte faktorer
som kundnoéjdhet, upplevd social ndrvaro och tjanstens innovativitet.
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Studien visar att robotar har potential att skapa sociala interaktioner som forbéttrar
kundens upplevelse, sérskilt ndr den manskliga ndrvaron ar begrénsad eller obefintlig.
I figur 8, visas en heatmap 6ver hur kunderna har tittat

pa roboten under interaktionen. Manga kunder har Figur 8. En heatmap &ver hur
ogonkontakt med roboten, eller viljer att titta pa de kunderna tittade pa roboten
i kundmétet.

andra centrala delarna av ansiktet som nidsa och mun.
Resultaten visade att robotens sociala niarvaro 6kade
kundernas uppmérksamhet, sarskilt nar det géller
robotens ansikte och 6gon, vilket antyder att roboten
uppfattades som en social aktor.

Trots tekniska problem som uppstod under kundmétet,
paverkade inte kundndjdheten eller den upplevda
innovativiteten negativt. Som kan ses i figur 9, sa ar
skillnaderna smé men tendensen &r att en lyckad tjénst
leder till hogre nojdhet, medan en misslyckad tjénst

pa grund av ny teknologi upplevs innovativt. Detta
indikerar att en robots sociala ndrvaro kan kompensera
for vissa misstag, nadgot som kan vara sérskilt relevant
i fysiska butiker ddr kundupplevelsen ar kritisk for att behalla lojalitet.

Figur 9. En bild éver hur kunderna reagerar pa hur vél roboten genomfér sin uppgift.
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Denna studie visar att om roboten har en uppgift att exempelvis ge information om en
specifik produkt sa spelar det mindre roll hur vl roboten lyckas, kunderna dr ndjda med
att ha interagerat med en robot. Vi forvintar oss inte samma effekt om roboten har en
central uppgift i kundresan, som é&r kritisk for kunden att Iyckas med sitt mal.
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4.7 Kan robotar ha en roll i obemannade butiker?

Som en del av vara kvalitativa studier framkom att obemannade butiker kan vara en
plats dér sociala robotar kan ha en roll redan idag. Genom intervjuer med butikschefer
och édgare identifierades centrala utmaningar, inklusive hur kunder tar pa sig rollen som
“arbetare” i obemannade butiker. Syftet med studien var att undersoka hur digitalisering
paverkar kundupplevelsen i butiker utan personal.

I obemannade butiker har kunderna dubbla roller — de agerar som bdde kunder och
arbetare. Butiksansvariga rapporterade att kunder i allt hdgre grad maste utfora uppgifter
som vanligtvis skulle hanteras av butikspersonal, sdsom att skdta betalningar och
hantera tekniska problem. Denna foérdndring i kundens roll skapade bade mojligheter och
utmaningar. De betonade ocksa behovet av tydlig och enkel kommunikation kring hur
teknologin ska anvéndas, séarskilt for tekniskt otrdnade kunder.

En annan viktig insikt var hur avsaknaden av anstéllda kan paverka kundupplevelsen
negativt, sirskilt ndr det uppstér tekniska problem eller om butiken blir smutsig.
Kunderna lyfte dven fram att franvaron av personal kunde leda till 6kade problem med
kundernas beteende, sasom st6ld och vandalism.

Studien visade att obemannade butiker erbjuder en innovativ 19sning for att oka
tillgangligheten och minska kostnader, men att de ocksa stiller nya krav pa bade kunder
och butiksdgare. Teknologi kan underlitta kundresan, men den ménskliga interaktionen
saknas och kan paverka kundernas engagemang och upplevelse. Att balansera teknisk
effektivitet med kundens behov av social nérvaro dr en utmaning som obemannade
butiker maste hantera for att skapa en god kundupplevelse.

Teknologi kan underlatta kundresan, men den

maénskliga interaktionen saknas och kan paverka
kundernas engagemang och upplevelse.

I takt med att obemannade butiker blir vanligare, uppstar ett behov av att forstd hur
frénvaron av personal paverkar kundupplevelsen. Vara tidigare studier visade att kunder
ofta tar pa sig rollen som bade kund och arbetare i dessa miljoer, vilket kan skapa
utmaningar for kundupplevelsen. En 16sning pa detta gap kan vara att introducera sociala
robotar som ett substitut for ménsklig interaktion. Sociala robotar, som Furhat, har
potential att agera som en form av social nérvaro och fylla det tomrum som uppstér nir
traditionella méinskliga interaktioner saknas i obemannade butiker.
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4.8 Spelar fysisk narvaro och koén pa en social robot
nagon roll?

I denna studie ville vi undersoka hur den fysiska nérvaron av en social robot och kén
(bade deltagarens och robotens) paverkar kundupplevelsen i en obemannad butiksmiljo.
Vi undersokte hur dessa faktorer paverkade dimensioner som fortroende, kundupplevelse,
och social nédrvaro. Studien genomfordes med 600 deltagare, dér vi varierade tva
huvudsakliga faktorer:

 Fysisk néirvaro: Deltagarna interagerade antingen Figur 10. Ett kundmé&te med en robot
fysiskt och pa en skarm.

med en fysisk robot eller med en identisk digital
robot av samma robot (pa en skidrm).

¢ Kon pa roboten: Roboten presenterades antingen
som manlig eller kvinnlig for att underséka hur kon
paverkar upplevelsen.

Deltagarna genomforde scenarier som involverade
interaktioner med roboten, dir de utvirderade deras

upplevelser, se figur 10.

Denna studie fokuserade pa att skapa kunskap om hur

en butik ska kunna anvénda och implementera en robot
i sin verksamhet. En viktig aspekt dr ocksé hur olika
kunders kundupplevelse paverkas av interaktionen
med en robot. Specifikt sa fick vi kunskap om hur
viktigt det var med att ha en fysisk robot och vilken
roll som robotens kon har for kundupplevelsen.

Forst, resultaten visade att ha en fysisk robot alltsd om
roboten var fysisk eller digital, i sig inte hade ndgon
direkt inverkan pa kvaliteten pa tjanstemotet eller
engagemanget i interaktionen. Dock spelade det en
roll néar det kombinerades med andra faktorer, sarskilt

robotens kon.

Det visade sig att robotens kon spelade roll for kundupplevelsen, speciellt nér vi ocksa
tog hinsyn till kundens koén. Kundens kon var en kritisk faktor i hur interaktionen med
roboten uppfattades, exempelvis reagerade yngre manliga deltagare starkare pd manliga
robotar. Intressant var ocksa att yngre deltagare paverkades mer av robotens kon jamfort
med dldre deltagare.

e Manliga robotar: Manliga robotar uppfattades som mer socialt ndrvarande, trovérdiga
och kompetenta av manliga deltagare. Detta géllde sirskilt nir roboten var fysisk.
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* Kvinnliga robotar: Bdde manliga och kvinnliga deltagare upplevde de kvinnliga
robotarna relativt lika pa flera utfall, men de hade en mindre inverkan pa interaktionen
jamfort med de manliga robotarna.

Det fanns ingen storre skillnad i kundupplevelse mellan de scenarier dar roboten var
fysiskt narvarande eller om den visades pa en skdrm. De scenarierna uppfattades
likvérdigt av kunden, men kombinationen av fysiska robotar med manligt kon visade sig
ha den mest positiva effekten. Den mest fordelaktiga interaktionen observerades bland
unga manliga deltagare som interagerade med en manlig robot. Dessa resultat tyder pa
att kon och forkroppsligande kan vara viktiga faktorer i hur sociala robotar upplevs i en
obemannad kontext, sérskilt i utilitdra scenarier dér uppgiftsorienterade interaktioner

ar centrala. Detta ger viktiga insikter for framtida implementering av sociala robotar i
detaljhandeln, dér bade robotens och kundens kon kan paverka hur roboten tas emot.

Genom véra olika studier har vi fatt en tydlig bild av hur innovationer, som sociala
robotar och andra digitala 1dsningar, formar kundupplevelsen. Fran att utforska
robotarnas roll i att skapa social ndrvaro, bade i obemannade och bemannade butiker,

till att analysera hur deras fysiska och sociala egenskaper paverkar interaktionen, har

vi skapat en grundlédggande forstéelse for sociala robotars potential och begransningar.
Parallellt har vi ocksa utforskat hur sociala aspekter i digitala och fysiska kundresor
paverkar engagemang och lojalitet. En central frdga dr hur dessa kundresor paverkar valet
av butik och vilka faktorer som dr avgdrande for att skapa lojala kunder. For att forsta
detta har vi analyserat kundernas beteende och feedback for att belysa sambandet mellan
upplevelser och val av butik.




Handelsradet | Forskningsrapport

Slutsatser och
rekommendationer

Var forskning visar att digitalisering erbjuder majligheter samtidigt
som den skapar utmaningar for kundupplevelsen. Med insikter om hur
digitalisering och social nérvaro paverkar kunderna har vi identifierat
strategier som foretag kan anvanda for att forbattra kundupplevelsen i
en alltmer konkurrensutsatt miljo.

Forskningen i projektet "Kundupplevelse i forandring” har tagit sin utgdngspunkt i att
infoérandet av innovationer i handeln har férdndrat kundernas upplevelse av att besdka

en butik eller att handla online. Dessa fordndringar har lett till att ménga kunder tycker
att det saknas négot i tjdnstemotet 1 butiken. Detta eftersom ménga kontaktpunkter

i kundupplevelsen nu &r digitaliserade, vilket leder till en minskad social nirvaro.

I projektet har vi studerat olika sétt att 6ka den sociala nirvaron i tjdnstemotet — bland
annat genom att géra mer av tjanstemdtet nar man hamtar varor en kund bestéllt online
samt genom inférande av robotar i obemannade butiker. Vi har dessutom studerat hur ett
handelsforetag kan skapa kunskap utifran kvalitativ information som kunder 1dmnar som
omddmen av produkter, besok i butik etcetera.

Gillande robotar, sé& var fokus pé hur sociala robotar paverkar
kundupplevelsen i butiker. En intervjustudie visade att
kunder tar pa sig rollen som arbetare, vilket skapar

nya utmaningar och kréver tydlig kommunikation

frén butiken. Vidare undersoktes hur sociala

robotar som Furhat skapa kénslan av social nérvaro

i situationer nér det inte finns ndgon personal

nirvarande. I en laboratoriestudie 6kade robotens

sociala nirvaro uppmérksamheten hos kunden, och

dven ndr roboten misslyckades med sin uppgift sa

paverkades kundnodjdheten inte negativt. Slutligen visade
en studie att kdnet pa roboten och att ha en robot fysiskt
paverkar upplevelsen.

5.1 Kundupplevelser har forandrats

Vara resultat visar att kundupplevelsen framfor allt paverkas av om upplevelsen &r positiv
eller negativ. Detta resultat r inte forvanande, men visar pa hur viktigt det ar att skapa
goda kundupplevelser for att fa kunden att vélja var butik dven for deras nésta inkop.
Béde kunder och anstillda papekar att de kénner att kundupplevelsen har forandrats
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— och att kundresan idag &r genom flera kontaktpunkter och att dessa kontaktpunkter kan
vara digitala eller i en butik och att de kan ha olika inslag av social nirvaro.

Genom att anvénda Al for att analysera text visar vi att kundupplevelsen paverkar
“share of wallet”. Mer specifikt sé talar kundresan om hur mycket vi véljer att spendera
inom en viss kategori hos en viss leverantdr. Om kundresan ér ett besdk i en butik, att
en kund shoppar online eller en mix av de bada dr avgérande for valet att kopa av en
viss leverantdr. Beroende pa vilken typ av kundresa som kunden gor sd kommer olika
kvaliteter vara viktiga. Var forskning har exempelvis visat att enkelhet dr viktigare i en
digital kundresa, medan inspiration &r viktigare i en butik.

Var forskning visar att digitalisering erbjuder

mojligheter samtidigt som den skapar utmaningar
for kundupplevelsen.

5.2 Att oka social narvaro i kundresan

Kunderna upplever att den sociala nirvaron i butiker har minskat. Detta dr en utmaning
for handelsforetag, for kunderna upplever att det 4r mindre interaktioner med butiks-
personal, men ocksé att ménga av interaktioner sker i andra marknadskanaler, som
online, via andra plattformar, eller vid upphdmtning av varor. Den 6kade digitaliseringen
och inforande av andra teknologier som sjélvscanningskassor har lett till att det &r farre
tjanstemoten mellan butikspersonal och kunder.

En 6kad social nédrvaro i tjanstemdtet har positiv paverkan pa kundupplevelsen, men den
stora frdgan dr om andra teknologier kan hjilpa till att skapa det — exempelvis robotar. Pa
samma sitt s visar var forskning att det finns positiva effekter pd kunden genom att gora
mer av till exempel. upphdmtning av varor som bestillts online. Detta innebér inte att
alla kunder vill ta bort de tekniska 16sningar som innebér att de kan gora sina uppgifter

i butiken snabbt och smidigt. Men det finns en del kunder som véljer att handla i fysiska
butiker for att det dr en bittre kundupplevelse, och dessa kunder mérker den minskade
sociala nirvaron.

5.3 Vad kan vi anvanda robotar till idag?

I projektet har vi specifikt studerat rollen av sociala robotar (Furhat) for att se vilken roll
som en robot kan ha i en butik. Vi har specifikt studerat hur de paverkar upplevelsen i
vanliga butiker och i obemannade butiker. Generellt kan man séga att robotar har en roll
att spela i butiker, och att denna roll kan utvecklas vidare med den fortsatta utvecklingen
inom Al Vi ser specifikt att robotar fyller en funktion genom att 16sa uppgifter som idag
inte utfors av butikspersonal, se figur 11.
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I obemannade butiker kan en social robot skapa upplevelsen av social ndrvaro, och den
kan ldmna information som kunden behdver for att kunna genomféra sin uppgift, det vill
sdga att handla varor for att laga en viss maltid, att hitta en viss vara i butiken eller for att
genomfora kopet. Denna information som idag &r svartillginglig kan goras lattillgénglig
med en robot. Roboten kan dessutom anvindas till att hilsa pa kunden nédr de kommer in i
butiken och pa sa sitt etablera en diskussion.

I vanliga butiker sa ser vi idag robotens funktion i uppgifter som idag inte utfors av
butikspersonal. Det kan vara att ge information om var varor finns, att fa mer kunskap
om en produkt eller de recept som en viss matvara kan anviandas for. Roboten kan

ge “’kring-information” om anvindningen av en produkt, det vill séga att om du ska
reservdelar till din cykel kan den ge ytterligare information om vilka verktyg du behdver
for att genomfora reparationen.

Vi har skapat kunskap om hur olika kunder uppfattar olika egenskaper hos roboten, det
vill sdga hur kunder upplever konet pa roboten och om roboten behéver vara fysisk eller
lika gérna kan vara pd en skdrm. Vi ser att kunder lika gérna kan interagera med en robot
pa en skdrm och att det inte paverkar kundupplevelsen i ndgon storre utstrackning. Vi ser
ocksa att alder spelar roll, det vill sdga yngre har en béttre upplevelse av robotar. Mén och
kvinnor verkar uppfatta robotar och vilket kon roboten har

Figur 11. Framtiden f6r robotar i detaljhandeln.

Robotar kan 6ka den sociala ndrvaron

Kunder behandlar robotar som “manniskor”, vilket
inenbar att de bidrar till “social narvaro”

1

Robotar i butik
Robotar kan utféra uppgifter som inte utférs idag,
som priskoll, ge information om produkter, ge
information om vad som behévs for att géra en
viss uppgift

Robotar i obemannade butiker

3 Robotar kan bidra som social kontakt, och svara pa
kundens fragor kring hur handel gar till, samt alla de
uppgifter som den kan goéra i butik

Framtidens robot i handel

Vi kan saga att vi ser en roll for robotar redan idag,
men att den rollen kan 6ka med 6kad funktionalitet —
och utvecklingen gar snabbt framat
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5.4 Sociala robotar som en drivkraft for hallbara val

Studierna visar att sociala robotar kan spela en viktig roll i att styra kundernas upp-
mirksamhet, oavsett om det handlar om produkter, recept eller andra tjanster. Genom att
anvinda robotar strategiskt kan handelsforetag inte bara informera om héallbara val utan
ocksa inspirera kunder att agera p4 dem. Exempelvis kan en robot som placeras vid en
sektion med ekologiska eller ndrproducerade varor lyfta fram dessa produkters fordelar
och ge rekommendationer baserade pa kundens preferenser eller kophistorik. P4 samma
sétt kan roboten foresld héllbara recept som anvinder sdsongsbetonade ingredienser och
koppla dessa till tillgéngliga produkter i butiken.

Studierna visar att sociala robotar kan spela en viktig roll

i att styra kundernas uppmarksamhet, oavsett om det
handlar om produkter, recept eller andra tjanster.

Ett annat sdtt att frimja hallbara val dr genom att integrera héllbarhetsinformation i
robotens interaktioner. Studien dér roboten informerade om ateranvéndbara matlddor
och muggar visade att den kunde dra kundernas uppméarksamhet till en specifik
héllbarhetsfrdga och samtidigt forstérka kundupplevelsen genom en engagerande och
pedagogisk dialog. Robotar kan dven anvandas for att foresla produkter med mindre
miljopéverkan eller guida kunder till dtervinningsstationer och andra hallbarhets-
relaterade funktioner i butiken. Genom att kombinera detta med en strategisk
placering, till exempel vid ingangen for att vilkomna kunder eller vid kassorna

for att foresla sista minuten-val, kan robotarna paverka kundbeteenden mot mer
hallbara alternativ.

Genom att anvénda robotar som en héllbarhetsambassador kan foretag ocksé stirka sitt
varumaérke och skapa ett tydligt virde for kunder som aktivt soker miljovénliga 16sningar.
Denna kombination av informationsspridning och strategisk placering mojliggor en
dubbel effekt: den dkar kundens medvetenhet om héllbara alternativ och underldttar
deras val i den riktningen, vilket bade stirker kundrelationer och bidrar till ett mer
hallbart samhélle.

5.5 Att anvanda kvalitativ data for att forsta kunden

Det finns en hel del information om kunder som kan anvéndas for att forsta deras
upplevelse. Ofta sd dr denna information kvantitativ och kan anvindas for att forsta hur
ndjd kunden &r, varfor de dr nojda och hur detta paverkar vad de koper i butik. Genom
framsteg inom Al, och olika sprdkmodeller kan vi idag béttre analysera text som kunder
lamnar som omdome om en butik och enskilda kundresor. Inom projektet sa har vi visat
pa hur denna information kan anvindas for att prediktera kundernas beteende, i detta fall
share of wallet”.
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Framfor allt visar projektet vad ett handelsforetag kan géra med kvalitativ information
som kunder ldmnat, och hur denna information kan omvandlas till kunskap. Kunskap
som kan anvéndas for att fatta battre beslut kring kundupplevelser och hur ett féretag kan
differentiera sin kundupplevelse gentemot sina konkurrenter. Sociala robotar erbjuder en
unik mdjlighet att skapa detaljerade data om kundinteraktioner som kan anvidndas for att
forsta kundens behov och beteenden samt for att kvantifiera och digitalisera den fysiska
butiksmiljon. Roboten fungerar inte bara som ett informationsverktyg utan ocksé som

en datainsamlare, vilket gor det mgjligt att forsta kundernas behov pa en mer detaljerad
niva. Insamlade data kan kvantifiera kundbeteenden, exempelvis vilka varor som ar
populara i specifika delar av butiken eller vilka typer av fragor som ar vanligast vid olika
tider pa dagen. Denna data kan sedan anvindas for att forbattra allt fran produktplacering
till bemanningsstrategier och design av butiksytan.

Vidare kan data fran robotinteraktioner anviandas for att kundanpassa framtida moéten
med kunder, bade i fysiska och digitala miljoer. Om en kund exempelvis ofta fragar
roboten om produktrekommendationer kan detta integreras i foretagets CRM-system
och anvéndas for att ge personliga erbjudanden eller skapa lojalitetsprogram. Denna
kombination av robotteknologi och dataanalys har potential att inte bara forbéttra
kundupplevelsen, utan ocksé effektivisera verksamheten och skapa konkurrensférdelar
for handelsforetag.
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Fortsatt forskning

Detta forskningsprojekt har visat hur kundupplevelsen inom handeln har
forandrats genom inférande av ny teknologi och tjansteinnovationer.

En viktig observation &r att manga kunder saknar den sociala narvaron
inom handeln. Den upplevs ha minskat bade genom en dkad online
handel samt genom inférande av ny teknologi i butik. Bdda dessa saker har
positiva effekter som dkad effektivisering, kostnadsreducering samt dkad
bekvamlighet for manga kunder. Fortsatt forskning bor genomforas for att
avgora var ratt balans ar mellan mer teknologi och minskad social narvaro.
En viktig fraga blir ocksa hur teknologi kan anvéndas for att 6ka den sociala
narvaron i stallet for att minska den.

En viktig del av forskningsprojektet har varit att testa vilken roll som robotar kan ha
inom handeln, bade idag och i framtiden. Vi har testat fysiska robotar, robotar pa skarm,
manliga robotar och kvinnliga robotar. Vi kan séga att vi ser en roll for robotar redan
idag, men att den rollen kan 6ka med 6kad funktionalitet — och utvecklingen géar snabbt
framat. Men fragan dr hur robotar ska implementeras i verksamheten? Vill vi som kunder
ha en fysisk robot, en robot pa en skérm, eller en robot i var mobiltelefon? Vi behdver mer
kunskap om hur robotar ska implementeras och hur vi igen kan hitta en balans mellan
kostnad och forbéttrad kundupplevelse. Det dr ocksa sa att det blir &n mer komplicerat nar
vi interagerar med en robot dir det finns anstillda och andra kunder, hur mycket vill vi
som kunder gora det?

En ytterligare viktig frdga med robotar dr hur vi som handelsfretag ér ansvariga for den
information som de ger? Vi vet att robotar hallucinerar, det vill séga hittar pa information,
och om vi som foretag vet att sa ar fallet, sa tillater vi att det ibland blir fel information
till kunder. I frdga om allergier etcetera, sé &r det en hallucination som kan fa stora
konsekvenser. En annan fraga ar om vi som handelsforetag vill att roboten alltid ska tala
sanning? Vad hiander om en kund fragar en robot hur de ser ut i ett par jeans, ska roboten
svara drligt eller vill vi att den ska ljuga? Med ny teknologi kommer nya utmaningar och
frégor som ett foretag behdver att hantera och ha en strategi for pé ett mycket tydligare
sétt dn ndr det dr personal som ska hantera dess fragor.

I takt med att teknologier som Al och sociala robotar fortsétter att utvecklas 6ppnas

nya mdjligheter att forbattra kundupplevelsen. Samtidigt kvarstér fragor kring balansen
mellan digital effektivitet och ménsklig interaktion. Framtida forskning bor fokusera pa
att vidareutveckla dessa insikter och identifiera hur nya innovationer kan anvindas for att
mota bade foretagens och kundernas behov.
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