Kanalval och kontaktytor i kundresan for dagligvarukép

Hur hamnar vad pa din
tallrik ikvall?

nyckelord: touchpoints, kanalval, besluts- och kopprocess, dagligvaror, digitalisering

The use of digital devices are widely spread among us. Children have an iPad in their hands before they learn
how to talk and we bet you look at your smartphone more times a day then you would like to admit?
Interaction through these devices have become so natural in our daily life that we get confused when a
retailer does not offer a website or an app. The habit of searching for information in the most accessible
channel and buying in the one that offers the benefit of convenience, and of course, saves you money and
time, is a common way of shopping these days. This is referred to as multi-channel shopping. How we buy
groceries is still pretty much the same as before though. Brick-and-mortar stores are still the only choice for
buying fast moving consumer goods (FMCG) for many consumers. The retailers thus have the opportunities
to integrate new channels and touchpoints in the process, which opens up for a great number of ways in how
to communicate and interact with customers. Our interest in consumer behavior and the fact that this is one
of the biggest issues in retail at the moment made it easy for us to decide what topic to write our bachelor
thesis about. Channel strategy and omni channel retail is as exciting as it is complex, and therefore need a
great deal of attention.

Purpose With existing theory about consumer behavior and channel choice as a foundation our ambition is
to describe the behavior within and between different touchpoints and channels in the decision making
process for FMCG. In our opinion theres a lack of understanding in consumers journey in this process but
also their preferences for what a channel should offer in certain stages of the process.

Method In order to answer our research question we conducted a consumer diary with subsequent follow up
depth interviews. To complete the picture we also included a case study with a FMCG retailer.

Findings The journeys are fragmented. Consumers include both digital och physical channels in their
process, and it is highly influenced by habits and schemas. The importance of understanding what channel
characteristics the consumer prefer in the different stages of the process is key.

Implications It’s not the consumers responsibility to learn how to use the tools offered by the retailer, they
need to show them how and why they should engage with the different touchpoints. Adaption of the content
depending on when and where the consumer interacts with the channel when it is possible is recommended.
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Vi kommer inledningsvis att beskriva bakgrunden till vart valda omrdde. Ambitionen dr att sdtta in ldsaren i
amnet och tydliggora varfor vi tycker att det dr hogst aktuellt, spdnnande och intressant. Ddrefter
dskadliggors problemomrddet som ligger till grund for den valda problemformuleringen och uppsatsens
fragestillning. Tre teman kommer fungera som pelare for att besvara fragestdillningen vilka kommer
presenteras ddrefter. Dessa efterfoljs av syftet, definitioner av centrala begrepp, avgrdnsningar och
perspektiv, forvantat kunskapsbidrag samt disposition av uppsatsen.

1.1 Bakgrund

For manga &dr mojligheten att vilja mellan olika aktorer och kanaler nagot sjdlvklart, men det dr under det
senaste decenniet som genomslaget av multikanal-shopping verkligen har tagit form och fatt en given plats i
forskningen om konsumentbeteende och marknadsforing. Utbudet av kanaler for att silja och kommunicera
sitt erbjudande har Okat nagot oerhort (Keller, 2010). Vi googlar, instagrammar, delar linkar och ldser
nyheter pa tablets. Anvindandet av digitala verktyg har fatt en stor genomslagskraft i konsumentens vardag.
Idag anvinder konsumenter internet till langt mycket mer 4n att bara handla. De skoter bankafférer, bokar
resor, umgas med védnner samt planerar inkOp av varor och tjanster. Kundernas fordndrade
konsumtionsmonster gor ocksa att fysiska butiker maste anpassa sig (Rapport, Digital mathandel, 2014).

Genom ett brett nit for internetanvindning och stor tillgdnglighet av wifi dr svenskarna ett av vérldens mest
uppkopplade folk (WEF, 2013). Internet som medie ir det snabbast vixande och 6kade med 9,9% procent
fran 2011 till 2012, och har mer &n fordubblats de senaste fem aren (Institutet for Reklam- och
Mediestatistik, 2014). Allt fler viljer bort traditionella fysiska kanaler och touchpoints till férdel for tjénster
och erbjudanden som kan tillgas via smartphone eller dator. Saledes minskar dven genomslagskraften da
farre konsumenter exponeras for budskap som kommuniceras via exempelvis dagstidningar och magasin.
Samtidigt 4r médngden reklam per invanare i Sverige bland den hogsta i vérlden. Det pekar pa att det finns en
betydande fordel i att forsta sina konsumenter och kommunicera pa ritt sitt i rétt kanal for att inte drunkna i
resten av myllret.

Beteendet att soka efter information i den kanal som finns mest lattillgéinglig och kopa i den som erbjuder
hogst bekvamlighet, och givetvis dven sparar konsumenten tid och pengar beskriver en multikanal
konsument. Detta kopmonster som inkluderar flera kanaler i processen kallas for multikanal-shopping
(Schoenbachler and Gordon, 2002). Ytterligare en dimension av fenomenet uppmérksammas i e-barometerns
arsrapport fran 2013 dér de presenterar att det mest relevanta ordet inom detaljhandeln just nu dr omni-
channels. De foretag som kommer lyckas bést i framtiden kommer vara de som skapar en kundupplevelse
som é&r lika i alla kanaler. Det handlar om att integrera det bésta som de fysiska kanalerna kan erbjuda
tillsammans med de méjligheter som de digitala kanalerna ger.

“Omni-channel &r integrerade fysiska och digitala kanaler mellan vilka kunder kan réra sig for att séka
information eller for att handla varor och tidnster” - e-barometern, Arsrap,oorf 2013

For manga kedjor #r nithandeln fortfarande ett komplement till fysiska butiker dir den storsta delen av
forséljningen sker (Soderlund, 2014) och handeln fran digitala kanaler star for intdkter jimforbart med en av
kedjans storre butiker. Forséljning 4r emellertid endast en del av vad kanalerna kan anvéndas till utan
fungerar dven som en plattform for savil marknadskommunikation som kundservice. Under 2013 okade e-
handeln med 17 procent, den storsta okningen sedan 2007. Viktigt att framhalla dr dnda att e-handel totalt
fortfarande stir for en relativt liten del av alla kop, ungefir sex procent (e-barometern, Arsrapport, 2013).
Utesluts alla dagligvarukop okar den andelen till 10 procent. Livsmedelsforsiljningen pé nitet har en stark
tillvixt, men den sker fran mycket laga nivaer. 2013 omsatte branschen 2,2 miljarder kronor (inklusive
moms) i Sverige, vilket motsvarade en tillvixt om 38 procent jamfort med &ret innan. Den totala
livsmedelshandeln omsatte 265 miljarder kronor, vilket gor att andelen som handlas pa nitet motsvarar
knappt 1 procent (Rapport, Digital mathandel, 2014).
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Vart och hur produkter och varumérken ska kommuniceras till marknaden dr en fraga som aktorer alltid har
behovt ta stillning till, men idag adderas fler kanaler och medier till ekvationen (Frazier, 1999) vilket gor att
det for manga upplevs som mer forvirrande #n nagonsin. Touchpoints &r dér kunden moter aktoren. Vad, hur,
var och nér dr en viktig del i erbjudandet. Véagar retailern sluta med sina beprovade kanaler och touchpoints
eller vilja att std emot frestelsen att haka pa trenden och addera nya kanaler som riskerar att inte skapa nagot
virde? Tillkomsten av nya kanaler okar komplexiteten och gor integrationen mellan kanalerna till en
utmaning for bade foretaget och kunden (Berry et al, 2010).

"De aktdrer som kommer att lyckas bést dr de som lyckas integrera kanalerna med varandra, att skapa en
sémldés shoppingupplevelse utan skarvar.” - e-barometern, 2012

1.2 Problemomrade

Grundldggande for att lyckas med kommunikation med konsumenter &r att identifiera malgruppen, utforma
ritt budskap och kommunicera i ritt kanal (Lange & Dahlén 2009). Mer multikanal-shopping utfors bade
digitalt och i fysiska butiker, och studier visar att retailern tjanar mer pa kunder som anvinder fler kanaler &n
de som endast utnyttjar en (Kumar & Venkatesan, 2005; Thomas & Sullivan, 2005). Risken med att inte
forstd vad kunderna vill fa ut av multikanal-shopping dr forutom att aktdren kan forlora kunder dven
sjunkande forsdljning (Yellavalli et al., 2004) och minskad kundnéjdhet. Multi-kanal marknadsf6rare far
hantera flertalet frigor som inkluderar kannibalisering av hogre forsiljningsmarginal, kanalkonflikter, hoga
kostnader fér implementering och fragor som beror kundlojalitet. Fragor som dessa fortsitter att uppsta och
gor marknadsforare frustrerade. Den storsta anledning till frustration &r att de frimst har sett forflyttningen
till multi-kanalalternativ som ett kanalproblem (Schoenbachler & Gordon, 2002). Fokus har hela tiden varit
pé kanalen, hur ska kanalen forbéttras och hur konsumenter ska drivas till kanalen, utan att stéta sig med
andra kanaler. Schoenbachler och Gordon (2002) hivdar istillet att fokus bor vara pa konsumenten snarare
an pa kanalen.

Konsumentens besluts- och kopprocess skiljer sig mellan olika branscher inom detaljhandeln och dagligvaror
ar nagot som shoppas pa ett annorlunda sitt dan méanga andra typer av varor och kategorier. Detaljister inom
dagligvaruhandeln maste ta stillning till vad de ska erbjuda sina kunder i vilka kanaler utifran forutséttningar
som skiljer sig fran aktorer i andra branscher. En stark trend frestar retailers som @nnu inte inkluderar vissa
verktyg i sitt erbjudande att utdka sitt utbud av touchpoints och kanaler. Med tanke pa den vixande
anvindning av digitala hjidlpmedel och analyser om framtida tillviaxt pa e-handelsmarknaden gor att dven
dagligvaruaktorer lockas att folja framgangsrika exempel. Detta menar vi &r ett problem da det inte gar att
utgd fran att kunder forvéntar sig och vill anvianda plattformar pa samma sitt som nir de koper exempelvis
elektronik eller tjanster. Konsumenter ir inte heller homogena utan beter sig olika och har skilda attityder
och preferenser. Detta 6kar ocksd komplexiteten i hur retailern kan och bor anpassa kommunikation och
forséaljning med hédnseende till variationen. Touchpoints och kanaler adderas for att komplettera existerande
erbjudande och att forsta vilken strategi som ska véljas for att hantera multikanal-konceptet blir véldigt
centralt i foretagets marknadsforing (Mols et al., 1999; Hudges 2006).

Malet med studien &r att beskriva kundens resa for planering, inkdp och konsumtion av dagligvaror. Studien
amnar att ge en forstaelse for hur besluts- och kdpprocessen paverkas av utvecklingen och tillskottet av nya
kanaler och kontaktytor. Processen kommer dérfor vara ett viktigt verktyg och aterkomma i flera delar i
uppsatsen. Den ursprungliga processen av Engel et al. (1995) innehéller de steg som kunden traditionellt
anses ga igenom. Neslin et al (2006) presenterar en uppdaterad version dir hénsyn till utbudet av kanaler tas
i beaktning.

For att tydligare forstd problematiken for konsumenten och dagligvaruaktorer sa viljer vi att anvédnda var
illustration nedan som senare utvecklas och analyseras. Denna har som uppgift att belysa komplexiteten i
kundens resa, vilka bestandsdelar resan innehaller samt médngden kanal och kontaktval som finns tillgéingliga.

6
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Figur I - Hlustration over komplexiteten i kundens beslut- och kopprocess

1.3 Problemformulering

Utifran den beskrivna bakgrunden och problemomradet kommer f6ljande fragestillning besvaras.

Fragestallning Hur anvinder konsumenter fysiska och digitala kanaler och touchpoints i sin besluts- och
kopprocess for dagligvarukop?

Med hénsyn till problemomradet kommer vi i vér teoretiska referensram behandla omradena Konsumenten,
Kanaler och touchpoints samt Besluts- och kdpprocessen. For att besvara fragestdllningen pa ett
tillfredstdllande sdtt s kommer ett antal stodjande fragor att vara relevanta, och dessa kommer presenteras
efter teoriavsnittet under tre teman. Dessa teman kommer utgora pelarna och vara grunden for hur resultat-
och analysavsnittet kommer vara uppdelat, bade separat men dven pa en aggregerad niva.

1. Tema Kundresan Hiar kommer vi att med utgangspunkt i en fraga forklara och beskriva hur
dagligvarukonsumentens resa genom besluts- och kopprocessen ser ut. Dessutom kommer dven ett ramverk
som tagits fram anvéndas som ytterligare stod for beskrivningen.

2. Tema Touchpoints T detta tema gor vi en kartliggning 6ver vilka touchpoints och kanaler som ingér i
dagligvarukonsumentens kundresa och hur de férekommer samt integreras.

3. Tema Digitalt anvandande For att koppla samman ovanstiende punkter med det problemomrade vi har
presenterat behandlar detta tema hur de digitala verktyg och hjidlpmedel som erbjuds idag upplevs och
anvinds av dagligvarukonsumenterna i processen.
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1.4 Syfte

Denna uppsats har som ambition att med hjilp av existerande teorier om konsumentbeteende och kanaler
kunna beskriva beteendet i och mellan olika touchpoints och kanaler i besluts- och kopprocessen for
dagligvaror. Vér uppfattning ar att det saknas forstaelse for hur konsumenten vill utnyttja olika plattformar i
dagligvaruhandeln, till skillnad fran den ganska omfattande kunskapsbasen som finns for resten av
detaljhandeln. Den forskning som finns idag visar resultat som beskriver en splittrad bild av vad kanalerna &r
och har foér funktion. Kunskapen om vad kunden faktiskt gor genom hela resan dr ytterst begriansad. For att
kunna erbjuda kunden en somlos upplevelse maste retailern forsta sin kunds resa. Vi vill déarfor dven bidra
med insikter kring detta samt varfor verktygen som aktorerna idag erbjuder for att underlitta inte utnyttjas.
Sammanfattningsvis kommer vi ge en Okad forstaelse for multikanal-beteende inom dagligvarukép och
konsumentens relationen till mat och matkonsumtion.

1 5 Defmltloner av centrala hegrepp

# Beslut- och képprocess dr hur en konsument eller ett foretag fattar sina kopbeslut och genomfor sina kop
(ne.se). Kan dven kallas kopprocess eller beslutsprocess.

# Kanaler dar mekanismer for kommunikation, leverans av tjinster och avslutad transaktion (Berry et al., 2010) men
kan dven definieras som bytesrelationen mellan aktdren och kunden som skapar kundvirde genom forvirvet och
konsumtionen av produkten eller tjénsten (Pelton, et al., 1997).

# Konsument/kund ir den slutliga anvindaren av varor och tjédnster. (ne.se) For enkelhetens skulle anvinder vi

begreppen kund och konsument synonymt i uppsatsen.
# Inspiration betyder ingivelse eller paverkan som forloser den skapande formagan (ne.se).

# Multi-channel shopping (MCS) ir ett kopbeteendemonster diar konsumenten anvénder flera kanaler sd som
internet, katalog, fysisk butik for att gora ett kop (Schoenbachler and Gordon, 2002).

« Smartphone, eller pa svenska smart-telefon, dr en mobiltelefon med avancerade datorfunktioner,
Internetuppkoppling, kamera och ofta dven satellit-navigator och QR-ldsare. (ne.se).

# Touchpoint eller kontaktyta dr en konsuments berdringspunkt med ett foretag (Berry, 2010).

1.6 Avgransningar och perspektiv

Studien &r avgrénsad till att fokusera pa beslut och kop inom dagligvaruhandeln. Detta perspektiv har valts
for att halla oss inom uppsatsens omfang men ocksd av anledningen att det finns flertalet studier om
detaljhandel generellt, dock vi upplever att det saknas ett akademisk underlag for dagligvaruhandeln. Studien
kommer emellertid kriva att vi sétter dagligvarukop i relation till kop inom andra kategorier. Da vi haft som
avsikt att forstd integrationen mellan olika kanaler och touchpoints i besluts- och kopprocessen for
dagligvaror krévs det ett forhallandevis brett angreppsiitt, speciellt inledningsvis for att fa insikter om vilka
kontakter som é&r aktuella och faktiskt har en central roll under kundens resa. For att kunna kartligga
beteendet fér multikanal-shopping inom dagligvarukop har vi valt att ha en teoretisk genomgéang av vad som
finns tillgangligt inom forskningen i dagsldget. For att kunna undersoka fenomenet krivs en viss forstaelse
for begrepp och teorier, varvid vi valt att ha en nagot bredare teoretisk referensram.

Vi har ocksé valt att begrinsa oss genom att respondenterna har fatt kartldgga sina kontakter med enbart en
aktor och vi har fokuserat pa den svenska marknaden. Vi har valt att samarbeta med ICA som &r den aktor
som i dagsldge har storst marknadsandel. Tack vare en god relation med ICA till f6ljd av skolans samarbete
med foretaget, samt att intresset for fenomenet uppdagades pa deras huvudkontor efter en presentation om
framtidens digitala konsumenter gjorde det naturligt att valet foll pa ICA. Dock har vi som avsikt att
implikationerna ska vara till lika stor nytta for andra dagligvaruaktorer och kommer dérfor att fora ett sadant
resonemang genom analys och diskussionsavsnittet. Vi anvinder kundresorna for att kunna ge
dagligvarudetaljisten konsumentinsikter och saledes kommer vi att ha ett branschperspektiv pa uppsatsen.
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1.7 Forvéantat kunskapshidrag

Detta uppsatsdmne valdes till stor del av anledningen att vi ville forkovra oss i ett omrade som dnnu inte
tilldelats den plats det fortjinar i var utbildning. Amnet ger oss ytterligare en dimension av hur omfangsrikt
retail dr. Konsumenters kanalval och deras val av touchpoints dr ndgot som intresserar oss. Tillsammans med
vart intresse for den digitala utvecklingen som manga retailers moter sa dr ambitionen att kunna ge ett bidrag
till bade akademiker och praktiker. Det finns ocksa en ambition att presentera idéer till fortsatta studier for att
amnet ska fortsdtta att fordjupas och belysas. Analys och slutsatser baseras pa redan etablerad teori inom
omradet. Det ger studien en god forankringen i den akademiska vérlden och mojliggor saledes att fortsitta
undersoka delar av studiens resultat ytterligare.

Kunskapsbidraget erhalls genom resultat fran empiriska kéllor, analys och diskussion, det &mnar att svara pa
fragestillningen. Bidraget vi vill ge édr att komplettera den forskning och de branschanalyser som finns
tillgdngliga med ett kvalitativa bidrag om hur ett urval konsumenter agerar i besluts- och kopprocessen. Vi
upplever idag en avsaknad av studier med kvalitativ forankring. D& vi anser att det &r av stor viktigt att forsta
beteendet hos konsumenterna djupare sa ansag vi att detta uppldgg var bdst ldmpat for att komplettera dmnet.
Det i sin tur kan sedan ge relevanta implikationer till foretag inom dagligvarubranschen. Uppsatsen dmnar
inte ge konkreta Iosningar pa problematiken, men en viktig vinkel for att addera ytterligare kunskap till savil
dagligvarudetaljister, leverantorer och akademin. Vér forhoppning dr att vart bidrag ska inspirera bade
akademiker och praktiker att fundera mer kring dmnet, konsumenters nya beteenden och hur den okade
digitala kontakten kommer paverka besluts- och kopprocessen.

1.8 Disposition

Av uppsatsens fem delar har vi i den inledande delen ovan beskrivit nuliget samt presenterat var
fragestillning samt vart valda perspektiv. Ddrefter laggs grunden genom en teoretisk genomgang av vad vi
anser &r relevant forskning pa omradet. De omradena som behandlas dr konsumenten, Kanaler och
touchpoints och besluts- och kopprocessen. Metodavsnittet, som dr del tre i uppsatsen, beskriver utforligt hur
och varfor vi har gatt tillviga for att arbeta fram uppsatsens innehall. Forst presenteras dmnet samt val av
ansats, sedan beskrivs utformningen av den empiriska insamlingen och dirmed vara tre delstudier.
Metodavsnittet summeras med en genomgang av studiens validitet och reliabilitet. Del fyra innehéller
resultat och analys av det empiriska materialet. Inledningsvis presenteras studiens respondenter och sedan
praktikfallet ur dagligvaruhandeln. Resultat och analysdelen &r dérefter uppdelad pa dessa tre teman, som var
for sig bestar av en resultatdel som efterf6ljs av en tillhorande analysdel. Det forsta temat dr Kundresan, f6ljt
av Touchpoints och slutligen Digitalt anviindande. Analysen av de tvd teman som kommer sist kommer till
viss del bygga vidare pa foregédende teman. Alla tre teman kommer sedan konkluderas i en aggregerad analys
med utgangspunkt i processen som helhet. Som avslutning diskuterar vi i den sista delen vara slutsatser,
implikationer till foretag, begrdnsningar med studien samt ger forslag till fortsatta studier och ytterligare
lasning.
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Den teoretiska referensramen dmnar att kartligg vad som tidigare undersokts och skrivits om inom det valda
omrddet. Teoriavsnittet dr uppdelat i tre delar; Konsumenten, Kanaler och touchpoints och Besluts- och
kopprocessen. Konsumenten dr i fokus i upplevelsen och méter en rad olika touchpoints genom sin process,
varvid detta kinns som ett naturlig referensram att forhdlla sig till. Teoriavsnittet kommer sdledes vara stod
for analysen av resultatet som presenteras efter metodavsnittet. Som avslutning pd teorikapitlet kommer
ldisaren kunna ta del av dessa tre teman som presenteras med tillhorande fragor. Dessa teman dr skapade for
att underldtta for ldsaren att folja med i uppsatsens resultat och analysdelen pa ett mer tillfredstdllande sdtt.

2.1 Konsumenten
2.1.1 Upplevelse

Genom en rad av touchpoints gor kunden en resa genom serviceprocessen. Kundens personliga tolkning och
respons pa interaktionen i processen och dess output dr vad som definiera upplevelsen (Johnston et al., 2012).
Hur foretaget designar processen och erbjudandet kommer séaledes paverka kundens resa. Forskning pa
omradet har visat att viardeskapande &r viktigt savil online (t.ex. Wolfinbarger & Gilly, 2001) som offline
(t.ex. Babin et al., 1994; Holbrook, 1999). Varje interaktion mellan kunden och foretaget, vilka kan variera i
ett brett spann mellan hog intensitet till flyktiga kontakter, kommer att inverka pa kundens lojalitet och
associationer till varumérket (Dodge & Fullerton, 1997; Gronroos, 2000). Att konsumenters minne har stort
inflytande pa bade shoppingbeteende i sig samt tillfredsstillelsen av utfallet med shopping-upplevelsen, ir
det aggregerade resultatet fran flertalet studier (Dholakia et al., 2010).

Nir foretaget arbetar utifran kunden istédllet for produkten blir synen pa erbjudandet holistiskt och kan 6ka
virdet for kunden. Att skaffa sig en forstaelse for hur kunden vill anvinda olika kanaler for olika dndamaél &r
utgangspunkten for att skapa en multikanal strategi som dr mer konsumentorienterad (Hughes, 2006). For att
utforma en enastaende upplevelse for sin kund maste retailern ha stor kunskap om de attribut och funktioner
som kanalerna tillhandahéller (Hsiao et al., 2012). Genom att erbjuda tkad bekvémlighet med hjilp av
integrerad kanalhantering, utifrdn malgruppssegmentering av multikanal-konsumenter, uppmuntrar det bade
till kund lock-in, varumirkeslojalitet och till forbittrat kundlivstidsvirde (Stone et al., 2002). Tack vare
teknologiutvecklingen har det blivit mojligt for foretagen att anpassa kommunikationen med kunden fran en
mass-marknadsforingsstrategi mot personligt utformade budskap och erbjudanden (Peppers & Rogers,
1993), men har dven underlittat for kunden att skapa en dialog med foretaget (Baker et al., 1998).

2.1.2 En komplex miljo

For att undvika att behdva ta in alla intryck som finns i en dagligvarubutik anvinder hjirnan filter. Vi har
otroligt mycket information internt i vara hjdrnor, och utsétts ocksa for oindliga midngder av information i
den miljo vi befinner oss i. Vart medvetande dr dock begrinsat for att vi ska fungera i dessa komplexa
omgivningar. De perceptuella och kognitiva processerna sker parallellt och hierarkiskt, vilket resulterar i en
bas for vad som finns med i konsumentens utvirderingsalternativ. Effekten av de hdr psykologiska
processerna gor att kunden tvingas handla pa vanemaissig grunder ndr den &r i butiken, dven fast ett mer
Oppet sinne skulle kunna vara fordelaktigt. Detta paverkar alltsi formagan att inspireras i butiken, just
eftersom intrycken &r sd manga att hjarnan forsétter sig i vane-lage for att undvika kaos (Nordfilt, 2011).

2.1.3 Utilitaristiska och hedoniska vardens paverkan

Utilitaristiska vdrden tenderar att driva konsumenten att uppnd sina mal effektivt och med minimal
anstrdngning. I en studie gjord av Hsiao et al. (2012) visar de att multikanal-konsumenter framforallt
motiveras att uppfylla sina mal i besluts- och kopprocessen av pragmatiska skil. Erfarenhet dr nigot som
paverkar och delar multikanal-konsumenter i olika grupper (Hsiao et al., 2012). Expertis inom ett d&mne
definieras som stor sakkunskap och erfarenhet. Ju mer samlad erfarenhet konsumenten besitter, desto
effektivare kan den utféra shoppingen (Alba & Hutchinson, 1987), vilket gor att experter kommer uppskatta
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praktiska virden hogre dn noviser (Hsiao et al., 2012). Experter har storre mojlighet att utveckla tumregler
for att underlitta for sig sjélva i besluts- och kopprocessen dé deras mentala nitverk tenderar att vara enklare.
Noviser a andra sidan forvintar sig att det ska finnas mer lankar och strivar dérfor efter att skaffa sig mer
kunskap. Noviser uppskattar virdet i form av bekvidmlighet och utforskar och njuter mer av multikanal-
shoppingen, vilket framforallt kopplas samman med kunskapsinhdmtning (Hsiao et al., 2012).

Mal med hedoniska virden tenderar att utféras med fokus pa glidjande aspekter (Hirschman & Holbrook,
1982). For multikanal-shopping har betydelsen av utilitaristiska och ekonomiska fordelar for att skapa
kundvirde visat sig starka (Konus et al., 2008; Noble et al., 2005) da konsumenten bland annat kan soka
information och jamfora priser. De hedoniska vérdena kan & andra sidan menas vara vil sa viktiga da de far
kunden att kénna sig smart (Verhoef et al., 2007) och kan hjilpa till att uppfylla behovet av variation (Kwon
& Tain, 2009). Resultat har visat att utilitaristiska vidrden i multikanal-shopping betonas hogre for bade
experter och noviser, men noviser uppmérksammar hedoniska vérden i en hogre grad dn experter (Hsiao et
al., 2012). Mest grundldggande &r dnda att forstd vad kunden forvintar sig for virden (Woodruff, 1997,
Woodruff & Gardial, 1996) for att kunna utforma en tillfredstillande upplevelse. Genom att uppfylla
konsumentens uppfattning av virde Okar ocksa tillfredsstillelsen av shoppingen, och &r en viktig del i
multikanal-shopping beteende (Dholakia et al., 2010).

Vanor skapas av erfarenhet genom en process dir personen testar sig fram och justerar for misslyckanden
med tiden (Alba & Hutchinson, 1987). Att handla dagligvaror anses vara en vaneprocess (Iyer & Ahlawat,
1987; East et al., 1994) och ju mer erfarenhet en konsument har av en vardaglig aktivitet, desto mer
vanemdssigt tenderar beteendet att bli (Block & Morwitz, 1999). Detta beteende &r extra tydligt nér
konsumenten ska gora veckans storre inhandling, varvid beteendet blir mer patagligt dn vid
kompletteringshandling (Block and Morwitz, 1999). Vanor &r svéra att bryta och ofta misslyckas forsok att
bryta vardagliga inrutade beteenden, trots ambitioner att gora sa. Detta maste inte bero pa dalig karaktir, utan
kan bero pa situationers makt att tvinga personen att bete sig som den har gjort férut i samma situation (Neal
et al., 2006).

2.1.4 Multikanal-segment

Konus et al. (2008) tar med hjilp av sin studie fram tre multikanal segment: Det forsta bendmner de som
“multikanal entusiaster”, det dr en konsument som har en positiv attityd till alla kanaler (butiker, internet och
kataloger), de har en hdg niva av innovationsférmaga och ser pa shopping som en njutbar upplevelse. Det
andra segmentet benimner de “’butiks-fokuserade konsumenterna”, det 4r dem som &r inriktande pa fysiska
butiker och har den hogsta nivan av kanal och varumirkeslojalitet. Det sista segmentet kallar de
“oinvolverade konsumenterna,” dessa har en litet intresse for alla kanaler och en lag niva av shopping
engagemang.

2.2 Kanaler och touchpoints
2.2.1 Profilering

Kanaler dr mekanismer for kommunikation, leverans av tjinster och avslutad transaktion (Berry et al., 2010)
men kan dven definieras som bytesrelationen mellan aktdren och kunden som skapar kundvérde genom
forvérvet och konsumtionen av produkten eller tjansten (Pelton, et al., 1997). Neslin et al. (2006) definierar
kanal som en konsuments touchpoints genom vilket foretag och kunder interagerar. Fler kanaler motiveras da
de gor att foretagets formaga att na fler kunder okar eftersom de da nérvarar dér fler konsumenter kan tinkas
mottaga kommunikationen eller handla. Fran kundens perspektiv blir kanalerna nya verktyg for att ta sig
igenom besluts- och kopprocessen (von Zweigbergk et al., 2012). Till skillnad fran att bara erbjuda en kanal
ger foretaget kunden storre frihet att sjidlv bestimma nir, var och hur den vill ta del av information samt
genomfora kop (Hsiao et al., 2012). Omni-channel &r integrerade fysiska och digitala kanaler mellan vilka
kunder kan rora sig for att soka information eller for att handla varor och tjanster. Omni-channel shopping
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beskrivs dven som somlos shopping dédr kunden kan rora sig fritt mellan och inom olika touchpoints och
kanaler (e-barometern - Arsrapport, 2013).

Nir en konsument interagerar med en viss kanal, kan personen engagera sig i en mingd olika beteenden
sasom att soka efter produktinformation, gora produkturval, ta reda pa transaktionsvillkor och uppleva en
tjanst eller konsumera en produkt (Dholakia et al., 2010). Olika kanaler kan tjidna olika kundédndamal och
konsumenter ska kunna vilja hur de vill engagera sig i de olika interaktiva tjdnsterna (Berry et al., 2010). For
att framgéangsrikt lyckas integrera nya kanaler finns ett antal parametrar som bor tas i beaktning. Bland annat
maste befintliga processer och personal anpassas och integreras med nya kanaler. Dessutom bor forstaelse for
respektive kanals funktion och anviandning vara nagot som finns i hela organisationen (Hughes, 2006).

Profileringen av kanaler som konsumenter integrerar med &r en av de mest aktuella trender inom
forskningen om shopping. Internet, bankomater, call centers, direkt marknadsforing, postordernitverk,
kataloger och fysiska butiker &r alla vanliga medel som konsumenter anvidnder nér de shoppar (Neslin et al.,
2006). Att hantera shoppingmiljo pa ett effektivt sdtt har blivit en utmaning for foretag till foljd av
profileringen som sker. Med denna utveckling har det vuxit fram ett nytt omrade som kallas “multikanal-
konsument management” (Neslin et al., 2006). De viljer att betona integration for att tydliggora att de inte
inkluderar envédgs-kommunikation, sasom tv och reklam men de viljer att inkludera tv-shop nétverk och
direkt-respons-reklam i massmedia. Neslin et al. (2006) definierar det som som design, distribution,
samordning och utvirdering av kanaler som ¢kar kundnyttan genom effektiva kundforvérv, bibehéllande och
utveckling. Schoenbachler och Gordon (2002) hivdar att fokus bor vara pad konsumenten snarare 4n pa
kanalen. Vidare menar de att konsument eller customer-centric fokusering uppmuntrar managers att utveckla
och designa kanalalternativ som bade dr framgangsrika och effektiva eftersom de fokuserar pa kundens
behov. Finns konsumenten med i tanken nér kanalen designas &dr det mycket mer troligt att bli I6nsam.

2.2.2 Mal och kanalvalsheteende

Konsumenter viljer och anvinder kanaler baserat pd deras specifika mal vid en specifik tidpunkt, baserat pa
deras tidigare erfarenheter och deras kunskap (Hutchinson & Eisenstein 2008; Inman et al., 2004). En studie
av Balasubramanian et al. (2005) beskriver hur fem faktorer tillsammans med produkten paverkar den totala
nyttan, som sammanvigt utgor grunden for kanalvalet. Faktorerna presenteras som fem distinkta mal som
paverkar vilken kanal konsumenten viljer att anvinda vid ett specifikt tillfélle i sin process.

1. Ekonomiska mal - Att gora en bra affir.

2. Sjilvbekriftelsemal - Som visar kompetens inom kanalval och anvéndning.

3. Symboliska mal - Att vara eftertinksam och noggrann under besluts- och kopprocessen.

4. Socialisering- och erfarenhetsmissiga mal - Att vara del av en social och stimulerande miljo.
5

Rutinméssiga mal - Uppna regelbundenhet och kidnnedom i besluts- och kopprocessen.

Relevansen av specifika egenskaper i en kanal, vilka mél konsumenten har samt konsumentens kunskap och
erfarenhet varierar mellan olika kategorier av tjinster och produkter. Aven kundens preferenser till hur
information presenteras skiljer sig for olika kategorier. Vissa kanaler har déarfér en starkare koppling till
nagot av malen och ddrmed variera kanalvalen beroende pa kategori. Konsumenten kan vélja att anvénda
olika kanaler for att soka information, bygga kunskap, jimfora och vélja mellan alternativ och utfora
transaktioner pa sdtt som ger konsumenten sjdlvbekriftelse. Genom att forstd vad som ger kunden
sjalvbekriftelse i de olika stadierna av besluts- och kopprocessen i den specifika kategorin kan retailern
understryka detta i kanalen for att uppmuntra och ge kunden den tillfredsstillelsen. Ett exempel dr en
butikskedja dir butikspersonalen alltid berdttar hur mycket kunden har sparat nir den har anvént sitt
lojalitetskort, for att ge kunden bekriftelse pa att den har varit duktig. Om de rutinméssiga malen dr valdigt
starka kommer det vara svart att fa& konsumenten att dndra sitt inrutade kanalval. Det viktiga &r da att forsta
valen for att kunna erbjuda kunden nagot av okat virde for att fa den att Gvervéga att testa eller byta till den
andra kanalen. Konsumenter som friamst drivs av ekonomiska mél anvinder vanligtvis internet som kanal nir
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de ska besluta sig for vad de ska kdpa. Anledningen till detta &r att den kanalen uppmuntrar konsumenten att
jamfora produkter och priser. Att endast vilja kanal baserat pa ekonomisk vinning &r séllsynt, utan
kombineras ofta med andra méal (Balasubramanian et al., 2005).

2.2.3 Produktutbud

Produktutbudet dr ndgot som dr centralt oavsett vilken kanal kunden handlar i (Ataman et al., 2010). Ett mer
omfattande sortiment i kombination med generellt ldgre priser dr nagot som lockar manga kunder att handla
pa internet. Genom att anpassa sortimentet for den enskilda kunden underlittas besluts- och képprocessen
och retailern minskar risken att kunden inte avslutar kopet av obeslutsamhet for att sortimentet dr for stort
(PWC, 2012).

2.2.4 Varumirkesbhyggande

For att lyckas med framgéangsrik varumirkesbyggande i multi-kanal miljon dr det viktigt att behalla
varumirkets image konsekvent genom de olika kanalerna. Om det inte uppnas kan identiteten hos
varuméirket upplevas splittrad och forvirrande for konsumenten. Mest fordelaktigt 4r det om en multi-kanal
marknadsforares kreativa och kommunikativa insatser hanteras som en enhet istéllet for att hantera dem som
separata delar (Schoenbachler & Gordon, 2002).

De som lyckas forsta hur de med hjilp av kanaler kan forstéirka sitt varumérke och skapa vérde for kunden &r
de som kommer l6sa utmaningen att ta fram en vinnande kanalstrategi. Det ideala vore om kanalerna var lika
effektiva och oberoende av konsumentens grad av engagemang. Vissa konsumenter har en hdgre benéigenhet
att samskapa sin upplevelse av varumirket medan andra konsumeter dr helt ointresserade av sédana
aktiviteter (Keller, 2010). Hénsyn behdver ocksa tas till vad kanalen har for indirekta betydelser for
varumirkesvirdet (Keller, 2010). Kombinationen av kommunikation, aktiviteter och underhallning i kanalen
kan skapa beteenden, men dven kognitiva och affektiv effekter, vilket kan 6ka varumirkets virde hos
kunden. Kommunikation som forstarker varumirkesvérdet kan ocksd gora att kunden har littare for att testa
produkter och tjinster fran retailern.

2.3 Besluts- och kiopprocessen

2.3.1 Processen

Processen péaverkas av bade individ- och situationsfaktorer. Konsumentens intressen, kunskap och
erfarenheter samt syftet med konsumtionen har en betydande effekt dér planeringen och val av inkopsstille
ar tva viktiga komponenter (Lange & Dahlén, 2009). Tidigare forskning visar att manga konsumenter
anvéander ett flertal kanaler genom hela besluts- och kdpprocessen. Om ett foretag bestimmer sig for att
infora en multikanal-strategi sd maste de dvervidga om alla kanaler ska erbjuda samma utbud av produkter
och tjinster samt om alla kanaler ska stodja alla funktionsomraden. Det &r séledes av stor vikt att definiera
vilken roll de olika kanalerna ska besitta och hur de ska samverka. Rekommendation &r att kundupplevelsen
bor vara utgangspunkten for att faststilla vilka kanalfunktioner som krévs (Stone et al., 2002).

Nedan illustreras ett ramverk for multikanal-konsument management (Neslin et al., 2006). Det
sammankopplar konsumentens besluts- och kopprocess med ett foretags marknadsforingsinsatser fran
ramverket av Blattberg et al. (2009). Modellen har sitt ursprung fran den klassiska besluts och képprocessen
som presenterades av Engel et al. (1995). Stegen i modell dr: upplevt behov, informationssokning,
utvirdering av alternativ, kop, utvirdering av kép. I modellen nedan visas hur konsumenten uppticker ett
behov, soker information om en produkt som kan tillfredsstéilla behovet, kdper produkten och stker sedan
efter-kop service. Lings beslutsvigen kan konsumenten fa tillgdng till olika kanaler hos olika foretag.
Processen leds av konsumentens attityder mot de olika kanalerna, av féretagens marknadsforingsinsatser och
av resultaten fran tidigare steg i processen. Avslutningsvis utvirderar konsumenten upplevelsen och
uppdaterar sina attityder (Blattberg et al., 2009). Konsumenten viljer saledes bade kanal (A,B) och foretag
(k), det gor att beslutet ur ett konsumentperspektiv dr tvadimensionellt (Neslin et al., 2006).
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A Framework for Multichannel Customer Management
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Bild 1 - Ramverk for multikanal-konsumenten management

Notera, forfattaren till artikeln dr delvis den samme som till boken. Artikeln publicerades 2006 och baserades dd pd den sedan
tryckta boken av Blattberg, Kim och Neslin. Boken publicerades alltsa forst 2009, tre dr efter artikeln som baserades pd en del av
boken. Vi har tagit del av bada kéillorna 2014.

Hanteringen av multikanal-konsumenten innebér flera utmaningar for ett foretag (Neslin et al., 2006).
Ramverket som presenterades ovan lyfter hur dessa utmaningar hdnger ihop. Neslin et al. (2006) tar
utgangspunkt ur foretaget och identifierar fem utmaningar som de anser &r av sirskilt stor vikt for managers,
nir det handlar om hur multikanal-konsumenten ska hanteras. Dataintegrationen méjliggér for managers att
forstd konsumentbeteende och utvirdera kanalens formaga. Detta i sin tur ger mojligheten att formulera
strategin, i synnerhet ndr det avser kanalsamordning och resursallokering. Att ramverket forenar
konsumenten och foretagets besluts- och kdpprocesser dr ett viktigt bidrag. Vilket betyder att multikanal-
konsument management innebér att hantera konsumenten genom att folja den i varje steg av processen och
anvinda kanalerna for att forbéttra for konsumenten i varje steg (Neslin et al., 2006). Utmaningarna &r:

1. Dataintegration mellan kanaler.

Den idealiska databasen skulle skildra vilken kanal/kanaler som varje kund nas
av under varje steg i besluts- och kopprocessen, diribland ocksa de
konkurrerande kanalerna.

2. Att forsta kundernas beteende i en multikanal-miljo.

Managers maste forstd hur kunder viljer kanaler och vilka konsekvenser valet
har pé deras totala kopmonster.

3. Kanal utvirdering.

Nir ett foretag har samlat in data och fatt en forstaelse for kundens besluts- och
kopprocess sa kan de utvérdera kanalens prestanda.

4. Fordela resurser mellan kanaler.

Foretagets kanalpolicy manifesteras i resursfordelningen.

5. Samordna kanalstrategier.

For managers r att samordna mal, utformning och utplacering av kanaler for att
skapa synergieffekter kanske den svaraste uppgiften de har.

2.3.1.1 Kritik till ursprungsmodellen
Vi har valt att anvidnda en modell som baseras pa den klassiska besluts- och kopmodellen. Den senare
modellen har till anpassat till att konsumenter anvénder sig av flertalet kanaler och butiker. Det &r viktigt att
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forsta att kritik riktats till grundmodellen. Att konsumentens besluts- och kopprocess ér en femstegsprocess
diar konsumenten gér igenom alla steg och ddr stegen forvintas komma i en viss ordning ir en del av
kritiken som grundmodellen har fétt utstd. Kritiken lyfter ocksa fragor kring hur modell kan; forklara
impulskdp, om det finns ett favoritvarumérke hos en konsument varfor viljer denne #nda att byta mellan
olika, hur kommer upplevelser in i processen och har konsumenter verkligen den kognitiva kapacitet som
krivs for att gora saker pa det hir sittet (Nordfalt, 2011)?

2.3.2 Fler kanaler, fler beslut

2.3.2.1 Informationssokning

Informationss6kning har fatt en helt ny innebérd i och med Google och andra sokmotorer.
Sokordsoptimering har blivit ett viktigt verktyg i kommunikationsstrategin och tar allt stérre plats i
marknadsforingsbudgeten (e-barometern, Arsrapport 2013). En risk med for mycket information #r att
kunden upplever midngden ohanterbar, och virdet i den hir delen av besluts- och kopprocessen uppskatts da
som lagt (Hsiao et al., 2012).

2.3.2.2 Research shopping

Det finns en risk i att foretaget kan forlora konsumenten under besluts- och kdpprocessen (Nunes &
Cespedes, 2003). Det beskrivna fenomenet brukar refereras till som “research shopping fenomenet”. Det
beskrivs som bendgenheten konsumenten har att sdka efter produkten i en kanal, exempelvis internet och
sedan kopa den via en annan kanal, exempelvis en butik. Verhoef et al., 2007 undersoker mekanismerna
bakom detta beteende och finner stod for tre drivkrafter i sin empiriska studie. Dessa drivkrafter kallar de: (1)

o

Attribut-drivet beslutsfattande, (2) Brist pa “kanal-inlasning” (lack of lock-in) och (3) kors-kanal synergier.

Den forsta mekanismen baseras pa kunders perception om att en kanal utmirker sig i egenskaper som avgor
sOkning, medan den andra utmérker sig i egenskaper som driver kop. Exempelvis anses ofta internet bekvimt
for att samla information, samtidigt som det anses riskfyllt att kopa dér pa grund av sdkerhetsfaktorer eller
ofrmagan att inte kunna fysiskt réra vid produkterna och testa dem (e.g. Alba et al., 1997). A andra sidan s&
kan konsumenter anse det besvirligt att soka information i den fysiska butiken, men inte riskfyllt att gora sitt
slutliga kop ddr. En hog kanalinlasning skulle avskricka research shopping beteendet eftersom sokningen
och kopet skulle vara starkt korrelerade. Daremot om en kanal har 1ag inlésning och ddrmed hog sokattityd
sa gar det inte att oversitta till hog kopattityd, saledes blir resultat research shopping. Exempelvis kan vi anta
att internet har relativt 1ag inlasningseffekt eftersom manga konsumenter anvénder internet som en killa till
information och har dirfor blivit kategoriserade av konsumenterna som en “informationskilla” och inte en
”shoppingmotesplats” (Verhoef et al., 2007).

For ett foretag kan research shopping ses som antingen positivt eller negativt. Vissa foretag dr oroliga for att
de ska forlora konsumenten dé denne soker pa diverse hemsidor och sedan koper fran en annan butik (Nunes
& Cespedes, 2003). En aktér som endast finns pa internet kan ocksd se det som ett hot. Ddremot kan
beteendet ses som positivt om foretaget integrerar internet och fysisk butik sa vil att internet i huvudsak
forviarvar kunder och leder in dem till butiken (Verhoef et al., 2007). Hsiao et al. (2012) visar i sin studie att
research shopping och multikanal-anvindande &r starkt sammankopplat. De menar att multikanal-
konsumenten kan foérvintas att anvinda flera kanaler for att erhalla ett brett sortiment och effektivt utdka sina
kunskaper om produkterna.
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2.4 Tema

Utifran teorin har vi arbetat fram foljande tre teman: Kundresan, Touchpoints och Digitalt anvindande.

Tema Kundresan

Hir kommer vi att med utgdngspunkt i nedanstaende fraga forklara och beskriva hur
dagligvarukonsumentens resa genom besluts- och kopprocessen ser ut. Denna redogorelse &r en viktig
bakgrund for att kunna forsta hur kunden anvinder kanaler och touchpoints.

* Vad péaverkar vanor och rutiner i kundresan for dagligvarukop?

Tema Touchpoints

I detta tema gor vi en kartldggning 6ver vilka touchpoints och kanaler som ingér i
dagligvarukonsumentens kundresa och hur de férekommer samt integreras. Det hér temat kommer
saledes var till hjdlp for att forstd de mojligheter och begriansningar som kanalerna och touchpointsen
har i processen och vidare kunna indikera vad som ér relevant att fokusera pa for att optimera nyttan
av verktygen.

* Hur kan kanaler och touchpoints definieras och beskrivas?
* Hur integreras dagligvaruaktorens utbud av touchpoints i kundresan?
* Vad avgor kundens val av kanal och touchpoints i besluts- och képprocessen for dagligvarukop?

Tema Digitalt anvandande

For att koppla samman ovanstédende punkter med det problemomrade vi har presenterat behandlar
detta tema hur de digitala verktyg och hjalpmedel som finns upplevs och anvinds av
dagligvarukonsumenterna i processen.

* Hur skiljer sig multikanal-beteende mellan dagligvarukép och andra sammanhang?
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Det gemensamma draget for undersokningar dr att alla har som syfte att skaffa fram ny kunskap, sd dven vdr
(Jacobsen, 2002). For att en undersokning ska vara trovirdig ska de skilja sig fran vanlig, vardaglig
insamling av information. Den ska kdnnetecknas av systematik bdde i insamling, behandling och
presentation (Jacobsen, 2002). Var metod dr vald med utgangspunkt i var fragestdllning. Idealfallet dr att
utnyttja flera av de kvalitativa metoderna for insamling av data (Jacobsen, 2002). Ddrfor dr
datainsamlingen uppdelad i tre delstudier, ddr de olika studierna tillsammans ska ge en bdttre helhetsbild.
Virt syfte med detta dr att studien ska vara mer detaljerad och levande, och ge en sann bild av verkligheten
(Jacobsen, 2002).

3.1 Val av amne

Vart intresse for konsumenters beteende, kanalval och den teknologiska utveckling som mojliggor nya
beteenden hos konsumenter dr det som ligger till grund for vart val av amne. For oss var det viktigt att kunna
bidra med nagonting till ett omrade som dr aktuellt och som vi tror behover forstas djupare. Var forhoppning
ar att vi genom att rikta uppmérksamhet mot dmnet samt bidra med en tkad forstaelse kan hjélpa retailers.
Med dessa insikter i atanke kan de skapa en stadigare grund for deras beslutsfattande. Att anvinda en metod
som gav oss mojligheten att forsta konsumenters beteende over en lidngre period och som gav en Oppen
tolkning var av stort intresse for oss. Utvecklingen gar mot att det #r konsumenten som styr och bestimmer
nér, var och hur som denne vill komma i kontakt med ett foretag. Det leder till att detaljister maste vara noga
upplysta om vilka kontaktytor som &r viktiga att synas i och hur konsumenterna vill anvinda dem. Vi tror att
nyckeln for lyckad kommunikation till konsumenterna ligger i att forstd ndr och hur de integrerar med de
olika kontakterna. Allt for att de ska kunna anpassa sin kommunikation och sikerstilla att den nér fram.

3.2 Val av ansats

Hur anvdnder konsumenter fysiska och digitala kanaler och touchpoints i sin besluts- och kopprocess for
dagligvarukop? For att vi ska kunna svara pa fragestdllningen pd ett dandamalsenligt sdtt har vi valt att
anvinda en kvalitativ metod. Det &r svart att siga om vér ansats dr av en ren deduktiv eller induktiv art.
Studien har utgangspunk i redan befintlig konsumentbeteende teori, och kan dirfor anses vara av en deduktiv
art. Det har istéllet blivit mer vanligt att tala om hur mer eller mindre 6ppen ansatsen ér till datainsamlingen
(Jacobsen, 2002). Var kvalitativa metod gor att vi kan vara mer 6ppna for ny information och det ir till stor
del av den anledning valet f6ll pa denna typ av metodinsamling. Kritik kring att det skulle vara omgjligt och
naivt att tro att ndgon kan gé ut i verkligheten med ett helt oppet sinne dr nagot som diskuterats (Jacobsen,
2002). Dock ér intentionen att gora det i sa stor grad det dr mojligt. Metoden har ett intensivt uppligg, vi
viljer att ga in pa djupet med nagra fa enheter. Syftet med vart uppldgg ar att vi ska fa en sé fullstidndig bild
av verkligheten som mojligt och vill ha mojligheten att fanga detaljer och nyanser i konsumenternas multi-
kanalbeteende (Jacobsen, 2002). For att kunna besvara fragan om hur olika touchpoints anvinds av
konsumenten sa stravar vi efter att fa den total forstaelse av fenomenet vi undersoker. Nackdelen med denna
typ av metod dr att det dr svart att generalisera (Jacobsen, 2002).

3.3 Studiens utformning

Var metod bestdr som sagt var av tre delstudier. Tillsammans ska de ge en nyanserad bild av verkligheten
och sedan ligga till grund for fortsatt analys. Nedan presenteras de olika studiernas utformning och syfte.

3.3.1 Delstudie 1- Daghoksstudie

Dagboksstudie &dr en kvalitativ metod som gav oss mojligheten att f6lja ett mindre urval respondenter under
en fyra veckors period. Den forsta delstudien dr direkt kopplad till delstudie tva som é&r en efterfoljande
djupintervju-serie. Inspiration till uppldgget av dagboksstudien och dess utformning kommer fran Anne
Migis avhandling (1999). Dagboksstudie dr en etablerad metod inom konsumentbeteende forskningen
(Hoyer et al., 2013). Det primira syftet med dagboken var att fanga vilka kanaler och kontaktytor som
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konsumenterna kommer i kontakt med under en ldngre period och hur de tillgodo gor sig informationen och
agerar.

Tio respondenter tillfragades att delta i studien och valdes ut baserat pa vissa kriterier och deras profil.
Urvalet var ett bekvamlighetsurval (Jacobsen, 2002), det baserades pa att det var viktigt att vara respondenter
verkligen tog uppgiften pa allvar och fullfoljde den pa ett tillfredstdllande sétt. Det var ocksa nodvéndigt att
det gjordes pa ett sd drligt och strukturerat sétt som mojligt. De skulle alla vara ICA-kunder, inneha ett
lojalitetskort och en smartphone. Valet av respondenter skedde med en ambition om att fanga olika profiler.
Faktorer som vi baserade urvalet pa var; arbete, levnadsforhallande, ekonomisk situation, boendeort, alder,
kon och tekniskt intresse. Da det inte fanns nagon teoretisk grund for eventuell gruppering, och att syftet
dessutom var att halla ett 6ppet sinne skulle det blivit motsdgelsefullt att forsoka dela in respondenterna i
grupper. For vidare profilering av respondenterna se Appendix 2.

Alla respondenter erholl varsin magnet som skulle fungera som en paminnelse om att fylla i sin dagbok.
Magneterna tillverkade vi sjdlva, med ett tydligt budskap pé, se Appendix 1. Syftet med magneten var att de
enkelt skulle kunna fista den aktuella dagboksveckan pé kylsképet samt att vi pa sa vis eliminerade att de
skulle glomma att fylla i sina touchpoints. For att underlitta for respondenterna fick de sjdlva vélja om de
onskade fylla i dagbokstabellen elektroniskt i form av ett excel-blad, eller i pappersform. De fick ocksa
varsitt block och varsin penna, sponsrade fran ICA. I blocket uppmanades de att utforligare beskriva en
aktivitet eller gora en notering, om det fanns en koppling till en annan aktivitet eller om nagon annan i
hushéllet handlat till hushéllet. Minst en géng i veckan aterkopplade vi till respondenterna for att hora hur det
gétt, om nagra fragetecken dykt upp och som en paminnelse for att fortsétta fylla i sin dagbok.

For att kunna skapa en dagbok som skulle vara lagom enkel for respondenten att fylla i, men samtidigt
innehélla tillrdckligt med information som underlag for vidare analys och djupintervjuer sé kridvdes noggrann
undersokning. For att skapa dagboken pa ett dndamalsenligt sitt s& anvinde vi som tidigare nimnt Mégis
(1999) som inspiration. Sedan diskuterades upplidgget med Angelica Blom som doktorerar inom dmnet. Se
var dagboksguide i Appendix 1. Utformningen for hur valda definitioner skulle anvindas var otroligt viktig.
Den grundades pa redan etablerade teorier inom dmnet men det krivde ocksa att vi tog ett beslut om hur
begreppen fortséttningsvis skulle anvindas i uppsatsen. Vissa saker som vi ville fanga var enklare sdsom,
datum, plats, tid, aktivitet, initiativ och typ av kop. Det som kridvde teoretiskt undersokning var framst hur vi
skulle ga tillvdga for definiera kanal och kontaktyta. Vi viljer fortsittningsvis att anvdnda oss av foljande
resonemang: for att distribuera en touchpoint anvinds olika kanaler, ddr samma touchpoint kan aterfinnas i
olika skepnader. Det betyder att touchpointsen alltsa finns att tillgd genom olika kanaler. Sdledes maste en
kanal anvindas for att na en touchpoint. Med detta resonemang s menar vi alltsa att kanaler ar: fysisk butik,
datorn, tablet (iPad/ldsplatta), mobilen, tryckt material. Medan kontaktytorna exempelvis &dr: hemsida,
specifik butik, app, Facebooksida, sms, elektroniskt veckobrev. Vi viljer att forhalla oss till internet som en
del av en digital kanal som kridvs for att nd vissa touchpoints. Bifogad bild och Appendix 1 visar vilka
aktiviteter som respondenterna ombads att fylla i samt ett exempel pa hur ett dagboksblad kan se ut.

DATUM PLATS KANAL KONTAKTYTA AKTIVITET NITIATIV SPENDERAD (OM KOP) ANTECKNING
TID TYP AV KOP DAGBOKSBLOCK

13/2, morgon | Hemma Dator ica.se Leta recept Mitt 15 minuter

13/2, lunch Pa bussen Mobil Ica Handla Skriva inktpslista Mitt 7 minuter Anteckning 1

1312 kvall | butik Fusisk butik ICA Kvantum Handla mat Mitt 13 minuter Pafullnina Antecknina 1

Bild 2 - Exempel pd dagbokstabell

Respondenterna fick alla varsin “dagboksguide” didr de kunde ta del av instruktioner och exempel, se
Appendix 1. Tillsammans med respondenten gick vi igenom guiden for att reda ut eventuella oklarheter.
Sedan fanns guiden som ett hjdlpmedel under perioden. Dagboksguiden inleddes med en kort presentation av
oss, dér vi fick mojlighet att tacka for deltagandet. En viktig del av inledningen var att vi valde att inte leda in
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respondenten pa vad som var det tydliga syftet med uppsatsen, utan det beholls vildigt brett. Detta for att de
inte skulle ledas at nagot hall och pa det sittet ge skeva resultat som f6ljd. Nasta sida i dagboksguiden
inneholl instruktioner, exempel och tillvdgagangssitt. Det som respondenten ombads fylla i beskrevs i
foregaende stycke. Pa nista sida erholl respondenten en sida med exempel pa hur négra kontakter skulle
kunnat sett ut. Avslutningsvis erh6ll de ocksd ndgra exempel pa hur de kunde féra anteckningar i blocket.
Anteckningarna gav oss mojligheten att fdnga in mer av kontakten och ocksa tydligare fanga interaktion
mellan kontakterna. Anteckningarna 1ag dven de till grund for resultat och analys avsnittet.

Efter den avslutade fyraveckors-perioden si samlades alla dagbocker in och fordes in elektroniskt pa datorn,
eftersom alla valt att anteckna férhand. Dagbockerna fordes in i datorn for att vi skulle kunna skapa en
tydligare struktur, kunna jamfora resultat léttare och se till att dagbdckerna enkelt fanns tillgéngliga for oss
under resten av processen. I processen anonymiserades ocksa alla svar och respondenterna blev istillet
tilldelade varsin farg. Dagbdckerna analyserades sedan under en vecka efter insamling och registrering for
erhalla ett bra underlag for de ndstkommande djupintervju-fragorna.

Det finns alltid en risk i att respondenten vid en sadan aktivitet blir mer uppmirksam pa den bestdimda
aktoren och sina kontakter. For att eliminera denna risk stidllde vi under djupintervjun nagra fragor om
dagboken. Vi bad respondenten att redogora for hur representativ perioden hade varit och om négot skiljt sig.
Responsen fran respondenterna var att alla veckor ser olika ut men de allra flesta anser att perioden till
storsta mojliga man speglar vardagen. Endast en respondent medgav att vid receptletning sa fanns ICA
niarmare tillhands i minnet s& darfor f6ll valet pa just ica.se. Intervjun var ocksa ett bra tillfille att finga
oklarheter som dykt upp under sammanstillningen av vér data fran dagbockerna. Den minskliga faktorn
erkinde ett antal respondenter, trots pdminnelser, kunde ha smugit sig in. Dédrav kan vissa touchpoints ha
missats och séledes inte fyllts i. Fullstdndigheten i dagbokstabellerna dr dir med inte hundraprocentigt
komplett, men kompletterades just dirfor med djupintervjuerna.

3.3.2 Delstudie 2- Djupintervjuer med respondenter

Nista del av studien bestér av djupintervjuer diar dagbockerna tillsammans med vald teori 1&g till grund for
fortsatt samtal. Valet av djupintervjuer som insamlingsform till resultatet baseras pa att en kvalitativ intervju
ar nodvindigt for att vi ska kunna forsta anledningar till beslut respondenterna har tagit samt ta del av deras
asikter och tankar (Saunders et al., 2009). Syftet &r att just fa en djupare forstaelse av interaktionen mellan de
olika kontaktpunkterna sa vi pa ett tillfredstidllande sitt kan svara pa vart beskrivande syfte med uppsatsen.
Intervjun kan vara mer eller mindre Oppen och inneha olika grad av forstrukturering (Jacobsen, 2002). Att
anvinda sig av forstrukturering kan ocksa kallas att vi antar en semi-strukturerad intervjuform. Under
intervjutillfillet anvédndes en lista med teman och fragor som varje intervju dmnade att fanga. Ordningen i
vilken fragorna kom varierade fran intervju till intervju, for att fa ett flode i samtalet (Saunders et al., 2009).

Intervjuguiden delades in i flera teman av anledningen som beskrivs ovan, for komplett guide se Appendix 5.
Till grund for intervjuguiden lag bade teori och dagbockerna. Det forsta fragebatteriet Handla och dta mat
amnade att inleda till ett naturligt samtal och ldra kénna respondenten lite béttre. Syftet var ocksa att forsta
relation till mat och beteende kring inhandlings-processen i stora drag, men frimst vilka rutiner och vanor
som fanns. Vad ska vi dta ikvdll amnade att fanga inspiration, relation till matlagning och recept. Fragor
kring Dagboken valdes dels for att kunna fanga hur representativa veckorna varit, men ocksa for att fanga in
asikter och kontakter samt vad de tyckte om kontakterna. Fragebatteriet Uppkopplad var en naturlig del for
att fanga det vi beskrivit i bakgrund och problemformulering om hur digitalt beteende fordndrats, hur det
paverkar, hjdper till i vardagen samt vilka digitala kontakter de har med ICA. Fragor kring respondentens
Besluts- och kipprocess hade syftet att finga kundens resa genom butiken. Hur ser den ut, vad driver kdpet
och hur ser rutinerna ut innan koptillfillet. Sedan stilldes fragor om kundens relation till /CA, for att fanga i
hur stor utstrickning de tar del av material, vilka tjdnster fran ICA som anvinds och vilka tjénster som
foredras fysiskt alternativt digitalt. Avslutningsvis stélldes négra demografiska frdgor sasom alder,
sysselsittning, bostadsort och bostadssammanséttning.
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Sammanfattningsvis dmnar var studie alltsa att inneha en balans mellan sluten och 6ppen struktur. Eftersom
intervjun till viss del baserades pa material som respondenten samlat in s& fanns det en grund att utga ifran.
Sedan utgick vi fran en intervjuguide for att kunna jimfora och dra slutsatser fran de olika intervjuerna. Det
finns kritik mot att forstrukturering skulle leda till att vi som undersokare sluter ihop datainsamlingen och gar
ifran idealet i den kvalitativa metoden, dock kan det anféras motargument till detta. En ansats utan
strukturering gor var data vildigt komplex att arbeta med och kriver stora resurser for att analysera. Det kan
ocksa hiavdas att viss forstrukturering alltid forekommer dven om den dr omedveten (Jacobsen, 2002). Dock
anser vi i enlighet Jacobsen (2002) att vi fortfarande har mdjlighet att uppritta en hog grad av dppenhet trots
vissa ramar i form av forstrukturering.

Den valda intervjuplatsen var i en miljo som kinns naturlig for intervjuobjektet. En sadan plats var i vart fall
till storsta delen i respondentens hem. Dérfor har djupintervju-serien innefattat visst resande runt om i landet
da ett av vara kriterier var att respondenterna skulle vara olika i boendesituation och ort. Dock har det kréavt
att vi frangatt detta i vissa fall, med hénsyn till respondenten, men da har denne forslagit en annan plats. Vi
valde en naturlig intervjuplats for att minska risken for kontext-effekter, att omgivningen kan leda till att
respondenterna upptrdder annorlunda och ger konstlade svar (Jacobsen, 2002). Tack vare
bekvamlighetsurvalet var alla respondenter Oppna med att slippa in oss i deras naturliga miljo. Vi
sikerstdllde ocksa att intervjun skedde utan andra ménniskor runt omkring for att eliminera att de inte
svarade uppriktigt (Jacobsen, 2002). I de fall da det funnit viss relation mellan uppsatsskrivare och
respondent sa har denne inte genomfort intervjun, utan den har da gjorts av “medskrivaren”, vilket har varit
viktigt for att vi ska fa sa tillforlitliga svar som mojligt.

For att kunna samla in data och sedan analysera den kridvs ndgon form av dokumentation. For att kunna ha
ett bra samtal med respondenten, behélla 6gonkontakten och upplevas mer niarvarande f6ll valet pa att gora
vissa anteckningar men ocksd anvidnda en smartphone som inspelningsutrustning. Rostmemo pa en iPhone
anvindes som inspelningsprogram. Att spela in samtalet gjorde att vi kunde fa med allt som respondenten sa,
ordagrant med nyanseringar i spraket. Det gav oss mojligheten att fa ett naturligare samtal och fanga direkta,
ordagranna citat (Jacobsen, 2002). I en kvalitativ studie &r citaten av stor vikt i resultatdelen, darfér ansags
detta vara en nodvéndighet. Dock finns det givetvis nackdelar med den hér typen av insamling. Jacobsen
(2002) belyser att respondenten kan uttrycka sitt missnoje over att bli inspelad, diarfor var det viktigt att ta
hédnsyn till vilka vara respondenter var samt hur villiga de var att spelas in. Alla respondenter godkéinde
inspelning utan nagra invdndningar. En annan risk &r att intervjuaren blir for bekvdm och inte antecknar
nagot under intervjun och ocksé att det skulle uppsta ndgon form av tekniska problem. Innan studiens forsta
skede forsdkrade vi oss dirfor redan dd om mdojlighet att dterkomma om nédgon mer fraga skulle dyka upp.

Vara intervjuer var mellan en och en och halv timme, det &r en tidsram som anses optimal och vi far da
mojligheten att fanga in relevant information samtidigt som vi inte tréttar ut respondenten (Jacobsen, 2002).
Vara intervjuer varade i snitt inom det rekommenderade spannet. Vid en intervju finns risk for att resultatet
paverkas av en sakallad intervjuareffekt, med det menas att undersokaren sjilv har en effekt pa fenomenet
denne undersoker (Jacobsen, 2002). Utgangspunkten har varit att den som utfor intervjun ska vara sa neutral
som mojligt i sitt utseende och sitt klddval. Vi har ocksd genomfort pilotintervjuer bade som tréning for var
del men ocksa for att se att samtalet flyter pa och att frage-uppliagget fungerar.

Den inspelade datan mejlades for att kunna spelas upp i en dator, detta for att underlétta hanteringen av
uppspelningen av intervjuerna samtidigt som de transkriberades. Transkribering av data &r ett viktigt moment
for att kunna ge en bra atergivelse i resultat och analys avsnittet (Saunders et al., 2009). Som vi ndmnt
anvinde vi oss av inspelningsutrustning for att fanga citat. Vi lyssnade pa varje inspelning och skrev ner
intervju ordagrant. Detta har berdknats tagit mellan tre till fem génger ldngre tid &n sjélva intervjun. Sedan
har den omarbetas ytterligare for att bli sprakligt korrekt och en tredje gang bearbetats for att kategorisera
och fanga in teman som blir grunden till uppsatsens resultat och analysavsnitt. Tack vare inspelningen har vi
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haft tillgang till fullstindiga atergivelser fran alla respondenter, det har varit ett hjdlpsamt verktyg da vi
behovt friska upp vart minne (Jacobsen, 2002).

3.3.3 Delstudie 3- Praktikfall

Eftersom vi med studien vill ge en 6kad forstaelse for konsumenters kanalval och kontaktytor, integrationen
mellan dem och deras multikanal-beteende ansag vi att det var viktigt att kartligga vad ICA idag erbjuder till
sina kunder. Véart praktikfall har haft den digitala kommunikationen i fokus da det dr en trend som uppsatsen
amnar fanga. Kontakten med ICA har ocksé hjilpt oss att ha en dialog och kunna forma uppsatsen sa den blir
dnnu nidrmre verkligheten trots sin akademiska forankring. Dialogen vi har haft 4r med Samuel Young som é&r
chef 6ver den digitala kommunikationen pa ICA och &r verksam pa huvudkontoret i Solna, Stockholm.
Praktikfallet 4r &ven kompletterat med var kunskap, arsredovisningar och tillgidnglig branschinformation. En
grundlig granskning gjordes ocksa av de kontaktytor ICA erbjuder for att vi skulle ha en sa stor kunskap som
mojligt om vad kunden har att tillgd. Innan uppsatsen publicerats har den blivit godkénd av ICA och Young.
Grunden for dialogen har varit att sétta sig in i och tydligare forstd den mingd kontaktytor som kunden
erbjuds. For att forsta det pa ett djupare plan formades en intervjuguide dven hér. Den skickades sedan till
Young innan vart moéte. Intervjuform, tillvigagangssitt och bearbetning har varit det samma som de tidigare
beskrivna avsnittet med véra respondenter sd vi hidnvisar lasare till de ndimnda avsnittet.

Intervjuunderlaget utformades i god tid innan och skickades till Young innan intervjutillfillet. Det var ett
onskemal fran Young, det gjorde ocksa att intervjutillfillet flot pd enklare. Guiden var, likt den andra,
baserad pa den tidigare dagboksstudien men ocksa etablerad teori inom dmnet. Ett onskemal fran bade Young
och oss var att behilla en 6ppen karaktér pa intervjutillfillet och flertalet av fragor blandas for att skapa en
god dialog. Det frimsta syftet med praktikfallet som en del av uppsatsen var att fd en helhetsbild av vad
kunden erbjuds for kanaler och touchpoints i dagsldget. Dérfor inleddes intervjun med att samtala om ICAs
kommunikation. Det hir fragebatteriet lyfte bland annat just vilka kanaler och touchpoints som ICAs kunder
erbjuds idag, men ocksa deras syfte och virde. Fortsittningsvis diskuterades hur ICA skiljer pa olika typer av
kommunikation, hur mycket de vet om konsumenternas besluts- och kopprocess, vilka centrala frigor som
amnas 16sas med hjilp av olika kontakter och hur olika beteende paverkar dagligvaruhandeln. Nista omrade
som behandlades var Dagboken. Det omradet gav oss mojlighet att se hur de tycker att vara uppticker
stimmer, hur de resonerar kring dem och om det var nagot som de reagerar pa nir vi beskrev resultatet.
Fragorna behandlade hur vara konsumenter uppskattar bade fysiska och digitala kontakter, hur viktig
personalen &r i butiken och hur arbetet med bonuscheckar kan fa smidigare 16sningar. Vi pratade ocksid om
fragor sdsom frustrationen 6ver méngden reklam, hur viktiga de lokala initiativen #r och vilka barridrer och
utmaningar som ICA upplever med att fa kunderna att veta att verktygen existerar och sen fa dem att
anvdanda verktygen. Vi valde avslutningsvis att prata om framtiden. Vart Young tror att den digitala
utvecklingen dr pa védg, om de kédnner sig tvungna att finnas pa alla plattformar, hur de ska fortsdtta att
utveckla koncept som forenklar for den lite dldre generationen och fa dem att forsta vilka verktyg som finns.
Slutligen fanns néagra fragor om antal konsumeter med lojalitetskort, antalet nedladdade appar och besok pa
hemsida. Det var ocksa fragor som stilldes for att f4 en bild av hur kanaler och kontaktytor anvéinds samt
veta hur méanga de riktar sina erbjudande till.

3.4 Studiens validitet och reliabilitet

Det finns tva krav som bor vara uppfylla vid insamling av empiri. Vi har 16pande i text forsokt att gora
lasaren inforstddd med vilka val vi gjort och varfor. Det idr alltid viktig att forhalla sig kritiskt till kvaliteten
pé data som &r insamlad. Dérfor vill vi avslutningsvis betona vad vi gjort for att uppfylla kraven som krivs.

Empirin mdste vara giltig och relevant. Det kan ocksa uttrycks att studien ska vara valid (Jacobsen,2002).
Med giltighet menas om vi méter det vi vill méta, giltigheten kan fortséttningsvis delas in i intern- och extern
giltighet. Vid anvindandet av en kvalitativ studie s& viljer vissa att istdllet anvinda ordet bekriftelsebarhet
for intern giltighet. Frdgan att stélla dr “om vi fatt fatt i det vi vill ha? ”. Eftersom vi fick tillgang till alla
respondenter som vi hade onskat utifran var “kravmall” sd anser vi att “rétt” personer varit en del av var
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undersokning. Tio personer blev tillfraga och alla valde att delta. Eftersom kéllorna har haft en stark nérhet
till fenomenet da vi undersoker kontakten med dagligvaror som ér ett vanligt beteende sa anser vi att det
varit latt for respondenten att ge bra information. Vi ser ingen anledning till varfor de skulle finna det
motiverat att inte vara drliga da frigorna inte haft en sadan karaktir. For att spegla en uppriktig bild av
verkligheten valdes fler &n en respondent ut att delta. De dr ocksé oberoende av varandra. For att validiteten
ska bli hogre valdes en kombination av kvalitativa studier. Det har gjort att vi kan belysa problemstillning pa
flera olika sitt (Jacobsen, 2002). For att studie ska inneha en hég grad av intern giltighet och relevans &r det
ocksa viktigt att var valda teoretiska referensram bidrar till detta. Vi har omsorgsfullt valt de artiklar och
litterdra kéllor som aterfinns i det teoretiska avsnittet. De har frimst sokts efter i HHS elektroniska bibliotek.
For att sdkerstilla att de varit av god kvalitet har vi sett till hur vél citerade de @r och om det &r kéllor som
aterkommer i 6vrig litteratur vi gatt igenom. Eftersom dmnet &r relativt outforskat har vi haft som ambition
att dven ha killor som nyligen publicerats. Da de inte varit lika véletablerade har granskningen varit betydligt
mer kritisk. Vi har dven stillt oss kritiska till Working papers. Komplettering till de akademiskt forankrade
killorna anser vi har krivts, dirav har olika rapporter valts som ytterligare killor. Aven dessa har varit
tvungna att leva upp till vara kriterier. Det som granskats i dessa fall 4r upphovsman, uppdragsgivare och hur
det statiska urvalet har skett. Eftersom vi undersoker det vi tdnkt undersoka anser vi didrfor att den interna
giltigheten &r relativt hog. Den externa giltigheten kan Gversittas till hur stor overforbarheten ar. Eftersom
var studie dr av kvalitativ och intensiv art och vi valt ut respondenterna av ett sérskiljt syfte sa &r
mojligheterna sma for oss att hdvda att undersokningen skulle vara generaliserbar. Da stickprovet ar litet till
antalet sa kan vi inte hdvda att det &r representativt for en storre population (Jacobsen, 2002). Dock ér valet
av metod i linje med vart syfte om att snarare gi pa djupet med nagra enheter.

Empirin mdste vara tillforlitlig och trovdrdig, kan ocksa uttryckas att den ska vara reliabel. Med det menas
att var undersokning maste ga att lita pa (Jacobsen, 2002). For att gora det ritt sa har vi lagt stor vikt vid
systematik och ordning. Ambitionen har varit att nagon annan ska kunna anvinda var data och fd samma
resultat, ambitionen har ocksa varit att nagon som skulle gora exakt samma sak skulle fa samma resultat.

Dagbockerna bygger pa att respondenten sjilv ska ha fyllt i dagboken. For att detta ska ha skett pé ett
Onskvirt sitt har de blivit pAminda varje vecka. Vi har ocksd fragat innan starten av perioden om vi far
aterkomma vid funderingar och om vi behover fylla pa var data med nagonting. Kontrollfrdgorna som skett i
djupintervju dr ocksa en insats for att var data ska vara mer tillforlitlig, som vi beskrivit ovan. Djupintervjuer
som val av metod for undersokningen paverkar ocksa tillforlitligheten (Jacobsen, 2002). Citaten som
anvinds i studien har dérfor skickats till varje respondent. De har sedan uppmuntrats att uttrycka sig om de
tycker att nagot citat inte stimmer med dennes asikter eller om de skulle uppleva att nagon form av
feltolkning har skett. Citaten skickades ut pa mail till alla deltagande och de fick nagra dagar att se Gver
materialet. Alla deltagande aterkom med att alla deras citat var godkénda for publicering. Vi ansag att det var
en viktig atgdrd att gora sa vi inte anvént uttryck att grunda vara resultat- och analysavsnitt dér det skulle
finnas en risk for att vi gjort en feltolkning.

I den mén det &r mojlig har undersokningseffekter forsokts minimeras. Det finns risker med kvalitativa
metoder och speciellt djupintervjuer, som kan paverka tillforlitligheten. Vi har mer ingdende beskrivit ovan
hur vi hanterat dessa effekter. Intervjuareffekten dr en sadan, dock har denna begrinsats avsevért genom
intervjuaren varit s neutral som mdjligt och skapat en atmosfir som gjort respondenten bekvam.
Kontexteffekten &dr ocksa ndgot som forsokt eliminerats genom att intervjun alltid skett i en bekvam miljo for
respondenten och frimst i dennes hem. Alla dessa atgirder som gjorts dr for att resultatet i den man det gar
inte ska paverkas av detta.
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4. Resultat och analys

Ambitionen dr nu att, pd ett sd tydligt och inspirerande scitt som majligt, presentera var data. Detta kommer
att goras inom ramen for dessa tre teman som ldsaren far ta del av efter presentationen av de empiriska
kdllor. Materialet som presenteras i resultatdelen har erhdllits fran studiens dagbdcker, djupintervjuer och
praktikfall fran dagligvaruhandeln. Efter varje resultatdel foljer en analys som frimst behandlar samma
tema, men kommer ocksd bygga vidare pa foregdende tema.

4.1 Beskrivning av empiriska kallor
4.1.1 Presentation av respondenter

Ung, heltidsarbetande som lever som sarbo. Alskar att &ta mat, men skulle helst vilja ha en
personlig kock. Handlar pa séndag eller mandag kvall, da oftast med en lista. Inspiration ftill
mat kommer mycket fran folk i nérheten. Lagar helst det hon ar sugen pa just nu, men av
praktiska sjal sa blir det ofta matlador.

ORANGE*

Student med fullfart, som nastan gldommer att ata. Lagar séllan mat sjélv, oftare nar
pojkvannen ar hemma. Handlar nar det &r tomt hemma och gillar att strosa i butiken néar tid
finns. Gillar fina bilder, mat kan nastan vara konst! Anvander digitala hjalpmedel flitigt, garna
iPad om det ska lagas mat efter recept.

GRON*

TURKOS**

Tabell 1 - Beskrivning av respondenter. Se Appendix 2 for mer detaljerad fakta
*Liten stad  ** Mellanstor stad ~ *** Storstad
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4.1.2 Praktikfall ur dagligvaruhandeln

Stycket nedan baseras pa en dialog med ICAs chef for digital kommunikation, Samuel Young, tillsammans
med tillginglig information pd hemsida och i drsredovisningar.

ICA Gruppen dr ett av Nordens ledande detaljhandelsforetag, déar dagligvaror utgdr kdrnan i deras
verksamheter. ICA Sverige &r en stor bestandsdel i ICA Gruppens verksamhet och innehar en marknadsandel
pa cirka 36%, med sina drygt 1300 butiker runt om i Sverige. Som framgar av arsredovisningen fran 2013,
gor detta dem till den storsta dagligvaruaktoren i Sverige. ICA Sverige har 4,6 miljoner kunder som har ICAs
lojalitetskort. Grundtanken dr att ICA Gruppen ska nyttja samverkan i kombination med lokal anpassning.
De ska finnas sa nira kunden som mojligt. ICAs goda affirer beskriver ICAs syn pé etik och samhéllsansvar
och dir uttrycker de bland annat att de ska “Lyssna pa kunderna och alltid utga fran deras behov” (ica.se).

Foretagets vision lyder: “Vi gor varje dag lite enklare.”
Foljt av missionen: “ Vi ska bli det ledande detaljhandelsforetaget med fokus pd mat och maltider.”

4.1.2.1 ICA-digitaliseringen

I arsrapporten (2013) fran ICA Gruppen beskrivs marknaden de verkar, diar framhivs den omfattande
digitaliseringen i samhillet. De menar att trenden gar mot en 6kad grad av uppkoppling. De menar att en
Okning i anvindandet frimst kan ses hos de som redan anvinder internet, snarare @n att antalet anvéndare
okar.

“Vi satsar pa digitala tidnster som ar viktiga pa riktigt’och som férenklar vara kunders matvardag,”
- Samuel Young

I takt med utvecklingen de beskriver vintas dagligvaruhandeln ta ytterligare steg i den digitaliserade
utvecklingen. Det #r béade utvecklingen och anvindandet av mobilt internet men ocksd den tydliga
utvecklingen som sker i butiksledet. Dir tjanster som QR-koder, appar, positioneringstjdnster,
prisjimforelser, mobila kuponger och dven uppkomsten av virtuella butiker sker i 6kande takt. En av ICAs
byggstenar i sin utarbetade strategi om hur ICA ska utvecklas i framtiden dr “Utveckla och bredda vara
sdljkanaler”. Och en del av malet aterfinns i citatet nedan.

“ICA Gruppen ska dessutom stréva efter att skapa merférsélining genom att utveckla och integrera
kompletterande férséliningskanaler. Att bli ledande inom e-handel kommer att vara en av de kritiska
framgéngsfaktorerna fér koncernen.”

4.1.2.2 ICAs digitala kontaktytor

“Fér ICA &r det kunden som star i fokus for all digital kommunikation. Med ett snittbesck i butiken pé 2,1
ganger i veckan, de flesta ganger med en smartphone i handen, finns odndliga mdéjligheter att paverka
kdpbeslut och skrdddarsy erbjudanden efter kundens behov.” - Samuel Young

Navet i ICAs digitala kommunikation dr hemsidan ica.se. Det &r fortfarande i sirklass den storsta
touchpointen och den vixer vildigt mycket i de mobila enheterna. Men datorer star fortfarande for den
storsta delen av trafiken.

ICA har ocksa kontakt med sina kunder genom appar. I dagsliget ar de fem till antalet. ICA Handla, ICA
Play, ICA To Go, ICA Grilla och Paprika Klubben. Det finns dessutom en méngd lokala butiks-appar. ICA
Handla 4r skapad for att frimst hjédlpa och underlitta for kunden. Att hitta recept, hitta butik, ldgga till
inkopslista och sjidlvscanna. Medan exempelvis ICA Grilla-appen agerar mer for att stirka ICAs position och
varumdrke. Alla appar dr skapade av ICA for att fylla olika funktioner och gora lite olika jobb. ICA erbjuder
ocksa olika push-tjinster, de viljer att se det som en egen kontakt d&ven om de vanligtvis dr kopplade till
apparna. Dir kan anvdndaren bland annat prenumerera pa “Billiga veckan” som #r ett fardigt
matsedelskoncept.

Socialnérvaro &r ocksa ett viktigt element i ICAs digitala kontaktytor. Att gruppera alla dessa som sociala
finns det vissa risker med da de frimjar olika syften, men fo6r enkelhetens skull grupperas de. ICA finns pa
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Facebook, dir har de en grundsida men &dven en studentsida och en for matkassen. Dessa administreras alla
centralt. Sedan finns det vildigt manga kunddrivna Facebooksidor som drivs av enskilda butiker. ICA har
dven en Youtube-kanal dér deras filmer finns att tillga. Det finns dven planer pa att utka med Instagram och
Pintrest, kanske dven ett Twitterkonto i framtiden.

Sedan distribuerar ICA ut veckobrev via mail till de kunder som valt att ta del av den typen av
kommunikation. Det dr bade veckobrev fran ICA centralt och butiksveckobrev. De sist nimnda &r upp till
varje butik om de vill erbjuda. Aven butiks-tv ses som en form av digital touchpoint. Framdver kan dessa
tiankas blir mer interaktiva pa olika sitt.

4.1.2.3 ICAs fysiska kontaktytor

ICA har idag ett utbrett niit av fysiska butiker. De &r den mest centrala kontaktytan for konsumenter i
dagslédget och i genomsnitt besoker en konsument butiken 2,1 génger i veckan. De anvénder sig av direkt
reklam (DR) utskick. De skickar ocksa ut kund-specifik marknadsforing (KSM), detta kallas dven adresserad
direktreklam. Buffé &r ocksa en fysisk kontaktyta som kommer hem i brevladan till ICAs kunder. Eftersom
flertalet ICA-butiker dr egen-dgda har handlaren makt att anvénda sig av andra kontaktytor om s& Onskas.
exempel som ges dr bland annat kuponghifte, lokala aktiviteter och sponsring samt annonsering i dagspress.

4.2 Tema

Som vi presenterade i den teoretiska referensramen redovisas nedan dessa tre teman tillsammans med
tillhorande fragor i foljande ordning: Kundresan, Touchpoints och Digitalt anvindande. Alla teman bestdr
inledningsvis av en resultatdel, den baseras pad studiens dagbocker och djupintervjuer samt information frdan
praktikfallet. Avslutningsvis foljer en analysdel for varje tema, dven denna del baseras pd studiens
dagbocker, djupintervjuer samt praktikfallet. Varje analys-avsnitt kommer bygga vidare pd foregdende
avsnitt, och successivt leda fram till den aggregerade slutliga analysen. Dessa tre teman hjdlps dt att
tillsammans besvara den dvergripande frdgestdllningen.

4.2.1 Tema Kundresan

Det forsta temat belyser hur fragmenterade resorna &r, ingen 4r den andra lik. Vi har valt att visualisera detta
avsnitt med ett ramverk for att du som ldsare enklare ska kunna ta dig igenom olika moment som en
konsument gér igenom, @ven om de sker i olika grad och i olika ordning for de olika respondenterna.

A R

Inspiration < ¢ ¢+ << <.<P Planering

Figur 2 - Ramverk for kundresan
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4.2.1.1 Resultat fran daghboksstudie och djupintervjuer: Kundresan

4.2.1.1.1 Vad ska vi ata ikvall?

“Vad ska vi dta ikvill” dr en utgangspunkt for vad som ska inhandlas, upprepade ganger varje vecka. Efter
samtal med respondenterna framgar det att fragan ofta &r allt annat &n enkel. Vanligtvis dr den ihop-kopplad
med viss grad av idétorka och frustration. Vanligtvis beror det inte pa matlagningen i sig utan snarare pa
problemet att komma pa olika ritter. Inledningsvis dr &ngest ett dterkommande uttryck for flera, dock
korrigerar nagra sina svar och menar att angest kanske ar ett starkt laddat ord och justerar det till “svart att
bestdmma sig”.

“Ofta kommer fragan upp nér vi borde ha bestdmt, redan handlat och kanske egentligen skulle sitta vid
matbordet for att hugga in, sa dérfér ar det kanske ganska angestladdat.” -

“Alltsa vi har san jévia beslutsangest, sa ingen av 0ss kan bestdmma vad vi ska &ta. Men jag tycker ju att det
ar gott med mat sé det &r ju inte sa att det dr angestladdat det ar mer, "Vad ska vi dta?’. Det ar svért att
bestdmma sig, men inte angest.” -

“Den fragan ér inte lika central langre utan nu handlar det mer om 'Vad ska vi &ta i helgen?’, hehe! Nej men
visst, vardagsmaten varje dag &r ju svart att komma pa4, idétorkan... absolut!” - LILA

4.2.1.1.2 Matinspiration

Vara respondenters inspirationskéllor till matlagning &r vitt skilda. Det trider fram vissa gemensamma
monster men det skiljer sig mycket at baserat pa dagsform, tid, energi och intresse. Nedan visas nigra av de
olika kéllorna till inspiration som vara respondenter har.

Matlagningsprogram Bloggar Tidningar Google

Kokbdcker Bakhuvudet Véanner/Arbetskamrater Andras matlador

*Inspiration till mat tar jag ur bakhuvudet oftast, alltsa de rétter som vi gér nu”. -

“Det &r ju s& himla kul att se vad alla andra har med sig, att man kollar lite i varandras matlddor. Det blir ofta en
liten diskussion nér man &ter, om nétt luktar eller ser gott ut.” -

“Jag tycker att det dr treviigt med de lite finare kokbdckerna man har képt pa sig. Bade for att inspireras av
bilderna och att leta upp om man ska laga nétt speciellt, om man ska laga natt fiskrecept eller sa.” - LILA

“I tidningar. Det &r Allt om mat, Lantliv Mat & Vin, Matmagasinet, Buffé, Mitt kok, det &r vél i stort sétt dem.
Jag &r ett riktigt tidningsfreak!” - BLA

ICAs tidning Buffé &r en inspirationskélla som dterkommer hos flertalet respondenter.

“Och sedan tycker jag Buffé &r bra ocksa. Den tittar jag alltid i ndr den kommer forstas.” - LILA

Diremot gar asikter i sdr kring huruvida matlagningsprogram inspirerar. Program som nidmns som
inspirationskillor dr Nyhetsmorgon, Nyhetsmorgon- Mitt kdk, Halv 8 hos mig och Vad blir det f6r mat?.

“Jag gillar inte att titta pa matprogram. Assa jag kan ju inte smaka, varfér ska jag da titta pa det? -

“Vi kollar ju ofta p& det hér ‘Halv &tta hos mig’ och da brukar man ju ocksa bli inspirerad, Ah det dér ség gott
ut’, eller “Varfdr har jag inte ténkt pa det dér?’. Matlagningsprogram tittar vi nog pd ganska ofta.” - ROD

Vi kan konstatera att inspiration samlas in fran flertalet olika killor, syftet med de flesta av killorna #r att ta
del av nya recept. Alla respondenter soker nidgon géng efter nya recept, dock skiljer sig letande och
arkiveradet av receptet sig at. Gemensamt for alla dr att de frimst kollar recept innan de besoker butiken.
Butiken anvinds ocksa som inspirationskélla, dock &r det bara Bld och Lime som tar del av tryckta recept
som finns tillgidngliga i butiken och da friamst for att spara och laga vid ett senare tillfdlle. Den Gvergripande
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instéllningen till recept tolkas véldigt positiv och som en naturlig del av de flestas vardag. Fyra beskriver
uttryckligen hur de samlar recept i pappersform, medan de andra anvénder sig av lite olika tekniker sasom att
fotografera av receptet, markera det som bokmirke pa datorn eller spara i ”mina favoriter” pa en hemsida.

“Det tycker jag &r kul, att prova nya recept, det har jag inga problem med. Jag kollar inte upp recept i butiken,
det har jag redan kollat ut innan. Jag skriver ut pa en papperslapp. Sa hemma i skafferiet sa har jag en stor
hég med pappersiappar. “ - ROD

“Fér jag dem pa mail drar jag oftast ut det pa papper och sen kan det hamna i min receptpdrm om det &r bra,
annars i papperskorgen. Hehe! Jag testar innan jag sparar det.” - LILA

4.2.1.1.3 Planering

Av tio dr det tre som tydligt handlar efter lista, adderas sedan de som nagon géng anvinder sig av ndgon form
av lista blir de fler. Nio av tio uppger dé att de ndgon gang dven om det inte &r sa ofta eller vildigt sillan, sa
finns det tillfdllen da de anvénder listor vid sin ink&psrunda.

Handla med lista

Nja,

Nej, oftast  Ja, haren  kanske

inte grundiista 20 % av Ibland Ja
gangerna

Tabell 2 - Handla med lista

Av djupintervjuerna framgar det tydligt att flertalet viljer att anvinda sin butik som inkopslista.

“Det &r mer att man gér omkring och sé vet man lite vad man brukar handla sa kanske man efterfragar natt
mer och dé kollar man efter det, men inte s& mycket lista.” - GRON

“.. da bestdmmer jag mig for vad jag vill ha i butiken.” -

“Oftast om vi gar till ICA eller Hemkdép sa kdper vi ingredienser som vi vet att ‘ungefér det hdr kan vi laga fér

i)

det hdr brukar vi laga och de hér ingredienserna kan vi hantera och brukar vi hantera’.” -

Andra viljer att handla med lista, anledning till listan kan da vara variera. Gemensamt for alla som anvénder
sig av listan dr att den fungerar som en checklista eller grundlista déir de har nagot att utga ifrdn, dven om de
erkédnner att de fortfarande lockas av extrapriser och plockar med andra saker dnda.

“Ofta har jag en lista och sa utgar jag frdn den, men sen smugglar man ner lite annat i pasen dnda. Syftet med
listan blir att det ska ga snabbare och att jag har en plan. Annars blir det s jévia dyrt.” -

“Jag skriver ju alltid ner en lista som vi handlar efter. Det vi ska &ta och s& har man ju planerat pa listan. Sé
ingen spontanhandling direkt, utan jag handlar efter den. Men sen ér det séklart att om butiken har extrapris
pa ndgot som man ser ndr man kommer dit, eller om man ser nagot som man glémt att skriva upp, da képer
man ju det ocksa. Det som driver kbpet &r utifrdn det jag har planerat, mina recept- det jag ska laga.” - LILA

Ett tydligt monster trider fram som 4r gemensamt for majoriteten av respondenterna, de planerar sin
matlagning och inhandling baserat pa extrapris i kombination med vad som redan finns i frysen. Det som
redan finns i frysen ir i stor grad sddant som de tidigare férvirvat genom nagot erbjudande.

"Antingen s& har vi det i frysen eller s& kollar vi runt lite. Ibland kan det vara ‘ah, men shit det hér vill vi ha’ men
oftast styrs det lite av det som &r p& kampanj eller det vi har i frysen.” - GRON

“Jag brukar kolla vad jag har i frysen, och sen férséker jag jobba lite runt det. Sa ofta blir det att jag handlar
ndr det &r extrapris och sen kompletterar till det jag har hemma.” - GRA

27



Léatt och rétt, sa blir kunden métt Melin & Werjefelt

4.2.1.1.4 Inkop och rutiner

Resultatet av studien visar att vanor och rutiner skiljer sig mellan respondenterna i hég grad, precis som vi
tagit del av att kéllor till matinspiration skiljer sig at. Dock aterfinns ett tydligt generiskt monster. For alla de
tio respondenter sa sker alla dagligvaruinkop i den fysiska butiken. For atta av tio respondenter sa har de
“sin” ICA-butik som de besoker varje vecka. For alla atta dr det den ICA-butik som ligger nirmst deras
bostad. Dock kan kompletteringshandlingen ibland ske i andra butiker. R6d handlar alltid i samma butik for
att den har ett sponsoravtal med sonens hockeyklubb. De tva respondenterna som avviker fran monstret
handlar inte enbart pa sin narmaste ICA-butik. Turkos veckohandlar med bil och gor det vanligtvis pa Willys,
men kompletteringshandlar pa sin ndrmsta ICA-butik eller den som ligger nira svirforildrarna. Turkos
hdmtar dven paket pa sin ndrmsta ICA-butik. Rosa varvar mellan den ndrmsta Willys och den ndrmsta ICA.

Handlingstillfalle och kanal

Ko6p endast Besd6k
i fysisk butik i fysisk butik

Veckohandlar

ROSA Nej Ja 8
GUL Ja Ja 3
ORANGE Nej Ja 4
GRA Nja, tva ggriv Ja 6
LIME Ja Ja 6

Tabell 3 - Handlingstillfille och kanal

Om de viljer att gora en veckohandling eller flera mindre kop skiljer sig at. Efter djupintervjuerna
framkommer det tydligt att de som veckohandlar vanligtvis har en bestamd dag i veckan som de gor sitt
inkop. Lila - torsdag, Bld - torsdag, Lime - sondag eller mdndag, medan de som uppger att de inte
veckohandlar, vanligtvis handlar da det krivs en pafyllning. Gemensamt for alla, oavsett om de viljer att
veckohandla eller handla flera ganger sa dr det nagon form av behov som styr inhandlingen. Dock har vissa
veckohandlingar sasom for Lila, Bl och Lime en mer rutinmissig karaktir medan andra styrs helt av behovet
som uppstéar for stunden och det dr da svérare att kartligga nagot monster for inhandlingen. Nedan foljer
ndgra exempel som visar pd ytterligheter nér vi fragar om vad som framst driver konsumenten till butiken.

“Vi handlar alltid péd torsdagar” - B/

“Alltsa handlingsrutiner varierar, det &r vél lite det dar att vi forséker dra pd det sa ldnge som mdjligt. Det blir ju
den dagen vi &r sa flla tvungna att handla (...) Men vi férséker minimiera antal besok i butik.” - TURKOS

“Jag veckohandlar inte, jag brukar handla de dagarna jag far tid. Det varierar lite, jag har inga speciella rutiner
utan det blir lite som det blir.” -

Majoriteten av respondenterna viljer alltsd att veckohandlar, men da beskriver de flesta dnda att de
kompletterar nagon gang under veckan.

“Ja en gang i veckan ungefar, men sen kan det bli lite spontant.” - GRON

“Sen &r det saklart att man fyller pa lite om det fattas natt om det inte finns mjolk eller fattas frukt, lite sa. Men
inte jéttemycket spontankdp langre pa det séttet. Det &r mer akuta pafylinings-grejer i sa fall.” -

“...och s&a kanske vi kompletterings-handlar lite da och da.” - LILA

Med hjdlp av studien aterfinns tydliga skillnader kring vecko- och helgrutiner. Gemensamt for alla
respondenter &r att helgens matvanor skiljer sig markant fran vardagen. Infor helgen eller under helgen sa vill
flertalet #ta lite godare, gidrna i séllskap med andra och ldgger mer tid och pengar péa en trevlig middag.
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Gemensamt for de flesta dr ocksa att ett inkopstillfille ligger i anslutning till helgen. De flesta lagar den lite
lyxigare helgmaten hemma, medan Turkos beskriver att helgen gédrna kan besta av nagot restaurangbesok.

“Pa Iérdagar sa brukar jag ga ivdg och képa nagot godare bréd pa bageri och sa kanske jag képer med mig
nagon yoghurt om jag inte har det hemma och sa. Sen gér en liten godare frukost och later det ta lite tid. “

“Lite extra blir det pa helgen. Och sé dricker vi lite vin och har vi en liten efterrétt pa helgen eller sa.” -
"Alltsa vi lagger ju ner ganska mycket tid pa mat pa helgerna...” - LILA

“Alla veckodagar &r ju i princip samma som den hér, men pa fredagkvéllar kanske vi gar ut och kékar pa
restaurang eller nagonting.” -

4.2.1.2 Analys: Kundresan
Vad péverkar vanor och rutiner i kundresan for dagligvarukop?

Respondenternas resor dr fragmenterade

Det vi framst kan konstatera dr att vanor och rutiner ser vildigt olika ut bade innan, under och efter sjidlva
resan. Vi menar att resorna for de olika respondenterna saledes dr vildigt fragmenterade. Ingen kundresa &r
den andra lik, dock &r det viktigt att skilja pa att resorna inte liknar varandra men att varje respondents
enskilda resa bestar av tydliga monster. Dholakia et al.(2010) betonar ocksa att beteende skiljer sig at mellan
kunder och att det finns en méngd olika sétt att engagera sig i kanalen. Monstren som trider fram é&r att vanor
och rutiner dr det som i stor grad styr. Inhandling sker pa liknande vis fran gang till gang, inspirationen
héamtas fran samma typ av kéllor och graden av planering é&r sig lik. Lange och Dahlén (2009) argumenterar
for att det dr kundens intressen, kunskap och erfarenheter samt syftet med konsumtionen som har en
betydande effekt pa processen, dir planering och val av inkOpsstille dr tva viktiga komponenter. Med stod i
empirin kan vi se att processen formas av dessa fyra faktorer. Da planeringen skiljer sig at respondenterna
emellan, blir paverkan pa processen stor da det dr en viktig del i resan. Hur starkt dessa faktorer styr
processen variera dnda under veckorna och skiljer sig beroende pa vilken typ av inhandling kunden utfor.

Den starka vanan att handla i en fysisk butik gor forflyttning av kundresan till en utmaning

Det kan dven konstateras utifran vart resultat att nér det giller kop av dagligvaror sa priaglas dessa av en stark
vana, att handla i en fysisk butik. I enlighet med Soderlunds (2014) resonemang om att den storsta
forsédljningen fortfarande sker i fysisk butik stimmer detta mycket vdl Gverens med vara respondenters
beteende. Anvénder vi oss av multikanal segmenteringen av Konus et al. (2008) sa inkluderas de flesta i ”de
butiks-fokuserade konsumenterna”. Detta eftersom de beskrivs som konsumenter som ir inriktade pa de
fysiska butikerna och har den hogsta nivan av kanal- och varumérkeslojalitet. Det som beskrivs ovan
tillsammans med de empiriska resultat visar pa att detta segment har ett vildigt rotat beteende (Block &
Morwitz, 1999). Ett sddant beteende 4r vanligtvis svart att dndra pa (Neal et al., 2006). Det &r av stor vikt att
dagligvaruhandlare dr medvetna om att en férindring, som exempelvis att vilja flytta sina konsumenter till en
annan kanal, ddrfor kan komma att ta tid for ett sadant rotat vanebeteende. Dock kan det argumenteras for att
det kommer att ske da monstret fran empirin visar att allt fler viljer att veckohandla och att vissa uttryckligen
viljer att minimera antalet besok i butiken. Detta kan ses som ett tecken pa att de Onskar minimal
anstrangning och da kan en 16sning som konsumenten anser forenkla inte ha lika svart att tringa igenom
vanan att ga till butiken.

Vanor och rutiner paverkas av vardags- och helg beteende

Skillnaden pa vardags- och helghandling paverkar vanor och rutiner. Fran resultatavsnittet trader det tydligt
fram att helg-shoppingen inom dagligvaror skiljer sig mycket mot vardags-inhandlingen. Beroende pa om
det dr inhandling till vardag eller helg sa skiljer sig instéillningen till resan och konsumtionen sig markant at.
Under veckodagarna kan det se som att kunderna dr experter i butiken, valet av inkopsstille &r nagot som de
kénner till. Inhandlingen sker néstintill uteslutande i den ndrmst ICA-butiken. Deras kunskap och erfarenhet
fran bade butiken men ocksa fran typen av kop gor att de kan klassas som experter pa “sin resa” att handla

29



Léatt och rétt, sa blir kunden métt Melin & Werjefelt

mat (Alba & Hutchinson, 1987). I resultatdelen har vi fatt ta del av att de har vanor och rutiner under
veckorna som ska underlitta och gora inkopen sa enkla som mdjligt. Det dr saledes framst de utilitaristiska
vdrdena som styr den vardagliga konsumtionen. Men under helgen tyder det empiriska underlaget pa att det
snarare dr mer hedoniska véirden som driver kunden under dessa resor. De kan tidnka sig att lagga mer tid,
pengar och engagemang for att gora nagot extra under helgen. Detta stimmer 6verens med Hirschman &
Holbrook (1982) resonemang om att mal med hedoniska virden tenderar att utforas med fokus pé gliddjande
aspekter. Det kan ténkas att det upplevs trevligare att handla roliga matvaror dn det vanliga vardagliga. En
del av det hir beteende speglas i att manga ocksa viljer att ldgga en kundresa i anslutning till helgen eller
under helgen. D4 tillater de sig vara i en annan sinnesstdimning och vill i hogre grad inspireras bade innan
och under sjilva inhandlingen.

Inspiration kan aktiveras med mdnga medel och foregdr ofta besoket i butik

Det ena hornet i det ramverk vi har anvint for att illustrerar hur de tre bestandsdelarna i besluts- och
kopprocessen ir relaterade till varandra &r inspiration. Resultat visar att det finns manga sitt att inspireras till
vad som ska handlas, lagas och &tas. En kund kan ha flera tillvigagangssitt for att 16sa fragan ”Vad ska vi dta
ikvill?”. Det dr inte sdkert att initiativet ligger hos konsumenten, d& vi har sett att diverse olika utomstiaende
faktorer kan vara det som avgor vad som slutligen ligger pa tallriken. Véra respondenter har alla visat att
recept dr en naturlig kélla till inspiration, men i manga fall triggas sokningen efter ett recept av ndgot annat
innan. Vad andra lagar, vad som finns pa menyn vid restaurangbesok och dylikt ér inspirationskéllor for vara
respondenter. Behovet av att handla, laga och kdpa mat dr nagot som for de flesta existerar mer eller mindre
hela tiden. Kunden vet att den varje vecka kommer behova kopa och konsumera dagligvaror, och den
kommer behova fortsitta gora det pa ett eller annat sétt hur den 4n viljer att gora det. Det skiljer sig dock
mellan konsumenter d& vanor och rutiner kommer i olika l&nga cykler, samt i hur akut behovet blir innan
personen dr benigen att 16sa situationen. Beslutsmodellen som presenterats av Neslin et al., 2006, har steget
“uppmirksamma problemet” som forsta steg, vilket i detta sammanhang alltsa kan tyckas nagot onddigt.
Nagot som dr tydligt dr att inspiration, pa ett eller annat sitt alltid foregéar kopet, vilket &r i linje med Neslin
et al’s modell (2006). Informationssokning uppstér till skillnad fran till stor del av befintlig teori inte bara
innan kopet, utan kan dven upprepas nédr kunden har varorna i sin besittning, men det viktiga att ha med sig
att det dr fa kop som inte har en episod av informationssékning innan.

Nagot som gor att processen for dagligvaror skiljer sig frdn kOp av andra varor #r att den
informationssdkning som gors innan sédllan handlar om en specifik produkt, och att alternativutvirderingen
inte innebdr att jimfora tvd produkter med olika attribut fran olika varumirken. Denna process kan
visserligen ske ndr kunden vl dr inne i butiken, men hela fenomenet att handla mat blir differentierat
eftersom information frimst soks om hur produkten ska anvindas tillsammans med flera andra produkter. En
ytterligare faktor som péaverkar processen ér att det dels dr nagot de flesta har gjort vildigt manga ganger
innan och dels intréffar det med véldigt korta intervaller som kan kopplas ihop med det inledande stycket om
erfarenhet som en paverkansfaktor (Lange & Dahlén, 2009).

Alltsd moter dagligvaruhandlaren fragmenterade kundresor, som till stor grad styrs av vanor och beteende
dir skilda vardags- och helg beteende &r starka. Det latenta behovet av att handla och konsumera mat gor att
processen startar vid informationssokning diar konsumenterna inspireras pa olika sitt till vad de ska handla,
bade pa eget och genom externa initiativ.
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4.2.2 Tema Touchpoints

4.2.2.1 Resultat fran daghoksstudie och djupintervjuer: Touchpoints

De kanaler och touchpoints som respondenterna har haft kontakt med har registrerats genom dagbdckerna
och uppdagats via djupintervjuerna och sammanfattas och visualiseras i illustrationen nedan. Kanaler kan
antingen vara fysiska eller digitala, och via dessa nar konsumenten en méngd olika kontaktytor. Kontakterna
delas sedan in i interaktiva eller enkelriktade. Interaktiva kontaktytor erbjuder kunden mojligheten att
kommunicera med aktoren. Av de kontakterna som respondenterna har haft &r det mer &n tva tredjedelar som
ir initierade av dem sjilva.

Fast telefon v Dator iPad Mobil Tryckt material Skylt Butik

sesssssssssssnane sesssens
D R R I

ENKELRIKTAD KONTAKT
ICA Handla App KSM - Buffée DR - Veckans Flygblad Annons
ICABanken App . Word-of-Mouth
ica.se Mail
ICANARA  Facebook ICA Play KSM - Vykort/Brev - TV-reklam
Personal
sMs  ICAKVANTUM ' .
icabanken.se Lokal sponsring  Foider/Tidning ~ Utomhusreklam

ICA SUPERMARKET  |CA Banken App Samtal

.
.....................................................................................................................

Figur 3 - Ramverk for indelning av kanaler och touchpoints

4.2.2.1.1 Frekvens och olika typer av kontakter

Under perioden da respondenterna fyllde i dagbokstabellen var det genomsnittliga antalet touchpoints med
ICA 19 stycken. Respondenterna har haft kontakt genom i snitt 3,5 olika kanaler, dir den som har haft hogst
antal har anvént eller befunnit sig i sju kanaler. Den allra vanligaste kontakten har varit fysisk i form av
inhandling i butik. Den respondent som gjorde flest besokt var i butik 25 génger under perioden, medan den
som har l4gst antal kom upp i tre besok.

“Ater jag inte med folk gldmmer jag typ bort att &ta, eller sa &ter jag inte férrén jattesent. Det blir ingen struktur
pé det.” -

“Jag dr ju pa ICA véldigt oftal Fast a andra sidan sa har jag ju last att de som veckohandlar fériorar pa att
veckohandla. Fér man ofta handlar sént man inte gér av med. Och det riskerar inte vi.” - ROD

Respondenterna har haft bade digitala och fysiska kontakter, dér flest alltsa var fysiska i form av besok i
butiker. Tryckt material, som vi ocksa har klassificerat som en fysisk kontakt, hade fem av tio haft kontakt
med enligt dagboken. Under djupintervjuerna framkom dock att nio av tio hade fatt eller sjdlva tagit del av
tryckt material, dir tidningen Buffé var den mest frekventa touchpointen.

“Hade jag fatt Buffé i ett mail hade jag férmodligen inte kollat i den, haha. S& da &r det nog énda béttre att den
kommer i pappersform”. - GRA

“Alltsa jag gillar ju att kunna ldsa Buffé i pappersform &dven om jag kanske &r véldigt délig pa att géra det, men
jag tycker ofta att, visst det &r reklam i pappersform men det blinkar liksom inte och det hérjar inte. Jag tycker
&nda att tidningar &r ganska bra.” -
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Hur aktivt de tar del av tidningen varierar. Vissa uppger att det bara tar av plasten for att fa bonuschecken,
andra bldddrar igenom den och vissa anvinder den aktivt som inspirationskélla och letar dven upp recepten i
appen eller pa hemsidan efterat. Recept i butiken &r en typ av fysisk kommunikation och som ndmnt i Tema
Kundresan ovan sa ér det tva av respondenterna som tagit del av detta. Annat tryckt material som majoriteten
av respondenterna tar del av #r personligt adresserad reklam, dven kallad kundspecifik marknadsforing
(KSM). Det vanligaste dr 5% rabatt, kanske i kombination med nagot mer i form av inspiration eller
liknande, som kommer fran de lokala handlarna. Detta dr ndgot som flera av respondenterna uttrycker att de
uppskattar och tycker dr relevant for dem.

Anteckning 6: Glad for lite extra bonus i ICA Kvantums reklam (6%).

“Jag paverkas ocksa mycket av lokala erbjudanden. Om man far typ 5% storskGpsrabatt. Det &r bra att de &r
kopplade till en sjélv och till butiken.” -

Veckans Flygblad, dven kallat Veckobladet eller liknade, kan kunderna ta del av fysiskt, antingen i brevlddan
om det inte har en “Ingen reklam”- skylt, eller i den fysiska butiken. Flygbladen kan ocksa lidsas digitalt pa
butikernas Facebook-sida, butikernas hemsida eller prenumereras pa via mail. Vara respondenter har i regel
en kanal de viljer att ta del av flygbladet i. De som &r flitigast med att anvédnda flygbladet gor det fysiskt via
posten och ldser det i hemmet sa gott som varje vecka. Gemensamt for dem ér att de &dr kvinnor i medelaldern
och att de till viss del inkluderar erbjudandena i flygbladet i sin inhandling och planering. Digitala flygblad
har endast tva av véra respondenter tagit del av, var av den ena sag ett i sitt flode pa Facebook, och den andra
aktivt gétt in pa butikens hemsida for att titta i flygbladet.

LILA: Anteckning 2: Kollade igenom ICA Supermarket X och XX's veckoblad v 9. fér att se vilka extra-priser
som kan passa ihop med min veckohandling. Bérjar skriva pa en handlingslista. bla avokado pé x-pris.

“Assa det dr ju lite segt att fa de har mailen varje vecka... Ibland tar jag bort dem utan att titta. Men det kan
man ju bestdmma sjélv. Fér om jag gar in pa hemsidan, da kan jag bestdmma sjélv nér jag vill titta pa det. Det
ar roligast att se extra-erbjudanden i flygbladet, inte i butiken ” - GRA

ROD: Anteckning 22: Ska ha middag pé I6rdag- kollade erbjudande pé kétt i DR flygbladet hemma.

Anteckning 9: Mannen fick aka till ICA Kvantum X eftersom jag sag att de sald hallon och blabar for 15
kr/st istéllet for 29 kr/st, i reklam-utskicket.

Av de digital touchpointsen ir det flest som har anvént ICA Banken-appen. Den anvinds da ofta innan kdpet
for att fora over pengar eller kolla saldo. En av respondenterna gar in pa ICA Banken via hemsidan, vilket
han forklarar beror pa att det dr jobbigt att betala riakningarna via appen.

. Anteckning 3: Gick in pa ICA:s bank app for att se saldot pa kortet. Gjorde detta snabbt pa vég fran
hemmet till ICA.

Hemsidan ica.se ar den digitala touchpointen som har haft hogst antal besok av respondenterna och har
besokts av hélften av dem enligt dagbockerna. Vanligast har varit att de antingen anvént kanalen dator eller
iPad, och att de gjort det i hemmet. Nér vi pratar om hur de gar in pd hemsidan &r det oftare via Google én
direkt pé ica.se. De har endast varit inne pa hemsidan f6r att kolla recept, med undantag for en respondent
som skrev en inkopslista. Respondenterna uttrycker ett visst fortroende for att ica.se har bra recept, och om
det vill gora nagot med en sirskild ingrediens eller speciell méltid sa uppfattas ica.se som ett palitligt
alternativ for inspiration.

16/3/em  Jobb Mobil ICA.se Kolla recept Mitt 2min Anteckning 18

16/3/ e.m | butik Fysisk butik  ICA Kvantum Handla Mitt 10 min  Daglig. konsum.  Anteckning 18
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“Ibland kan g4 in pa ica.se, det gor jag faktiskt om jag ska leta efter nagonting. Lika val som jag gér in pa Arla
eller Zeta. Ibland kan jag ga in och kolla vardagsmat pa ICA, for det tycker jag de kan ha ganska bra faktiskt.”
-BLA

“Sdg att jag vill laga kdlpudding da téanker jag kalpudding och sa skriver jag in det, da é&r ju det typ googla,
men kommer jag ihdg att det var en viss sida sa kan jag ju saklart ga in dar nésta gang jag vill ha receptet pa
kélpudding.” -

“Jag googlar. Det &r inte en hemsida, inte sa att jag gar in pa ica.se och kollar recept utan jag googlar bara.
Och googlar typ *fidskfilé i ugn recept’. Och da kommer det upp hur ménga som helst... “- GRON

Personalen édr det flera som ndmner som ett viktigt mote under sin resa. Interaktionen med
personalen ger ett tydligt avtryck i respondentens minne.

"Det kan vara sa att jag suttit och ldst i nagot ICA-blad om ndgot och sé finns det aldrig pa ICA. Vérdelbst!
Och da séger personalen att de inte vet, ibland har dom inte den blekaste aning. Som nu med avokadon,
dom hade noll koll p& det. Fast den var med i Buffé som nyhet. Da vet inte ICA-personalen och det tycker jag
ar skitdéligt! Jag tycker ju &nda att om man jobbar i en mataffdr dé behéver man vara lite uppdaterad péa vad
som géller, men det upplever jag inte att de &r. - BLA

"Det &r ju skitgdtt ndr man kommer till fisken och fragar, alltsa ’vart &r det hdr’ typ och de sdger *vénta lite’ och
sa springer dom med och visar...” -

"Personalen tycker jag ar jatteviktig. Jag har inga problem att fraga, det &r ju deras jobb liksom, de kan det
béttre &n vad jag gér och det é&r inget konstigt med det, hehe! Men ska jag fraga &r det alltid en specifik
sakfraga jag skulle ju aldrig fraga om inspiration till mat.” -

4.2.2.1.2 Fysiska och digitala touchpoints i beslut- och kdpprocessen

Den kontakten som sker i butik som inte dr inhandling av dagligvaror dr begriansad enligt vara respondenters
dagbocker. Den fysiska kontaktyta som forekommer i butik 4r att plocka inspiration for ett senare tillfélle.
Digitala kontakter i butiken #r begrinsade till tva respondenter, var av en som har anvént sig av en digital
inkopslista via appen ICA Handla och en respondent som uppger att den har gatt in pa ica.se i mobilen for att
paminna sig om ingredienserna till ett recept som bestdmts innan inhandlingen. Tva av respondenterna har
inte haft nagon aktivitet ddr fler @n en touchpoint &r integrerad, medan de Ovriga atta har haft olika
kombinationer av integration. Exempel pa hur integrationer har sett ut:

4/3  Skolan Datorn ICA.se Skapa Mitt 15 min - Anteckning 1
inkdpslista

4/3 | butik Mobil ICA Handla Inkdpslista Mitt 60 min Veckohandling Anteckning 1

4/3 | butik Fysik butik ICA Kvantum Handla Mitt 60 min Veckohandling Anteckning 1

Anteckning 1 Min flickvan skapade en inkopslista pa ICA Handla efter receptet pa ICA.se. Hon kunde inte skicka till
min profil sa fick logga in pa hennes konto i min app for att ha listan med tillhérande recept i butik.

BLA

13/3, | butik Fysik ICA Kvantum Handlamat  Mitt 60 min  Veckohandling Anteckning 10
em butik

13/3, | butik Tryckt Inspiration - Inspiration Mitt/ICA 1 min Anteckning 10
em material  Recept folder

13/3, | butik Tryckt Inspiration - Inspiration Mitt/ICA 1 min Anteckning 10
em material ~ Manadens Skord
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20/3 Jobb Dator ICA.se Skrev ut Mitt 5 min Anteckning 23
f.m recept

20/3 | butik Fysisk ICA Kvantum  Handla Mitt 35 min Helgkonsumtion  Anteckning 23
Lunch butik

Nir respondenterna far frigan om hur de helst skulle vilja ta del av de olika kontaktytorna #r det nagra
punkter som dr genomgaende. Respondenterna vill att de erbjudanden som finns pa kortet ska vara littare att
na dven efter forsta gdngen de har upplysts om dem. De personliga erbjudanden som finns pa baksidan av
bonuschecken har flera svéart att komma ihdg vilka de &r efter att det ha utnyttjat checken. Majoriteten pratar
om att en digital 16sning som ldtt gar att komma at i butiken dr att foredra. Det &r svart att halla isér vilka
erbjudanden som giller i en vecka och vilka som ir giltiga ldngre. Att ta del av erbjudanden i butik &r det
flera som brukar gora. Det dr dndé enligt flera 6nskvirt att pa ndgot sitt kunna fa erbjudanden samlade for att
inte riskera att missa ndgot om varan inte gas forbi i butik. Det &r dven svart for respondenterna att hélla isér
de olika typerna av erbjudanden och rabatter. Det allra vanligaste, som i stor stt alla papekar &r en irritation
over att bonuschecken bara finns i pappersform.

“Vore vél bra att extraerbjudande som man far via brev nu, att dven f& dem i telefonen, som jag far ifrén andra
butiker. Nu fér jag oftast mer-képs-rabatt 10% i brevidda. “- LILA

4.2.2.2 Analys: Touchpoints
Hur kan kanaler och touchpoints definieras och beskrivas?

Ta ett beslut - det forenklar for din organisation

Att ge sig in att reda ut begrepp som 4r dynamiska och under uppbyggnad 4r problematiskt. Det kréaver
noggrann efterforskning for att veta vilka begrepp som anvinds idag, bade av branschfolk och forskare. For
att det ska bli ldttare att anvdnda begreppen och forstd vad de innebir sa krivs ocksa vissa stéllningstagande.
ICA beskrev hur ordet kanal stindigt dr en meta-diskussion hos foretaget men samtidigt vikten av “att bara
bestimma sig”. Vi insdg dock att det rader en stor komplexitet kring att bara bestimma sig. Utesluts ndgot sa
missar vi en dimension, inkluderas nagot annat som inte passar blir det istéllet for brett. Vi menar att utifran
den kartldggning vi har gjort dr det inte fullt sa enkelt att forhalla sig till dessa begrepp som det kan uppfattas
av bland annat Neslin et al’s (2006) beskrivning. Neslin et al. (2006) valde att definiera en kanal som en
konsuments touchpoint eller ett medium och genom denna kan foretag och kunder integrera. Vi har med
hjélp av vara respondenter kunnat identifierat flera dimensioner som gor att kanaler och touchpoints &r tva
fenomen, som existerar tillsammans och att kanalerna pé sétt och vis blir medlet for kontaktytan. Nar vi
exempelvis ser hur véra respondenter anvéinder flygbladet for att soka information, kan de gora det i flera
olika kanaler. De kan gora det bade i fysisk form som tryck material, eller elektroniskt. De kan digitalt bade
ldsa det pa mail, ga in pa hemsidan eller se det pa sociala medier, varvid vi menar att touchpointen da
distribueras via flera kanaler. Vi valde att skapa en illustration av vilka kanaler och kontakter véra
respondenter har med ICA, se Figur 3 i resultatdelen ovan. Vart resonemang landade i att vi férhaller oss till
kanaler och touchpoints pa sittet som redan nimnt under metodavsnittet.

Kommunikationen - en viktig del i definitionen

Vi har ocksa valt att utga fran att kanaler och touchpoints till viss del har som egenskap att silja men till stor
del finns de tillgidngliga med anledningen att de besitter andra egenskaper, da frimst som
kommunikationsverktyg. Empirin visar att vara respondenters kontakter till stor grad &r kommunikation.
Varvid det var viktigt att finga en definition av kanaler som beskriver att kanaler 4r mekanismer for bade
kommunikation, leverans av tjinster och avslutad transaktion likt hur Berry et al.(2010) véljer att uttrycka
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sig. Vi delade in kontaktytorna i interaktiva kontakter och enkelriktade kontakter. Beskrivningen av Neslin et
al.(2006) som vi redogdr for i stycket ovan beskriver i sin definition att det handlar om interaktion mellan
konsumenten och foretaget. Att integrera dr ocksa en viktig komponent for oss att belysa i var uppsats. Dock
viljer vi att ta med envigskommunikation eller det vi viljer att kalla enkelriktad kontakt. Denna valde Neslin
et al.(20006) i stor grad att limna utanfor. Vi viljer att argumentera for att den dr viktig for att fanga in
definitionen av begreppen, eftersom dven den hdr kommunikationen &dr en viktig del for konsumenten.
Ytterligare en anledning #r att dessa kontaktytor &r viktiga att finga da var ambition #r att beskriva hela
anvédndandet och alla interaktioner mellan olika kanaler och kontakter.

Hur integreras dagligvaruaktorens utbud av touchpoints i kundresan?

Ett enormt utbud - inte lika stor kunskap om utbudet

Med hjilp av praktikfallet fran ICA sa gavs mojligheten att i en analys likt denna fundera kring hur utbudet
av touchpoints i kundresan integreras och anvinds. Om det finns muskler nog att leverera alla tjdnster som
gér sa kan det upplevas som ett forspraing. Om vi ténker tillbaka pa Tema Kundresan si konstaterade vi att
resorna dr fragmenterade och alla kunder beter sig olika, sjdlvklart kan det tdnkas att det da finns en fordel att
finnas tillgénglig pa alla olika sitt. Dock visar var studie att aktoren tillhandahaller ett enormt utbud av bade
digitala och fysiska kontakter men den visar samtidigt att vara respondenter bara anvinder en brakdel av
dessa och dn mindre vet de om att det finns en saddan mingd. Det &r tydligt att de &r vana vid att anvénda
vissa typer av verktyg i sin vardag. Majoriteten av respondenterna har ICA Banken appen nedladdad pa sin
smartphone och det dr den tjdnsten som flest har varit i kontakt med under perioden. Det ger en indikation
om att sadant som konsumenten redan #r bekant med i andra sammanhang ldtt kan Gverforas till liknande
situationer.

Priserbjudande fran dagligvaruaktoren ar en het touchpoint

Konus et al.(2008) och Noble et al.(2005) betonar bada att i ett multikanal-shopping sammanhang sa har
betydelsen av utilitaristiska och ekonomiska fordelar for att skapa kundvirde visat sig starka. Detta bland
annat for att multikanal-beteende uppmuntrar till att soka information och jamféra priser. I den empiriska
datan har vi kunnat tagit del av att flera anvénder sig av flygblad, detta av anledningen att se vilka extrapriser
som erbjuds. Vi fick ocksa ta del av att respodenterna under kundresan gérna planerar sin matlagning kring
extrapriser eller tidigare varor som dr inkopta pa extrapris. Det visar pa att touchpoints som tillhandahaller
kunden med erbjudanden ir intressanta. Dessa finns representerade i olika varianter och integreras till stor
del i kundens resa, bade i inspiration, inhandling och planering. De flesta respondenter har en egen
utarbetade metod for att ta reda pa vilka extrapriser som finns och hur de vill ta del av dessa. Det finns ett
tillvigagangssitt och de byter sillan mellan olika kanaler eller kontaktytor for att utfora den hér
informationssokningen. Detta beror med all sannolikhet pa att respondenterna vill underlitta for sig sjdlva
och maximera nyttan av anstringningen. Detta resonemang kan stodjas fran tidigare analysfraga i Tema
Kundresan da vi diskuterade att konsumenten kan ses som en expert niar det kommer till vardagshandling.
Experterna kénnetecknas av att vara personer som har stdrre mojligheter att utveckla tumregler for att
underlitta besluts- och kdpprocessen déa deras mentala nétverk tenderar att vara enklare (Hsiao et al., 2012).

Se personalen som en touchpoint, de kan vara linken i integrationen

Dagligvaruaktorerna erbjuder fler och fler kontakter till sina konsumenter. Under djupintervjuerna framkom
det tydligt att personalen i butiken #r nagot som manga uppmairksammar. Dérf6r vill vi uppmuntra till att
personalen bor ses som en touchpoint. Den ménskliga kontakten ska vara konsekvent med kommunikationen
i andra touchpoints och ska forslagsvis dven ses som en integrerad del i erbjudandet. Genom att se dem som
en kontaktyta i den fysiska butiken sa kan retailern arbeta med att halla touchpointen personal kunnig och
uppdatera eftersom det dr flera respondenter som uttrycker att det dr viktigt. Mgjligheten att sikerstilla vad
de kommunicerar tillkommer dessutom. Ur ett omni-channel perspektiv kan detta i dagsldget ses som en stor
brist i kanalhantering, da resultatet visar pa en mycket svag integrering mellan den hir fysiska touchpointen
och andra centrala kontaktytor.
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Vad avgor kundens val av kanal och touchpoints i besluts- och képprocessen for dagligvarukop?

Inspiration finns ofta i andra kanaler dn den konsumenten genomfor kopet i

Erbjudanden i bade flygblad och butik dr nagot som i flera fall fungerar som en start for att ha nagot att utga
ifrn nidr recept ska letas. Ytterligare inspirationskallor togs upp i Tema Kundresan, och dr ocksé viktiga att
ha i atanke. Efter att denna nyckel triggat personen att soka efter en viss typ av recept foljer sjdlva recept-
letningen. Centralt i empirin &r att det framgar att det sillan dr dagligvaruaktoren som dr forstahandsvalet nér
det giller den initiala s6kningen efter recept. Det skulle kunna tiinkas vara det efterféljande steget efter att ha
sett en produkt eller ett erbjudande fran aktdren. Det #r dock i fa fall som dagligvaruaktorens utbud av
touchpoints som innehéller recept utnyttjas av kunden i detta steg. Retailern har da tappat kunden under
resan, for dven om den letade efter erbjudanden eller extrapriser i nagon av aktorens kanaler, sa dr det fa som
fortsitter resan med nagon touchpoint som erbjuds av retailern. Att da forsta kundresan och veta vad kunden
gor i sin besluts- och kopprocess bidrar med att aktéren kan utforma innehallet i kanalen pa ett sdtt som
skapar virde for kund och dérfér uppmuntrar till att vélja en touchpoint som de tillhandahéller.

Det &r givetvis en stor utmaning att erovra kunden fran de andra inspirationskéllorna som dr sa inrutade.
Teorin séger att retailern tjanar mer pa de kunder som dr multikanal-konsumenter, varfor vi hdvdar att det
borde finnas en ambition om att nd kunden i flera delar av processen, och om det dr nodvindigt via fler
kanaler och touchpoints (Kumar & Venkatesan, 2005; Thomas & Sullivan, 2005). Eftersom
informationssoknings-steget i alla véara respondenters fall sker innan de befinner sig i den fysiska butiken
(men ocksa kompletterar med ytterligare informationssokning efter kdpet vissa génger) méste det vara av
stor viktigt att na kunden redan innan den néar butiken.

Virden paverkar vilka egenskaper hos kanaler som eftersoks i olika delar av processen

Vad som avgor valet dr till stor del bekvamlighet och smidighet. Som ndmnts i analysen Tema Kundresan sa
ar rutinerna for vart och hur respondenterna handlar nagot som &r relativt bestindigt. Alla respondenter har
uppgett att de anser att deras dagboksperioder dr representativa, men att det inte 4r samma sak som att alla
veckorna ser likadana ut. Podngen ér att det finns ett tillvigagangssitt, men nér i tiden det sker &r antingen
forbestamt, som med véra respondenter som handlar pé specifika veckodagar, eller som for resterande
respondenter som handlar nir det passar bast utifran variera omstiandigheter. Hur en expert beter sig paverkar
ocksa hur den viljer att hantera processen, och dir med kanalvalet. Valen blir dirfor i stor utstrickning
beprdvade och vilfungerande alternativ.

Hsiao et al.(2012) beskriver hur utilitaristiska virden har en formaga att fa konsumenten att striva efter att na
sina mal effektivt och med minimal anstringning, vilket vi kan se att dven personerna i var studie gor. De
virdena som styr under veckorna #r frimst utilitaristiska, vilket far konsumenterna att vinda sig till de
kanaler som dr beprovade och de vet fungerar smidigt. Den respondenten som avviker nagot fran det hér
beteendet dr en av dem som beskriver sin resa genom processen som mest hedonisk. Till skillnad frén de
andra som pratar om handling under veckorna mer som en syssla, kan det uttydas hur Rosa tycker att det &r
trevligt och roligt att ga omkring i affdren och tinka ut vad han ska laga pa plats med varorna i butiken som
inspiration. Hir kan vi se att de hedoniska vérden far respondenten att utnyttja de egenskaper kanalen har i
form av att kunna exponera varorna och addera sensoriska upplevelser pa plats i den fysiska butiken. Detta &r
i enlighet med vad Hirschman & Holbrook (1982) séger om hur hedoniska vérden tenderar att utféras med
fokus pa glddjande aspekter.

Som beskrivits i tidigare analys anvinder alla respondenter sd gott som alltid nagon touchpiont for
informationssdkning som inte 4r densamma som de sedan handlar i. Att gora detta kan sannolikt vara av
pragmatiska skil, da det finns en risk i att inte ha tillgang till tillrdckligt med information nédr konsumenten &r
i den kanalen som kopet ska genomforas i, alltsd butiken. Hsiao et al., (2012) och Balasubramanian et al.
(2005) beskriver vikten av att forstd kanalers egenskaper. Aven vi kan visa att butiken med anledningen i
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foregdende meningen kan anses sakna vissa egenskaper som &r relevanta i kundens resa. En annan forklaring
skulle kunna vara att de inte finns med som ett alternativ som dvervigs i det specifika stadiet i resan. Alla de
beslut som ska fattas i butiken angéende vilken vara som ska viljas dr kognitivt anstringande (Nordfilt,
2011). Att da ha hjilp med att i alla fall veta vad som ska lagas ger kunden en ram for vad den ska handla.
Dessutom kan vi i resultatet se att det av alla de besoks som har gjorts, dir nadgon har anvint en annan
touchpoint nér den &r i1 butiken, dr mycket begrinsade. Att anviinda flera av en aktdrs touchpoints integrerat
med varandra ir ngot som kiinnetecknar omni-channel-konsumenter (e-barometern - Arsrapport, 2013). Hir
kan vi alltsd konstatera potential for forbéttring for att starka beteende hos véra respondenter.

Analysen ovan belyser att det dr nodvindigt att definiera kanaler och touchpoints for utveckla sitt erbjudande
till kunden. Utbudet av kontakter 4r enormt men konsumenten vet inte om allt som finns. Det &dr viktigt att
vara konsekvent och integrera samt se allt som en enhet. Kanalernas egenskaper &r viktiga att forsta sig pa
for att veta nédr och var kunden vill ha kontakt med touchpointen. Informationssokning ar sillan nagot som
spontant gors direkt i aktorens touchpoints.

4.2.3 Tema Digitalt anvandande

4.2.3.1 Resultat fran daghoksstudie och djupintervjuer: Digitalt anvindande

4.2.3.1.1 Digitala verktyg och hjalpmedel

Grundkravet for att delta i studien var att alla respondenter skulle ha en egen smartphone. Hilften av
respondenterna anvénder en dator dagligen i sitt arbete. Till dessa ldgger vi de som flitigt anvédnder datorn
som ett hjdlpmedel vid studier och da blir det ytterligare tre stycken. Alltsa anvinder atta av tio datorn som
en vildigt stor del av vardagen. De som anvinder den i sitt arbete dr dock mer beroende av en arbetsplats och
datorerna #r stationdra medan de tre andra dr mer mobila. Alla respondenter har tillgang till en iPad, atta av
tio anvénder den i vardagen. Se Appendix 2 for tabell 6ver digitala hjilpmedel

“Inte dator, det &r de hér tva, iPhone och iPad." -

“Véldigt fa digitala I6sningar, inte fér hemmabruk. Jag sitter ju med dator hela dagen pa jobbet. Men da
unaviker jag ju datorn lite medvetet nér jag kommer hem, jag sitter inte mycket vid datorn hemma.” - LILA

“Alltsa hela mitt hem &r uppbyggt kring Apple, jag har appar, AppleTV, telefon, padda, tva datorer, router,
allting fér att det ska vara sa smidigt som méjligt i mitt hem.” -

4.2.3.1.2 Vanor och beteende

Anvindande skiljer sig i stor grad. Det gemensamma monster vi kan se ar att de flesta uttrycker att de nog
inte anvéinder digitala hjilpmedel mer @n niagon annan, samtidigt som de konstaterar att anvindandet for
gemeneman 4r utbrett. Darfor blir svaret hos ménga att de &r flitiga anvindare.

"Alltsé jag kollar ju p& min telefon mycket, som de flesta gor. Det &r ju sjukt, man sitter ju alltid med telefonen
liksom." -

"Alltsé for att vara i min alder sa har jag ju fétt ldra mina véninnor om Instagram och tjata pa dem. Du vet de
tycker ju att ‘'men guuud vad du kan!” Och 'of’ och liksom féra éver pengar och sa. Jag kdnner mig nog bra pa
det fér min alder, faktiskt!" -

Gemensamt for majoriteten angdende digitalt anvidndande &r att det till stor del &dr sociala kontakter och
verktyg. Instagram och Facebook ér frekvent aterkommande.

“Eller Instagram. Man kénner att det blir som ett mantra. Som nédr man vaknar, for att vakna till kollar jag pé
mobilen. Och sa blir jag pigg!” -

“Min ICA-butik kommunicerar ju via Facebook, det ser jag i fiédet, jag gér inte in och kollar p& deras sida (...)
om det inte hade kommit upp i flédet s& hade jag nog inte gétt in pé deras sida.” - ROD
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4.2.3.1.3 Digitala hjalpmedel som tillfor och forenklar

Flertalet olika digitala hjdlpmedel upplever respondenterna bidrar till att forenkla och tillfér nagot vérde i
vardagen. Vad respondenterna instinktivt svara nér vi fragar dem om detta skiljer sig at. Gemensamt for
majoriteten &r att funktioner sa som kalendrar, mail i telefonen och andra verktyg som forenklar tillvaron
anvinds. Hir ndmner dven en respondent ICA Handla-appens inkopslista. Gemensamt for flera av dessa
tjanster dr att de dr i form av appar som personen har laddat ner for att ta del av, sa som bussturlistor,
boknings-app for tvittstuga, kvillstidningen med flera.

“Med smartphonen &r det ju véldigt behéndligt, att man kan kolla och sa. Jag gor ju sjukt mycket pa den. Det
blir ju att man ringer, sms:ar, kollar Facebook, mailar, googlar, anvédnder google maps. Alltsa, att fa mailen pa

telefonen ér ju sjukt smidigt. Annars maste man ju g in och kolla, och det hade jag inte gjort, nu far man den
ju hela tiden direkt pa telefonen”- GRA

“Ja jag har ju telefon och dator synkade sa jag far ju allt, jag kollar ju schemat i telefonen och allt &r ju smidigt.
Och dér synkar jag och min sambo véara scheman ocksa.” -

“Jag anvénder digitala tidnster oerh6rt mycket faktiskt. Kollar buss, kollar aliting. Ar det ndgonting man ska fixa
sa dr det sa att jag gor det via telefonen, kan man inte géra det via den sa &r det néstan lite, sa att man maste
fixa iordning nétt sént. “ -

“Ja, jag har bdrjat skriva in lite i kalendern, jobbtiderna &r ju samma, men har jag bérjat ldgga in lite nér vi har
méte. Men jag har ju typ lagt in nér vi har haft matcher och sa... Och sé& har jag ju bokningsapp till gymmet,
det &r bara séa jag gér p& mina pass, via mobilen. tv.nu, sl-appen, app for att halla koll pa mens. Jag hade alla
sanna déar matappar, pa den andra telefonen men nér jag skaffade den hér sa tédnkte jag ‘Neeh jag ska inte ha
massa appar.”” -

“Alltsa, en positiv kontakt med ICA &r ju appen, recepten, far upp det, s ligger dem dér och sa ligger de i
kundvarven, alltsé déa blir man jévligt néjd med det!” -

Tva respondenter namner sjdlvscanning som en digital kontakt i dagligvarubutiken, dock gér asikter isédr om
huruvida det tillfér véirde eller inte.

“Sjalvscanningen funkar jattebra, jag scannar i 99% av fallen, eftersom jag bara handlar p& ICA.” - ROD

“Men sjélvscanningen skulle ju géra det kan man sdga, men det funkade ju inte énda.” -

Lila uttrycker explicit att hon inte anvénder sa mycket digitala tjanster nir hon handlar mat. Hon podngterar
att hon ser det som avsdndarens uppgift att inspirera henne till att anvéinda nya hjdlpmedel.

“Jag har inte kommit in i det sa mycket och speciellt inte nér det géller att handla mat. Utan da anvénder jag
veckobladet mycket och planerar vad man ska éta utifran det. Och det &r vél inget jag saknat heller. De &r vél
de som far komma pé& nagonting som ska f& mig att inspireras att bérja anvéanda. Hehe! Och att f& mig att
anvénda det, att jag ska kdnna att det &r smidigt.” - LILA

Tva respondeter uttrycker att de vill bli pAminda pa ett sitt som de kan ta till sig. Det framgar da att sms &r
ett verktyg som de &r van vid och dérfor foredrar detta.

“Sms ér ett bra sétt att bli pdmind. Det &r ju ndgot man &r mer bekant med, det kan vara ett bra komplement
och ett bra sétt att hjdlpa. Det viktigaste &r att det ska vara enkelt tycker jag, det far inte vara en funktion som
ar kranglig att séka upp.” - LILA

“Jag uppskattar nog sms mest, fore en app eller pushnotis. Men det kdnns ju lite, lite efter, haha. * -

4.2.3.1.4 Shopping utanfor den fysiska butiken

Huruvida respondenterna forhaller sig till att anvidnda digitala tocuhpoints i sin besluts- och kopprocess for
andra kategorier uppkommer flera asikter om vad det kan bidra med eller fylla for funktion. Sa hir uttrycker
respondenterna tva skilda sidor av myntet.
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“Shoppa pé nétet? Nej det gér jag inte!l” - LILA

“Som nu t.ex. har vi vart ute och kollat ganska mycket pa sant man inte har kollat pa tidigare, som flaktar, det
har man ju inte kollat pa foérut, men nu har jag spenderat massa timmar pa det. Bara jamfért och tittat. Men
det &r ju inte stressande, det &r ju bara bra.” -

“Klédder handlar vi nog en hel del pa nétet, bada tva. Och sa klart bankérenden och sant, &r ju saklart mycket.
Och ja, i princip, om jag skulle kbpa natt sa képer jag det nog normalt sétt éver nétet. Det blir s& fér det
mesta, jag tycker nog att det &r smidigast. Sen &r det ju vissa grejer som man vill se fysiskt innan man képer
dem. “-

"Jag &r lite délig pa att handla pé nétet. Jag har en géng i mitt liv handlat ett par skor. Men nér det géller
skénhet och hélsa vill gérna ldsa mig till och fa rekommendationer och géra lite researsch innan jag ska képa
ndgon produkt i en fysisk butik, dé &r det ofta tidningar eller som den hér tidningen fran Kicks. Nér jag skulle
kdpa en kldnning tittade jag férst i massa fysiska butiker, men hittade ingen, da satte jag mig och kollade pé
Zalando, men hittade inget dar heller. Sen provade jag en kidnning i fysisk butik &nda som jag inte trodde va
natt fér mig, men nér jag provade den och sé satt den ju skitbral Sa den képte jag.” -

Respondenterna som anvinder internet som kdpkanal och informationssoknings-kanal dr alla Gverens om att
det dr for att det dr smidigt och mobilt. De kan sitta och jimfora och det blir mer tidseffektivt. Det som ocksa
framkommer som en anledning till att de gor sina kop eller anvinder internet for att ska information &r att
de enklare kan jamfora priser och modeller. Tillgangen till internationella sidor lyfts dven fram, dir
mdjligheten finns att kopa mérken till billigare pris.

*Jag anvéander digitala kanaler till en del annat, men inte sa mycket. Képt en del kldder, skor, vissa impulsgrejer
typ traningskldder, men inte sa stora grejer, kanske. Men det som &r billigare pa nétet, som min jacka fran
England. Det kanske &r en gang i manaden som jag képer nagonting.” -

“Ndr jag ska kolla mébler da gér nog oftast in pa en sida, fér det blir sa himla generaliserat att googla det. Man
kan ju géra det bara for att se vilka mébelsidor som finns men det &r ju mer att jag gér in pé respektive.
Kanske om det &r nétt specifikt, s& kan jag kolla Pricerunner eller liknande.” -

Nir respondenterna féar fragan om vilka tjanster som de skulle tycka underlétta vardagen var det endast en
som pa eget initiativ tog upp e-handel med matvaror.

“Men ddremot matvaror. Jag skulle egentligen bestélla mat pa nétet, om jag inte var snél, &h, men det
kommer nog oftast tillbaka till det. Men sen det dér, frukt och grént till exempel, det &r jag lite skeptiskt till hur,
om man inte gang péa gang verkligen kan se att det verkligen &r bra kvalitet p& det man far hem. Men jag vet
inte, jag har ju aldrig testat att bestélla mat pa néatet.” -

Nir diskussionen uppkom om e-handel och kop Gver internet sa fanns vissa asikter kring om det paverkar
vad de viljer for produkt och varfor de upplever en risk.

“Om jag upplever nagon risk beror pa varan. Vet jag att det &r en generisk vara sé kdnns det enklare, men
alltsa &r det kldder sa &r det sa olika passform, fér en som trénar eller inte trénar det é&r ju jéttestor skillnad. Sa
just kldder, det ar svart.” -

“Shoppa pé nétet &r inget f&r mig och jag tycker det kédnns lite osékert. Vi har blivit skimmade med vart kort en
gang sé jag tycker det kdnns osékert sa jag goér helst inte det.” - LILA

“Jag skulle nog féredra att handla mat péa nétet, om man visste att man fick bra kvalitet. Framférallt frukt och
grént...” -

4.2.3.1.5 Foréndring i beteende
Det digitala beteendet hos respondenterna beskriver alla tio som nagot som fordndrats markant dver tid. De
betonar att mycket har hént sedan smartphones intridde i hushéllet.

“Ja men det har det ju &nda gjort” - LILA

“Mitt anvédndande har féréndrats, garanterat! “-
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“Ja, en del har det &ndrats, i och med att man alltid har med sig sin smartphone, att man sténdigt har den
dér. Men det har ju kommit mycket mer, utbudet har ju 6kat. -

4.2.3.2 Analys: Digitalt anvandande
Hur skiljer sig multikanal-beteende mellan dagligvarukop och andra sammanhang?

Dagligvarukonsumtion dr fortfarande tydligt kopplat till den fysiska butiken

Erfarenhet, rutin, expert-beteende och kunskap péverkar konsumentens beteende. Som vi ndmnt i tidigare
teman dr inrotade beteende svara att dndra. Det kan tydligt ses att konsumenten tar attribut-drivna beslut
dérfor att de tillskrivit den fysiska butiken egenskaper som passar med att de ska kopa dér (Verhoef, 2007).
Ser vi till studiens resultat framgér det att digitala beteende skiljer sig mellan dagligvaror och andra
sammanhang. Flera av respondenterna har tydligt en god instéllning till att séka information, jimfora priser
och kopa andra varor i en digital kontext. Men som empirin visade var det bara en respondent som pa eget
initiativ kom pa att handla mat pa nitet skulle vara nagot som skulle kunna forenkla.

Produktutbud och priser dr viktiga attribut vid néthandel

Ataman et al. (2010) beskriver hur produktutbudet &r en central del for kunden oavsett i vilken kanal denne
befinner sig i. De argumenterar ocksé for varfor internet som kopkanal blivit populdrt. Det som lockar dér &r
det omfattande sortimentet i kombination med generellt ligre priser. Men det finns risker med att sortimentet
ar for stort, dd problemet att kunna bestimma sig uppdagas. Fordelen med internet blir da att de har
mdojlighet att anpassa sig mer till konsumenten. I de digitala kanalerna dr det tekniskt léttare att genomfora
sadana insatser medan de fysiska kanalerna dr lasta med samma utbud oavsett vem som befinner sig i
kanalen. Som namnt dr det endast en av vara respondenter som ens kommer pé tanken att det skulle vara ett
alternativ att handla mat pa nitet. Det som far honom att avsta ar anledningar som gar tvirt emot det teorin
sdger om att de fordelar konsumenten ser med internet som kopkanal. Det framkommer alltsa att det finns en
hogre prisbild, och att sortimentet och kvaliteten pa produkterna upplevs mindre tillfredstéllande. D4 flera av
véra respondenter dr vana nitshoppare i andra kategorier, kan vi fraga oss om det &r sd att ndthandel inte
skulle passa konsumentens preferenser for vad kanalen ska erbjuda i just kop av kategorin dagligvaror
(Balasubramanian et al. 2005). Vi har tidigare beskrivit att under vardagarna sa drivs respondenterna av
ekonomiska mal och av saker som forenklar. Konus et al.(2008) och Neslin et al.(2005) beskriver att
betydelsen av utilitaristiska och ekonomiska fordelar dr starka. Sa dven om dagligvarukop fortfarande har en
stark koppling till den fysiska butiken som kanal finns &nda stora mojligheter att locka
dagligvarukonsumenter att till en borjan handla produkter varor @n farskvaror. Att féredra kan vara varor som
ar skrymmande, har lidgre hallbarhet och som konsumenterna litt kan jamf6ra priser pa.

Den hedoniska konsumtionen krdiver att fler sinnen far arbeta

Det som talar emot resonemanget om att dagligvarukonsumenterna skulle éndra sitt beteende vid inhandling
ar att respondenterna uttrycker méal med hedoniska virde, att mathandlingen ska vara en gliddjefylld
upplevelse. Frukt och gront aterkommer som en kategori konsumenterna inte vet om de vill konsumera
digitalt. Det 4r flera sinnen som konsumenten vill ska fa arbeta i sin process och detta gor att
dagligvarukopen skiljer sig fran andra kategorier da lukta, smaka, kdnna kanske inte &r viktigt, saisom vid
kop av fldktar, kldder eller elektronik. Vi kommer da tillbaka till att den hedoniska konsumtionen kanske bor
uppmuntras att ske i den fysiska butik i anslutning till helg medan de vardagliga kontakterna for experten kan
fasas ut eller kompletteras med digitala kontaktytor i storre utstrickning. Dock krdvs det att kunden &r
utgdngspunkten for en sddan utveckling for att faststélla vilka kanalfunktioner som krdvs (Stone, Hobbs &
Khaleeli 2002).

Research-shopping beteende finns etablerat inom andra kategorier

Som diskuterats i stycket ovan sa finns det olika etablerade beteenden inom andra kategorier an mat. Flertalet
av respondenterna uttrycker och beskriver hur de kollar kldder pa olika hemsidor och hur de jamfor priser pa
flaktar. De beskriver ocksa tydligt fenomenet som fatt namnet “research shopping”. Det innebér att vara
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respondenter har en benégenhet att soka efter information om en produkt i en digital kanal, sedan kdpa den
via en annan kanal, exempelvis fysisk butik. Men nagra av respondenterna beskriver ocksa det omvénda
beteende dir den fysiska butiken far agerar sokkanal, sedan fortsitter sokning digitalt, men i vissa fall blir
butiken den slutliga kdpkanalen dndé. Beteende kring research shopping ser alltsd olika ut men det vi kan
konstatera att det finns ett sddant etablerat beteende i andra kategorier.

De kanaler och kontaktytor som respondenternas dagligvaruaktor idag erbjuder har inte alla mojlighet att na
kanal-inlasning. Da det inte dr egenskaper som kontakten besitter, exempelvis flygbladen. I de andra
kategorierna respondenterna agerar research-shoppers i kan de alltid trycka pa “kop-knappen” och fa hem
varorna. Det dr nadgot som inte dr etablerat hos alla dagligvaruaktorer idag. Men det dr nadgot som #r hogst
aktuellt och som vi tror #r ett méste for att som vi beskrev i Tema Touchpoints inte riskera en “avbruten”
service-process. Under praktikfallet var Young vél medveten om att det hir &r ndgonting som ar viktigt, han
uttryckte sig sdhér nir vi pratade om e-handeln.

"Det &r en véldigt viktig pusselbit, fér kundresan ur ett digitalperspektiv. Resan &r trasig utan att man som kund
kan trycka pé kép-knappen nédr man sett ett recept, tycker jag...” - Young

Dock dr det viktigt att notera att det finns ett etablerat beteende hos dagligvarukonsumenterna att sdka
information i form av erbjudande och recept genom andra kontakter for att sedan avsluta sin resa i butiken.
En tendens som blivit tydlig dr att respondentens initiala sokning #r efter erbjudande, sdsom i flygblad. For
att ddrefter soka efter ett recept, da ofta via en annan kanal eller &tminstone en annan touchpoint. Det vi vill
betona med detta &dr att det dr ett etablerat beteende hos flera av respondenterna att idag agera research-
shoppers. Nér dagligvaruaktorerna funderar pa att erbjuda e-handel sa finns det redan ett etablerat beteende i
hur de kan ga till vdga for att anvinda de olika kanalerna. Néthandeln kommer siledes inte bara paverka
sjdlva kopet att gd fran fysisk butik till digitalt via en app eller hemsida. Aven informationssoknings-
processen, savdl for erbjudanden som recept, kan da komma att forflyttas till digitala kontaktytor nér
kopknapps-mdojlighet erbjuds.

Det central i ovanstdende analys &r att den fysiska butikens egenskaper fortfarande kan uppfattas som mer
fordelaktiga for att genomféra kopet i, men att mélen med vardags-shoppingen borde kunna leda
konsumenten mot att handla genom andra kanaler. En forutsdttning dr dock att de ekonomiska malen
fortfarande kan uppfyllas. Beteendet med att soka i en kanal och avsluta i en annan &r etablerat i andra
sammanhang och kan dédrfor komma att 6verforas pa dagligvaror nir det finns mojlighet for det. Sinnena dr
en viktig del i shoppingen av dagligvaror, varvid den fysiska butikens egenskaper har fordel, speciellt da
konsumtionen &r hedonisk.
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4.3 Aggregerad analys
Utifran de nyss presenterade analyserna sammanfattar nedanstdaende fem punkter vad som dr mest relevant
ta med sig. Ddrefter foljer en analys av alla teman pd en aggregerad nivad utifran processen som helhet.

Key findings

o Kundresan for dagligvaror 4r fragmenterad, men de vérden kunden eftersoker leder idag till en utbredd
vana att handla i fysik butik. Inspiration dr viktigt och forekommer i manga varianter och det finns ett
utbrett beteende som gor att det finns en skillnad i hur de vill handla infor veckorna och for helgerna.

o For att distribuera en touchpoint anvinds olika kanaler, ddr samma touchpoint kan aterfinnas i olika
skepnader. Det betyder att touchpointsen alltsa finns att tillga genom olika kanaler. En kanal maste saledes
anvéndas for att nd en touchpoint.

e Av det stora utbudet av touchpoints som finns tillgédngliga vet kunden bara om en brakdel. Att ta till sig
priserbjudanden och hitta recept finns det manga olika strategier for, vilket alltsd hidnger ihop med den
fragmenterade kundresan. Kunden anses ocksé vara expert pa sin egen rutin for att handla dagligvaror.

» Kanalernas egenskaper och begriansningar paverkar kundens val av kanal. Det gor att en stor del av
informationssdkningen inte sker i dagligvaruaktorens erbjudna touchpoints.

o Skillnad i produktutbud och priser paverkar beteendet, men eftersom mélen under vardagshandlingen ofta
ar ekonomiska och pragmatiska borde internet kunna locka, om omstdndigheterna tillfredstédller malet pa
samma sétt som i andra kategorier. Det hedoniska i att handla mat, sérskilt vid speciella tillfdllen ar viktig
att ha med i arbetet med vad som ska erbjudas i olika kanaler.

Beslut- och kdpprocessen for dagligvarukop

Flera forskare inom dmnet argumenterar for att konsumenten bor vara i fokus for processen och kontakterna.
Pelton et al. (1997) och Neslin et al. (2006) betonar vikten av att skapa kundvérde. For att lyckas koordinera
och ta hand om sina multi-kanal konsumenter sa bor aktorerna dgna sig at aktiviteter som 6kar kundnyttan
(Pelton et al., 1997; Neslin et al., 2006). Med vart resultat kring hur fragmenterade kundresorna &r sa blir det
en utmaning for dagligvaruhandlaren att hantera kunden pa ritt sitt genom processen s tjénsterna skapar
kundvirde, da precis som Berry et al. (2010) beskriver behover virde for en kund inte nodvéndigtvis vara det
for en annan. Ett storre utbud av kontakter motiveras da de kan tillgodose fler konsumenters preferenser for
hur de vill ta sig igenom processen (von Zweigbergk, et al. 2012; Hsiao et al., 2012).

Ramverket f6r multikanal-konsument management (Neslin et al., 2006) visar att konsumenten vid varje steg
i processen maste vilja vilken kanal de vill anvinda, samtidigt maste ocksa beslut tas om vilken aktor som &r
bast ldmpad i det specifika steget. De menar ocksa att det dr ofta som konsumenten anvinder flera kanaler
genom processen. Den kritik som vi redan lyft berdr de svagheter som ramverket har. Pilarna i modellen
visar hur stegen foljer varandra, dir det hela borjar med att ett behov uppticks. For dagligvaruhandel blir det
hir inte lika relevant, da kunden mer eller mindre alltid har ett latent behov av att handla dagligvaror. Vi har
dven sett hur steget for informationssokning kan aterkomma efter att kopet redan dr genomfort, dd véra
respondenter soker upp och anvinder sig av recept nér de lagar maten efter kopet. Ramverket (Neslin et al.,
2006) beskriver visserligen en ny dimension dir kanalvalet tas i beaktning, men med tanke pa att vara
respondenter inte har dagligvaruaktoren som ett naturligt val i mer &n en, max tva, delar av processen finns
en tydlig utmaning. Schoenbachler och Gordon (2002) menar att fokus bor ligga pa konsumenten och inte pa
kanalen. Genom att forstd vad konsumenten vill ha f6r kommunikation och tjinster i de olika kanalerna och
kontaktytorna kan retailern 6ka chansen att kunden viljer den kanalen som tillhandahalls av dem for att
tillfredsstilla den specifika delen av processen (Hughes, 2006).

Resultatet visar alltsd att serviceprocessen ofta blir “avbruten” eller startad sent eftersom kunden later en del
av processen ske utanfor fortaget. Det dr dirfor av vikt att se till att kunden erbjuds att kunna genomfora alla
delar i processen i ritt kanaler och att de skapar de védrden som kunden eftersdker (Johnston et al., 2012).
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Inspiration sker som sagt for manga innan ska handla, vilket utifrdn empirin innebér att de besoker butiken.
Dirfér maste retailern finnas tillgidnglig utanfor kanalen den fysiska butiken. Fran praktikfallet kan vi
konstatera att det finns ett brett utbud av touchpoints som dmnar att inspirerar kunden, men resultatet visar en
betydligt mer begrinsad anvindning. Konkurrens om kundens informationssoknings-steg &r brett, di vi har
sett att manga spontant namner andra killor nér vi diskuterade hur de inspireras till vad de ska handla och
laga. Att anvinda sokmotorer, och da framst Google, &r vil etablerat i allméinhet i respondenternas vardag,
varvid information om hur och vad de ska laga till middag dven googlas tillf6ljd av denna vana. Aven
dagboken bekriftade detta, dia de framsta touchpointsen for inspiration som aktoren erbjuder inte
forekommer mer dn négon enstaka gang under perioden. Erbjudanden &r som nidmnt ndgot som &r knutet till
aktoren eller butiken respondenterna handlar i, och dirfor dr det oundvikligt att sokning efter sddan
information sker i en av aktorens touchpoints. Dirfor bor kunden kunna guidas vidare till
matlagningsinspiration pa ett naturligt sitt efter att den tagit del av erbjudandet. Aktorer som lyckas erbjuda
sina konsumenter en omni-channel upplevelse sédgs enligt e-baromentern (2012) vara de som har storst chans
att bli framgangsrika. Respondenterna vill ju dnda bli paminda i butiken om deras inspiration kommer fran
erbjudanden de har sett innan, dédrfor dr integration mellan kanaler viktig. Resultatet visar ett antal omraden
dir innehéllet i kanalen samt hur touchpointsen kan anvénds tillsammans inte har kommunicerats pa ett sitt
som gor att konsumenten kan ta det till sig och forsta nyttan, varvid vi menar att det finns utrymme for
forbattringar. Ett tydligt exempel pa detta dr funktioner som finns pa appen och hemsidan.

Utbudet av touchpoints dr mycket stort. Resultatet visar att det dock finns en mycket begrdnsad kunskap om
vilka dessa ir, hur de kan utnyttjas och hur de hinger ihop med varandra. Shoenbachler och Gordon (2002)
beskriver att om aktoren ska lyckas med att bygga sitt varumirke i den multi-kanal miljé som vi idag
befinner oss i sd dr det viktigt att behdlla varumérkets image konsekvent genom de olika kanalerna. Det bista
aktoren kan gor for att fa ut s mycket som mojligt av kontakterna dr att se kanalerna som integrerade delar i
verksamheten och inte som separata enheter. I stycket ovan pratade vi om kundnytta, men en fOrutséttning
for att det ska bli en nytta dr att konsumenterna dr medveten om touchpointsen existens och forstar vilket
virde det kan ge om de viljer att utnyttja den. Att respondenterna aktiv skulle valt bort touchpoints dr alltsa
inte sikert, utan det kan grunda sig i att de inte dr upplysta om att det finns en kontakt som faktiskt skulle
foredras framfor de som anvénds idag, eller att den inte finns med i kundens medvetande alls. Att ha i atanke
dr att det finns konsumenter som har en hogre benédgenhet att involvera sig i sin upplevelse av varumirket
medan intresset hos andra dr sé gott som obefintligt (Keller, 2010). Flertalet respondenter uttrycker att de inte
forvantar sig att bli hjélpa av en dagligvaruaktor for att deras process ska underlittas. Har finns alltsa en
lucka som behover fyllas, da vi sen tidigare vet att en kund som befinner sig i flera av aktérens erbjudna
kanaler genom alla delar i besluts- och kopprocessen ir att foredra (Kumar & Venkatesan, 2005; Thomas &
Sullivan, 2005). Detta for att varje interaktion paverkar kundens lojalitet och associationer till varumirket
(Dodge & Fullerton, 1997; Gronroos, 2000), och det finns ddrmed fler chanser att paverka dessa faktorer till
det positiva. Om tjénster erbjuds till konsumenten &r det darfor otroligt viktigt att kunden forstar vem som &r
avsidndaren och att budskapet dr tydligt. Keller (2010) visar i sin studie hur aktdrer medhjélp av kanalers
olika egenskaper kan Oka sitt varumérkesvirde, och saledes dr det nodvindigt att forsta att olika kanaler och
touchpoints kan ha olika uppgifter ur aktorens perspektiv.
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Avslutningsvis foljer en diskussion ddr vi dmnar att ge svar dt frdagestdllningen. Detta gor vi genom att
presentera vdra slutsatser, implikationer, podngtera de begrdnsningar som uppsatsen har samt ger forslag
till fortsatta studier.

Syftet i denna studie var aldrig att generalisera utan snarare att fordjupa kunskapen inom dmnet genom att
kartligga och analysera beteendet hos respondenterna. Da vi har undersokt hur touchpoints och kanaler
integreras i kundens besluts- och kdpprocess var det viktigt att se pa resan utifran konsumentens perspektiv
och fanga helheten. En viktig del av svaret dr dirfor hur kundresan ser ut, utan att fokusera pa sjidlva
kopbeslutet. Eftersom kanalstrategi dr en av de mest aktuella utmaningarna for dagligvarudetaljister i
dagslédget dr det just insikter om vad kunden gor och vill ha i de olika stegen i processen som &r det stora
bidraget i den hir uppsatsen, inte hur eller vilken produkt som plockas ner i varukorgen. Ambitionen var att
bittre kunna beskriva beteendet i och emellan olika touchpoints och kanaler for besluts- och kopprocessen
for dagligvarukop.

5.1 Slutsats

Uppsatsens tre teman med efterfoljande analys syftade till att tillsammans utgdra grunden for ett
vilargumenterat svar pa den fragestillning som presenterades i inledningen. Svaret pa fragan motiveras
givetvis genom hela uppsatsen med hjilp av teori, det empiriska resultatet fran dagbdcker och djupintervjuer
samt praktikfall. Fragestillningen var:

Hur anvénder konsumenter fysiska och digitala kanaler och touchpoints i sin besluts- och képprocess for
dagligvarukép?

Den forsta insikten, som dr en central del av svaret pa fragan, ér att resor skiljer sig mellan konsumenter. Vi
har identifierat att behovet av att handla och konsumera mat mer eller mindre alltid finns latent hos kunden.
Ofta borjar resan med att de inspireras av nagot. Inspirationskéllan blir sedan en utgangspunkt i den
efterfoljande informationssdkningen for att bestimma vad som ska handlas och lagas.

Den andra insikten dr vikten av att forsta kanalernas egenskaper for att veta nédr och var kunden vill ha
kontakt med sin touchpoint. Utbudet av touchpoints som konsumenten erbjuds dr enormt, dock ser vi att
konsumenten bara vet om en brakdel av det som erbjuds. Baserat pd att resorna &r fragmenterade, vilket
bygger pa variationen i hur kunden integrerar med tjénster och tar del av touchpoints kan darfor motivera
mingden. Bade fysiska och digitala touchpoints anvdnds i processen, dock skiljer det sig mellan
respondenterna i hur olika kanaler och kontaktytor anvénds och inkluderas. Vissa monster trider dndé fram,
sasom att de kontaktytor aktoren erbjuder som innehaller nagot priserbjudande har en mer given plats i
processen. Studien visar tydligt att det vanligaste &ar att anvinda sig av kanaler eller touchpoints som &r
vilbekanta och som redan finns etablera i konsumentens alternativutvidrdering. Méanga ganger tappar
dessvirre aktoren kunden under sjédlva resan, da den véljer att ta hjdlp av externa touchpoints for att fylla ett
specifikt steget i processen. Aktoren tillhandahéller onekligen touchpoints for att uppfylla alla delar i resan
men de utnyttjas pi ett mycket begriinsat sitt av de tilltinkta anvindarna. Aterkommande ir att en 15sning
for en viss del i processen som redan existerar efterfragas av kunderna, men att aktéren har misslyckats i sin
kommunikation om dess existens och fordelar.

Resorna styrs i stor grad av vanor och rutiner. De vanor som finns etablerade for dagligvarukdp styrs till stor
del av en strdvan efter att underlitta planering och inkop. Dessa mal dr tydligt knutna till ink6p som sker pa
veckodagar, medan de resor som sker i anslutning till helgen ofta har mer hedoniska viarden som motiverar
hur processen ser ut. Anvindandet av digitala verktyg i besluts- och kopprocessen for andra kategorier, men
dven utnyttjandet av digitala hjdlpmedel i allménhet, dr vildigt véletablerat. Darfor menar vi att det finns stor
potential i att ldra kunden att utnyttja digitala kanaler och touchpoints mer dven i dagligvaruresan. Viktigt dr
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anda att framhalla att alla kanaler bor ses som en en enhet och att aktoren aktivt arbetar med att vara
konsekvent genom alla touchpoints for att underlétta kundens integrering av kontakterna. Resultatet visar att
bekvamlighet och pris har en avgorande roll vid nithandel, varvid det méste uppfyllas dven for dagligvaror.

5.2 Implikationer

Efter att ha redogjort for resultat och slutsatser med uppsatsen vill vi avslutningsvis skicka med négra
implikationer till vad dagligvarudetaljisten kan tinka pa da den stills infor olika beslut som berdr huruvida
olika strategier ska antas och vad som ska erbjudas till de alltmer digitaliserade och medvetna kunderna.

Att utarbeta en strategi for hur kanaler ska hanteras bor utgd fran kundresan. Som beskrivet i
problemformulering s& dr forskning kring multi-kanalbeteende mer utbrett inom andra kategorier dn just
dagligvaruhandeln. Dirfor dr det viktigt att belysa de skillnader som finns idag och visa vad vi kan lédra oss
av dessa ndr vi ska forstd hur utbudet av touchpoints och kanaler anvidnds av konsumenter i
dagligvaruhandeln. Dessa skillnader visar dven vad det finns for potential med kanaler som idag inte 4r lika
viletablerade i kundens resa for dagligvaror. Aktoren far inte att tro att det gar att skapa en plattform av
kanaler utan att involvera kunden i utvecklingen. Av vikt &r att, i alla fall initialt, 1ira konsumenten vad som
finns och hur verktygen och touchpointsen kan anvindas. Det dr av stor betydelse att motivera varfor och vad
nya kontakter bidrar med till kundens resa. Risken i multikanal-samhillet &r att aktSren tror att det bara
riacker att erbjuda kunden nya kontaktytor. Darfor maste fokus vara pa vad ett eventuellt tillskott adderar for
virde i processen, samt ha en plan for hur detta ska formedlas till kunden. Det &r en gedigen utmaning att na
fram till kunderna och fa dem att dndra sitt monster och inkludera eller byta touchpoints i sin process.

Ligger aktoren till nya kontaktytor och funktioner utan att ha en forstaelse for hur de som redan erbjuds
anvinds av konsumenterna riskerar aktoren att producera verktyg som inte kommer att utnyttjas. Detta ar
bade kostsamt och kan skada varumirket. Det &r viktigt att forsta att alla kunder #r olika och att det dérfor
kriavs kommunikation pa en lagom lagom niva. Detta for att kunden inte ska bli overvildigad och att
informationen riskerar att forsvinna i resten av myllret. Det maste hela tiden ske en anpassning av
upplevelsen s& den passar konsumenten. Rekommendationen blir som Young viljer att kalla det, att munsbit-
ifiera erbjudande och kommunikation. Hjdlp kunden att ta de sma, sma stegen pa resan mot nya kontakter
och mojligheter till integration. Inledningsvis &r forslaget att utnyttja de kanaler och touchpoints som de
redan 4r bekanta med. Det dr ocksé fordelaktigt att utnyttja hur konsumenterna utnyttjar touchpoints i andra
sammanhang for att hjidlpa dem att ldra sig hur de kan inkorporeras i deras besluts- och kopprocess for
dagligvaror. Har du som dagligvaruhandlare mest trafik till din hemsida eller vet du att medlemstidningen
lases i lugn och ro av méanga kunder &r det troligtvis hir du ska borja med att introducera nya beteenden.

I inledningen lyftes tydligt digitaliseringen och att vi idag &r mer uppkopplade @n nagonsin. Darfor vill vi
podngtera att det finns enormt mycket potential att arbeta med. Béde digitalt, fysiskt och kanske framst
genom att integrera dessa. Vi uppmuntrar ocksa att se dver de olika kundsegment som finns i butiken, &r
nigra mer digitala dn andra? Exempelvis kanske det finns storre mojlighet att ldra unga att anvidnda de
touchpoints som idag dr nagot outnyttjade i forhéllande till traditionella touchpoints och gora dem till en
naturlig del i sin resa. Kan man fanga studenter som precis har borjat handla till ett eget hushall och ldra dem
att anvianda aktorens touchpoints genom hela processen finns potential att paverka vanor och rutiner, och
didrmed stdrka kontakten till aktoren. Dessa dr kunder som sedan kan dela med sig och lédra sin familj och
véanner. I ménga andra sammanhang har vi uppfattat hur unga hjélper sina fordldrar att bli mer digitala, vilket
alltsa skulle kunna gora dem till goda ambassadorer for hur verktygen kan anvindas dven i denna kontext. Vi
har dven sett att tid dr en brist vara och dérfor dr digitala kopkanaler nagot som kan spas bli populért da
beteende redan finns i andra kategorier och kunden motiveras av att vardagshandlingen ska ske effektivt och
med minimal anstringning. Kan du som dagligvarudetaljist da hjdlpa dessa kunder att “kopa sig mer tid” sa
kan du vara en framtida vinnare.
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En annan implikation &r att anpassa kommunikationen beroende pa nér i veckan och vart kunden befinner
sig, bade i vilken kanal och i vilken touchpoint. Vi har tydligt presenterat de skilda beteendet pa vardagar och
helger. Eftersom att férenkla for sig sjalv med hjélp av inrutade monster préglar vardagshandlingen, tror vi
att de fordelar kunden ser i att soka och handla digitalt i andra sammanhang dven kan lyftas f6r planering och
kopa av dagligvaror. Dessa inhandlingar drivs av olika mal, ddrfor finns det mojlighet att bli dnnu mer
16nsam och tillfredsstilla kunden om kommunikationen passar dndamal, plats och dag. Ett exempel pa hur
detta kan hanteras dr genom att tillgédngliggora recept och inspiration som dr béttre anpassat utifran dessa
omstindigheter. For att ytterligare integrera hela erbjudandet kan retailern lyfta delar av sortimentet som
passar med tidpunkten och forstirker budskapet. Detta skulle kunna vara en atgérd i att ocksa striva efter att
anpassa erbjudandet till vad kunden dr mottaglig for under olika dagar och tillféllen.

Vi tror dven som ett ytterligare steg fran stycket ovan att det finns enorm potential i att anpassa kontakten
beroende pa vart kunden befinner sig. I och med mobiliteten bor informationen anpassa beroende pa vart
kunden befinner sig. Tydligt &r att vissa funktioner viljs bort, bara for att det tar tid att hitta dem i myllret av
steg och lager i appar och pd hemsidor. Kunden tycker helt enkelt inte det dr virt besviret. Dérfor bor
aktoren se till att det som #r mest naturligt for kunden att vilja utnyttja pa en specifik plats ocksa bor vara det
som dr mest littillgdngligt. I butiken vet vi att kunden frimst inte vill ha recept, det har den for det mesta
redan bestdimt hemma pa paddan eller datorn dér det &r ldttare att tillgodogora sig information och det finns
bittre med tid. Vil i butiken vill de bara handla, déarfér ar det for oss sjalvklart att den bor motas av en
inkopslistan eller mojligtvis erbjudanden nér de fysiskt ndrmar sig butiken. Integrationen av dessa tva
verktyg har vi sett verkligen uppskattas av de som har forstétt hur aktdrens touchpoints fungerar och darmed
kan utnyttjas. Dérfor vi vill rekommendera att prioritera och tydliggora kommunikationen av hur
konsumenten kan ta del av priserbjudanden. Detta dr ndgot som majoriteten anvinder sig av i sin resa, de
flesta bygger hela sin resa kring olika erbjudanden, antingen de som forvirvats tidigare eller som planeras
forvarvas under resan. Digitaliseringen som pagar ger odndliga mdjlighet att lyckas med dessa och liknande
forslag.

5.3 Begransningar med studien

Det ir av stor vikt att forsta vilka begriansningar som finns med en studie likt denna, det &dr ocksa viktigt att
forsta hur dessa kan paverka utfallet. I inledningen presenterades avgrinsningar som var nodvindiga for att
vi skulle kunna hélla oss inom ramarna for vart uppdrag och att arbetet skulle bli hanterbart. De
avgrinsningar som sattes upp kan foljaktligen ge studien vissa begrdnsningarna. I metodavsnittet redogors
det tydligt for vilka avvigande som gjorts genom uppsatsen gang. En kvalitativ metod valdes baserat pa
fragestdllningens karaktir, det gor att resultatet dr mer fokuserat pa individnivd och inte pa en aggregerad
niva. Det gor att resultaten inte gar att generalisera pa det sétt som dr mojligt vid en kvantitativ insamling.

Att vi valde endast en aktor att samarbeta med och fokusera pé leder ocksa till begransningar i hur mycket vi
kan uttala oss om att detta faktiskt kan te sig lika dven for andra dagligvarudetaljister. Dock var denna
avgriansningen nodvindigt med hinsyn till uppsatsens omfang. Ambitionen har varit att det inte ska paverka
huruvida vi kan uttala oss och ge implikationer till dagligvaruhandlare generellt. Vi har satt oss in i
marknaden och har en god overblick av vad de stora svenska aktorerna i dagsldget erbjuder sina
konsumenter. Dérfor har de implikationerna vi fokuserat pa formats sé de ska attrahera alla aktdrer inom den
valda branschen. Vi vill ocksa poéngtera att vi har uppmuntrat respondenterna att fylla i &ven andra kontakter
for att ges mojligheten att se hela bilden av respondentens dagligvarukontakter under den aktuella méanaden.
Detta gjordes framst av anledningen att vi ville fanga i hur stor grad de var lojala till en valda aktoren.

Nagot som ocksa varit begriansande dr insamlingsperioden for dagbockerna. Den kan hdvdas for kort och inte
spegla det verkliga livet i tillrdcklig utstrdckning. Dock har valet av en fyraveckors-period forankrats i andra
lyckade resultat, sasom Magi (1999). Vi har ocksa haft som ambition att veckorna ska vara sd representativa
som mojligt och har bett respondenterna att berdtta om det dr nagot som namnvirt skiljer sig fran vardagen.
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Vi ansag att for att kunna besvara var fragestillningen pa ett dndamalsenligt sitt samtidigt som vi ville
erhélla ett med gediget resultatunderlag s kompletterades studien med ytterligare kvalitativa studier. Det kan
argumenteras for att det skulle vara fordelaktigt att komplettera studien med en kvantitativ ansats. Dock
ansdg vi att det inte var inom ramarna for var uppsats, utan den mojligheten presenteras under forslag till
fortsatta studier.

5.4 Forslag till fortsatta studier

Flertalet forskare har konstaterat att det krdvs mer forskning inom multikanal-konsument management samt
hur konsumenter anvénder olika kanaler i sin besluts- och képprocess (Neslin et al., 2006: Balasubramanian
et al., 2005). Det var det som vickte vart intresse och var forhoppning dr att uppsatsen ska kunna verka som
ett underlag for bade teoretiker och praktiker. Eftersom dmnet &r relativt outforskat inom marknadsforing-
och konsumentbeteendeforskningen vill vi avsluta med att presentera forslag till fortsatta studier.

Med utgangspunkt fran studiens resultat foreslar vi att akademin komplettera insikterna med en kvantitativ
studie. Den kvalitativa grund som denna studie ger upplever vi ér bra som underlag for fortsatta studier. En
kvantitativ studie har formagan att fa fram resultat som inte dr mojliga med denna utformning. En siddan
studie kan ge en bild av vad fler méinniskor tycker och det gor det enklare att generalisera beteenden.
Flertalet branchundersokningar har gjort detta med ambitionen att forstd beteendet hos konsumenter i
multikanal-miljon. Dock saknar dessa akademisk forankring. Darfér uppmuntras fortsatta studier som tar
avstamp fran denna och utvecklar det akademiska resonemanget om hur praktiker kan forhélla sig till &mnet.

For att bredda urvalet men fortfarande behélla den kvalitativa ansatsen s rekommenderas en bredare
dagboksundersokning. Det dr nagot som krdver mer resurser och dérfor inte var mojligt i vart fall. Da kan
denna studie ses som en grund och forslagsvis anvédnds denna beprovade dagbokstabell och guide dven i en
storre studie. Om resurser finns dr ytterligare ett forslag att utforma en dagboksstudie som innefattar andra
dagligvaruaktorer. Antingen gors flera studier fortséttningsvis pa de andra aktorernas lojala kunder,
alternativt sd ombeds respondenterna fylla i alla kontakter med olika aktorer under samma period.

En annan mojlighet efter denna grundldggande kartldggningen ér att ga vidare med att forsta och fokusera pa
specifika delar i kundresan. Det ger mojligheten att forsta varje steg djupare. Det gjordes inte initialt for att vi
inte besatt kunskapen om vilka steg som i sa fall skulle kunna elimineras och da riskerades att inte fa med
hela bilden av hur konsumenter anvinder digitala och fysiska kontakter i sin besluts- och kopprocess av
dagligvaror. Men med kunskapen om att exempelvis informationssokning dr en stor del av processen, eller
att sjdlva beteendet att ga till butik dr véldigt starkt sa kan en studie fokusera pa att se nidrmre pa just dessa
steg.

Man kan ocksa tdnka sig att studier som skulle ha mojlighet att anvidnda sparning for att kunna se hur

konsumenten ror sig mellan olika kanaler och touchpoints skulle vara intressant. Det skulle gora att risken
for den ménskliga faktor elimineras och bilden blir &nnu tydligare av anvéindandet och varje integration.
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Appendix

APPENDIX 1

- DAGBOKSGUIDE

DIN DAGBOKSGUIDE

He)

Vi &r s& tacksamma att just du hjélper oss med vir C-uppsats
under viren!

Med uppsatsen vill v fA en djupare forstielse for konsument-
beteende cch marknadskommunikation. Syftet 4r att kunna ge
en beskrwvande bild av vilka kontaktytor konsumenter har med
et foretag och hur de anvands.

Med hjglp av den har dagboksstuden och efterféjande
djupintervjuer 2 blir ditt bidrag en otroligt viktig del for var och
ektbrerna | branschens ckade forstdelse for konsumenters
beteende. | var uppsats samarbetar vi med ICA som &r den
ledande kedjan inom dagigvaruhandeln. Darfor dnskar vi att ni
pé ett sd &rligt och systematiskt sitt som mojigt fyller | hur ni
xommer | kontekt med ICA. S@alwklart kommer all information
som presenteras | uppsatsen att ancnymiseras.

| den har guiden far du en wifedig forklanng hur materialet ska
envandas, tilsemmans med nigre féetydigande exempel.
Dagbokstabellen som ska fylias | finns bifogad som losa blag
for att |t kunna sattes upp pa kylskap eller liknande. Du far
gven med ett kompletterande block dar du wftrligare kan
berétta om de aktivieter du utfor de kommande veckorna. Vi
&r ocxsé intresserade av | vilken utstrackning du konsumerar
dagligvaror till hemmet med hjdlp av andra akeorer. Efter en
muntlig gencmgéng tillsammans med dig s& finns vi att tillgd
varje deg och vi kommer &t &terkoppla en deg | veckan under
perioden.

Tack for it samarbete!
Med vanliga halsningar,

Nathalle Werjefelt och Frida Meilin
Studantar v Handelshdgskcian | Stackhoim




DIN KONTAKT MED | CA
TILLVAGAGANGSSATT FOR ATT FYLLA | DAGBOKSTABELL

1. Datum och tid pé dagen

ANVANDNING AV DAGBOKSBLOCKET

1. For att utiorligare beskriva en aktivitet efler gdra en notering

4. Vilken kontaktyta?
casa (hersida), 1CA Maxi, ICA Hand'a (app). Facecooksida, sms,
elektroniskl veckoorey osv.

5. Vilken aktivitet?
Leta inspiration, handla, lela recent, skriva inkdpsista, gora

1, SOKa arby, alier , deita | taving,

Suriga &renden (cost, busskort, spela, csv), butksnlormation
(6ppetider, telefonnummer), ta, caterng

6. Initiativ

Dag och ménad
Morgonfunch/kval
Vart befann du dig?

Hamma, pa jobbat. pd bussen. | butiken, pd gymmet, i farten®,
bilen, pd 1agel, od el calé, hos fistren osv.

Vilken kanal anviande du?

Fysisk butk. datorn, 1ablet (IPaciaspatta) mobilen, tryckt material

1CASs intiat = Facebook feed, veckobrev | malen (noterar men

nget ylterligare steg, Lex. [3sa innehall, klicka pa lankar), tw-reklam

Mt initiativ = gé in pd jca 28, envinda appen, gé 1l butiken, lasa
Bu#6, handla pd A

7. tid
I mnuter. Ex. 34 mnuter,
8. Om det i ett kidp, typ av kbp?

- Speciella ercjudanden eler promotionar

= Direkt konsumton

- Konsumtion samma dag (middagsngredensar osv)
- Patylining (fylla pd mad det nodvandigaste)

= \eckohandling (storhanda fdr flera dagar)

Anteckning | dagboksblock

Skriv nar nummer pd anteckningan

Nar du Qo din aktivaet wil vi garna att cu skrver ner an anteckning
o det du gir. Del behdwer ¢ inte innehdlla den informalion som
framgér av dagbokstabelen, utan blir mer en frkiarng till varfor
eler hur. Det & nget som behdver goras for varje handeise, men vi
uppmuntrar &l gore det nds det & mojigl. Om du kollar recept tir
du garna skrva exemgoel pi vilka recept du lasie, om lagade
receplet medan du hade det Iramme pé datorn, om du delade till
ndgon via socia’ meder allar kanske skrev ut receptat. Skriver du
en inkdpsista och sen skicka: den tll ndgon annan i famijen, skrev
listan samtidigt som du kollade vad som fanns | skipen hemma
eler lade tll varor direkt fr8n ett recept via ndgon av plattformamna
s& kan du gama aneckna del. Al skriva ner korla siddord gé-
givetvis ocksa bra, Oetta ar bara exempe’ pd aternatw, alt du kan
kornma od sorm skule kunna vasa niressant tycker vi ocksd & det!

2. Om det finns en koppling til en annan aktivitet

As din aktivitet relaterad till en annan handelse vill vi garna atl detla
noteras, Skule du exempalvis 1asa Bulé och samtidigt skriva en
inkdpsista (digitan eller anaiogl), soka etl recep! via appen medan
du bafinner dig | butken eler Aser flygbladet innan du ska &ka och
handla vil vi gama all du antecknar den kopplingen mellan de olka
kana'emna. Detta beskrivs dd | en och samma anteckning, men
noteras som h |

3. Om nigon i hushdllet handlar till hushallet

For at 13 en bild av hur dagligvaror anskalfas till hush&let vil v
géna att cu skrver upp de tilfalien cd du handlar dagligvaror, Vi
vill allisd alt du, cavsel! vilken akade (ICA, COOP, Wily=, Lidl, osv)
du handlar hos, antecknar ndr du kdper dagligvaror. Ar det inte du
som handar it hushallet men att inkop skar i6r gemensam
foroeukning, vill vi att du i den man det & mojigl antecknar detta.

DIN KONTAKT MED | CA.
EXEMPEL PA DAGBOKSTABELL
are | LA KANAL KONTARTY T at e Twraw SAURDLAAD | v KGe ARTECKRING |
n TP ROE UAGIORSILCCE

132, morgen vHo’vrnt Daer Kass 'mw ‘MR anm |

VEE e | PA cussen Mool lca Harda [ Swrra ntpsiata [ Me | rmruter Anteckning 1

1372, vl 1 butic Fysisk busk | ICA Kvanoum Hanala mat Mz 13 miruter Pityinng Anteckning 1

1302, weall btk Trycal wateral | Butkers weckoelas Leta ergiudanca M 2 mrter Anteckning 1

1372, kall 'lbulll Mokil lca Hardia 'Kolumwom .Mix ‘wwm Anteckning 1

W02, el | Hemma Dwor Laze ‘ Hestala matkazse ‘ Mez | Smruter | Voowharda

17/2, morgon | PA jobbet Dasor Veckobrev Lasa mail ICA S sekuncer Anteckning 2

1892, meegen | Hammg ™ Radam | So nyhersmengen | 1CA | 40 sekunger |

18/2 morgon lHo'fm Ipag lca Hardtia 'Faamcw 'Mi: ém‘nmr Anteckning 3

VB2, meorgan | Homma Ipaa lca Harda [ Swrov inudpdista [ M | 14 mruter | Anteckning 3

1872, lunch 1 skalan Datorn Laze ollade recept Mz 10 miruter Anteckning 4

2092, weall Tbutk Fysisk Lunix ICA Kvarnum Hanalaae mal Miz 25 mirter Samma dag Anteckning 5

2172, morgon ' Hemma Daner ass [ Lens rocapt [ Min 4 miratee | Anteckning &

2%, morgan | 1butk Fyzizk bk ICA Supenmarset | Hanala mat ‘ Mez | 17 mruter | Jrost kanoaacr | Anteckning 6

212, morgon | 1 butk Mobil Gaze Htta recept [ 30 sekunder Anteckning &
U2, morgen | Hamma Dane waze Arwanga recepl Miz 20 rter Anteckning &

2n | 1buk Fsiskbuik | ICASwpemerst | Handla mat [ Tt7meue | Oved konsumson

2, el | 1butk Mooen lca Harda [ “oilzde orbLdanaen ‘ M | 35 mrter | Anteckning 7

2372, kvl 1butk. Fysizk bk 1CA Kvaroumn Hanala mat Miz 35 miruter Vookohandia Anteckning 7

2502, morgon Hammg Pact Iga bards <oilade ecpdanae Mz 2 mrter Anteckning &




DIN KONTAKT MED | CA
UTDRAG UR DAGBOKSBLOCKET
Exempel:

Anteckning 1

“Jag hade tid ¢ver och passade pd att skriva inkdpslista for
det jag skule handla efter jobbet. Innan fag gick in | butiken
letade jag efter erbjudanden | flygbladet for veckan.
Notarade att jag vile kdpa apelsiner til extrapns. Anvande
listan jag hade sknivit p& lunchen nar jag handlade.”

Anteckning 2
*Fick veckobrev frén ICA student men hade inte bd att I8sa
det”

Anteckning 3

* Jag kollade saldo p& mina konton hos ICA Banken och
forde sen over pengar frdn mirt ana ICA-kort till vdrt
gemensamma fér att min sambo skule handla senare pd
eftarmiddagen. Skrev en inképsiista for varor att komplettera
il matkassen som skulle hamtas | butik av sambon. Mallade
dver listan via delningsfunitionan i appan.”

Anteckningar 4

“Googlade “nyttiga smoothies”. Gick in pd ica.se som var en
av de lénkarna som kom upp vi sékningen. Sparads tvd
recapt pd mina sidor.*

Anteckning &

*Handlade Me lyxigare fredagsmiddag pé vagen hem frén
Jobbet. Spontant och inspirerat | butiken, ingen lista eller
recapt”

Anteckning 6

“Gick in pd ica.sa far att hitta ett recept p& ndgot il frukos?,
hittade ert racapt pa pannkakor. Akte till ICA for att hendla
men va lite ossker pé exakt vad dat skule vara | (var ndgon
nyttig pannkaka pd ett speciallt mjdl) s& lag va tvungen att ta
fram mobilen och kolla receptet igen, s gick in pd ica.se och
skoéter efter pannkakor och hittade vad jag skulle ha. Nar jag
kom hem hade \ag framme receptat medan jag lagade
pannkakorna”®

Anteckning 7

“Min sambo hade sknvit en Nsta som han hade delat via
appen och skickat som sms. Jag kollade erbjudandan |
appen madan jag bérjade handla och noterade vad jag
skulle lagga bl utéwver vad som redan stog pd Nstan.”

Antackning 8
“Kollade veckans erbjudandean pé ICA Kvantum Blomman.”
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APPENDIX 2 - BESKRIVNING AV RESPONDENTER

Handlingstillfalle och kanal

Boend? | Digitala hjalpmedel

Alder Kén hushall Huvudsaklig- Ungefarlig (forutom
(utover sysselsittning manadsinkomst

resp.sjalv) smartphone)

o

W
S

Dator (barbar och

20  Kvinna stationar), iPad

Studerande Vill ej uppge

Handlingstillfalle och kanal

Digitala hjalpmedel (férutom smartphone)

B

(-}
-]

Dator (barbar och stationar), iPad

o
arna Jator ocr AC



Anvandande av digitala hjalpmedel

‘Jag anvander det valdigt mycket, hela tiden. Dator mycket, telefon hela tiden, iPad inte
lika mycket. Det ar mer recept, da ar den valdigt valdigt smidigt. Nej men jag ar valdigt,
valdigt uppkopplad hela tiden. Hehe! Speciellt nar jag héller pa med mycket projekt
hela tiden och jag méaste ha kontakt smidigt."




APPENDIX 3 - TABELL KANALER

Sammanfattning kanaler

Totalt antal kontakter Antal platser Antal kanaler

S
O
—
N
;T,i w
a o EN

—_
©

Medel

Digital kanaler
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Fysiska kanaler

Totalt Fysisk butik Skylt Tryckt
material
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APPENDIX 4 - TOUCHPOINTS

Flygblad
. o Butiks- .
Totalt Butik Brevlada . Mail Facebook
hemsida
0
3
Antal pers 5 0 3 1 0
ica.se
Totalt Dator iPad Smartphone
ROD 3 0o 1
LILA o 0o 0
LA [ | [ |
2 2 0 0
Totalt 14 10 3 1
Antal pers 5 4 1 9
Buffé
Totalt Fysiskt Digitalt
ROD
LILA

(-]
o
A~ IIII o IIIII

o o IIII © IIIII

oo

Totalt

N

Antal pers


http://ica.se

ICA Handla

Totalt Smartphone

ROD 2l o
LILA N
BbA 1 | |
0 0 0
Totalt 3 3 0
Antal pers 2 2 0
ICA Banken
Totalt App (mobil)  Hemsida (mobil)  Hemsida (dator)
BA g g g
ROSA 0o 0o 0
1 1 0 0
Totalt 8 7 0 1
Antal pers 7 6 0 1
Ovriga
KSM (breviada) ICA Play
BA 1 |
0 0 1
Totalt 3 4 1
Antal pers 3 1 1



APPENDIX 5 - INTERVJUGUIDE: VARA RESPONDENTER

Underlag f6r djupintervjuer med respondenter
Handla och &ata mat
- Hur ser en dag ut for dig?
= Hur ser dina matvanor ut under en dag?
- Hur ser en vecka ut for dig och ditt hushall?
- Hur noga planerar du aktiviteter?
- Hur skulle du beskriva en vecka om du fokuserar pa matvanor och konsumtion av mat?
- Hur noga planerar ditt hushall mathandling och middagar i forvag?
- Vem lagar mat hos dig/er?
Vad ska vi ata ikvall?
- Vad inspireras du av?
= Om du vill inspireras till matlagning hur gar du till vaga da?
= Hur skulle du beskriva din relation till mat?
- Receptinspiration
Dagboken
- Vad var din spontana reaktion efter de fyra veckorna?
- Ser du nagot monster i dina kontakter?
= Hur upplever du att din kontakt med ICA har sett ut i jamférelse med andra manader?
- Valj ut en kontakt du haft som du upplevts som positiv och beratta mer om den
- Valj ut en kontakt du haft som du upplevt som mindre tillfredstéllande och beratta mer om den.
Uppkopplad
- Hur anvander du digitala “hjalpmedel/verktyg” i vardagen (dator, platta, mobil)?
- Hur mycket upplever du sjalv att du anvander sadana?
- [ férhéallande till vénner och bekanta?
- Hur mycket/ péa vilket séatt paverkar de din vardagen?
- Har ditt anvandande férandrats ¢ver de senaste aren?
- Pa vilket satt
- Anvéander du digitala kanaler for att planera, inspireras eller handla mat?
- ICA har olika digitala hjalpmedel och verktyg, kanner du till dess och har du anvant dem?
- Varfér/varfor inte?
Beslutsprocess
- Vélj en inkdpsrunda i mataffaren som passar bast med hur du brukar konsumera, beskriv hur
processen till.
- Vad &ar det som framst driver dig till inkdpet?
- Vad gor du innan kopet?
- Vilken kontaktyta och vilket innehéll skulle du kunna tanka dig att anvanda for att komplettera din
shoppingtur ( Kanal: Ipad, mobil, tryckt material, Innehall: erbjudande, recept, inspiration)
- Om kopet inte beskrev en veckohandling, be personen att beskriva en sadan.
- Skiljer dessa sig? mer rutin? Lista? Soker du information innan? vilken information vill du framst ta
del av? pris, inspiration...
- Vart handlar du oftast? Nar du &r dar, hur upplever du det &r att hitta varorna i den butiken?
- Om personen upplever att den inte hittar? Hur vill du far hjalp att hitta? (streckkod, QR, personal...)
ICA
- Hur skulle du beskriva din relation till ICA?
- | hur stor utstr&ckning tar du del av ica-hemskickade material
- Hur tycker du att ICA paverkar din vardag?
- Kan du beskriva nagra tjanster/produkter som ICA erbjuder for att férenkla vardagen for sina
kunder?
- Anvander du dig av ndgon av dessa? Vilka iséfall? Finns det nagra som du saknar?
- Ar det négra tjanster du féredrar att géra digitalt eller fysiskt? Varfor/varfor inte...
- Bakgrund
Demografi
e Alder
e Huvudsaklig sysselséattning
o Ungefarlig manadsinkomst
e Bostadsort
¢ Bostadssammansattning? (singelhushall, partner, familj)
¢ “Ingen reklam tack”- skylt
e Shoppinglista



APPENDIX 6 - INTERVJU ICA: SAMUEL YOUNG
Utgéangspunkt for intervju med Samuel Young, Chef Digital Kommunikation, ICA

ICAs kommunikation

Var dag

Framtid

Vilka kontaktytor/touchpoints har/erbjuder ICA sina konsumenter idag?

Vad ér syftet med de olika?

Stravar ni efter/tror ni att alla dessa kontakter ger ett varde fér varumarket och konsumenten? Hur
prioriterar ni? Finns de ett utpraglat syfte att finnas synliga pé sa manga olika stallen som mojligt?
Hur skiljer ICA pa olika typer av kommunikation? (Fysisk, digital, i butik...)

Hur skiljer ICA pa envags och tvavags kommunikation? (Initierat av ICA eller inte)

Hur mycket vet ni om konsumenters képprocess och integrationen av kontakter och kanaler? Vad
tror ni att en okad forstaelse for det kan bidra med?

Ar det n&gra centrala “fragor” som man amnar lésa med sina olika kontakter tex. underlatta “vad
ska vi ata ikvall”, hitta ratt i butiken.

Hur arbetar ICA fér att veta hur kommunikationsbudgeten ska férdelas?

Pa vilka satt skiljer sig dagligvaruhandeln sig fran séallanképshandeln?

Tror ni att beteende “research shopping” férekommer &ven inom dagligvaruhandeln? Har ni sett
indikationer pé att era konsumenter anvander era kanaler pa ett sddant séatt?

bok

Vara konsumenter uppskattar bade den fysiska och digitala kontakten och vill garna ha bada. Hur
ser utvecklingen ut? Hur mycket far konsumenten styra och vélja sin kontaktpunkt?

Flera har lyft hur viktigt personalen ar fér butiken, hur arbetar man for att personalen som méter
kunderna pa golvet ar uppdaterade péa extrapriser, nyheter, Buffé och annan kommunikation?
Finns det nagon 16sning for att annu smidigare kunna synka inkopslistor mellan personer i
hushéallet med samma ICA-kort?

Bonus-checkar ar ndgot manga tanker pé nar vi pratar om ICA, och problemet med att det &r en
fysisk check som kommer pa posten och ska tas med till butik & nagot som manga upplever som
frustrerande. Hur kan ICA gora fér underlatta denna hantering f6r kunden? Digital 16sning?

Flera uttrycker problematiken “att man drunknar i reklam” hur ser ni pa detta? Vilka effektiva séatt
finns det for att bryta igenom och uppmarksammas av konsumenten?

Vi har i teorin lart oss att mycket om att besluten fortfarande sker i butiken och att konsumenterna
till stor del &nda paverkas och i viss grad vill paverkas i butiken, hur kan man arbeta for att
smartare l&nka ihop kommunikation utanfér och i butik med digitala och fysiska kontakter?

Flera uttrycker vikten av de lokala initiativen, det kan vara sponsring av olika slag sdsom
hockeylag, trdningslokalsrenoveringar och andra satsningar. Hur viktig &r den lokala
kommunikationen som &r initierad av handlaren? Paverkar ICA-centralt denna typ av
kommunikation nagonting?

Vad upplever ICA &r den storsta barridren eller utmaning med att fa kunderna att veta att verktygen
existerar och sen att f& dem att anvanda dem?

Vart tror ni att den digitala utvecklingen ar pa vag?

Kanner sig en aktor som ICA tvungen att finnas pé alla plattformar som andra sallankdps-detaljister
finns pa?

Hur ska man fortsatta att utveckla koncept som férenklar for den “aldre” generationen att forsta
vilka verktyg som ICA anvander fér att underlatta?

Antalet konsumenter med lojalitetskort
Antalet nedladdade appar
Antal bestkare pa hemsida



