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Abstract  

Due to the increased level of digitization in society the retail sector must adapt and follow the 

digital footprint to survive on the market. As a result of the digital development, e-commerce 

has become a major part of the retail industry. The purpose of this study is to understand 

and contribute knowledge of how the consumers attitude and expectations towards the in-

store retail has changed and how it will affect the function of the physical store in the 

future.  In this study we will focus on generation Z since they constitute the majority of the 

retail consumers and will have a significant impact on the future of retail. To explore this 

field, we used a qualitative approach, and the data were obtained through semi-structured 

interviews with consumers from generation Z. Additionally we initiated the study with a 

survey to get an essential understanding of the behaviors of generation Z as consumers. The 

primary findings of this study are the correlation between the consumers general attitude 

towards the digitization of society and their expectations on the integration of digital 

innovations in in-store retail. The characteristics of generation Z are demands on a seamless 

and convenient shopping experience which we can see differentiate depending on the type of 

product the consumer aims to purchase. Finally, as the study shows that generation Z has a 

generally positive attitude towards new technology and is adaptable, we mean that the 

stores’ focus should not be on what type of technology they integrate but how the technology 

can satisfy the consumers' needs and expectations.  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 
 
 

 



 

Förord 

Vi vill rikta ett stort tack till vår handledare Daniel Nylén vid institutionen för informatik för 

ett gott samarbete och ditt starka engagemang som gjort det möjligt för oss att genomföra detta 

arbete. Vi uppskattar att du hjälpt oss genom att ta dig tiden att bidra med din kunskap och 

expertis samt att du alltid har stöttat oss under arbetets gång. Tack till företag X som har 

bidragit med värdefull information och insikter till arbetet. Slutligen vill vi även rikta ett stort 

tack till de respondenter som har deltagit i studien, utan er hade detta inte varit möjligt.  
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1. Inledning  
Detaljhandelns kärna har länge varit den fysiska butiken och affärsmodellen för den 

traditionella fysiska butiken är förhållandevis enkel. Detaljhandeln delas traditionellt in i två 

kategorier: dagligvaruhandel som innefattar de varor som konsumeras dagligen i form av 

livsmedel och hygienprodukter samt sällanköpshandel dit varor som kläder, elektronik, 

möbler och hemutrustning räknas (Boverket, 2020). Den fysiska butiken och dess affärsmodell 

bygger på att skapa ett koncept med varor och personal i en byggnad placerad vid en gata 

centralt belägen eller i ett köpcentrum. Den fysiska platsen för butiken har varit starkt kopplad 

till framgång eftersom det bidragit till en hög grad tillströmning av kunder. Johansson (2018) 

menar att i takt med samhällets digitalisering och den ökade e-handeln har den fysiska 

butikens roll förändrats på flera sätt. Den fysiska butiken är i behov av att anpassa sitt sätt att 

nå ut till kunder på i olika kanaler. Vidare belyser författaren (Johansson, 2018) ytterligare ett 

fenomen kopplat till digitaliseringen som blivit ett resulterat av minskat antal besökare samt 

försäljning i fysiska butiker nämligen butiksdöden. Detta har blivit synligt i städers cityhandel 

och köpcentrum - som ett resultat av minskad försäljning. I digitaliseringens fotspår har den 

fysiska handeln påverkats av den ökade andel människor som väljer att genomföra sina köp 

via e-handel. Kundens nya vanor och krav kopplat till tillgänglighet och service följer med 

konsumenten in i butiken vilket har lett fram till några av de mest diskuterade utmaningarna 

inom handeln - hur butiken ska se ut, hur den ska drivas, var den ska ligga, vilken teknik som 

ska finnas och vilken roll personalen ska ha.  

Genom den digitala tekniken suddas gränsen mellan tidsspannet före, under och efter 

butiksbesöket ut. Holmberg (2018) skriver att förberedelser inför ett specifikt butiksbesök kan 

innebära att via mobiltelefonen planera en inköpslista, ladda ner rabattkuponger och föra över 

pengar. Under besöket i en fysisk butik har mobiltelefonen snarare en roll i bakgrunden - men 

bidrar fortfarande till en förbättrad köpupplevelse, detta genom att förberedelserna innan 

butiksbesöket effektiviserar och optimerar inköp. Trots att mobilanvändningen i form av att 

lyssna på musik eller poddsändningar inte kräver att man håller i eller tittar på mobilen kan 

det orsaka att kunden blir delvis avskärmad från skyltning och nya produkter understryker 

författaren (Holmberg, 2018). Utmaningen för den fysiska butiken blir i sin tur att hitta sätt 

att locka kunden ut ur bubblan eller snarare - att försöka bli en del av den. Nyckeln till 

framgång för den traditionella butiken har länge varit att hitta ett bra fysiskt läge för att öka 

antalet kunder, vilket har kommit att förändras. Det har vuxit fram ett behov av att hitta nya 

vägar att knyta an till kunder och att integrera fördelarna hos en fysisk butik med den 

informationsrika e-handeln. År 2020 utgjorde generation Z, personer födda mellan åren 1995 

och 2012, 40 % av USA:s och Europas konsumenter vilket innebär att det är en målgrupp vars 

behov och beteenden påverkar handeln i stor utsträckning (CGI, 2019). Någonting som skiljer 

denna grupp från tidigare generationer är att generation Z vuxit upp i ett samhälle där internet 

varit ständigt närvarande och en stor del av deras vardag. I takt med att samhället digitaliseras 

blir integrationen av digital teknik i människors vardagliga liv allt vanligare. Att ständigt 

använda sin telefon som ett verktyg när det kommer till allt ifrån att köpa en bussbiljett till att 

styra olika funktioner i hemmet som är uppkopplade mot internet har blivit en naturlig del av 

många människors vardag idag. Ett fenomen kopplat till detta är smarta städer och smarta 

samhällen där funktioner och vardagsföremål är anslutna till internet och kommunicerar med 
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varandra i syfte att underlätta i människors vardag och skapa effektiva lösningar och bidra 

med bekvämlighet. Den här utvecklingen i samhället berör även detaljhandeln och påverkar 

butiker att hålla jämna steg med resten av samhällets digitalisering men ställer även ökade 

krav på konsumenternas anpassningsförmåga, digitala kompetensen och öppenhet inför att 

ändra sina traditionella beteenden i en fysisk butik när olika steg under butiksresan 

digitaliseras.  

I takt med att digitaliseringen genomsyrar människors vardag i allt större utsträckning ökar 

även handeln som sker online. När coronapandemin bröt ut ordentligt under våren 2020 

övergick en stor del av människors konsumtion i Sverige från fysiska butiker till e-handeln som 

då växte med 40 % (Handelsfakta, 2022). Ohlsson (2022) menar på att e-handeln, enligt 

Postnords E-barometer, sedan fortsatte öka med 20 % i Sverige under 2021. Att denna 

uppåtgående trend fortsätter menar handelsakta.se kan bero på att många vande sig vid att 

handla online när pandemin tillsammans med medföljande restriktioner begränsade besök i 

fysiska butiker och nu blivit bekväma med detta nya sätt att sköta sina inköp. Trots att e-

handeln ökar menar Ohlsson (2022) på att den fysiska butiken fortfarande har stor betydelse 

och relevans - främst ur marknadsföringssynpunkt. Ohlsson förklarar att den fysiska butiken 

fungerar som en skylt bland konsumenterna där den uppmärksammar omgivningen på 

varumärkets existens.  

Fenomenet obemannade butiker är ytterligare ett resultat av digitaliseringen inom 

detaljhandeln och har vuxit fram tack vare den infrastruktur vi idag har i Sverige som möjliggör 

digital identifiering samt digital betalning. Att kunna öppna upp obemannade butiker där hela 

det fysiska kundbesöket - från att låsa upp dörren till att checka ut och betala – möjliggörs med 

hjälp av mobilen är ytterligare ett sätt att förändra den traditionella kundupplevelsen på. 

Hernell (2021) beskriver hur dagligvaruhandeln under de senaste åren genomgått en 

omvandling där antalet fysiska butiker minskat i antal men vuxit i storlek samtidigt som man 

skurit ner på personal för att genom detta kunna hålla nere kostnaderna kopplat till detta och 

därmed haft möjlighet att sänka priserna på varorna. Detta har alltså inneburit att större 

matvarubutiker etablerats i städerna samtidigt som livsmedelsbutikerna försvunnit från de 

mindre orterna vilket i sin tur resulterat i att konsumenterna i allt större utsträckning tvingats 

resa längre för att handla sina varor. Det är sprunget ur denna situation som fenomenet 

obemannade butiker fått en roll i den moderna detaljhandeln i Sverige. 

Med tanke på att vi idag kan konstatera att generation Z redan utgör en betydande stor 

andel av Europa och USA:s konsumenter och kommer fortsätta göra det i en nära framtid anser 

vi att det finns anledning att kartlägga och undersöka just den generationens 

konsumentbeteende samt attityd till innovation och förändringar inom detaljhandel. Här vill 

vi studera hur pass öppna individer tillhörande generation Z faktiskt är när det kommer till att 

ta sig an ny teknik och ändra sina invanda, traditionella beteendemönster och hur 

anpassningsbara dem är i den nya tid av smarta städer och smarta samhällen som vi idag 

befinner oss i och där utvecklingen hela tiden går framåt. Med vår studie vill vi bidra med en 

ökad förståelse för vilka effekter generation Z:s behov, inställning och syn på den fysiska 

butikens roll kan komma att ha på detaljhandeln i framtiden. Utifrån detta kommer vi därmed 

presentera bidrag till teori men även till praktiken genom vägvisande fynd och resultat som 

kan vara värdefulla för startup-butiker, men även väletablerade butikskedjor att 
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uppmärksamma och ta hänsyn till.  Under insamling och analys av data valde vi att utgå från 

kvalitativ metod och bearbetat det insamlade materialet utifrån Hjerm et al. (2014) modell som 

består av de tre stegen tematisering, kodning och summering. Undersökningen inleddes med 

en enkät som riktade sig till personer tillhörande generation Z där syfte var att få en 

övergripande och generell uppfattning om deras konsumentbeteende samt inställning och 

tankar rörande digitaliseringen av detaljhandeln. Utifrån enkätsvaren utformade vi sedan en 

intervjuguide och genomförde sex intervjuer med personer som även dem tillhörde generation 

Z för att på så vis kunna gå in mer på djupet och få en tydligare bild av deras konsumentvanor 

och attityd till de förändringar detaljhandeln står inför idag.      

För att få ytterligare ett perspektiv på framtidens handel och hur teknik kan integreras i 

detaljhandeln valde vi att ingå ett samarbete med ett företag som verkar inom branschen och 

vars affärsmodell går ut på att hjälpa andra verksamheter att reducera kostnader för att 

överleva på marknaden genom en applikation. Genom applikationen kan fysiska butiker bli 

delvis eller helt obemannade och konsumenten genomför skanning och betalning i butiken på 

egen hand. I studien har vi anonymiserat företaget och kommer att benämna det vid titeln 

företag X. Under insamlingen av data genomfördes även en intervju med en anställd vid 

företaget vilket genererade information kring området som kompletterade 

konsumentintervjuerna.    

1.1 Syfte  
Studien syftar till att kartlägga generation Z konsumentbeteende och attityd till digital 

innovation inom handeln samt hur detta kan komma att påverka den fysiska butikens roll i 

framtiden. 

1.2 Frågeställningar 
 

1. Hur ser generation Z konsumentbeteende ut i dagens digitaliserade detaljhandel och 

vilka behov och förväntningar har dem på sin kundupplevelse i en fysisk butik? 

2. Vilken inställning har generation Z till digitala innovationer inom detaljhandeln och 

hur påverkar detta deras konsumtionsvanor? 

3. Hur ser sambandet ut mellan generation Z konsumtionsvanor och den fysiska butikens 

roll i framtiden? 

2. Relaterad forskning 
I föreliggande kapitel presenteras relaterad forskning till det studerade området. Forskningen 

kommer ligga till grund för en djupare förståelse av den förändring som sker inom 

detaljhandeln, hur detta påverkar kundupplevelsen och generella konsumentbeteenden samt 

hur den fysiska butiken kan komma att se ut i framtiden. 

2.1 Innovation - smart detaljhandel 
Pantano och Timmermans (2014) beskriver hur begreppet smart city är ett fenomen som 

etablerats och blivit en alltmer självklar del av vårt digitala samhälle. Författarna diskuterar 
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hur detaljhandeln utgör en del av smarta städer idag. Fenomenet smart city är ett centralt 

begrepp när man talar om datoriseringen av detaljhandeln då det utgör en del av denna 

samhälleliga utveckling och är något som påverkar människors vardag, beteenden och vanor. 

Pantano och Timmermans (2014) förklarar att konceptet smarta städer uppkom redan på 80-

talet och att det i grund och botten innebär att medborgare, företag och myndigheter använder 

sig av teknologi i syfte att förbättra och stärka viktiga faktorer kopplat till stadsutveckling som 

livskvaliteten i staden, skapa nya arbetstillfällen samt effektivisera tjänster eller processer som 

gynnar staden och dess invånare. Tanken är, menar författarna, att detta ska uppnås genom 

pervasive computing eller ubiquitous computing (Lyytinen & Yoo, 2002) som det också kallas 

vilket innebär att informationsteknologi och beräkningskapacitet är inbäddat i vardagliga och 

normalt sätt analoga objekt och föremål för att de på så sätt ska kunna få kontakt med 

varandra, kommunicera och därmed underlätta livet för dess användare genom att utföra 

uppgifter utan att man behöver använda sig av en dator. Vidare lyfter Pantano och 

Timmermans (2014) hur den smarta staden som fenomen utgör en ständig innovationsprocess 

med olika digitala miljöer som integrerar med varandra och där detaljhandeln varit tvungen 

att hålla jämna steg för att leva upp till medborgarnas behov och förväntningar. Författarna 

förklarar hur smart detaljhandel är en naturlig utveckling till följd av den smarta staden där 

man ser på teknologi som ett sätt att skapa möjligheter till förbättrad livskvalité samt en 

underlättad vardag hos konsumenterna.  

Priporas et al. (2017) tar upp hur begreppet smart detaljhandel är en följd av den förändring 

detaljhandeln just nu genomgår och ett resultat av den snabba teknologiska utvecklingen som 

pågår i samhället. Vidare förklarar Priporas et al. (2017) att det finns en förväntning hos 

konsumenter tillhörande generation Z att även detaljhandeln ska följa med i den utvecklingen 

som sker i resten av samhället och vara en del av den smarta staden med anledning av att de 

redan är så pass vana och vid de bekvämligheter som detta medför. 

Utmaningar som kommer med denna nya era inom detaljhandeln kan bland annat vara 

förändringar kopplat till servicetillgången i fysiska butiker (Pantano et al., 2018). Författarna 

menar vidare på att konsumenter idag kan genomföra sin inhandling av produkter utan att 

behöva integrera med fysisk butikspersonal utan i stället betala och checka ut med hjälp av 

exempelvis självservicestationer eller direkt i mobilen och på så vis uppfylla behovet med hjälp 

av teknologin. Här menar Pantano och Timmermans (2014) att denna möjlighet riskerar att 

även resulterar i ökade krav på konsumenternas digitala kompetens och en förväntan på att de 

ska kunna modifiera sina traditionella beteenden i en fysisk butik. Detta kan i sin tur alltså ha 

en både positiv och negativ inverkan på konsumentens kundupplevelse beroende på personens 

generella inställning och attityd till ny teknik och digital utveckling. Enligt författarna påverkar 

aspekter som förtroende för systemet och gränssnitt konsumenternas vilja att anpassa och 

ställa sig positiva till smart detaljhandel.  

2.2 Generation Z - kännetecken och kundupplevelser 
Samtidigt som teknologin ständigt utvecklas och förnyas förändras även sättet individer 

använder den för att kommunicera och koppla upp sig (Brynjolfsson & Mcafee, 2015). Många 

konsumenter går från den fysiska butiken och tar sig i stället ut på näthandeln vilket leder till 

att fysiska butiker kämpar med att bevara sina kunder. Till följd av detta har företag 
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implementerat kontaktlösa tjänster för att öka produktiviteten och effektiviteten samt undvika 

höga kostnader för arbetskraft. Kim et al. (2022) förklarar att den fysiska butiken fortfarande 

har en betydande roll sett till kundupplevelse. Genom detta gör butikerna investeringar i 

integrering av teknologi vilket kan attrahera yngre konsumenter från generation Z som 

generellt upplever ett obehag inför tjänster som innebär personlig kontakt med 

butikspersonal. Kontaktlösa tjänster gör det möjligt för konsumenter att undvika interaktion 

med personal och att det kan utnyttja varor och tjänster i en obemannad situation. Forskarna 

(Kim et al., 2022) menar att yngre konsumenter föredrar teknologier som medför en 

kontaktlös köpupplevelse. Detta som ett resultat av den mängd information som delas online 

vilket skapar ett behov hos yngre konsumenter att gå ensam i en fysisk butik och fokusera på 

vad som sker i deras mobiltelefon, vilket värderas högre än att interagera med 

butikspersonalen.    

Fortsättningsvis lyfter författaren (Kim et al., 2022) fram de kännetecken som finns hos 

konsumenter från generation Z. För det första kännetecknas de av deras skicklighet i att vidta 

nya teknologier samt användningen av sociala medier vilket har blivit en betydande del av 

deras livsstil. Generation Z integrerar gärna teknologier i vardagen på grund av att det är 

snabbt och enkelt, men även för att det finns en nyfikenhet. Detta stimulerar ett utforskande 

beteende och en högre grad av acceptans när det kommer till innovation. Forskarna (Kim et 

al., 2022) belyser även att generation Z värderar den bekvämlighet som digitala funktioner och 

tjänster kan medföra i köpprocessen då detta kan bidra till möjligheten att spara tid och 

minska ansträngning när konsumenten väljer att köpa en produkt eller tjänst. Om detta kan 

erbjudas och uppnås genom att fysiska butiker integrerar teknologi kan detta tillfredsställa 

konsumentens behov av minskad kontakt med butikspersonal. Trots de kännetecken som finns 

hos konsumenter från generation Z spelar den fysiska butiken en central roll i kundupplevelsen 

och idag är det fler och fler återförsäljare som inför nya system för att möta konsumenters 

behov och göra upplevelsen konsekvent och effektiv.  

Samtidigt som butiksverksamheter i allt större utsträckning inför nya system och digitala 

verktyg för att hålla jämna steg med resten av samhällets utveckling tvingas också 

konsumenterna ändra sina traditionella beteenden i den fysiska butiken. Mallat (2007) har 

undersökt vilka situationer och faktorer som påverkar människors benägenhet att genomföra 

betalningar i mobilen. Författaren presenterar ett resultat som visar på att en av de faktorer 

som har störst positiv inverkan på en konsuments öppenhet inför att genomföra betalningar i 

mobilen var möjligheten att undvika att stå i kö. Ytterligare en sådan faktor visade sig, enligt 

Mallat (2007), vara när oväntade situationer där man inte räknat med att behovet av att betala 

uppstår och mobilen då är lättillgänglig i och med att den idag utgör en naturlig del av 

människors vardag och är någonting som ofta finns till hands. En aspekt som, enligt 

författaren, visade sig ha en negativ inverkan på konsumenters vilja att ta sig an mobila 

betalsätt var oron kring säkerheten och upplevda risker med sådana typer av betalsätt. 

För att lyckas skapa en konsekvent, sömlös och personlig köpupplevelse för konsumenten 

menar Alexander och Kent (2022) på att det krävs en integrering av teknologi. Detta kan göras 

genom implementering av in-store technologies (IST). IST definieras som olika enheter som 

underlättar processen för konsumenten i butiken vid olika tillfällen.  Fältet inom IST ökar 

kraftigt och nya teknologiska innovationer syns på marknaden samtidigt som konsumentens 
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förväntningar ständigt förändras. Trots att flertalet fysiska butiker experimenterar med 

implementering av teknologi är relationen mellan kundupplevelse och teknologi inte 

tillräckligt utforskat.  

Genom IST kan konsumentens generella upplevelse av besöket förbättras, men även 

känslan av självständighet genom självservice i högre utsträckning. Det utökade utbudet av 

IST kan upplevas genom interaktiva pekskärmar, digital skyltning samt självbetjäningskassor 

- teknologier med syfte att förbättra kundupplevelsen (Alexander och Kent 2022). 

2.3 Framtidens sömlösa butik 
Den uppåtgående trenden inom e-handeln under det senaste årtiondet har haft stor inverkan 

på detaljhandeln och behovet av att integrera olika kanaler kommer fortsätta öka och förändra 

framtidens handel. Detaljhandeln är i ständig förändring och genomgår stora 

transformationer vilket i sin tur ställer högre krav på återförsäljare att konstant anpassa sig för 

att kunna överleva på marknaden. Internet har möjliggjort uppkomsten av försäljningsjättar 

inom e-handeln, som Amazon och eBay. Den här förändringen har även påverkat den 

traditionella fysiska butiken till att bedriva en multikanalstrategi vilket innebär att försäljning 

av produkter sker på separata online- och offlinekanaler. E-handeln har inte bara förändrat 

och påverkat den traditionella butiken utan också kommit till att förändra konsumentens 

beteende och lojalitet då en ökande andel konsumenter väljer att testa och inspektera 

produkter i fysiska butiker för att sedan genomföra köpet online vilket förstärker 

konkurrensen inom detaljhandeln. Det kommande årtiondets pågående förändrade handel 

kommer drivas av integreringen av de olika kanalerna till en mer sömlös kundupplevelse, detta 

kallas för omnikanaler och syftar till att skapa en mer sammanhängande upplevelse.  

Von Briel (2018) belyser hur den framtida konkurrensen inom detaljhandeln kommer 

baseras på helhetsupplevelsen hos konsumenten och inte på produkterna. För återförsäljarna 

innebär detta ökade krav på att uppnå och upprätthålla en hög kvalité på den fysiska 

interaktion konsumenten utsätts för under sitt butiksbesök och på att därigenom skapa en 

positiv helhetsupplevelse. Detta kommer bli en utmaning för flera återförsäljare då 

konsumenten har kontrollen över när och hur de vill interagera med personal i butiken vilket 

innebär att återförsäljaren behöver vara redo att möta konsumentens behov och förväntningar 

för att överleva på marknaden. Författaren (von Briel, 2018) menar även att konsumenter 

kommer ha högre förväntningar på en mer personlig upplevelse i framtiden, vilket kräver att 

återförsäljaren hittar sätt att identifiera konsumenten. Vidare lyfter författaren (von Briel, 

2018) att den fysiska butiken i framtiden kommer ha en viktig roll i form av en plats för 

showroom. Den fysiska butiken får då en funktion som gör det möjligt för konsumenterna att 

besöka en mindre butik för att kunna känna på varorna samt prova dem innan de beställer 

varorna online (Cai & Lo. 2020).  

Von Briel (2018) förklarar att ledningen hos återförsäljare inom detaljhandeln bör finna 

strategier för att kunna känna igen och acceptera den förändringen som sker inom handeln 

och på så sätt förändra den traditionella synen som idag finns på konsumenten och service för 

att kunna utveckla en sömlös omnikanalstrategi, något som framtidens konsumenter kommer 

efterfråga.  
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3. Forskningsmetodik 
I detta avsnitt presenteras den forskningsmetodik som använts i studien samt vilka beslut och 

ställningstaganden som legat till grund för val av datainsamlingsmetod, urval och dataanalys. 

Då syftet med studien är att bidra med en djupare förståelse för hur Generation Z:s 

konsumentvanor ser ut samt att kartlägga deras attityd och inställning till den fysiska butiken 

och vad den har för roll i samhället idag har vi utgått från kvalitativ metod. Kvale & Brinkmann 

(2014) menar att kvalitativ metod används för att ge målgruppen man vill undersöka större 

utrymme att fritt dela information som forskaren sedan kan observera och tolka. Detta innebär 

att kvalitativ metod är ett mer flexibelt tillvägagångssätt att genomföra en studie på än 

kvantitativ metod där fokus ligger mer på att den data som samlas in ska kunna avgränsas och 

mätas.                    

Undersökningen inleddes med en enkät där frågorna utformades för att belysa och fånga 

upp konsumenternas beteenden och generella attityd till obemannade butiker, framtidens 

handel och hur deras egna konsumtionsvanor ser ut. Enkäten riktade sig till personer födda 

mellan år 1995 och 2012 och som därmed hör till generation Z. Utifrån de svar enkäten 

genererade formulerades sedan en intervjuguide för semistrukturerad intervju som även den 

riktade sig till generation Z och vars syfte var att ta reda på varför respondenterna svarat som 

de gjort i enkäten. Kvale och Brinkmann (2014) menar på att intervju som kvalitativ ansats är 

fördelaktigt när det handlar om att fånga upp intervjupersonernas egna synsätt och 

uppfattningar. Utöver detta har även en semistrukturerad intervju genomförts med en anställd 

på det företag som vi samarbetat med för att på så sätt bidra med ytterligare ett perspektiv till 

studiens bakgrund samt en fördjupad kunskap kring det undersökta området.   

Under bearbetningen av det insamlade datamaterialet valde vi att utgå från de tre steg inom 

kvalitativ analys som Hjerm et. al (2014) presenterar och som utgörs av kodning, tematisering 

och slutligen summering. Detta tillvägagångssätt hjälpte oss att finna mönster och 

återkommande teman i det insamlade materialet. Detta är, enligt Hjerm et. al (2014), en 

fördelaktig metod för att strukturera intervjumaterial och finna dolda mönster och kartlägga 

underliggande attityder och berättelser.          

3.2 Datainsamling 
I föreliggande avsnitt presenteras tillvägagångssättet för insamlingen av data till studien. 

Datainsamlingen genomfördes i två steg: enkät och intervjuer. Avsnittet inkluderar enkät, 

intervjuer, urval av litteratur, dataanalys, de etiska aspekter som har tagits hänsyn till under 

arbetets gång samt en avslutande del med en metoddiskussion.  

3.2.1 Enkät 

Studien inleddes med en kvalitativ enkätundersökning för att ge oss en grundläggande 

förståelse för problemformuleringen (Hjerm et al., 2014). Enkäten utformades med ett antal 

generella frågor och en avslutande öppen fråga där respondenten fick möjlighet att uttrycka 

sina tankar och åsikter. Enkätinsamlingen genererade en relativt stor mängd data om 

konsumenter från generation Z och deras generella beteende och konsumentvanor gällande 

dagligvaror och sällanköpsvaror samt inställningen till framtidens detaljhandel.   
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Enkäten utformades i Microsoft Forms och sammanlagt 114 respondenter svarade på 

enkäten bestående av totalt 19 frågor. Frågorna i enkäten berörde respondenternas 

konsumentvanor och innehöll av flera svarsalternativ. Enkäten bestod även av en avslutande 

friskriftsfråga där respondenterna fick möjlighet att besvara med mer motiverande inslag. I 

konstruktionen av enkäten var det av stor vikt att formulera frågor som respondenterna 

förstod samt minimera risken för bortfall. Greve (2021) menar att det bör finnas en balans 

mellan informationsbehov och respondenternas tålmodighet. För att öka sannolikheten att få 

värdefulla svar formulerades ett följebrev där studiens syfte presenterades, hur svaren kommer 

användas samt hur lång tid det tar att besvara frågorna. Enkäten inleddes även med att fråga 

efter bakgrundsinformation i form av ålder, kön, om respondenten har barn och hur 

boendesituationen ser ut. Genom att inleda enkäten med enklare frågor kan det vara ett sätt 

för respondenten att komma i gång (Greve, 2021). Frågorna formulerades enkelt för att 

respondenterna inte skulle tappa intresset för att fortsätta besvara enkäten.  

Tre testpersoner besvarade enkäten när den färdigställts varav samtliga hade en god 

kännedom om området enkäten behandlade. Utifrån testpersonernas respons reviderades 

enkäten och efter avvägning togs testpersonernas svar med i resultatet. Målet med enkäten var 

att nå ut till ett stort antal personer och den delades därmed i våra egna kanaler på sociala 

medier samt informationskanaler kopplat till Umeå Universitet. Vi ansåg att detta var ett bra 

sätt att nå ut till de respondenter som studien syftade till att undersöka. Enkäten var öppen för 

svar i en vecka och svaren användes sedan som underlag till intervjufrågor. Datamaterialet 

från enkäten användes främst för att få en grundläggande förståelse samt i utformningen av 

intervjufrågor, vidare används ett antal diagram från enkätresultatet i avsnittet för resultat.  

3.2.2 Intervjuer 

Datainsamlingen bestod till största del av semistrukturerade intervjuer och utformades 

baserat på enkätsvaren. Enkätinsamlingen användes som underlag till utformningen av 

intervjuguiden för att få en djupare förståelse för generation Z:s beteenden i dagligvaru- och 

sällanköpshandel samt attityd till framtidens detaljhandel. Vår målsättning var att få en god 

spridning på respondenterna gällande ålder, kön och boendesituation. Antalet 

intervjurespondenter var betydligt lägre än vid enkätinsamlingen eftersom genomförandet av 

intervjun samt analysarbetet var mer tidskrävande. Frågorna i intervjuguiden fokuserade 

främst på respondentens egna erfarenheter men även enstaka spekulerande frågor som 

berörde generation Z generellt. Vidare ställdes frågor som syftade till att förstå vilken kontext 

konsumenten befinner sig i och hur det kan komma att påverka konsumentbeteendet. 

Frågorna i intervjuguiden var förutbestämda och följdfrågor ställdes utefter det som 

respondenten berättade under intervjun. Perioden av insamling av intervjumaterial inleddes 

med en pilotintervju där en testperson ställde upp. På detta sätt kunde intervjufrågorna 

revideras något, däremot kvarstod huvudfrågorna i intervjuguiden för att alla skulle behandlas 

lika och för att samla in ett rättvist bedömningsunderlag.  

Valet semistrukturerade intervjuer gjordes för att skapa en mer avslappnad miljö för 

respondenten och på så sätt kunna säkerställa att svaren på frågorna var sanningsenliga, men 

samtidigt kunna hålla en röd tråd med hjälp av huvudfrågorna. Intervjun inleddes med ett 

antal demografiska frågor om ålder, kön, boendesituation samt om respondenten har barn. 
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Vidare följde intervjun två teman vilka utgjordes av dagligvaruhandel och sällanköpshandel. 

Detta för att skapa en tydlighet för respondenten samt för att underlätta analysen av resultatet.  

Majoriteten av intervjuerna genomfördes via Microsoft Teams då vi befann oss på olika 

geografiska platser, två intervjuer skedde ansikte mot ansikte på en vardaglig plats. Samtliga 

intervjuer spelades in med hjälp av verktyget i Teams för att möjliggöra transkribering, detta 

steg är viktigt för att kunna omvandla det insamlade materialet till analyserbar text (Hjerm et 

al., 2014). Här menar Hjerm et al. (2014) att det kan vara fördelaktigt att skala bort överflödiga 

detaljer och välja att inte skriva allt som sägs i det inspelade materialet för att på så sätt minska 

risken att fastna vid irrelevanta och oväsentliga inslag från respondenterna. Under 

transkriberingsprocessen insåg vi dock att det fanns ett värde för oss i att skriva ut 

intervjusvaren exakt så som de var i ljudinspelningarna för att få en tydlig, nyanserad och sann 

helhetsbild av respondenternas inställning och attityd till de ämnen som berördes i 

intervjufrågorna.  

Ytterligare genomfördes en intervju med företag X affärsutvecklare (R7) för att få en bättre 

insyn i företagets affärsmodell och visioner för framtiden. Intervjun med R7 genomfördes i 

Microsoft Teams.  

Urvalet av respondenter skedde genom ett bekvämlighetsurval för att kunna få god översikt 

och spridning på respondenterna i avseendet kön och ålder. Samtidigt valdes respondenter 

som inte låg för nära våra sociala kretsar för att intervjuerna och svaren inte skulle påverkas 

av personliga kopplingar. Sammanlagt genomfördes sex intervjuer med konsumenter varav 

samtliga tillhörde generation Z vilket var avgörande då studien syftar till att undersöka 

beteenden och attityd hos personer från den generationen. Ytterligare en intervju genomfördes 

med en anställd vid det företag vi samarbetat med. Här gjordes ett urval genom att vi blev 

rekommenderade av företagets ledning att kontakta den personen då hon ansågs ha god 

kunskap och inblick i verksamheten.  

Kvale & Brinkmann (2014) tar upp tre olika perspektiv som man kan betrakta 

intervjupersonen utifrån och beskriver hur intervjukontexten kan påverka valet av 

intervjupersoner. Det första perspektivet kallar författarna för reportern vilket innebär att 

intervjupersonen rapporterar svar utifrån sina egna erfarenheter och åsikter. Detta sätt att 

välja ut och förhålla sig till respondenten går, enligt Kvale & Brinkmann (2014), att koppla ihop 

med det fenomenologiska perspektivet där forskaren vill observera och förstå omvärlden och 

specifika fenomen. Det andra perspektivet kallar Kvale & Brinkman (2014) för läraren och här 

uppmuntrar intervjuaren respondenten att flyta ut i sidospår och ta kontrollen över intervjun. 

Med intervjupersonen i rollen som läraren blir intervjun mer som ett avslappnat samtal mellan 

intervjuaren och respondenten. Dessa två perspektiv på intervjukontext upplevde vi stämde in 

på hur vi ville gå till väga under genomförandet av intervjuerna med konsumenterna från 

generation Z. Eftersom vi i det fallet var intresserade av att förstå och undersöka deras egna 

erfarenheter, attityder och upplevelser antog konsumenterna en blandning av rollerna 

reportern och läraren.  Kvale & Brinkmann (2014) nämner även ett tredje perspektiv gällande 

intervjukontext inom den kvalitativa metodiken där personen man väljer att intervjua får 

rollen som informant vilket är en funktion som de menar passar en etnografisk 

intervjukontext. Här är valet av respondent präglat av att man vill intervjua en person som har 

kunskap och expertis inom det område man undersöker till skillnad från när syftet med en 
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intervju enbart är att skapa sig en bild av respondentens egna tankar, attityd och beteenden. 

Denna kontext genomsyrade det sista intervjutillfället där vi intervjuade en anställd vid det 

företag vi samarbetar med då vi var intresserade av att få ytterligare ett perspektiv från en 

person med god insyn i området och som har en mer professionell och informerande 

roll.             

  

Respondent Ålder Kön Barn Boendesituation 

R1 24 Kvinna Nej Samboende 

R2 23 Kvinna Nej Singelhushåll 

R3 22 Man Nej Singelhushåll 

R4 19 Kvinna Nej Bor hemma 

R5 26 Man Nej Singelhushåll 

R6 23 Man Nej Kollektiv 

Tabell 1: Samtliga deltagande konsument-intervjurespondenter - ålder, kön, barn och 

boendesituation har specificerats  

3.3 Urval av litteratur   

Riktningen för studien växte fram tidigt under arbetets gång vilket gjorde att sökandet av 

litteratur påbörjades i god tid. Först och främst påbörjades sökandet tidigt för att få en 

grundläggande kunskap och uppfattning om ämnet samt för att vara väl förberedd inför 

utformningen av enkätundersökningen. I sökningen efter relevanta artiklar användes 

nyckelorden: contactless service, self-service, generation Z, future in retail, retail innovation. 

På detta sätt kunde vi söka och sortera bland artiklar som kunde ge oss en stabil grund att stå 

på. Samtliga använda artiklar har tagits fram via Umeå Universitetsbiblioteks databas och 

sökresultaten filtrerades med “peer-reviewed” för att säkerställa att artiklarna är godkända 

innan publicering.  

En del artiklar sorterades bort när vi hade kollat mer noggrant på innehållet då de inte hade 

fokuserat på generation Z, vilket var viktigt för vår studie.    

3.4 Dataanalys   
I denna studie har tematisk analys använts som modell för att bearbeta och analysera det 

insamlade datamaterialet. Vi valde att utgå från Hjerm et al. (2014) dataanalysmetod som 

består av tre steg: tematisering, kodning och summering. Första steget efter att materialet 

transkriberats var att göra en första sortering av materialet genom kodning. Hjerm et al. (2014) 

förklarar att kodning är den del i dataanalysen där man reducerar materialet och gör det mer 

hanterbart på en första nivå. Här gick vi igenom de transkriberade intervjuerna och läste 

noggrant igenom dem samtidigt som vi tog ut nyckelbegrepp och iakttagelser som vi ansåg var 

intressanta i relation till studiens syfte. Enligt Hjerm et al. (2014), är detta ett sätt att ta fram 

och identifiera det absolut mest centrala och användbara beståndsdelarna i det insamlade 
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materialet. Vi valde att löpande stryka under och sortera ut den information vi ansåg var 

intressant för studien. I samband med kodningen tog vi fram en tabell för att underlätta 

sorteringen och för att på ett tydligt sätt få en överblick av det insamlade materialet. (För en 

förenklad och nedkortad version av tabellen se tabell 2). Vi valde även ut meningsbärande citat 

som lades till i tabellen för att understryka och exemplifiera centrala observationer. Under 

denna process jämförde vi hela tiden ny information med tidigare kodning av materialet för 

att se om nya observationer stämde överens med gamla eller om det fanns behov av att skapa 

nya koder.         

Under bearbetningen av materialet valde vi därmed att utgå från den hermeneutiska 

spiralen vilket är ett sätt att växla mellan de olika stegen i analysen och låta tolkningar och fynd 

växa fram. Hjerm et al. (2014) menar att detta är ett vanligt tillvägagångssätt när det kommer 

till kvalitativ analys då man vill låta processen pendla mellan det man redan vet och de nya 

erfarenheterna studien bidrar med för att på så sätt kunna presentera mer utvecklade och väl 

underbyggda resultat.  

Efter att ha kodat materialet övergick vi till tematiseringen vilket Hjerm et al. (2014) 

beskriver som den andra delen i dataanalysen där syftet är att leta efter och lyfta fram 

relationer mellan koderna. I det här skedet läste vi igenom det kodade materialet och jämförde 

dem med varandra och sorterade in dem i kategorier och funderade över hur de stod i relation 

till varandra. Här ansåg vi att det tydligaste och mest självklara sättet att tematisera koderna 

på var att dela upp dem i fyra kategorier: attityd, beteende, behov och framtidssyn. I det 

kodade materialet var det dessa teman som ständigt återkom och som genomsyrar 

intervjumaterialet i stort. Tematiseringen bidrog till att det insamlade materialet upplevdes 

mer lättöverskådligt och strukturerat. Ett samband vi upptäckte under tematiseringen var att 

temat attityd och beteende var nära sammankopplade och beroende av varandra. De koder 

som sorterades in under beteende var i de flesta fall ett resultat och starkt korrelerade med de 

koder som fanns under temat attityd. Hjerm et al. (2014) menar att tematiseringen är ett steg 

i analysen där man vill fördjupa sig i och förstå det insamlade datamaterialet för att sedan 

kunna utveckla och förklara det område studien syftar till att undersöka.  

Det tredje och slutliga steget i analysen som Hjerm et al. (2014) tar upp är summering vilket 

utgör ett steg där det dras slutsatser utifrån det bearbetade materialet. Här är syftet att låta de 

tolkningar som tidigare gjorts under tematiseringen underbyggas av mer teoretiska perspektiv 

och abstraheras. Hjerm et al. (2014) förklarar att det här steget innefattar att slutsatser och 

fynd omformuleras och lyfts längre ifrån studieobjektet än det tidigare varit under 

analysprocessen. På så sätt skapas en distans till det specifika material som samlats in för att 

därmed kunna klarlägga och åskådliggöra mer generella problem och inte enbart det fall som 

studien syftar till att belysa.                      

   

Tema Meningsbärande citat 

Attityd 

Attityden skiljer sig åt beroende på 

detaljhandel 

“[...] när man går in i en matvarubutik då känns 

det som att man vet man vad man ska ha på ett 
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annat sätt än när man går in i just en klädbutik.” -

R1 

Beteende 

Kontexten konsumenten befinner sig 

i påverkar olika val 

“Jag föredrar att betala i fysisk kassa när jag har 

lite fler varor och även varor som inte har bara en 

blipp-kod utan kanske behöver vägas. Jag tar den 

enkla vägen och låter någon annan göra det” -R3 

Behov 

Aspekter som främjar effektivitet 

“Man vill spara tid och liksom självständigheten 

att kunna klara sig utan någons hjälp” -R1 

Framtidssyn 

En kombination av fysiskt och 

digitalt för att förhöja respektive 

effektivisera konsumentens 

upplevelse 

“Ja alltså finns den fysiska butiken kvar tror jag i 

så fall att funktionen mer blir att man går dit och 

testar grejer typ, att man får se produkterna.” -R4 

Tabell 2: Exempel från tematiseringstabell 

3.5 Metoddiskussion   
En aspekt i metoden som går att kritisera är vårt tillvägagångssätt att sprida enkätformuläret 

då detta gjordes genom våra egna kanaler på sociala medier, detta kan ha påverkat resultatet 

då respondenterna har en personlig koppling till oss. Ytterligare en faktor som går att diskutera 

är att data från enkätinsamlingen inte analyserades utan endast gav oss en generell 

uppfattning om generation Z:s konsumentbeteenden och låg till grund för utformningen av 

intervjuguiden. Om vi valt att använda oss av kvantitativ analysmetod i bearbetningen av 

enkätmaterialet hade resultatet kunnat bli mer mätbart. Det går även att diskutera att vi uteslöt 

en specifik ålder på respondenterna som besvarade enkäten, detta då vi enbart försäkrade oss 

om att de tillhörde generation Z eftersom detta var gruppen studien syftade till att undersöka. 

Vi anser att vetskapen om respondenternas specifika ålder inte hade påverkat studien i sin 

helhet.  

Eftersom detta är en kvalitativ studie har vi under bearbetning av datamaterialet gjort egna 

tolkningar och antagande utifrån oss själva vilket kan ha påverkat resultatet till viss del då 

forskningsmetoden vi använt oss av går att betrakta som subjektiv. Vi strävade efter att samla 

in en större mängd data från företag X och intervjua fler anställda. Efter första intervjun ansåg 

vi dock att vi hade samlat in den data vi behövde till studien och beslutade oss då för att i stället 

genomföra ytterligare intervjuer med konsumenter från generation Z.  

3.5.1 Forskningsetik  
Under arbetets gång tog vi hänsyn till ett par grundläggande etiska ställningstaganden vid 

insamling av data från respondenterna. Inför datainsamlingen fick samtliga 

intervjurespondenter ta del av och godkänna en blankett där information angående insamling 

av personuppgifter fanns. Respondenterna blev informerade om att personuppgifter som kön 
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och ålder samt ljud- och bildinspelning samlades in. I blanketten fanns även information om 

vem som är ansvarig för behandlingen av personuppgifter samt att data enbart hanteras av 

behöriga studenter och personal vid Umeå Universitet. Respondentens rättigheter angavs även 

i blanketten däribland respondenten kan begära rättelse, radering eller begränsning av 

personuppgifterna. 

Vid intervjutillfället påmindes respondenten om vilka uppgifter som samlas in och hanteras 

samt att individen anonymiseras i rapporten vid citatmarkörer. Respondenterna blev även 

informerade om att deltagandet är frivilligt och att man får avbryta när som helst, insamlade 

data raderades efter färdigställd transkribering. Vid utformningen av enkäten sammanfattades 

information angående insamlingen av data samt att samtliga respondenter är anonyma och 

har rätt att avsluta undersökningen (Vetenskapsrådet, 2017).  

4. Resultat  
I följande avsnitt presenteras studiens resultat utifrån de fyra teman som togs fram under 

bearbetningen av data. Resultatet presenteras under rubrikerna: Attityd och beteende, Behov, 

Framtiden - generation z:s förväntningar och Framtiden - företag X perspektiv. I sektion 4.1 

presenteras resultatet från både enkäten och intervjuer som genomförts med konsumenter 

från generation Z. I sektion 4.2 och 4.3 presenteras ytterligare resultat från 

konsumentintervjuerna. Avslutningsvis presenteras i sektion 4.4 enbart resultatet från 

intervjun med företag X. 

4.1 Attityd och beteende 
Temat attityd och beteende utgår från hur konsumenter från generation Z beter sig i fysiska 

butiker och vilka faktorer som påverkar olika val under köpresan samt attityden till den fysiska 

butiken respektive onlinehandel. Enkätsvaren visar på att 49% av respondenterna någon gång 

handlat matvaror online och två av sex intervjurespondenter beskriver sig ha gjort det. De två 

respondenter som har handlat matvaror online tidigare uppger att upplevelsen har varit smidig 

och valet att beställa hem matvaror har berott på hur vardagen har sett ut vid en specifik 

tidpunkt. Respondent 3, som själv inte har handlat matvaror online tidigare, tror att andra 

konsumenter från generation Z väljer det alternativet när livet är mer hektiskt och när det finns 

ett behov att förenkla vardagen. Vidare menar R3 att det kan främja en kreativitet hos 

konsumenten och skapa nya idéer. Ytterligare en respondent som inte har handlat matvaror 

online är R6 som uppger att det känns främmande att välja att beställa mat online. R2 som har 

handlat matvaror online anser att det är smidigt och enkelt att beställa matvaror hemifrån och 

att det kan vara lika inspirerande att handla online som i en fysisk butik.  

 

“[...] man kan ju bli inspirerad av att gå i butik men man kan också bli lika inspirerad 

av att kolla på datorn och så bara bläddrar man [...] det är nästan lite lättare. Som 

att shoppa kläder fast det är mat.” -R2  
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Bild 1: Antal respondenter som har handlat matvaror online  

Inställningen och attityden till den fysiska butiken skiljer sig åt hos respondenterna när det 

kommer till dagligvaruhandel respektive sällanköpshandel. Det finns en genomgående 

uppfattning hos respondenterna om att det är mer bekvämt att besöka en fysisk matvarubutik 

då det finns en mer spontan inställning till inköp när det kommer till dagligvaruhandel. R5 

uppger att det kan kännas skönt att göra spontana besök i en matvarubutik för att fylla på 

skafferiet då planering av matvaror upplevs svårare. Samtliga respondenter uppger även att 

vid inköp av färre varor används butikens självutcheckning i högre utsträckning än att besöka 

en bemannad kassa. Respondent 2 väljer i huvudsak självscanning för att undvika interaktion 

med butikspersonal och uppger även att kundservice inte värderas lika högt vid besök av 

butiker i dagligvaruhandel, till skillnad från en sällanköpsbutik. R1 menar även att man som 

konsument vet vad man behöver i en matvarubutik men upplever att det oftast finns behov att 

ta emot hjälp ändå vid användning av självutcheckning. Val av betalningsalternativ beror till 

största del på vilka typer av varor konsumenten har samt antalet varor. Respondent 5 uppger 

att vid inköp av fler än åtta varor är en bemannad kassa att föredra då upplevelsen av 

självutcheckning inte är lika smidig. Respondenterna uttrycker även att de använder 

bemannade kassor i högre utsträckning när det finns varor som inte är märkta och behöver 

vägas.  

  

“[...] jag föredrar att betala i fysisk kassa när jag har lite fler varor och även varor 

som inte har bara en blipp-kod utan kanske behöver vägas. [...] det är inte 

komplicerat men det blir att jag tar den enkla vägen och låter någon annan göra det. 

Det är bara lathet, jag kan mycket väl göra det själv men jag väljer att inte göra det.” 

-R3 
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Bild 2: Respondenternas preferens vid betalning i en fysisk matvarubutik 

Inom sällanköpshandeln uppger samtliga respondenter att de föredrar att göra sina inköp 

online då besöket i en fysisk butik upplevs vara mer stressigt. Det framkommer däremot att 

specifika varor är mer nödvändiga att kunna känna på och prova innan ett inköp vilket är en 

drivkraft för samtliga respondenter till att besöka en fysisk butik. Respondent 2 uppger att 

inköp av elektronikvaror sker i en fysisk butik av anledningen att hon behöver utnyttja 

butikspersonalens kompetens. Varor inom beklädnadshandel som byxor och skor uppger fem 

av sex respondenter att inköp i en fysisk butik är att föredra. R1 uttrycker sig negativt specifikt 

till inköp av byxor online, då det är svårare att bedöma storlekar vilket i sin tur kräver att varan 

skickas tillbaka. Respondent 3 uppger att han föredrar att besöka en fysisk butik för att få en 

uppfattning om hur olika storlekar sitter, beroende på vilken typ av vara det handlar om, för 

att sedan kunna beställa varorna online. R3 menar även på att det är mindre stressigt att 

beställa hemifrån och att han får en tydligare överblick över varukorgen och de varor som 

finns. Vidare uttrycker R3 att han tar färre risker i en fysisk butik och därmed handlar färre 

varor.  

 

 
Bild 3: Respondenternas preferens vid inhandling av sällanköpsvaror 

Vid frågan om det finns flera betalningsalternativ i en sällanköpsbutik uppger respondenterna 

att de hellre går till en bemannad kassa oavsett antal varor. Respondent 2 menar på att 

processen i självutcheckningen i en sällanköpsbutik upplevs mer ansträngande då det finns 

flera steg som kan gå fel. Samtliga respondenter upplever att det är flera steg i en 

självutcheckning i en sällanköpsbutik som kan komplicera köpresan där det krävs av 

konsumenten att galga och larma av varorna samt vika ihop det själv, något som R2 uppskattar 

att butikspersonalen gör åt konsumenten. Även R6 uppger att det är mer riskfyllt att välja 

självutcheckning i en sällanköpsbutik då det är lätt att glömma att ta bort larmen vilket i sin 

tur kan leda till att konsumenten behöver återvända till butiken. 
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Förutom att respondenterna upplever att självutcheckningen i sällanköpshandeln 

innehåller för många steg och därmed ökar risken för misstag, menar även R2 och R6 på att 

det finns ett större behov av kundservice i sådana typer av butiker. Respondent 2 uppger att 

hon gärna tar emot tips och råd vid en bemannad kassa och att det är något som behövs i högre 

utsträckning än vad det gör i en matvarubutik då man som konsument har bättre koll på sina 

inköp. Respondent 6 menar också på att valet av bemannad kassa i en sällanköpsbutik till 

största del drivs av möjligheten att ta emot tips och råd. Däremot uppger samtliga 

respondenter att det finns en nyfikenhet till att välja självutcheckning i en sällanköpsbutik om 

det alternativet finns och att det kan medföra en smidigare köpupplevelse om konsumenten 

lär sig använda systemet och gör det till en del av sin rutin.  

Respondenterna uttrycker även sina tankar och åsikter kring att med hjälp av 

mobiltelefonen kunna skanna och betala för sina varor i en fysisk butik. För samtliga 

respondenter var detta ett nytt fenomen men de uttrycker samtidigt en nyfikenhet. R4 uppger 

fördelar med att kunna skanna och betala med mobilen då de flesta konsumenter alltid tar med 

sig mobiltelefonen till butiken. Samtliga respondenter uttrycker att det finns en risk med att 

glömma bort att skanna varor, samma oro som uttrycktes vid användning av självutcheckning. 

Däremot menar R2 att det finns fler positiva sidor med att skanna med mobilen än om man 

jämför med självutcheckning då man kan packa färdiga kassar och slippa plocka upp och ner i 

varukorgen vid utcheckningen.  

“[...] om jag betalar även i appen då kommer jag ju liksom vara i kontakt med min 

inköpslista och då kommer jag nog inte glömma saker.” -R3 

 

 

Bild 4: Respondenternas preferens vid betalning i en sällanköpsbutik 

Respondent 3 lyfter ytterligare en fördel med att använda mobiltelefonen som ett 

betalningsalternativ och menar att det är enklare att bevara allt på samma plats. Han uppger 

att det skulle vara en positiv upplevelse att kunna se inköpslistan i mobiltelefonen med varor 

som finns i butiken och även kunna genomföra betalningen. Respondent 3 menar att det då 

skulle gå att undvika att glömma varor då allt är samlat på ett ställe.  

Vidare ser samtliga respondenter att det finns några få fördelar med obemannade butiker 

för konsumenten. De uppger att det skulle vara smidigt att ha möjligheten att besöka en butik 

närsomhelst på dygnet. Respondent 6 tror att en obemannad butik skulle bidra med en känsla 

av mer frihet. R4 uppger i intervjun att hon själv besökt en obemannad butik och hade en 

positiv upplevelse då det fanns ett stort utbud och kändes avslappnat. Däremot uttrycker 

respondent 2 en oro angående säkerheten i en obemannad butik och menar på att det finns en 

trygghet i att ha butikspersonal närvarande.  
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“[...] samtidigt är det ju lite läskigt. Det känns ju som att om man går in där så kanske 

man aldrig vet vem man kommer möta.” -R2 

 

Respondent 3 tror inte att han personligen funnit några större fördelar jämfört med en vanlig 

butik, förutom att den har öppet dygnet runt. Vidare menar R3 att personalen inte stör 

upplevelsen i butiken men uttrycker samtidigt att hon är intresserad av att prova handla i en 

obemannad butik.  

 

  

Bild 5: Antal respondenter som kan tänka sig att besöka en obemannad butik 

Ytterligare en aspekt vi kan utläsa från enkätens resultat är att den näst största anledningen 

till att de respondenter som någon gång valt att handla matvaror online är coronapandemin 

som påverkat dessa konsumenter att ändra sitt traditionella beteende.    

 

Bild 6: Anledningen till att de respondenter som handlat matvaror online valt att göra det  

4.2 Behov  

Konkreta behov som nämns i intervjuerna när det kommer till kundupplevelse och vad 

respondenterna värderar som konsumenter är självständighet, utbud som matchar deras 

efterfrågan, låga priser, tydliga och välorganiserade butiker samt ett tilltalande estetiskt 

uttryck. Att ständigt söka nya vägar till att spara tid, att förenkla och effektivisera vardagen är 

behov samtliga intervjurespondenter uttrycker under intervjuerna och det framgår att denna 

aspekt är något som respondenterna upplever är typisk för deras generation, generation Z. R1 
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beskriver en känsla av att vilja känna sig självständig och oberoende av personal i en fysisk 

dagligvaruhandelsbutik för att på så sätt spara tid när behovet av att be om hjälp inte uppstår 

under butiksbesöket. Även R5 lyfter en önskan om att minimera tiden som spenderas i en 

dagligvaruhandelsbutik genom att undvika kontakt med personal. Anledningen till att detta 

behov av att klara sig själv utan hjälp från butikspersonal uppstår, menar R5, kan vara att man 

vill att handlingen ska gå så snabbt som möjligt. R5 beskriver fortsättningsvis hur han vissa 

dagar kan uppleva en motvilja till att interagera med andra människor och i stället vill gå själv 

och leta reda på de varor han söker för att sedan på ett smidigt sätt betala och lämna butiken.  

  

“man vill spara tid och liksom självständigheten att kunna klara sig utan någons 

hjälp” -R1    

  

På samma spår uttrycker R3 ett behov av att enkelt kunna navigera i en matvarubutik, att det 

är viktigt att den är välorganiserad och att det finns tydliga skyltar och sektioner så att risken 

att en situation där man tvingas be butikspersonalen om hjälp minimeras. Samtidigt visar 

intervjusvaren på att behovet av att ha tillgång till service från butikspersonal ser annorlunda 

ur när det gäller sällanköpshandel. I exempelvis kläd-, inredning- och elektronikbutiker 

uttrycker både R3 och R5 ett behov av att kassapersonal ska finnas närvarande i syfte att delge 

sin expertis om specifika produkter. Även R2 menar att det är viktigare för kundupplevelsen 

med bra service samt estetiskt tilltalande inredning och skyltning i en fysisk sällanköpsbutik 

än vad det är i en matvarubutik. I en sällanköpsbutik är det, enligt R3, snarare en del av själva 

upplevelsen och man är beredd att lägga mer tid på att gå runt och på ett mer ostrukturerat sätt 

utforska butiken.      

I intervjuerna framgår att respondenterna upplever att den fysiska butiken fortfarande har 

en viktig roll i samhället och att det inte vore optimalt att dagens handel endast sker online. 

När det kommer till sällanköpshandel tar R6 upp fördelarna med att kunna besöka en fysisk 

butik och prova eller se produkter man är intresserade av för att sedan ha möjligheten att gå 

hem och jämföra priser och slutligen beställa produkten online. Vidare menar R3 på att även 

han föredrar en hybridlösning där ett besök i en fysisk butik kan bidra till en uppfattning om 

vilken produkt man är ute efter samtidigt som butikens utbud online i kombination med det 

befintliga behovet av att spara tid och effektivisera vardagen i allmänhet resulterar i att hans 

flesta sällanköp sker digitalt.   

    

 “Demo-exemplar är jättebra […] se och känna på grejerna innan man köper det” -

R6    

  

R3 menar även att den fysiska dagligvaruhandeln bidrar till inspiration till matlagning och att 

testa nya varor som man annars inte hade gjort om man endast beställt online och därmed sökt 

upp specifika varor som man tänkt ut sedan innan. R4 tar även upp aspekten med att smidigt 

kunna gå in i en fysisk matvarubutik och inhandla det man är ute efter och få varan direkt i 

handen i stället för att behöva vänta in en leverans av onlinebeställda varor som kräver mer 

planering vilket är ytterligare en faktor som talar för den fysiska butikens värde.    
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4.3 Framtidssyn - Generation z:s förväntningar 

I intervjuerna framgår att respondenternas generella inställning till ny teknik och 

digitaliseringen av handeln är odelat neutral och oproblematisk. Fokus ligger snarare på att 

finna sätt att kombinera olika möjligheter och verktyg för att effektivisera sin konsumtion och 

att spara tid och mindre på om ifall dessa tillvägagångssätt är digitala eller inte. 

 

“Ja jag tycker att det känns kul och det känns inte som att den utvecklingen är så långt 

ifrån resten av samhället [...] Jag tror att många i min generation har lätt att anpassa 

sig till den typen av förändringar.” -R4 

 

I intervjun uttrycker R1 att hon gärna ser att den fysiska butiken finns kvar i framtiden men är 

samtidigt öppen för nya lösningar. R2 lyfter i intervjun vikten av att kunna få en vara direkt i 

handen utan att behöva vänta på leverans och även möjligheten att kunna testa saker i butik 

innan man köper dem vilket hon menar är två möjligheter den fysiska butiken bidrar med. R3 

och R4 förklarar att deras känsla är att digitaliseringen av handeln - både när det kommer till 

dagligvaruhandeln och sällanköpshandeln - är en naturlig del av utvecklingen i samhället. De 

menar vidare att de ändå ser ett behov hos sig själva av att vissa varor ska kunna gå att köpa i 

fysisk butik som exempelvis möbler, skor och elektronik där de vill ha möjligheten att kunna 

be om råd eller få en uppfattning kring storlek.  

Å andra sidan uttrycker R6 en tro om att det digitala i slutändan kommer ta över helt och 

hållet och att den fysiska kundupplevelsen och kontakten blir allt mindre viktig i takt med 

resten av samhällets digitalisering.  

 

“Det är ju det som känns lite tråkigt [...] jag tror ju att det fysiska håller på att dö ut 

[…]  vi blir mer och mer rädda för varandra och det sociala samspelet är inte alls lika 

viktigt som det förut var […]” -R5 

 4.4 Framtidssyn - företag X perspektiv 

I intervjun lyfter R7 hur viktigt det är att satsa på bekvämligheten när det kommer till att 

utveckla nya sätt för konsumenter att handla på. Vidare förklarar respondenten att det handlar 

om att se till kundupplevelsen i sin helhet - från att kunden väljer att gå in i butiken till att den 

betalar och går ut därifrån. Målet, menar R7, är att arbeta mot att göra den så friktionslös, 

angenäm och lätthanterlig för konsumenten som möjligt. R7 menar att en stor fördel med att 

fysiska butiker går över till digitala hybridlösningar som innefattar exempelvis en app där 

konsumenten skannar och betalar sina varor är att det öppnar upp för en effektiv 

kommunikation mellan återförsäljare och konsument. Här menar respondenten att det idag 

finns en motvilja hos svenska konsumenter att tala om för butikspersonal när de upplever ett 

missnöje i en fysisk butik men enligt R7 är konsumenter mer benägna att lämna recensioner 

och feedback direkt i en app efter att man slutfört köpet och lämnat butiken. Vidare förklarar 

respondenten att detta i kombination med den data som samlas in kring konsumenternas 

köpvanor och beteenden i samband med att de skannar och registrerar sina varor digitalt i sin 

tur gör det möjligt för butikerna att anpassa sitt sortiment, utforma individuella erbjudanden 
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samt få en tydlig bild av hur de bör gå till väga för att utveckla och förbättra sin verksamhet så 

att det uppfyller kundernas behov.  

Angående vilken utveckling den fysiska butikens roll just nu genomgår och hur den kommer 

se ut i framtiden beskriver R7 hur hon sett att man inom detta område ofta talar om att vi går 

mot ett samhälle där den fysiska butiken i allt större utsträckning kommer fungera som 

showroom eller en pop-up-store där kunderna kan se, känna på och testa produkterna. Vidare 

förklarar R7 att vi antagligen kommer fortsätta se fysiska butiker under en lång tid framöver 

och hävdar fortsättningsvis att det finns ett behov hos oss konsumenter att ha valmöjligheten 

att snabbt kunna gå ner till vår lokala livsmedelsbutik för att köpa ett mjölkpaket och direkt få 

varan i handen. Respondenten menar att en trend man kan se idag är att det blir allt vanligare 

att det öppnas livsmedelsbutiker i miniformat runt om i landet och framför allt på landsbygden 

i syfte att öka just tillgängligheten av varor för konsumenterna.  

 

“Jag tror definitivt att den fysiska butiken har en självklar roll, den har inte ersatts 

av e-handeln än!” -R7 

 

Vad som utmärker generation Z när det kommer till kundbeteenden och egenskaper som 

konsumenter beskriver R7 att hennes bild är att bekvämlighetsfaktorn är väldigt viktig hos 

konsumentgruppen. Respondenten förklarar vidare att man antingen vill ha en vara snabbt 

och då väljer att besöka en fysisk butik. Man kan, enligt R7, se hur konsumenter tillhörande 

generation Z gärna undviker att stå i kö och går direkt till självservice-stationer. Konsumenten 

vet i den här situationen vad den vill ha när den går in i den fysiska butiken och vill så snabbt 

som möjligt kunna hitta sina varor och lämna butiken. Det andra alternativet är att handla 

online vilket respondent 7 menar blivit mer som en hobby för konsumenter från generation Z 

och där handlar det mindre om att spara tid och vara effektiv utan där ligger värdet mer i att 

kunna söka bland ett stort utbud. Andra aspekter respondent 7 kan se är viktiga för generation 

Z är att känna sig väl informerade och att det ska vara tydligt när det kommer till information 

om allt ifrån priser till vad olika produkter innehåller och var de kommer ifrån. 

Respondent 7 beskriver hur utvecklingen inom digital innovation i detaljhandeln bara 

kommer att fortsätta växa i snabb takt. Att hela tiden finna nya sätt att tillfredsställa 

konsumenternas behov på går, enligt R7, hand i hand med resten av samhällets digitala 

utveckling.  

 

“Vi går mot en galen förstärkt verklighet där det kan bli möjligt att få en personlig 

rabatt bara genom att röra vid en produkt. Sådant låter lite futuristiskt men jag 

skulle inte bli förvånad om det är dit vi är på väg. - R7    

5. Diskussion 

Baserat på resultatet framkommer det en tydlig skillnad i attityden till självservice i 

dagligvaruhandel respektive sällanköpshandel. Det finns en genomgående uppfattning hos 

respondenterna att självutcheckning utnyttjas i högre grad inom dagligvaruhandel i jämförelse 

mot sällanköpshandel. Genom resultatet kan vi utläsa att en andel av respondenterna väljer 
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självutcheckning för att undvika interaktion med butikspersonal. Kim et al. (2022) beskriver i 

sin artikel att konsumenter från generation Z har en generell uppfattning om att tjänster som 

involverar en personlig kontakt med butikspersonal upplevs som obekväma.  

Vidare uttryckte en majoritet av respondenterna en osäkerhet kring integrering av 

mobiltelefonen i samband med utcheckningen av varor, trots detta ändrade respondenterna 

snabbt sin inställning till det beskrivna fenomenet. Detta överensstämmer med Kim et al. 

(2022) påstående angående att generation Z har en högre acceptans inför nya innovationer till 

följd av deras nyfikenhet vilket kan förklara samtliga respondenters inställning. Valet av 

självscanning inom dagligvaruhandel drivs även till stor del av vilka typer av varor och antal 

varor som konsumenten har för avsikt att inhandla. Detta kan kopplas till den generella 

förväntningen som finns hos konsumenten - att köpupplevelsen ska vara konsekvent. En 

konsekvent köpupplevelse menar Alexander och Kent (2022) innebär att underlätta processen 

för konsumenten i butiken samt att effekterna av konsumentens val blir direkta. Det tar vara 

på det faktum att det tar längre tid för konsumenten att själv plocka upp varor från en 

varukorg, skanna och sedan packa ner i en kasse, mot vad det skulle ta att låta någon annan 

gör det åt en. En av respondenterna upplever dessutom att som konsument behövs det oftast 

hjälp vid självutcheckningen ändå och därav är en bemannad kassa att föredra. Detta kan till 

stor del styras av förväntningen på en köpprocess utan ansträngning samt att spara tid och om 

det finns en generell inställning till att självutcheckningen inte alltid upplevs vara smidig och 

konsekvent, kan detta leda till att konsumenten gör andra val.  

Samtliga respondenter uppgav att de väljer en bemannad kassa framför självutcheckning 

inom sällanköpshandeln. Detta kan även kopplas till den förväntan som finns på en effektiv 

köpupplevelse som inte innehåller för många steg. Förväntningen på en konsekvent 

köpupplevelse kan vi därmed se speglas inom både dagligvaruhandel samt sällanköpshandel 

men att den i slutändan kommer innebära olika val. Utifrån (bild 2) går det att utläsa att 71% 

väljer självutcheckning framför en bemannad kassa inom dagligvaruhandel och på (bild 4) är 

det nästan hälften som väljer en bemannad kassa framför självutcheckning inom 

sällanköpshandeln. En av respondenterna uttryckte specifikt att det inom beklädnadshandeln 

finns för många risker samt att som konsument krävs det att gå igenom flera steg i 

köpprocessen i form av att galga av och vika ihop varorna. Trots att yngre konsumenter 

föredrar en mer kontaktlös upplevelse inom detaljhandeln samt att det finns en generell positiv 

attityd till nya teknologier, kan erfarenheten av att självutcheckning ändå tar tid och 

ansträngning vara en förklaring till att konsumenten väljer en bemannad kassa. Utifrån 

resultatet var även köbildning en faktor som påverkar konsumentens val av 

betalningsalternativ vilket bekräftar Mallat (2007) teori om de faktorer och situationer som 

påverkar olika val i en fysisk butik. 

Vidare uppvisade respondenterna en nyfikenhet till alternativet att kunna genomföra 

skanning och betalningar i mobilen. Samtliga respondenter uppgav även de risker som de ser 

med användningen av betalningssättet och ett av dem var att göra misstag i form av att glömma 

bort att skanna varor, något som kan ge konsekvenser. Det finns även större skillnader i 

attityden gentemot kundservice och butikspersonal inom dagligvaruhandel och 

sällanköpshandel. I kontrast till att konsumenter från generation Z tar beslut i butiksresan för 

att undvika social interaktion med butikspersonal, finns det en generell föreställning hos 
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respondenterna att personlig kundservice uppskattas inom sällanköpshandeln. Detta visar sig 

även vara en underliggande faktor till val av betalningsalternativ inom sällanköpshandel då 

respondenterna uppger att de uppskattar att få tips och råd kopplat till det inköpet som görs. 

Å ena sidan uppger två av respondenterna att om det finns möjlighet att få samma information, 

fråga om medlemskap, rabatter och tips, vid användning av självutcheckning skulle det 

värderas lika högt. En av respondenterna uppger att om det finns en möjlighet att hjälpa sig 

själv i butiken och vara självständig under sitt besök är det positivt. Detta kan förklaras utifrån 

den skillnaden som finns inom dagligvaruhandel samt sällanköpshandeln, och utifrån 

resultatet finns det en generell inställning att butikspersonal inte behövs i lika hög utsträckning 

vid inköp av dagligvaror då konsumenten besitter tillräckligt med kunskap och kan hantera 

sina inköp på egen hand. Vid sällanköp kan det diskuteras att drivkraften att besöka en fysisk 

butik kan bero på att konsumenten behöver ha hjälp av butikspersonal vid inköp av varor som 

konsumenten inte har tillräcklig med kunskap om, vilket även kan vara en drivkraft till att 

undvika självutcheckning. 

Av resultatet går det att utläsa att samtliga respondenter uttrycker ett generellt behov av att 

ständigt söka nya sätt att effektivisera och förenkla sin vardag på. Resultatet visar på att detta 

är ett behov hos generation Z som även tar sig uttryck i hur deras konsumentvanor och 

konsumentbeteenden ser ut. Här anser vi att det går att se ett samband mellan 

respondenternas attityd till ny teknik och digital innovation i samhället i stort och deras 

inställning till digitaliseringen av detaljhandeln.  Vår studie synliggör ett starkt behov hos 

konsumenterna av att vara självständiga och oberoende av personal i en fysisk 

dagligvaruhandelsbutik och att de lägger mindre fokus vid hur detta behov ska tillgodoses.  

Pantano och Timmermans (2014) beskriver hur detaljhandeln är en del av fenomenet 

smarta städer som innebär att vardagliga samhälleliga funktioner och föremål integreras med 

digital teknik och kommunicerar med varandra genom att vara uppkopplade mot internet 

vilket benämns som ubiquitous computing (Lyytinen & Yoo, 2002). Författarna (Pantano & 

Timmermans, 2014) menar att syftet med konceptet är att förbättra människors livskvalité, 

underlätta deras vardag och effektivisera deras liv i olika aspekter. 

En risk Pantano & Timmermans (2014) tar upp kopplat till den här typen av digital 

utveckling inom detaljhandeln är att konsumenterna saknar den digitala kompetens som krävs 

för att dra nytta av de möjligheterna som detta möjliggör och att det i sin tur kan påverka 

konsumentens kundupplevelse negativt. I kontrast till den tidigare forskningen visar vår studie 

på att konsumenterna, i det här fallet tillhörande generation Z, snarare ser på digitaliseringen 

av detaljhandeln som något positivt och ett sätt för dem att öka bekvämligheten i vardagen. 

Pantano & Timmermans (2014) menar även på att konsumentens generella attityd till teknik 

och digital innovation kan påverka hur pass öppna de är inför att använda alternativa, digitala 

funktioner och verktyg i en fysisk butik. Resultatet i vår studie bekräftar den tidigare 

forskningen då även den visar på att det finns en korrelation mellan konsumenternas attityd 

och deras beteende där attityden och inställningen påverkar hur de väljer att bete sig i en fysisk 

butik. Vi upplever att det går att koppla konsumenternas behov kring att spara tid och 

effektivisera sin vardag till vad tidigare forskning (Pantano & Timmerman, (2014) säger om 

den smarta stadens framväxt och att människor blir alltmer vana vid att fler och fler aspekter 

i vardagen digitaliseras i syfte att underlätta, öka bekvämligheten samt spara tid i människors 
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liv. Grundat i den tidigare forskningen ser vi ett samband mellan det faktum att generation Z 

omges av smarta föremål och digitala hjälpmedel i samhället i stort och deras attityd och 

inställning till digitaliseringen av detaljhandeln.  

Vidare går det att diskutera kring hur generation Z generella attityd till digital innovation 

och förändringar kopplat till digitaliseringen av samhället påverkar deras krav och 

förväntningar på kundupplevelsen i en fysisk butik och vad de värderar och uppskattar i en 

sådan situation. Grundat i resultatet samt tidigare forskning menar vi att det idag finns en 

förväntan och ett behov hos konsumenter tillhörande generation Z på att det ska vara 

tidsbesparande, effektivt och oproblematiskt att inhandla sina varor. Detta vittnar om ett ökat 

krav på butiker idag att följa med i resten av samhällets digitala utveckling och att fokusera på 

de aspekter som efterfrågas i form av effektivitet, bekvämlighet och tidsbesparande funktioner 

för att kunna leva upp till konsumenternas behov och därmed skapa värde för sina kunder. Att 

generation Z har förväntningar på att även detaljhandeln ska vara en del av det smarta 

samhället och övergå till smart detaljhandel även något som tidigare forskning bekräftar 

(Priporas, 2017). 

Ytterligare ett behov hos generation Z som går att utläsa från resultatet är att den fysiska 

dagligvaruhandelsbutiken ska vara välorganiserad, ha tydlig skyltning och att det ska finnas 

information kring varorna. Även detta behov verkar grunda sig i konsumenternas strävan efter 

att spara tid och att minimera förvirring och risken av att behöva söka upp personen och fråga 

om hjälp. Vi anser här att det kan finnas ett värde i att vidare diskutera och försöka förstå vad 

anledningen till att behovet av att spara tid och minimera tiden som spenderas i en 

dagligvaruhandelsbutik uppstått hos generation Z då det, med grund i resultatet, verkar vara 

den mest grundläggande förväntningen och kravet de har på sin kundupplevelse. Kim et al. 

(2022) beskriver hur det idag blir allt vanligare att butiker implementerar kontaktlösa tjänster 

i syfte att dels spara in på arbetskraft men dels också för att öka effektiviteten. Vidare menar 

forskarna (Kim et al., 2022) att integrering av ny teknologi i detaljhandeln är ett sätt för 

butikerna att locka den yngre målgruppen med anledning av generation Z ofta upplever ett 

obehag mot kontakt med personal. Genom att belysa hur Generation Z har ett behov av 

självständighet i en butik och slippa interagera med fysisk personal bekräftar resultatet i vår 

studie tidigare forskning (Kim et al., 2022) som menar på att den yngre generationen föredrar 

kontaktlösa alternativ i en fysisk butik.  Utifrån detta går alltså att anta att grunden till behovet 

av att spara tid och effektivisera handlingen i en fysisk dagligvarubutik som generation Z 

uttrycker är baserad på en vilja av att minimera kontakt och interaktion med fysisk personal, 

att kunna klara sig själv och slippa be om hjälp. För att uppfylla detta behov hos konsumenten 

bör fokus hos butikskedjor och startups idag alltså ligga på att redan från början satsa på 

välorganiserade butiker och tydlig skyltning som ett förebyggande komplement till 

självscanningskassor eller applikationer där kunden genomför sin handling i en fysisk butik. 

På så vis skapas en mer sömlös kundupplevelse för konsumenten där den slipper utsättas för 

tidsödslande hinder och orosmoment. Även Alexander & Kent (2022) tar upp hur man genom 

att integrera digital teknik i detaljhandeln kan uppfylla den unga generationens behov av 

självständighet. Detta beskrivs kunna genomföras genom att butikerna satsar på in-store 

technologies (IST) i form av exempelvis interaktiva pekskärmar, självbetjäningskassor och 
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digital skyltning därmed satsa på självservice vilket verkar vara något konsumenterna 

efterfrågar (Alexander & Kent, 2022). 

Vi menar alltså inte, utifrån studiens resultat, att problemet ligger i vilken typ av digital 

teknologi som en butik väljer att implementera eller vilka funktioner som digitaliseras i en 

fysisk butik utan i hur den integreras och vilka behov den avser att tillgodose för att på så sätt 

uppfylla konsumenternas förväntningar. Eftersom generation Z utgör framtidens 

konsumenter anser vi att det är betydelsefullt för butikerna att vara medvetna om deras behov 

av att spara tid i en fysisk dagligvaruhandelsbutik och att det i sin tur grundar sig i ett behov 

av självständighet. Med hjälp av den kunskapen har de i sin tur möjligheten att uppfylla dessa 

behov genom genomtänkt och relevant integreringen av digital teknik.  

Med grund i tidigare forskning (se t ex., Mallat, 2007) kan vi å andra sidan se hur den nya 

teknologi som detaljhandeln idag implementerar för att hålla sig relevant på marknaden även 

påverkar konsumenterna till att ändra sina traditionella beteendemönster och vanor i en fysisk 

butik. De faktorer Mallat (2007) belyser som positiva för konsumentens öppenhet inför att 

betala direkt i mobilen är möjligheten att undvika köer, snabbt kunna betala när behovet 

uppstår samt det faktum att mobiltelefonen är ett lättillgängligt verktyg hos de flesta 

människor idag. Detta kan vi genom vår studie bekräfta då resultatet visar på ett behov hos 

konsumenter tillhörande generation Z av minskad interaktion med kassapersonal, att spara 

tid samt att de upplever mobiltelefonen som en naturlig del av deras vardag generellt. Här 

anser vi att vår studie även kan bidra med ytterligare en aspekt som mobila betalsätt kan 

uppfylla ett behov hos konsumenterna som komplement till tidigare forskning. I resultatet 

uttrycker konsumenterna behovet av ett anpassat och tillfredsställande utbud i butiken samt 

att de värdesätter butiker med lägre priser vilket är något den anställda på företag X 

(respondent 7) menar kan tillgodoses genom integreringen av digitala lösningar och mobila 

betalsätt i fysisk butik. Resultatet från intervjun med företag X visar nämligen på att 

interaktionen mellan kund och återförsäljare stärkt och det blir dels lättare för konsumenten 

att direkt lämna feedback genom exempelvis en applikation, dels samlas värdefulla data in 

kring kundens konsumentbeteenden och vanor som återförsäljaren sedan kan använda för att 

anpassa utbud samt kampanjer och därmed erbjuda personliga rabatter och erbjudanden. 

Ett tydligt fynd vi gjorde under studiens gång var att intervjurespondenternas 

konsumentbehov skiljer sig beroende på om dem handlade i en dagligvaruhandelsbutik eller i 

en sällanköpsbutik. Konsumenternas främsta behov i en dagligvaruhandelsbutik är att spara 

tid, effektivisera köpresan och att undvika interaktion med butikspersonal samtidigt som 

kravet på en sällanköpsbutik tvärtom handlar om att det ska finnas kunnig och professionell 

personal att fråga om råd. Detta är något vi inte kunnat se exempel på i tidigare forskning och 

vidare går att diskutera kring vilket värde det finns för butikskedjorna och startups att ta med 

denna skillnad i beräkningen när de väljer att digitalisera sin verksamhet. Att uppfylla 

konsumenternas behov verkar, grundat i resultatet, innebära olika saker beroende på vilken 

typ av butik det handlar om och vilken typ av produkter den erbjuder. I resultatet beskriver 

konsumenterna även ett behov av att kunna testa och inspektera en produkt i en 

sällanköpsbutik för att sedan välja att gå hem och beställa varan online. Här ser vi ett samband 

till den forskning von Briel (2018) presenterar angående kravet som finns på företag inom 

detaljhandeln att möta konsumenternas behov för att ha en chans att överleva och vara 
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konkurrenskraftiga på marknaden. Någonting som även nämns i resultatet är en förväntning 

på den fysiska sällanköpsbutiken att vara estetiskt tilltalande för att bidra till en positiv 

kundupplevelse vilket vi ser kan vara ett sätt för butikerna att bedriva marknadsföring på och 

locka konsumenterna och därmed även driva trafik till deras onlinehandelsplattform vilket är 

den kontext konsumenter från generation Z föredrar att handla sina sällanköpsvaror i. 

Under studiens gång upptäckte vi att de behov respondenterna uttryckte angående 

kundupplevelsen i en fysisk butik hade en stark korrelation med vilken syn och vilka 

förväntningar de har på framtidens handel och den fysiska butikens framtida roll. I samklang 

med att konsumenterna angav att de upplever ett behov av att kunna gå till en fysisk butik och 

testa varor och se dem i verkligheten för att sedan beställa, främst sällanköpsvaror, online 

beskrev de även en syn på framtiden där den fysiska butiken finns kvar fast i mindre format 

och med syftet att erbjuda demo- och utställningsexemplar så att man ska kunna se varorna 

innan man beställer dem. Detta är även en utveckling tidigare forskning menar att 

detaljhandeln är påväg mot. Cai & Lo (2020) beskriver en utveckling inom detaljhandeln där 

den fysiska butiken i framtiden fyller syftet av ett showroom just på grund av konsumenternas 

krav kring att kunna testa en vara innan man beställer den online. Utifrån resultatet kan vi se 

att behovet av att kunna se en vara i verkligheten, ha möjligheten att kunna bedöma storlek 

och få en tydlig uppfattning av varan innan man köper den är viktigt för konsumenterna när 

det handlar om specifika varor som möbler, skor och elektronik.  

Den anställda vid företag X (respondent 7) beskriver i resultatet hur viktigt det är att butiker 

idag satsar på konsumentens bekvämlighet under köpresan och att det till stor del handlar om 

att se över kundupplevelsen i sin helhet med målet att göra den så friktionslös och angenäm 

som möjligt för konsumenten. Detta är något som även tas upp i tidigare forskning där von 

Briel (2018) lyfter hur viktigt det är att butiker fokuserar på kundupplevelsen i sin helhet för 

att kunna uppfylla konsumentens behov på ett effektivt och gynnsamt sätt. I samklang med att 

konsumenterna uttrycker en förväntan och syn på framtidens detaljhandel som en 

hybridlösning där de kombinerar de fördelar en fysisk butik har med de positiva aspekter som 

online-handeln kommer med menar den anställda vid företag X (respondent 7) sig kunna se 

en växande trend inom detaljhandeln där den fysiska butikens går mot att fungera mer som ett 

showroom eller pop-up-store där konsumenterna kan se exempel på varor och testa produkter 

innan de väljer att beställa hem dem.  Här stödjs resultatet av tidigare forskning (von Briel, 

2018) som menar på att framtiden inom detaljhandeln till stor del handlar om 

helhetsupplevelsen och att det är en aspekt som kommer påverka konkurrensen mellan 

butiker. Vidare menar von Briel (2018) att detta ställer högre krav på kvalitén på den fysiska 

interaktion som sker mellan konsumenten och personalen och hur viktigt det är att kunden 

lämnas med en positiv känsla. Att den fysiska butiken i framtiden går mot att anta rollen som 

ett showroom är något författaren (Briel, 2018) beskriver är en del av den helhetsupplevelse 

som kunden är ute efter och något som kan bidra till att uppfylla konsumentens behov vilken 

även det bekräftar vår studies resultat.     

När det kommer till dagligvaruhandeln verkar konsumenterna, grundat i resultatet, kunna 

se ett värde i att den fysiska butiken finns kvar i framtiden trots att online-handeln ständigt 

ökar. Samtliga respondenter visar på en generellt oproblematisk inställning till ny teknik och 

en öppenhet och nyfikenhet inför nya lösningar som kan ha en positiv inverkan på deras liv. 
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Samtidigt visar även resultatet på att det finns en viss oro inför att den fysiska butiken helt 

kommer försvinna i framtiden varav en respondent upplever att den fysiska interaktionen 

mellan människor i vardagen minskar i takt med resten av samhällets digitala utveckling. I 

resultatet ser vi hur konsumenterna upplever ett värde i att kunna gå i en matbutik och bli 

inspirerad samt att snabbt kunna få varan man är ute efter direkt i handen utan att behöva 

vänta in leveranstider. Även den anställda vid företag X (respondent 7) menar på att den 

fysiska butiken har en betydelsefull roll i och med det behov som finns hos konsumenter av att 

ha valmöjligheten att enkelt kunna gå ner till närmaste livsmedelsbutik och införskaffa en 

önskad vara. När det kommer till dagligvaruhandel menar den anställda vi företag X 

(respondent 7) att det blir allt vanligare att små livsmedelsbutiker öppnar upp för att fylla just 

den funktionen. 

Här går att diskutera kring hur butiker kan använda sig av den typen av kunskap kring 

konsumenternas behov och vi menar att ett sätt att göra det på är att fokusera på att både 

erbjuda konsumenterna en fysisk plats där kunden har möjlighet att testa och inspektera varan 

bidra med expertis och rådgivning. Att sedan erbjuda smidiga och effektiva lösningar till att 

kunna beställa hem den önskade varan online genom en applikation eller annat digitalt verktyg 

är ett tillvägagångssätt för butiker att underlätta för konsumenten och både uppfylla behovet 

av att kunna testa och jämföra en produkt på plats och behovet av att i lugnt och ro söka, 

jämföra priser och beställa hem varan online. Detta, menar vi, kan alltså vara ett sätt för 

butiker att hålla sig relevanta och uppfylla konsumenternas förväntningar i framtiden. 

 

5.1 Bidrag till teori 
Studien bekräftar huvudsakligen de faktorer som relaterad forskning pekar på som påverkar 

konsumenter från generation Z att göra olika val innan och under sin köpresa. I det ständigt 

digitaliserade samhället förändras de traditionella förväntningar som finns på den fysiska 

butiken vilket skapar en hög relevans för forskning inom ämnet för att bilda en förståelse för 

framtidens majoritet av konsumenter och deras behov. I studien identifierades ett fynd kring 

konsumentens generella inställning till dagligvaruhandel respektive sällanköpshandel och att 

faktorerna som påverkar val av till exempel betalningssätt skiljer sig. Ytterligare visar studien 

att det finns olika förväntningar på kundservice inom detaljhandel och att konsumenter från 

generation Z värdesätter och har en högre acceptans för kundservice inom sällanköpshandel i 

kontexten där det finns ett behov av mer kunskap.  

 

5.2 Praktiskt bidrag 
Med denna studie vill vi bidra till praktiken genom att kartlägga och lyfta de behov generation 

Z har som konsumenter samt vad som är viktigt för dem i deras kundupplevelse. Utifrån detta 

menar vi att startups och väletablerade företag inom detaljhandeln bör se över sina 

tillvägagångssätt att integrera digital teknik i den fysiska butiken för att kunna tillgodose 

konsumenter från generation Z:s behov. Vår studie visar på att generation Z:s förväntningar 

på detaljhandeln till stor del handlar om att den ska hålla jämna steg med resten av samhällets 

digitala utveckling.  
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Genom att utgå från att personer från generation Z generellt har en nyfiken inställning till 

ny teknik och digital innovation samt att de har enkelt att anpassa sig (von Briel, 2018) bör 

butiksverksamheters fokus inte ligga på vilken typ av digital teknik som ska implementeras när 

det kommer till att uppfylla generation Z:s behov eftersom de inte visar sig ha några problem 

med att ta sig an ny teknik. Däremot finns det ett värde i att se till vilka behov generation Z 

faktiskt har och utifrån det arbeta för att integrera digital teknik i den fysiska butiken för att 

tillgodose dessa behov 

Genom studien belyser vi hur de behov konsumenterna uttrycker sig ha i en 

dagligvaruhandelsbutik skiljer sig från hur deras behov ser ut i en sällanköpsbutik. I resultatet 

kan vi nämligen se hur konsumenter från generation Z värdesätter effektivitet, att spara tid 

och minimera integration med personal i en dagligvarubutik. Samtidigt visar resultatet på att 

värdet, för generation Z, i att besöka en fysisk sällanköpsbutik i stället ligger i att kunna 

rådfråga personal med specifik expertis och att ha möjligheten att testa en vara i verkligheten 

innan man köper den. Detta menar vi är ett värdefullt bidrag till praktiken då startups och 

etablerade butikskedjor bör anpassa sitt tillvägagångssätt att integrera digital teknik i den 

fysiska butiken beroende på vilken vara de erbjuder.    

Genom att se till dessa behov kan butiksverksamheter inom dagligvaruhandeln fokusera på 

att minska riskerna att en kund tvingas be om hjälp att hitta en vara eller med att använda 

självutcheckning. Några sätt att göra detta på är att satsa på välorganiserade butiker, digitala 

skärmar med sökfunktion, möjligheten att kunna skanna och betala sina varor genom en 

applikation eller vara noga med att tydligt skylta med allt ifrån information om varorna till 

instruktioner som förklarar hur man använder självutcheckningskassorna i butiken. Samtliga 

åtgärder bidrar till en mer sömlös kundupplevelse för konsumenten. I studien framgår även 

att implementeringen av mobila betalsätt dessutom är ett sätt att tillgodose konsumenternas 

behov av anpassat utbud och rabatter genom att information om kundens vanor och beteende 

samlas vilket i sin tur gör det möjligt för butikerna att erbjuda anpassat utbud och personliga 

kampanjer (Mallat, 2007).    

När det kommer till sällanköpshandeln är det i stället av värde för butikerna att satsa på 

olika sätt att tillfredsställa kundens behov av att se, testa och jämföra produkter i en fysisk 

butik för att sedan kunna gå hem och beställa dem online i lugn och ro genom att låta den 

fysiska butiken ändra funktion. Med grund i studiens resultat samt tidigare forskning (Cai & 

Lo 2020) kan vi se hur dessa behov generation Z uttrycker resulterar i förväntningar på den 

fysiska butiken att gå mot att fylla funktionen som showroom eller en mindre butik med demo- 

och utställningsexemplar. På så sätt skulle den fysiska sällanköpsbutiken uppfylla behovet av 

den hybridlösning konsumenterna efterfrågar där de vill ha möjligheten att besöka en fysisk 

butik samtidigt som de föredrar att handla sina sällanköpsvaror online.     

6. Slutsats  
Sammanfattningsvis visar vår studie på att det finns ett samband mellan generation Z:s 

inställning till samhällets digitalisering i stort och hur deras konsumentbeteende och attityd 

till integreringen av digital teknik i detaljhandeln ser ut. För att besvara studiens syfte samt 

våra frågeformuleringar menar vi utifrån den undersökning vi gjort att Generation Z inte har 
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några förväntningar på att specifika funktioner eller föremål ska digitaliseras eller 

implementeras i den fysiska butiken utan att förväntningarna snarare ligger i att detaljhandeln 

ska följa med i den digitala utveckling som resten av samhället genomgår. Generation Z 

värdesätter bekvämlighet, självständighet och effektivitet vilket är behov vi anser att 

verksamheter inom detaljhandeln bör fokusera på att tillgodose genom att på ett genomtänkt 

och anpassat sätt integrera digital teknik i den fysiska butiken och därmed gå mot smart 

detaljhandel. Slutligen menar vi alltså att generation Z:s konsumentbeteende och attityd till 

digital innovation inom detaljhandeln kan komma att påverka den fysiska butikens roll i 

framtiden att, inom sällanköpshandeln, gå mot att få funktionen av ett showroom eller pop-

up-store där möjligheten att testa produkterna för att sedan beställa dem online finns då det 

tillgodoser deras behov av en hybridlösning. När det kommer till dagligvaruhandeln är det 

behovet av att vara självständig och tidseffektiv i den fysiska butiken som startups och 

etablerade butikskedjor bör fokusera på att tillgodose genom förslagsvis alternativa, 

kontaktlösa betalsätt eller digitala skärmar med sökfunktion. Med vår studie menar vi därmed 

att den fysiska butiken kommer att ha en viktig roll i framtiden men att den kommer genomgå 

förändringar. Detta på grund av generation Z:s generellt öppna och positiva attityd till digital 

innovation som en naturlig del i vardagen samtidigt som de värdesätter de möjligheter som 

den fysiska butiken erbjuder. Något som kännetecknat generation Z är att de ständigt söker 

nya sätt att effektivisera och förenkla sin vardag på vilket detaljhandeln bör se över med tanke 

på att det är den generationen som utgör framtidens konsumenter.  

7. Begränsningar och vidare forskning  
Begränsningar i studien som kan påverka förmågan att besvara frågeställningarna är den 

mängd insamlade data. Den data som analyserades var intervjumaterialet vilket inhämtades 

från sex respondenter. Övriga data från enkätformuläret har därav inte analyserats och utgör 

därför en mindre del av resultatet. Studien är därmed begränsad eftersom det inte går att 

statistiskt säkerställa den och den baseras på sex respondenters erfarenheter och upplevelser. 

Studien har fokuserat på att kartlägga konsumentbeteenden och den generella attityden till 

digital innovation inom handeln för att sedan diskutera den fysiska butikens framtida roll. Vi 

anser att det finns möjligheter att bredda studien ytterligare och möjligtvis genomföra 

fördjupade fallstudier med fokus på till exempel startups. Detta då föreliggande studie var 

begränsad till konsumentens perspektiv samt en enskild aktör. Det hade varit intressant att 

undersöka området utifrån ett verksamhetsperspektiv med fokus på implementering. Detta 

hade kunnat innebära tillämpning av studier av kvantitativ metod för att statistiskt kunna 

säkerställa data. Ytterligare ett förslag på vidare forskning hade varit en vidare jämförelse 

mellan generation Z:s konsumentbeteende mot en annan generation för att eventuellt lyfta 

ytterligare perspektiv.  
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9. Bilagor 

9.1 Enkätfrågor 
1. Är du född mellan år 1995–2012? 
2. Vilket kön identifierar du dig själv som? 
3. Har du barn? 
4. Hur ser din boendesituation ut? 
5. Har du handlat matvaror online? 
6. Om ja, vad är den största anledningen till att du handlar matvaror online? 
7. Hur föredrar du att betala i en fysisk matvarubutik? 
8. Vad värderar du högst när du besöker en fysisk matvarubutik? Vänligen värdera 

alternativet 1–5 där 1 är lägst och 5 är högst, du kan inte värdera flera alternativ 
med samma siffra.  

9. Utnyttjar du service från butikspersonal i en fysisk matvarubutik? 
10. Hur föredrar du att handla dina sällanköpsvaror? 
11. Vilken typ av vara köper du helst i fysisk butik? 
12. Vad driver dig att gå in i en fysisk butik? 
13. Vad är viktigast för dig under ditt besök i en fysisk sällansköpsbutik? 14. 
14. Om det finns olika betalalternativ i en fysisk sällanköpsbutik, vilket föredrar du? 
15. Har du någon gång handlat i en obemannad butik? 
16. Om nej, skulle du kunna tänka dig att handla i en obemannad butik? 
17. Vad tror du att den största fördelen för dig skulle vara att handla i en obemannad 

butik? 
18. Vilket problem hade du velat lösa i syfte att förbättra din kundupplevelse i en fysisk 

butik? Utgå från att tekniken är obegränsad. 
19. Övriga tankar? 

9.2 Intervjufrågor - konsument 
1. Vilket år är du född? 
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2. Hur ser din boendesituation ut? 
3. Har du barn? 
4. Vad identifierar du dig som: 

a. Man 
b. Kvinna 
c. Annat  

Dagligvaruhandel 

1. Har du handlat matvaror online? 
2. Vad tror du är den största anledningen till att personer från generation Z väljer att 

handla matvaror online? 
a. Följdfråga: varför? 

3. Hur föredrar du att betala i en fysisk matvarubutik? 
4. Beskriv de fördelarna respektive nackdelarna med att skanna och betala med mobilen 

i en fysisk matvarubutik?  
a. Skulle du vara bekväm med detta? 

5. Vad värderar du högst när du besöker en fysisk matvarubutik? 
6. Utnyttjar du service från butikspersonal i en fysisk matvarubutik? 

Sällanköpshandel 

1. Hur föredrar du att handla dina sällanköpsvaror? 
2. Vilken typ av vara köper du helst i fysisk butik? 
3. Vad driver dig att gå in i en fysisk butik? 
4. Vad är viktigast för dig under ditt besök i en fysisk sällanköpsbutik? 
5. Om det finns olika betalalternativ i en fysisk sällanköpsbutik, vilket föredrar du? 
6. Beskriv de fördelarna respektive nackdelarna med att skanna och betala med mobilen 

i en fysisk sällanköpsbutik?  
a. Skulle du vara bekväm med detta? 

7. Har du någon gång handlat i en obemannad butik? 
8. Om nej, skulle du kunna tänka dig att handla i en obemannad butik? 
9. Vad tror du att den största fördelen för dig skulle vara att handla i en obemannad butik? 
10. Avslutande fråga, hur ser du på den fysiska butiken i framtiden? 

 

9.3 Intervjufrågor - företag X 
1. Berätta lite om din roll på X 
2. Hur kom du in i bilden? 
3. Kan du berätta lite om X, vad är det? 
4. Hur kom X till? 

a. Hur länge har företaget funnits? 
b. Vad är er vision? 

5. Vad kan ni erbjuda butiker som använder sig av er plattform? 
6. Vilka värden vill ni skapa med er plattform? 

a. Hur gör ni detta? 
7. Vilka är de största utmaningarna med att driva ett digitalt företag som X? 

a. Hur hanterar ni dessa? 
8. Vilken roll anser ni att den fysiska butiken spelar i dagens digitala samhälle? 

a. Finns det ett värde med att den finns kvar i framtiden? 
9. Vad tror du är utmärkande för generation Z? 
10. Hur ser ni på framtidens handel? 
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