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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.



Forord

Vi vill rikta ett stort tack till var handledare Daniel Nylén vid institutionen for informatik for
ett gott samarbete och ditt starka engagemang som gjort det mojligt for oss att genomfora detta
arbete. Vi uppskattar att du hjalpt oss genom att ta dig tiden att bidra med din kunskap och
expertis samt att du alltid har stottat oss under arbetets ging. Tack till foretag X som har
bidragit med vardefull information och insikter till arbetet. Slutligen vill vi aven rikta ett stort
tack till de respondenter som har deltagit i studien, utan er hade detta inte varit mojligt.

Tack!
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1. Inledning

Detaljhandelns kidrna har liange varit den fysiska butiken och affirsmodellen for den
traditionella fysiska butiken ar forhallandevis enkel. Detaljhandeln delas traditionellt in i tva
kategorier: dagligvaruhandel som innefattar de varor som konsumeras dagligen i form av
livsmedel och hygienprodukter samt sdllankopshandel dit varor som Kklader, elektronik,
mobler och hemutrustning raknas (Boverket, 2020). Den fysiska butiken och dess affarsmodell
bygger pa att skapa ett koncept med varor och personal i en byggnad placerad vid en gata
centralt beldgen eller i ett kopcentrum. Den fysiska platsen for butiken har varit starkt kopplad
till framgang eftersom det bidragit till en hog grad tillstromning av kunder. Johansson (2018)
menar att i takt med samhallets digitalisering och den 6kade e-handeln har den fysiska
butikens roll férdandrats pa flera sitt. Den fysiska butiken ar i behov av att anpassa sitt sitt att
na ut till kunder pé i olika kanaler. Vidare belyser forfattaren (Johansson, 2018) ytterligare ett
fenomen kopplat till digitaliseringen som blivit ett resulterat av minskat antal besokare samt
forsaljning i fysiska butiker namligen butiksdoden. Detta har blivit synligt i staders cityhandel
och kopcentrum - som ett resultat av minskad forsaljning. I digitaliseringens fotspar har den
fysiska handeln paverkats av den okade andel manniskor som véljer att genomfora sina kop
via e-handel. Kundens nya vanor och krav kopplat till tillginglighet och service foljer med
konsumenten in i butiken vilket har lett fram till nagra 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 griansen mellan tidsspannet fore, under och efter
butiksbesoket ut. Holmberg (2018) skriver att forberedelser infor ett specifikt butiksbesok kan
innebara att via mobiltelefonen planera en inkopslista, ladda ner rabattkuponger och fora 6ver
pengar. Under besoket i en fysisk butik har mobiltelefonen snarare en roll i bakgrunden - men
bidrar fortfarande till en forbattrad kopupplevelse, detta genom att forberedelserna innan
butiksbesoket effektiviserar och optimerar inkop. Trots att mobilanvindningen i form av att
lyssna pa musik eller poddsdandningar inte kraver att man haller i eller tittar pa mobilen kan
det orsaka att kunden blir delvis avskdrmad fran skyltning och nya produkter understryker
forfattaren (Holmberg, 2018). Utmaningen for den fysiska butiken blir i sin tur att hitta satt
att locka kunden ut ur bubblan eller snarare - att forsoka bli en del av den. Nyckeln till
framgang for den traditionella butiken har ldnge varit att hitta ett bra fysiskt lage for att 6ka
antalet kunder, vilket har kommit att forandras. Det har vuxit fram ett behov av att hitta nya
vagar att knyta an till kunder och att integrera fordelarna hos en fysisk butik med den
informationsrika e-handeln. Ar 2020 utgjorde generation Z, personer fodda mellan aren 1995
och 2012, 40 % av USA:s och Europas konsumenter vilket innebar att det ar en malgrupp vars
behov och beteenden paverkar handeln i stor utstrackning (CGI, 2019). Nagonting som skiljer
denna grupp frén tidigare generationer ar att generation Z vuxit upp i ett samhille dar internet
varit standigt narvarande och en stor del av deras vardag. I takt med att samhallet digitaliseras
blir integrationen av digital teknik i manniskors vardagliga liv allt vanligare. Att standigt
anvinda sin telefon som ett verktyg nar det kommer till allt ifran att kopa en bussbiljett till att
styra olika funktioner i hemmet som ar uppkopplade mot internet har blivit en naturlig del av
manga manniskors vardag idag. Ett fenomen kopplat till detta ar smarta stdder och smarta
samhdllen dir funktioner och vardagsforemal ar anslutna till internet och kommunicerar med



varandra i syfte att underlitta i manniskors vardag och skapa effektiva 16sningar och bidra
med bekvamlighet. Den har utvecklingen i samhallet beror dven detaljhandeln och paverkar
butiker att hilla jamna steg med resten av samhaéllets digitalisering men stéller d&ven 6kade
krav pa konsumenternas anpassningsformaga, digitala kompetensen och 6ppenhet infor att
dndra sina traditionella beteenden i en fysisk butik nir olika steg under butiksresan
digitaliseras.

I takt med att digitaliseringen genomsyrar manniskors vardag i allt storre utstrackning 6kar
aven handeln som sker online. Nar coronapandemin brét ut ordentligt under varen 2020
overgick en stor del av manniskors konsumtion i Sverige fran fysiska butiker till e-handeln som
da viaxte med 40 % (Handelsfakta, 2022). Ohlsson (2022) menar pa att e-handeln, enligt
Postnords E-barometer, sedan fortsatte ocka med 20 % i Sverige under 2021. Att denna
uppatgdende trend fortsatter menar handelsakta.se kan bero pd att minga vande sig vid att
handla online nar pandemin tillsammans med medfoljande restriktioner begransade besok i
fysiska butiker och nu blivit bekvima med detta nya sitt att skéta sina inkop. Trots att e-
handeln 6kar menar Ohlsson (2022) pa att den fysiska butiken fortfarande har stor betydelse
och relevans - framst ur marknadsforingssynpunkt. Ohlsson forklarar att den fysiska butiken
fungerar som en skylt bland konsumenterna dir den uppméirksammar omgivningen pa
varumarkets existens.

Fenomenet obemannade butiker ar ytterligare ett resultat av digitaliseringen inom
detaljhandeln och har vuxit fram tack vare den infrastruktur vi idag har i Sverige som mojliggor
digital identifiering samt digital betalning. Att kunna 6ppna upp obemannade butiker dar hela
det fysiska kundbesoket - fran att 1dsa upp dorren till att checka ut och betala — mgjliggors med
hjalp av mobilen ar ytterligare ett sitt att fordndra den traditionella kundupplevelsen pa.
Hernell (2021) beskriver hur dagligvaruhandeln under de senaste &ren genomgitt en
omvandling dar antalet fysiska butiker minskat i antal men vuxit i storlek samtidigt som man
skurit ner pa personal for att genom detta kunna hélla nere kostnaderna kopplat till detta och
darmed haft mojlighet att sinka priserna pa varorna. Detta har alltsd inneburit att storre
matvarubutiker etablerats i stiderna samtidigt som livsmedelsbutikerna férsvunnit frdn de
mindre orterna vilket i sin tur resulterat i att konsumenterna i allt storre utstrackning tvingats
resa langre for att handla sina varor. Det ar sprunget ur denna situation som fenomenet
obemannade butiker fatt en roll i den moderna detaljhandeln i Sverige.

Med tanke pa att vi idag kan konstatera att generation Z redan utgor en betydande stor
andel av Europa och USA:s konsumenter och kommer fortsitta gora det i en nara framtid anser
vi att det finns anledning att kartligga och wundersoka just den generationens
konsumentbeteende samt attityd till innovation och forandringar inom detaljhandel. Har vill
vi studera hur pass 6ppna individer tillhérande generation Z faktiskt ar nir det kommer till att
ta sig an ny teknik och &andra sina invanda, traditionella beteendemonster och hur
anpassningsbara dem ar i den nya tid av smarta stider och smarta samhéllen som vi idag
befinner oss i och dar utvecklingen hela tiden géar framat. Med var studie vill vi bidra med en
okad forstéelse for vilka effekter generation Z:s behov, instdllning och syn pa den fysiska
butikens roll kan komma att ha pa detaljhandeln i framtiden. Utifran detta kommer vi darmed
presentera bidrag till teori men aven till praktiken genom vigvisande fynd och resultat som
kan vara virdefulla for startup-butiker, men &dven viletablerade butikskedjor att



uppmairksamma och ta hansyn till. Under insamling och analys av data valde vi att utga fran
kvalitativ metod och bearbetat det insamlade materialet utifran Hjerm et al. (2014) modell som
bestér av de tre stegen tematisering, kodning och summering. Undersékningen inleddes med
en enkit som riktade sig till personer tillhérande generation Z dir syfte var att fi en
overgripande och generell uppfattning om deras konsumentbeteende samt instéllning och
tankar rorande digitaliseringen av detaljhandeln. Utifran enkatsvaren utformade vi sedan en
intervjuguide och genomforde sex intervjuer med personer som dven dem tillhorde generation
Z for att pa sa vis kunna ga in mer pa djupet och fa en tydligare bild av deras konsumentvanor
och attityd till de forandringar detaljhandeln star infor idag.

For att fa ytterligare ett perspektiv pa framtidens handel och hur teknik kan integreras i
detaljhandeln valde vi att ingd ett samarbete med ett foretag som verkar inom branschen och
vars affarsmodell gar ut pa att hjilpa andra verksamheter att reducera kostnader for att
overleva pa marknaden genom en applikation. Genom applikationen kan fysiska butiker bli
delvis eller helt obemannade och konsumenten genomfor skanning och betalning i butiken pa
egen hand. I studien har vi anonymiserat foretaget och kommer att benidmna det vid titeln
foretag X. Under insamlingen av data genomfordes aven en intervju med en anstilld vid
foretaget vilket genererade information kring omradet som kompletterade
konsumentintervjuerna.

1.1 Syfte

Studien syftar till att kartligga generation Z konsumentbeteende och attityd till digital
innovation inom handeln samt hur detta kan komma att paverka den fysiska butikens roll i
framtiden.

1.2 Fragestillningar

1. Hur ser generation Z konsumentbeteende ut i dagens digitaliserade detaljhandel och
vilka behov och forvantningar har dem péa sin kundupplevelse i en fysisk butik?

2. Vilken instillning har generation Z till digitala innovationer inom detaljhandeln och
hur paverkar detta deras konsumtionsvanor?

3. Hur ser sambandet ut mellan generation Z konsumtionsvanor och den fysiska butikens
roll i framtiden?

2. Relaterad forskning

I foreliggande kapitel presenteras relaterad forskning till det studerade omradet. Forskningen
kommer ligga till grund for en djupare forstdelse av den fordndring som sker inom
detaljhandeln, hur detta paverkar 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 ar ett fenomen som
etablerats och blivit en alltmer sjdlvklar del av vart digitala samhalle. Forfattarna diskuterar



hur detaljhandeln utgor en del av smarta stdder idag. Fenomenet smart city ar ett centralt
begrepp niar man talar om datoriseringen av detaljhandeln da det utgor en del av denna
samhilleliga utveckling och ar négot som paverkar manniskors vardag, beteenden och vanor.
Pantano och Timmermans (2014) forklarar att konceptet smarta stader uppkom redan pa 8o-
talet och att det i grund och botten innebar att medborgare, foretag och myndigheter anvander
sig av teknologi i syfte att forbattra och starka viktiga faktorer kopplat till stadsutveckling som
livskvaliteten i staden, skapa nya arbetstillfdllen samt effektivisera tjanster eller processer som
gynnar staden och dess invanare. Tanken dr, menar forfattarna, att detta ska uppnas genom
pervasive computing eller ubiquitous computing (Lyytinen & Yoo, 2002) som det ocksa kallas
vilket innebar att informationsteknologi och berakningskapacitet ar inbaddat i vardagliga och
normalt sdtt analoga objekt och foremal for att de pa sa sitt ska kunna fa kontakt med
varandra, kommunicera och dirmed underlitta livet for dess anvidndare genom att utfora
uppgifter utan att man behover anvidnda sig av en dator. Vidare lyfter Pantano och
Timmermans (2014) hur den smarta staden som fenomen utgor en stindig innovationsprocess
med olika digitala miljéer som integrerar med varandra och dar detaljhandeln varit tvungen
att halla jamna steg for att leva upp till medborgarnas behov och forvantningar. Forfattarna
forklarar hur smart detaljhandel ar en naturlig utveckling till f6ljd av den smarta staden dar
man ser pa teknologi som ett satt att skapa mojligheter till forbattrad livskvalité samt en
underlattad vardag hos konsumenterna.

Priporas et al. (2017) tar upp hur begreppet smart detaljhandel ar en foljd av den férandring
detaljhandeln just nu genomgar och ett resultat av den snabba teknologiska utvecklingen som
pagar i samhallet. Vidare forklarar Priporas et al. (2017) att det finns en forvantning hos
konsumenter tillhérande generation Z att 4ven detaljhandeln ska folja med i den utvecklingen
som sker i resten av samhallet och vara en del av den smarta staden med anledning av att de
redan ar sa pass vana och vid de bekvamligheter som detta medfor.

Utmaningar som kommer med denna nya era inom detaljhandeln kan bland annat vara
forandringar kopplat till servicetillgdngen i fysiska butiker (Pantano et al., 2018). Forfattarna
menar vidare pa att konsumenter idag kan genomfora sin inhandling av produkter utan att
behova integrera med fysisk butikspersonal utan i stillet betala och checka ut med hjalp av
exempelvis sjilvservicestationer eller direkt i mobilen och pa sa vis uppfylla behovet med hjalp
av teknologin. Har menar Pantano och Timmermans (2014) att denna mojlighet riskerar att
aven resulterar i 6kade krav pa konsumenternas digitala kompetens och en forvintan pa att de
ska kunna modifiera sina traditionella beteenden i en fysisk butik. Detta kan i sin tur alltsa ha
en bade positiv och negativ inverkan pa konsumentens kundupplevelse beroende pa personens
generella instillning och attityd till ny teknik och digital utveckling. Enligt forfattarna paverkar
aspekter som fortroende for systemet och granssnitt konsumenternas vilja att anpassa och
stilla sig positiva till smart detaljhandel.

2.2 Generation Z - kannetecken och kundupplevelser

Samtidigt som teknologin stindigt utvecklas och fornyas foriandras dven sittet individer
anvander den for att kommunicera och koppla upp sig (Brynjolfsson & Mcafee, 2015). Manga
konsumenter gar fran den fysiska butiken och tar sig i stéllet ut pa nathandeln vilket leder till
att fysiska butiker kdmpar med att bevara sina kunder. Till f6ljd av detta har foretag



implementerat kontaktlsa tjanster for att 6ka produktiviteten och effektiviteten samt undvika
hoga kostnader for arbetskraft. Kim et al. (2022) forklarar att den fysiska butiken fortfarande
har en betydande roll sett till kundupplevelse. Genom detta gor butikerna investeringar i
integrering av teknologi vilket kan attrahera yngre konsumenter fran generation Z som
generellt upplever ett obehag infor tjinster som innebdr personlig kontakt med
butikspersonal. Kontaktlosa tjanster gor det mojligt for konsumenter att undvika interaktion
med personal och att det kan utnyttja varor och tjanster i en obemannad situation. Forskarna
(Kim et al.,, 2022) menar att yngre konsumenter foredrar teknologier som medfor en
kontaktlos kopupplevelse. Detta som ett resultat av den mangd information som delas online
vilket skapar ett behov hos yngre konsumenter att g ensam i en fysisk butik och fokusera pa
vad som sker i deras mobiltelefon, vilket virderas hogre an att interagera med
butikspersonalen.

Fortsattningsvis lyfter forfattaren (Kim et al., 2022) fram de kdnnetecken som finns hos
konsumenter fran generation Z. For det forsta kinnetecknas de av deras skicklighet i att vidta
nya teknologier samt anvindningen av sociala medier vilket har blivit en betydande del av
deras livsstil. Generation Z integrerar girna teknologier i vardagen pa grund av att det ar
snabbt och enkelt, men dven for att det finns en nyfikenhet. Detta stimulerar ett utforskande
beteende och en hogre grad av acceptans nar det kommer till innovation. Forskarna (Kim et
al., 2022) belyser dven att generation Z varderar den bekvamlighet som digitala funktioner och
tjanster kan medfora i kopprocessen da detta kan bidra till majligheten att spara tid och
minska anstrangning nar konsumenten viljer att kopa en produkt eller tjanst. Om detta kan
erbjudas och uppnas genom att fysiska butiker integrerar teknologi kan detta tillfredsstalla
konsumentens behov av minskad kontakt med butikspersonal. Trots de kiannetecken som finns
hos konsumenter fran generation Z spelar den fysiska butiken en central roll i kundupplevelsen
och idag ar det fler och fler aterforsiljare som infor nya system for att mota konsumenters
behov och gora upplevelsen konsekvent och effektiv.

Samtidigt som butiksverksamheter i allt storre utstrackning infor nya system och digitala
verktyg for att hélla jamna steg med resten av samhillets utveckling tvingas ocksa
konsumenterna dndra sina traditionella beteenden i den fysiska butiken. Mallat (2007) har
undersokt vilka situationer och faktorer som paverkar manniskors bendgenhet att genomfora
betalningar i mobilen. Forfattaren presenterar ett resultat som visar pa att en av de faktorer
som har storst positiv inverkan pa en konsuments 6ppenhet infor att genomfora betalningar i
mobilen var mojligheten att undvika att sta i ko. Ytterligare en sddan faktor visade sig, enligt
Mallat (2007), vara nir ovantade situationer dar man inte raknat med att behovet av att betala
uppstar och mobilen da ar lattillgdnglig i och med att den idag utgor en naturlig del av
manniskors vardag och ar néagonting som ofta finns till hands. En aspekt som, enligt
forfattaren, visade sig ha en negativ inverkan pa konsumenters vilja att ta sig an mobila
betalsétt var oron kring sikerheten och upplevda risker med sddana typer av betalsétt.

For att lyckas skapa en konsekvent, somlos och personlig kopupplevelse for konsumenten
menar Alexander och Kent (2022) pa att det kravs en integrering av teknologi. Detta kan goras
genom implementering av in-store technologies (IST). IST definieras som olika enheter som
underléttar processen for konsumenten i butiken vid olika tillfallen. Filtet inom IST okar
kraftigt och nya teknologiska innovationer syns pa marknaden samtidigt som konsumentens



forvantningar standigt forandras. Trots att flertalet fysiska butiker experimenterar med
implementering av teknologi ar relationen mellan kundupplevelse och teknologi inte
tillrackligt utforskat.

Genom IST kan konsumentens generella upplevelse av besoket forbattras, men dven
kinslan av sjalvstandighet genom sjalvservice i hogre utstrackning. Det utokade utbudet av
IST kan upplevas genom interaktiva pekskarmar, digital skyltning samt sjalvbetjaningskassor
- teknologier med syfte att forbattra kundupplevelsen (Alexander och Kent 2022).

2.3 Framtidens somlosa butik

Den uppétgiende trenden inom e-handeln under det senaste artiondet har haft stor inverkan
pa detaljhandeln och behovet av att integrera olika kanaler kommer fortsitta 6ka och forandra
framtidens handel. Detaljhandeln 4r i stindig fordndring och genomgar stora
transformationer vilket i sin tur stiller hogre krav pa aterforsiljare att konstant anpassa sig for
att kunna overleva pa marknaden. Internet har mojliggjort uppkomsten av forsiljningsjattar
inom e-handeln, som Amazon och eBay. Den hir foriandringen har dven péaverkat den
traditionella fysiska butiken till att bedriva en multikanalstrategi vilket innebar att forsaljning
av produkter sker pa separata online- och offlinekanaler. E-handeln har inte bara forandrat
och péaverkat den traditionella butiken utan ocksd kommit till att fordndra konsumentens
beteende och lojalitet d& en 6kande andel konsumenter viljer att testa och inspektera
produkter i fysiska butiker for att sedan genomfora kopet online vilket forstarker
konkurrensen inom detaljhandeln. Det kommande artiondets pagiende foridndrade handel
kommer drivas av integreringen av de olika kanalerna till en mer somlés kundupplevelse, detta
kallas for omnikanaler och syftar till att skapa en mer sammanhangande upplevelse.

Von Briel (2018) belyser hur den framtida konkurrensen inom detaljhandeln kommer
baseras pa helhetsupplevelsen hos konsumenten och inte pa produkterna. For aterforsiljarna
innebar detta 0kade krav pa att uppnd och uppritthélla en hog kvalité pd den fysiska
interaktion konsumenten utsitts for under sitt butiksbesok och pa att darigenom skapa en
positiv helhetsupplevelse. Detta kommer bli en utmaning for flera aterforsiljare da
konsumenten har kontrollen 6ver nar och hur de vill interagera med personal i butiken vilket
innebar att aterforsiljaren behover vara redo att méta konsumentens behov och férvantningar
for att overleva pa marknaden. Forfattaren (von Briel, 2018) menar dven att konsumenter
kommer ha hogre forvantningar pa en mer personlig upplevelse i framtiden, vilket kraver att
aterforsiljaren hittar sitt att identifiera konsumenten. Vidare lyfter forfattaren (von Briel,
2018) att den fysiska butiken i framtiden kommer ha en viktig roll i form av en plats for
showroom. Den fysiska butiken far da en funktion som gor det majligt for konsumenterna att
besoka en mindre butik for att kunna kidnna pa varorna samt prova dem innan de bestéller
varorna online (Cai & Lo. 2020).

Von Briel (2018) forklarar att ledningen hos aterforsaljare inom detaljhandeln bor finna
strategier for att kunna kianna igen och acceptera den forandringen som sker inom handeln
och pé sé sitt fordndra den traditionella synen som idag finns pa konsumenten och service for
att kunna utveckla en somlos omnikanalstrategi, ndgot som framtidens konsumenter kommer
efterfraga.



3. Forskningsmetodik

I detta avsnitt presenteras den forskningsmetodik som anvints i studien samt vilka beslut och
stillningstaganden som legat till grund for val av datainsamlingsmetod, urval och dataanalys.
Da syftet med studien &ar att bidra med en djupare forstdelse for hur Generation Z:s
konsumentvanor ser ut samt att kartldgga deras attityd och instéllning till den fysiska butiken
och vad den har for roll i samhallet idag har vi utgatt fran kvalitativ metod. Kvale & Brinkmann
(2014) menar att kvalitativ metod anvinds for att ge malgruppen man vill underséka storre
utrymme att fritt dela information som forskaren sedan kan observera och tolka. Detta innebar
att kvalitativ metod ar ett mer flexibelt tillvigagangssitt att genomfora en studie pa an
kvantitativ metod dar fokus ligger mer pé att den data som samlas in ska kunna avgriansas och
matas.

Undersokningen inleddes med en enkéit dar fragorna utformades for att belysa och fanga
upp konsumenternas beteenden och generella attityd till obemannade butiker, framtidens
handel och hur deras egna konsumtionsvanor ser ut. Enkiten riktade sig till personer fodda
mellan ar 1995 och 2012 och som darmed hor till generation Z. Utifran de svar enkiten
genererade formulerades sedan en intervjuguide for semistrukturerad intervju som aven den
riktade sig till generation Z och vars syfte var att ta reda pa varfor respondenterna svarat som
de gjort i enkiten. Kvale och Brinkmann (2014) menar pé att intervju som kvalitativ ansats ar
fordelaktigt niar det handlar om att finga upp intervjupersonernas egna synsitt och
uppfattningar. Utover detta har 4ven en semistrukturerad intervju genomforts med en anstalld
pa det foretag som vi samarbetat med for att pa s satt bidra med ytterligare ett perspektiv till
studiens bakgrund samt en férdjupad kunskap kring det undersokta omradet.

Under bearbetningen av det insamlade datamaterialet valde vi att utga fran de tre steg inom
kvalitativ analys som Hjerm et. al (2014) presenterar och som utgors av kodning, tematisering
och slutligen summering. Detta tillvigagangssatt hjdlpte oss att finna monster och
aterkommande teman i det insamlade materialet. Detta ir, enligt Hjerm et. al (2014), en
fordelaktig metod for att strukturera intervjumaterial och finna dolda ménster och kartlagga
underliggande attityder och berittelser.

3.2 Datainsamling

I foreliggande avsnitt presenteras tillvigagangssattet for insamlingen av data till studien.
Datainsamlingen genomfordes i tva steg: enkat och intervjuer. Avsnittet inkluderar enkat,
intervjuer, urval av litteratur, dataanalys, de etiska aspekter som har tagits hdnsyn till under
arbetets ging samt en avslutande del med en metoddiskussion.

3.2.1 Enkiat

Studien inleddes med en kvalitativ enkatundersokning for att ge oss en grundliggande
forstaelse for problemformuleringen (Hjerm et al., 2014). Enkiten utformades med ett antal
generella fragor och en avslutande 6ppen fraga dar respondenten fick mojlighet att uttrycka
sina tankar och asikter. Enkatinsamlingen genererade en relativt stor midngd data om
konsumenter fran generation Z och deras generella beteende och konsumentvanor gillande
dagligvaror och sallankopsvaror samt instillningen till framtidens detaljhandel.



Enkiten utformades i Microsoft Forms och sammanlagt 114 respondenter svarade pa
enkiten bestdende av totalt 19 fragor. Fragorna i enkiten berorde respondenternas
konsumentvanor och inneholl av flera svarsalternativ. Enkéaten bestod dven av en avslutande
friskriftsfraga dar respondenterna fick mojlighet att besvara med mer motiverande inslag. I
konstruktionen av enkiten var det av stor vikt att formulera fragor som respondenterna
forstod samt minimera risken for bortfall. Greve (2021) menar att det bor finnas en balans
mellan informationsbehov och respondenternas tdlmodighet. For att 6ka sannolikheten att fa
vardefulla svar formulerades ett foljebrev dar studiens syfte presenterades, hur svaren kommer
anvandas samt hur lang tid det tar att besvara fragorna. Enkéaten inleddes dven med att fraga
efter bakgrundsinformation i form av &lder, kon, om respondenten har barn och hur
boendesituationen ser ut. Genom att inleda enkidten med enklare fragor kan det vara ett sitt
for respondenten att komma i gang (Greve, 2021). Fragorna formulerades enkelt for att
respondenterna inte skulle tappa intresset for att fortsatta besvara enkaten.

Tre testpersoner besvarade enkiten niar den fardigstillts varav samtliga hade en god
kdnnedom om omradet enkdten behandlade. Utifrdn testpersonernas respons reviderades
enkiten och efter avviagning togs testpersonernas svar med i resultatet. Mélet med enkiten var
att nd ut till ett stort antal personer och den delades diarmed i vara egna kanaler pa sociala
medier samt informationskanaler kopplat till Umea Universitet. Vi ansdg att detta var ett bra
satt att na ut till de respondenter som studien syftade till att undersoka. Enkéaten var 6ppen for
svar i en vecka och svaren anvindes sedan som underlag till intervjufragor. Datamaterialet
fran enkaten anviandes framst for att fa en grundlaggande forstaelse samt i utformningen av
intervjufragor, vidare anviands ett antal diagram fran enkiatresultatet i avsnittet for resultat.

3.2.2 Intervjuer

Datainsamlingen bestod till storsta del av semistrukturerade intervjuer och utformades
baserat pad enkitsvaren. Enkatinsamlingen anvindes som underlag till utformningen av
intervjuguiden for att fa en djupare forstaelse for generation Z:s beteenden i dagligvaru- och
sillankopshandel samt attityd till framtidens detaljhandel. Var mélséttning var att fa en god
spridning pa respondenterna gillande alder, kon och boendesituation. Antalet
intervjurespondenter var betydligt lagre an vid enkatinsamlingen eftersom genomforandet av
intervjun samt analysarbetet var mer tidskriavande. Fragorna i intervjuguiden fokuserade
framst pa respondentens egna erfarenheter men dven enstaka spekulerande fragor som
berorde generation Z generellt. Vidare stélldes fragor som syftade till att forsta vilken kontext
konsumenten befinner sig i och hur det kan komma att paverka konsumentbeteendet.
Fragorna i intervjuguiden var forutbestimda och foljdfragor stilldes utefter det som
respondenten beriattade under intervjun. Perioden av insamling av intervjumaterial inleddes
med en pilotintervju dar en testperson stillde upp. Pa detta sitt kunde intervjufragorna
revideras nigot, daremot kvarstod huvudfragorna i intervjuguiden for att alla skulle behandlas
lika och for att samla in ett rattvist bedomningsunderlag.

Valet semistrukturerade intervjuer gjordes for att skapa en mer avslappnad miljo for
respondenten och pa sa satt kunna sakerstilla att svaren pa fragorna var sanningsenliga, men
samtidigt kunna halla en rod trad med hjalp av huvudfragorna. Intervjun inleddes med ett
antal demografiska fragor om alder, kon, boendesituation samt om respondenten har barn.



Vidare f6ljde intervjun tva teman vilka utgjordes av dagligvaruhandel och sédllank6pshandel.
Detta for att skapa en tydlighet for respondenten samt for att underlatta analysen av resultatet.

Majoriteten av intervjuerna genomfordes via Microsoft Teams da vi befann oss péa olika
geografiska platser, tva intervjuer skedde ansikte mot ansikte pa en vardaglig plats. Samtliga
intervjuer spelades in med hjilp av verktyget i Teams for att mojliggora transkribering, detta
steg ar viktigt for att kunna omvandla det insamlade materialet till analyserbar text (Hjerm et
al., 2014). Har menar Hjerm et al. (2014) att det kan vara férdelaktigt att skala bort 6verflodiga
detaljer och vilja att inte skriva allt som sigs i det inspelade materialet for att pa sa satt minska
risken att fastna vid irrelevanta och ovisentliga inslag fran respondenterna. Under
transkriberingsprocessen insag vi dock att det fanns ett viarde for oss i att skriva ut
intervjusvaren exakt sa som de var i ljudinspelningarna for att fa en tydlig, nyanserad och sann
helhetsbild av respondenternas instdllning och attityd till de dmnen som berordes i
intervjufragorna.

Ytterligare genomfordes en intervju med foretag X affarsutvecklare (R7) for att fa en béattre
insyn i foretagets affirsmodell och visioner for framtiden. Intervjun med R7 genomfordes i
Microsoft Teams.

Urvalet av respondenter skedde genom ett bekvamlighetsurval for att kunna fa god 6versikt
och spridning pa respondenterna i avseendet kon och alder. Samtidigt valdes respondenter
som inte 1ag for nira vara sociala kretsar for att intervjuerna och svaren inte skulle paverkas
av personliga kopplingar. Sammanlagt genomférdes sex intervjuer med konsumenter varav
samtliga tillhorde generation Z vilket var avgorande da studien syftar till att undersoka
beteenden och attityd hos personer fran den generationen. Ytterligare en intervju genomfordes
med en anstilld vid det foretag vi samarbetat med. Har gjordes ett urval genom att vi blev
rekommenderade av foretagets ledning att kontakta den personen da hon ansdgs ha god
kunskap och inblick i verksamheten.

Kvale & Brinkmann (2014) tar upp tre olika perspektiv som man kan betrakta
intervjupersonen utifrdn och beskriver hur intervjukontexten kan paverka valet av
intervjupersoner. Det forsta perspektivet kallar forfattarna for reportern vilket innebar att
intervjupersonen rapporterar svar utifran sina egna erfarenheter och asikter. Detta sitt att
valja ut och forhalla sig till respondenten gar, enligt Kvale & Brinkmann (2014), att koppla ihop
med det fenomenologiska perspektivet dar forskaren vill observera och forstd omvarlden och
specifika fenomen. Det andra perspektivet kallar Kvale & Brinkman (2014) for ldraren och har
uppmuntrar intervjuaren respondenten att flyta ut i sidospar och ta kontrollen 6ver intervjun.
Med intervjupersonen i rollen som lararen blir intervjun mer som ett avslappnat samtal mellan
intervjuaren och respondenten. Dessa tva perspektiv pa intervjukontext upplevde vi staimde in
pa hur vi ville ga till vdga under genomforandet av intervjuerna med konsumenterna fran
generation Z. Eftersom vi i det fallet var intresserade av att forsta och undersoka deras egna
erfarenheter, attityder och upplevelser antog konsumenterna en blandning av rollerna
reportern och lararen. Kvale & Brinkmann (2014) nimner aven ett tredje perspektiv gillande
intervjukontext inom den kvalitativa metodiken dar personen man véljer att intervjua far
rollen som informant vilket ar en funktion som de menar passar en etnografisk
intervjukontext. Har ar valet av respondent praglat av att man vill intervjua en person som har
kunskap och expertis inom det omradde man undersoker till skillnad fran nar syftet med en



intervju enbart ar att skapa sig en bild av respondentens egna tankar, attityd och beteenden.
Denna kontext genomsyrade det sista intervjutillfillet dar vi intervjuade en anstilld vid det
foretag vi samarbetar med da vi var intresserade av att fa ytterligare ett perspektiv fran en
person med god insyn i omradet och som har en mer professionell och informerande

roll.
Respondent  Alder Kon Barn Boendesituation
R1 24 Kvinna Nej Samboende
R2 23 Kvinna Nej Singelhushall
R3 22 Man Nej Singelhushall
R4 19 Kvinna Nej Bor hemma
R5 26 Man Nej Singelhushall
R6 23 Man Nej Kollektiv

Tabell 1: Samtliga deltagande konsument-intervjurespondenter - dlder, kon, barn och
boendesituation har specificerats

3.3 Urval av litteratur

Riktningen for studien vixte fram tidigt under arbetets gang vilket gjorde att sokandet av
litteratur paborjades i god tid. Forst och framst paborjades sokandet tidigt for att fa en
grundlaggande kunskap och uppfattning om amnet samt for att vara vil forberedd infor
utformningen av enkidtundersokningen. I sokningen efter relevanta artiklar anvindes
nyckelorden: contactless service, self-service, generation Z, future in retail, retail innovation.
P& detta satt kunde vi soka och sortera bland artiklar som kunde ge oss en stabil grund att st
pa. Samtliga anvianda artiklar har tagits fram via Umea Universitetsbiblioteks databas och
sokresultaten filtrerades med “peer-reviewed” for att sidkerstilla att artiklarna ar godkanda
innan publicering.

En del artiklar sorterades bort nar vi hade kollat mer noggrant pa innehallet da de inte hade
fokuserat pa generation Z, vilket var viktigt for var studie.

3.4 Dataanalys

I denna studie har tematisk analys anviants som modell for att bearbeta och analysera det
insamlade datamaterialet. Vi valde att utgd fran Hjerm et al. (2014) dataanalysmetod som
bestér av tre steg: tematisering, kodning och summering. Forsta steget efter att materialet
transkriberats var att gora en forsta sortering av materialet genom kodning. Hjerm et al. (2014)
forklarar att kodning ar den del i dataanalysen dar man reducerar materialet och gor det mer
hanterbart pa en forsta niva. Har gick vi igenom de transkriberade intervjuerna och laste
noggrant igenom dem samtidigt som vi tog ut nyckelbegrepp och iakttagelser som vi ansag var
intressanta i relation till studiens syfte. Enligt Hjerm et al. (2014), ar detta ett sitt att ta fram
och identifiera det absolut mest centrala och anvandbara bestandsdelarna i det insamlade
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materialet. Vi valde att l16pande stryka under och sortera ut den information vi ansag var
intressant for studien. I samband med kodningen tog vi fram en tabell for att underlatta
sorteringen och for att pa ett tydligt sitt fa en 6verblick av det insamlade materialet. (For en
forenklad och nedkortad version av tabellen se tabell 2). Vi valde &ven ut meningsbarande citat
som lades till i tabellen for att understryka och exemplifiera centrala observationer. Under
denna process jamforde vi hela tiden ny information med tidigare kodning av materialet for
att se om nya observationer stimde 6verens med gamla eller om det fanns behov av att skapa
nya koder.

Under bearbetningen av materialet valde vi darmed att utgd fran den hermeneutiska
spiralen vilket ar ett sitt att vixla mellan de olika stegen i analysen och lata tolkningar och fynd
vaxa fram. Hjerm et al. (2014) menar att detta ar ett vanligt tillvigagangssatt nar det kommer
till kvalitativ analys da man vill 14ta processen pendla mellan det man redan vet och de nya
erfarenheterna studien bidrar med for att pa sa sitt kunna presentera mer utvecklade och vl
underbyggda resultat.

Efter att ha kodat materialet 6vergick vi till tematiseringen vilket Hjerm et al. (2014)
beskriver som den andra delen i dataanalysen dar syftet ar att leta efter och lyfta fram
relationer mellan koderna. I det hir skedet laste vi igenom det kodade materialet och jamforde
dem med varandra och sorterade in dem i kategorier och funderade 6ver hur de stod i relation
till varandra. Har ansag vi att det tydligaste och mest sjdlvklara sittet att tematisera koderna
pa var att dela upp dem i fyra kategorier: attityd, beteende, behov och framtidssyn. 1 det
kodade materialet var det dessa teman som stindigt aterkom och som genomsyrar
intervjumaterialet i stort. Tematiseringen bidrog till att det insamlade materialet upplevdes
mer lattoverskadligt och strukturerat. Ett samband vi upptiackte under tematiseringen var att
temat attityd och beteende var nira 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 ar ett steg
i analysen diar man vill fordjupa sig i och forstd det insamlade datamaterialet for att sedan
kunna utveckla och forklara det omrade studien syftar till att undersoka.

Det tredje och slutliga steget i analysen som Hjerm et al. (2014) tar upp ar summering vilket
utgor ett steg dar det dras slutsatser utifran det bearbetade materialet. Har ar syftet att lata de
tolkningar som tidigare gjorts under tematiseringen underbyggas av mer teoretiska perspektiv
och abstraheras. Hjerm et al. (2014) forklarar att det har steget innefattar att slutsatser och
fynd omformuleras och lyfts liangre ifran studieobjektet dn det tidigare varit under
analysprocessen. Pa sa sitt skapas en distans till det specifika material som samlats in for att
dirmed kunna klarldagga och askadliggora mer generella problem och inte enbart det fall som
studien syftar till att belysa.

Tema Meningsbarande citat

Attityd
“[...] ndr man gar in i en matvarubutik da kdanns
Attityden skiljer sig at beroende pa = det som att man vet man vad man ska ha pa ett

detaljhandel
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annat sdtt an ndr man gar in i just en kladbutik.” -
R1

Beteende
“Jag foredrar att betala i fysisk kassa ndr jag har

Kontexten konsumenten befinner sig lite fler varor och dven varor som inte har bara en
i paverkar olika val blipp-kod utan kanske behéver vdgas. Jag tar den
enkla vdgen och later ndgon annan gora det” -R3

Behov

“Man vill spara tid och liksom sjdlvstdndigheten
Aspekter som framjar effektivitet att kunna klara sig utan ndgons hjdlp” -R1
Framtidssyn

“Ja alltsa finns den fysiska butiken kvar tror jag i
En kombination av fysiskt och sa fall att funktionen mer blir att man gar dit och
digitalt for att forhoja respektive testar grejer typ, att man far se produkterna.” -R4

effektivisera konsumentens
upplevelse

Tabell 2: Exempel fran tematiseringstabell

3.5 Metoddiskussion

En aspekt i metoden som gar att kritisera ar vart tillvigagangssatt att sprida enkatformularet
da detta gjordes genom vara egna kanaler pa sociala medier, detta kan ha paverkat resultatet
da respondenterna har en personlig koppling till oss. Ytterligare en faktor som gar att diskutera
ar att data fran enkatinsamlingen inte analyserades utan endast gav oss en generell
uppfattning om generation Z:s konsumentbeteenden och 14g till grund for utformningen av
intervjuguiden. Om vi valt att anvdnda oss av kvantitativ analysmetod i bearbetningen av
enkitmaterialet hade resultatet kunnat bli mer mitbart. Det gér dven att diskutera att vi uteslot
en specifik alder pa respondenterna som besvarade enkéten, detta da vi enbart forsakrade oss
om att de tillh6rde generation Z eftersom detta var gruppen studien syftade till att undersoka.
Vi anser att vetskapen om respondenternas specifika dlder inte hade péaverkat studien i sin
helhet.

Eftersom detta ar en kvalitativ studie har vi under bearbetning av datamaterialet gjort egna
tolkningar och antagande utifran oss sjilva vilket kan ha paverkat resultatet till viss del da
forskningsmetoden vi anvant oss av gér att betrakta som subjektiv. Vi strivade efter att samla
in en storre mangd data fran foretag X och intervjua fler anstéllda. Efter forsta intervjun ansag
vi dock att vi hade samlat in den data vi behdvde till studien och beslutade oss da for att i stillet
genomfora ytterligare intervjuer med konsumenter fran generation Z.

3.5.1 Forskningsetik

Under arbetets gang tog vi hansyn till ett par grundldggande etiska stillningstaganden vid
insamling av data fran respondenterna. Infor datainsamlingen fick samtliga
intervjurespondenter ta del av och godkanna en blankett dar information angaende insamling
av personuppgifter fanns. Respondenterna blev informerade om att personuppgifter som kén
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och alder samt ljud- och bildinspelning samlades in. I blanketten fanns dven information om
vem som ar ansvarig for behandlingen av personuppgifter samt att data enbart hanteras av
behoriga studenter och personal vid Umea Universitet. Respondentens rattigheter angavs dven
i blanketten diribland respondenten kan begira rittelse, radering eller begrinsning av
personuppgifterna.

Vid intervjutillfallet pamindes respondenten om vilka uppgifter som samlas in och hanteras
samt att individen anonymiseras i rapporten vid citatmarkorer. Respondenterna blev dven
informerade om att deltagandet ar frivilligt och att man far avbryta nar som helst, insamlade
data raderades efter fardigstalld transkribering. Vid utformningen av enkaten sammanfattades
information angdende insamlingen av data samt att samtliga respondenter ir anonyma och
har ratt att avsluta undersokningen (Vetenskapsradet, 2017).

4. Resultat

I foljande avsnitt presenteras studiens resultat utifran de fyra teman som togs fram under
bearbetningen av data. Resultatet presenteras under rubrikerna: Attityd och beteende, Behov,
Framtiden - generation z:s forvdantningar och Framtiden - foretag X perspektiv. I sektion 4.1
presenteras resultatet frdn bade enkiten och intervjuer som genomforts med konsumenter
frin generation Z. I sektion 4.2 och 4.3 presenteras ytterligare resultat fran
konsumentintervjuerna. Avslutningsvis presenteras i sektion 4.4 enbart resultatet fran
intervjun med foretag X.

4.1 Attityd och beteende

Temat attityd och beteende utgér fran hur konsumenter fran generation Z beter sig i fysiska
butiker och vilka faktorer som paverkar olika val under kopresan samt attityden till den fysiska
butiken respektive onlinehandel. Enkatsvaren visar pa att 49% av respondenterna ndgon ging
handlat matvaror online och tva av sex intervjurespondenter beskriver sig ha gjort det. De tva
respondenter som har handlat matvaror online tidigare uppger att upplevelsen har varit smidig
och valet att bestdlla hem matvaror har berott pad hur vardagen har sett ut vid en specifik
tidpunkt. Respondent 3, som sjilv inte har handlat matvaror online tidigare, tror att andra
konsumenter fran generation Z viljer det alternativet nir livet r mer hektiskt och nir det finns
ett behov att forenkla vardagen. Vidare menar R3 att det kan frimja en kreativitet hos
konsumenten och skapa nya idéer. Ytterligare en respondent som inte har handlat matvaror
online 4r R6 som uppger att det kdnns frimmande att vilja att bestilla mat online. R2 som har
handlat matvaror online anser att det ar smidigt och enkelt att bestilla matvaror hemifran och
att det kan vara lika inspirerande att handla online som i en fysisk butik.

“[...] man kan ju bli inspirerad av att ga i butik men man kan ocksa bli lika inspirerad

av att kolla pa datorn och sa bara bldddrar man [...] det dr ndstan lite ldttare. Som
att shoppa kldder fast det dr mat.” -R2
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5. Har du handlat matvaror online?

® 56

O Nej 58

Bild 1: Antal respondenter som har handlat matvaror online

Instillningen och attityden till den fysiska butiken skiljer sig at hos respondenterna nar det
kommer till dagligvaruhandel respektive sillankopshandel. Det finns en genomgaende
uppfattning hos respondenterna om att det 4r mer bekvamt att besoka en fysisk matvarubutik
da det finns en mer spontan instéllning till inkop nir det kommer till dagligvaruhandel. R5
uppger att det kan kidnnas skont att gora spontana besok i en matvarubutik for att fylla pa
skafferiet da planering av matvaror upplevs svarare. Samtliga respondenter uppger aven att
vid inkop av farre varor anvands butikens sjalvutcheckning i hogre utstrackning an att besoka
en bemannad kassa. Respondent 2 viljer i huvudsak sjalvscanning for att undvika interaktion
med butikspersonal och uppger dven att kundservice inte virderas lika hogt vid besok av
butiker i dagligvaruhandel, till skillnad fran en sillanképsbutik. R1 menar dven att man som
konsument vet vad man behdver i en matvarubutik men upplever att det oftast finns behov att
ta emot hjilp dnda vid anvindning av sjalvutcheckning. Val av betalningsalternativ beror till
storsta del pa vilka typer av varor konsumenten har samt antalet varor. Respondent 5 uppger
att vid inkop av fler dn &tta varor ar en bemannad kassa att foredra di upplevelsen av
sjalvutcheckning inte ar lika smidig. Respondenterna uttrycker dven att de anvinder
bemannade kassor i hogre utstrackning nar det finns varor som inte ar markta och behover
vagas.

“l...]1jag foredrar att betala i fysisk kassa ndr jag har lite fler varor och dven varor
som inte har bara en blipp-kod utan kanske behover vdgas. [...] det dr inte
komplicerat men det blir att jag tar den enkla vdgen och later ndgon annan gora det.
Det dr bara lathet, jag kan mycket vdl gora det sjdlv men jag vdljer att inte gora det.”
-R3
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7. Hur foéredrar du att betala i en fysisk matvarubutik?

. | en bemannad kassa 28
@ Med sjilvscanning/sjélvutchec... 81

@ Scanna och betala direktimo... 5

Bild 2: Respondenternas preferens vid betalning i en fysisk matvarubutik

Inom sillanképshandeln uppger samtliga respondenter att de foredrar att gora sina inkop
online da besoket i en fysisk butik upplevs vara mer stressigt. Det framkommer daremot att
specifika varor ar mer nodviandiga att kunna kanna pa och prova innan ett inkop vilket ar en
drivkraft for samtliga respondenter till att besoka en fysisk butik. Respondent 2 uppger att
inkép av elektronikvaror sker i en fysisk butik av anledningen att hon behdver utnyttja
butikspersonalens kompetens. Varor inom bekldadnadshandel som byxor och skor uppger fem
av sex respondenter att inkop i en fysisk butik ar att foredra. R1 uttrycker sig negativt specifikt
till inkop av byxor online, da det dr svarare att bedoma storlekar vilket i sin tur kraver att varan
skickas tillbaka. Respondent 3 uppger att han foredrar att besoka en fysisk butik for att fa en
uppfattning om hur olika storlekar sitter, beroende pé vilken typ av vara det handlar om, for
att sedan kunna bestilla varorna online. R3 menar dven pa att det r mindre stressigt att
bestilla hemifrdn och att han far en tydligare overblick 6ver varukorgen och de varor som
finns. Vidare uttrycker R3 att han tar farre risker i en fysisk butik och dairmed handlar farre
varor.

10. Hur foredrar du att handla dina séllankdpsvaror?

@ | fysisk butik 60

Online 54
®

Bild 3: Respondenternas preferens vid inhandling av sdllanképsvaror

Vid fragan om det finns flera betalningsalternativ i en siallankopsbutik uppger respondenterna
att de hellre gar till en bemannad kassa oavsett antal varor. Respondent 2 menar pa att
processen i sjalvutcheckningen i en sallanképsbutik upplevs mer anstringande da det finns
flera steg som kan ga fel. Samtliga respondenter upplever att det dr flera steg i en
sjalvutcheckning i en sallankopsbutik som kan komplicera kopresan dar det kravs av
konsumenten att galga och larma av varorna samt vika ihop det sjilv, ndgot som R2 uppskattar
att butikspersonalen gor it konsumenten. Aven R6 uppger att det ir mer riskfyllt att vilja
sjalvutcheckning i en sallankopsbutik da det ar latt att glomma att ta bort larmen vilket i sin
tur kan leda till att konsumenten behover atervinda till butiken.
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Forutom att respondenterna upplever att sjdlvutcheckningen i sidllankopshandeln
innehaller for ménga steg och diarmed okar risken for misstag, menar dven R2 och R6 pa att
det finns ett storre behov av kundservice i sidana typer av butiker. Respondent 2 uppger att
hon girna tar emot tips och rad vid en bemannad kassa och att det ar nagot som beho6vs i hogre
utstrackning dn vad det gor i en matvarubutik dd4 man som konsument har béttre koll pa sina
inkop. Respondent 6 menar ocksa pa att valet av bemannad kassa i en sillankopsbutik till
storsta del drivs av mdjligheten att ta emot tips och rdd. Daremot uppger samtliga
respondenter att det finns en nyfikenhet till att vélja sjalvutcheckning i en sallanképsbutik om
det alternativet finns och att det kan medféra en smidigare kopupplevelse om konsumenten
lar sig anvanda systemet och gor det till en del av sin rutin.

Respondenterna uttrycker dven sina tankar och &sikter kring att med hjilp av
mobiltelefonen kunna skanna och betala for sina varor i en fysisk butik. For samtliga
respondenter var detta ett nytt fenomen men de uttrycker samtidigt en nyfikenhet. R4 uppger
fordelar med att kunna skanna och betala med mobilen dé de flesta konsumenter alltid tar med
sig mobiltelefonen till butiken. Samtliga respondenter uttrycker att det finns en risk med att
glomma bort att skanna varor, samma oro som uttrycktes vid anvandning av sjalvutcheckning.
Daremot menar R2 att det finns fler positiva sidor med att skanna med mobilen dn om man
jamfor med sjalvutcheckning dd man kan packa fardiga kassar och slippa plocka upp och ner i
varukorgen vid utcheckningen.

“[...] om jag betalar dven i appen da kommer jag ju liksom vara i kontakt med min
inkopslista och dd kommer jag nog inte glomma saker.” -R3

14. Om det finns olika betalalternativ i en fysisk séllankdpsbutik, vilket foredrar du?

@ Bemannad kassa 63
@ Ssjalvscanningskassa 46

@ Scanna och betala direkt imo... 5

Bild 4: Respondenternas preferens vid betalning i en sdllankopsbutik

Respondent 3 lyfter ytterligare en fordel med att anvdnda mobiltelefonen som ett
betalningsalternativ och menar att det ar enklare att bevara allt pd samma plats. Han uppger
att det skulle vara en positiv upplevelse att kunna se inkopslistan i mobiltelefonen med varor
som finns i butiken och dven kunna genomfora betalningen. Respondent 3 menar att det da
skulle ga att undvika att glomma varor da allt ar samlat pa ett stille.

Vidare ser samtliga respondenter att det finns nagra fa fordelar med obemannade butiker
for konsumenten. De uppger att det skulle vara smidigt att ha mojligheten att besoka en butik
narsombhelst pa dygnet. Respondent 6 tror att en obemannad butik skulle bidra med en kansla
av mer frihet. R4 uppger i intervjun att hon sjilv besokt en obemannad butik och hade en
positiv upplevelse di det fanns ett stort utbud och kindes avslappnat. Daremot uttrycker
respondent 2 en oro angdende sdkerheten i en obemannad butik och menar pa att det finns en
trygghet i att ha butikspersonal narvarande.
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“[...] samtidigt dr det ju lite ldskigt. Det kdnns ju som att om man gdar in ddr s@ kanske
man aldrig vet vem man kommer mota.” -R2

Respondent 3 tror inte att han personligen funnit nigra storre fordelar jamfért med en vanlig
butik, forutom att den har Oppet dygnet runt. Vidare menar R3 att personalen inte stor
upplevelsen i butiken men uttrycker samtidigt att hon ar intresserad av att prova handla i en
obemannad butik.

16. Om nej, skulle du kunna tanka dig att handla i en obemannad butik?

® - 85
® Ne 7

Bild 5: Antal respondenter som kan tdnka sig att besoka en obemannad butik

Ytterligare en aspekt vi kan utldsa fran enkétens resultat ar att den nist storsta anledningen
till att de respondenter som négon géng valt att handla matvaror online dr coronapandemin
som paverkat dessa konsumenter att dndra sitt traditionella beteende.
6. Om ja, vad dr den storsta anledningen till att du handlar matvaror online?
Mer information @ nsights
30

. Coronapandemin 14 25

@ slippastaiks 1

@ speratid 29

@ Sokfunktion pa webbplatsen 2
) 10
@ Undvika interkation med man... 3
. Annat 10 3
ol o mu N

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

4.2 Behov

Konkreta behov som namns i intervjuerna nar det kommer till kundupplevelse och vad
respondenterna viarderar som konsumenter ar sjilvstandighet, utbud som matchar deras
efterfrdgan, 1aga priser, tydliga och vilorganiserade butiker samt ett tilltalande estetiskt
uttryck. Att stindigt soka nya vagar till att spara tid, att forenkla och effektivisera vardagen ar
behov samtliga intervjurespondenter uttrycker under intervjuerna och det framgar att denna
aspekt ar nagot som respondenterna upplever ar typisk for deras generation, generation Z. R1
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beskriver en kinsla av att vilja kinna sig sjalvstandig och oberoende av personal i en fysisk
dagligvaruhandelsbutik for att pa s sitt spara tid nir behovet av att be om hjalp inte uppstar
under butiksbesoket. Aven Rj lyfter en 6nskan om att minimera tiden som spenderas i en
dagligvaruhandelsbutik genom att undvika kontakt med personal. Anledningen till att detta
behov av att klara sig sjalv utan hjalp fran butikspersonal uppstar, menar R5, kan vara att man
vill att handlingen ska ga s snabbt som mojligt. R5 beskriver fortsattningsvis hur han vissa
dagar kan uppleva en motvilja till att interagera med andra ménniskor och i stillet vill ga sjalv
och leta reda pa de varor han soker for att sedan pa ett smidigt sitt betala och lamna butiken.

“man vill spara tid och liksom sjdalvstdndigheten att kunna klara sig utan ndgons
hjalp” -R1

P& samma spar uttrycker R3 ett behov av att enkelt kunna navigera i en matvarubutik, att det
ar viktigt att den ar vilorganiserad och att det finns tydliga skyltar och sektioner sa att risken
att en situation dir man tvingas be butikspersonalen om hjilp minimeras. Samtidigt visar
intervjusvaren pa att behovet av att ha tillgang till service fran butikspersonal ser annorlunda
ur niar det giller sillankopshandel. I exempelvis kldd-, inredning- och elektronikbutiker
uttrycker bade R3 och Rj5 ett behov av att kassapersonal ska finnas nirvarande i syfte att delge
sin expertis om specifika produkter. Aven R2 menar att det ir viktigare for kundupplevelsen
med bra service samt estetiskt tilltalande inredning och skyltning i en fysisk sdllankopsbutik
an vad det dr i en matvarubutik. I en sdllankopsbutik ar det, enligt R3, snarare en del av sjilva
upplevelsen och man ar beredd att lagga mer tid pa att gé runt och péa ett mer ostrukturerat satt
utforska butiken.

I intervjuerna framgar att respondenterna upplever att den fysiska butiken fortfarande har
en viktig roll i samhallet och att det inte vore optimalt att dagens handel endast sker online.
Nar det kommer till sillankopshandel tar R6 upp fordelarna med att kunna besoka en fysisk
butik och prova eller se produkter man ar intresserade av for att sedan ha mojligheten att ga
hem och jamfora priser och slutligen bestilla produkten online. Vidare menar R3 pa att dven
han foredrar en hybridlosning dar ett besok i en fysisk butik kan bidra till en uppfattning om
vilken produkt man &r ute efter samtidigt som butikens utbud online i kombination med det
befintliga behovet av att spara tid och effektivisera vardagen i allmanhet resulterar i att hans
flesta sdllankop sker digitalt.

“Demo-exemplar dr jdttebra [ ...] se och kdnna pa grejerna innan man képer det” -
R6

R3 menar dven att den fysiska dagligvaruhandeln bidrar till inspiration till matlagning och att
testa nya varor som man annars inte hade gjort om man endast bestillt online och dirmed sokt
upp specifika varor som man tankt ut sedan innan. R4 tar dven upp aspekten med att smidigt
kunna gé in i en fysisk matvarubutik och inhandla det man ar ute efter och fa varan direkt i
handen i stéllet for att behova vénta in en leverans av onlinebestillda varor som kraver mer
planering vilket ar ytterligare en faktor som talar for den fysiska butikens varde.
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4.3 Framtidssyn - Generation z:s forvantningar

I intervjuerna framgar att respondenternas generella instidllning till ny teknik och
digitaliseringen av handeln ar odelat neutral och oproblematisk. Fokus ligger snarare pa att
finna satt att kombinera olika mojligheter och verktyg for att effektivisera sin konsumtion och
att spara tid och mindre pé om ifall dessa tillvigagingssitt ar digitala eller inte.

“Jajag tycker att det kdnns kul och det kdnns inte som att den utvecklingen dr sa langt
ifran resten av samhdllet [...] Jag tror att manga i min generation har ldtt att anpassa
sig till den typen av fordndringar.” -R4

I intervjun uttrycker R1 att hon girna ser att den fysiska butiken finns kvar i framtiden men ar
samtidigt Oppen for nya l6sningar. R2 lyfter i intervjun vikten av att kunna fa en vara direkt i
handen utan att behova vanta pé leverans och dven maojligheten att kunna testa saker i butik
innan man koper dem vilket hon menar ar tva mojligheter den fysiska butiken bidrar med. R3
och R4 forklarar att deras kénsla ar att digitaliseringen av handeln - bade nar det kommer till
dagligvaruhandeln och sallankopshandeln - ar en naturlig del av utvecklingen i samhallet. De
menar vidare att de 4nda ser ett behov hos sig sjdlva av att vissa varor ska kunna ga att kopa i
fysisk butik som exempelvis mdbler, skor och elektronik dar de vill ha mgjligheten att kunna
be om rad eller fa en uppfattning kring storlek.

A andra sidan uttrycker R6 en tro om att det digitala i slutindan kommer ta 6ver helt och
héllet och att den fysiska kundupplevelsen och kontakten blir allt mindre viktig i takt med
resten av samhallets digitalisering.

“Det dr ju det som kdnns lite trakigt [...] jag tror ju att det fysiska haller pa att do ut
[...] viblir mer och mer rddda for varandra och det sociala samspelet dr inte alls lika
viktigt som det forut var [...]” -R5

4.4 Framtidssyn - foretag X perspektiv

I intervjun lyfter R7 hur viktigt det ar att satsa pa bekvamligheten nir det kommer till att
utveckla nya sitt for konsumenter att handla pa. Vidare forklarar respondenten att det handlar
om att se till kundupplevelsen i sin helhet - fran att kunden viljer att ga in i butiken till att den
betalar och gar ut darifrdn. Mélet, menar R7, ar att arbeta mot att géra den sa friktionslos,
angenam och latthanterlig for konsumenten som mojligt. R7 menar att en stor fordel med att
fysiska butiker gar over till digitala hybridlosningar som innefattar exempelvis en app dar
konsumenten skannar och betalar sina varor ar att det oppnar upp for en effektiv
kommunikation mellan aterforsiljare och konsument. Har menar respondenten att det idag
finns en motvilja hos svenska konsumenter att tala om for butikspersonal nir de upplever ett
missnoje i en fysisk butik men enligt R7 ar konsumenter mer bendgna att lamna recensioner
och feedback direkt i en app efter att man slutfért kopet och lamnat butiken. Vidare forklarar
respondenten att detta i kombination med den data som samlas in kring konsumenternas
kopvanor och beteenden i samband med att de skannar och registrerar sina varor digitalt i sin
tur gor det mojligt for butikerna att anpassa sitt sortiment, utforma individuella erbjudanden
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samt fa en tydlig bild av hur de bor ga till viga for att utveckla och forbattra sin verksamhet sa
att det uppfyller kundernas behov.

Angaende vilken utveckling den fysiska butikens roll just nu genomgar och hur den kommer
se ut i framtiden beskriver R7 hur hon sett att man inom detta omrade ofta talar om att vi gar
mot ett samhille dar den fysiska butiken i allt storre utstrackning kommer fungera som
showroom eller en pop-up-store dar kunderna kan se, kianna pa och testa produkterna. Vidare
forklarar Ry att vi antagligen kommer fortsitta se fysiska butiker under en lang tid framéver
och hivdar fortsittningsvis att det finns ett behov hos oss konsumenter att ha valmojligheten
att snabbt kunna ga ner till var lokala livsmedelsbutik for att kopa ett mjolkpaket och direkt fa
varan i handen. Respondenten menar att en trend man kan se idag ar att det blir allt vanligare
att det 6ppnas livsmedelsbutiker i miniformat runt om i landet och framfor allt pa landsbygden
i syfte att 6ka just tillgdngligheten av varor for konsumenterna.

“Jag tror definitivt att den fysiska butiken har en sjalvklar roll, den har inte ersatts
av e-handeln dan!” -Ry

Vad som utmirker generation Z nir det kommer till kundbeteenden och egenskaper som
konsumenter beskriver R7 att hennes bild ar att bekvamlighetsfaktorn ar valdigt viktig hos
konsumentgruppen. Respondenten forklarar vidare att man antingen vill ha en vara snabbt
och da viljer att besoka en fysisk butik. Man kan, enligt R7, se hur konsumenter tillhérande
generation Z giarna undviker att sta i ko och gar direkt till sjalvservice-stationer. Konsumenten
vet i den har situationen vad den vill ha nar den gér in i den fysiska butiken och vill s& snabbt
som mojligt kunna hitta sina varor och lamna butiken. Det andra alternativet ar att handla
online vilket respondent 7 menar blivit mer som en hobby for konsumenter fran generation Z
och dar handlar det mindre om att spara tid och vara effektiv utan dar ligger vardet mer i att
kunna soka bland ett stort utbud. Andra aspekter respondent 7 kan se ar viktiga for generation
Z ar att kidnna sig val informerade och att det ska vara tydligt nir det kommer till information
om allt ifran priser till vad olika produkter innehéller och var de kommer ifran.

Respondent 7 beskriver hur utvecklingen inom digital innovation i detaljhandeln bara
kommer att fortsdtta viaxa i snabb takt. Att hela tiden finna nya sitt att tillfredsstilla
konsumenternas behov pa gar, enligt R7, hand i hand med resten av samhallets digitala
utveckling.

“Vi gar mot en galen forstdrkt verklighet ddr det kan bli mdjligt att fG en personlig
rabatt bara genom att réra vid en produkt. Sadant later lite futuristiskt men jag
skulle inte bli forvanad om det dar dit vi dr pa vdg. - Ry

5. Diskussion

Baserat pa resultatet framkommer det en tydlig skillnad i attityden till sjalvservice i
dagligvaruhandel respektive siallankopshandel. Det finns en genomgaende uppfattning hos
respondenterna att sjalvutcheckning utnyttjas i hogre grad inom dagligvaruhandel i jamforelse
mot sdllankopshandel. Genom resultatet kan vi utldsa att en andel av respondenterna viljer
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sjalvutcheckning for att undvika interaktion med butikspersonal. Kim et al. (2022) beskriver i
sin artikel att konsumenter fran generation Z har en generell uppfattning om att tjanster som
involverar en personlig kontakt med butikspersonal upplevs som obekvama.

Vidare uttryckte en majoritet av respondenterna en osidkerhet kring integrering av
mobiltelefonen i samband med utcheckningen av varor, trots detta dndrade respondenterna
snabbt sin installning till det beskrivna fenomenet. Detta 6verensstaimmer med Kim et al.
(2022) pastaende angdende att generation Z har en hégre acceptans infor nya innovationer till
foljd av deras nyfikenhet vilket kan forklara samtliga respondenters instéllning. Valet av
sjalvscanning inom dagligvaruhandel drivs dven till stor del av vilka typer av varor och antal
varor som konsumenten har for avsikt att inhandla. Detta kan kopplas till den generella
forvantningen som finns hos konsumenten - att kopupplevelsen ska vara konsekvent. En
konsekvent kopupplevelse menar Alexander och Kent (2022) innebar att underlitta processen
for konsumenten i butiken samt att effekterna av konsumentens val blir direkta. Det tar vara
pa det faktum att det tar liangre tid for konsumenten att sjilv plocka upp varor frén en
varukorg, skanna och sedan packa ner i en kasse, mot vad det skulle ta att 1dta nadgon annan
gor det at en. En av respondenterna upplever dessutom att som konsument behovs det oftast
hjalp vid sjalvutcheckningen dnda och dirav ar en bemannad kassa att foredra. Detta kan till
stor del styras av forvantningen pa en kopprocess utan anstrangning samt att spara tid och om
det finns en generell installning till att sjalvutcheckningen inte alltid upplevs vara smidig och
konsekvent, kan detta leda till att konsumenten gor andra val.

Samtliga respondenter uppgav att de véljer en bemannad kassa framfor sjdlvutcheckning
inom sillankopshandeln. Detta kan dven kopplas till den forviantan som finns pa en effektiv
kopupplevelse som inte innehéller for ménga steg. Forviantningen pa en konsekvent
kopupplevelse kan vi darmed se speglas inom béde dagligvaruhandel samt sallankopshandel
men att den i slutindan kommer innebira olika val. Utifran (bild 2) gar det att utldsa att 71%
valjer sjalvutcheckning framfor en bemannad kassa inom dagligvaruhandel och pa (bild 4) ar
det nistan hilften som viljer en bemannad kassa framfor sjidlvutcheckning inom
sallankopshandeln. En av respondenterna uttryckte specifikt att det inom bekladnadshandeln
finns for ménga risker samt att som konsument krdvs det att gid igenom flera steg i
kopprocessen i form av att galga av och vika ihop varorna. Trots att yngre konsumenter
foredrar en mer kontaktlos upplevelse inom detaljhandeln samt att det finns en generell positiv
attityd till nya teknologier, kan erfarenheten av att sjdlvutcheckning &dnda tar tid och
anstriangning vara en forklaring till att konsumenten viljer en bemannad kassa. Utifrdn
resultatet var &dven kobildning en faktor som paverkar konsumentens val av
betalningsalternativ vilket bekraftar Mallat (2007) teori om de faktorer och situationer som
paverkar olika val i en fysisk butik.

Vidare uppvisade respondenterna en nyfikenhet till alternativet att kunna genomfora
skanning och betalningar i mobilen. Samtliga respondenter uppgav dven de risker som de ser
med anvindningen av betalningsséttet och ett avdem var att gora misstag i form av att glomma
bort att skanna varor, ndgot som kan ge konsekvenser. Det finns dven storre skillnader i
attityden gentemot kundservice och butikspersonal inom dagligvaruhandel och
sdllankopshandel. I kontrast till att konsumenter fran generation Z tar beslut i butiksresan for
att undvika social interaktion med butikspersonal, finns det en generell forestillning hos
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respondenterna att personlig kundservice uppskattas inom sillankopshandeln. Detta visar sig
aven vara en underliggande faktor till val av betalningsalternativ inom sillank6pshandel da
respondenterna uppger att de uppskattar att fa tips och rad kopplat till det inkdpet som gors.
A ena sidan uppger tva av respondenterna att om det finns méjlighet att f3 samma information,
friga om medlemskap, rabatter och tips, vid anvindning av sjidlvutcheckning skulle det
varderas lika hogt. En av respondenterna uppger att om det finns en mojlighet att hjalpa sig
sjalv i butiken och vara sjilvstandig under sitt besok ar det positivt. Detta kan forklaras utifran
den skillnaden som finns inom dagligvaruhandel samt sillankopshandeln, och utifran
resultatet finns det en generell instillning att butikspersonal inte behovs i lika hog utstrackning
vid inkop av dagligvaror dd konsumenten besitter tillrackligt med kunskap och kan hantera
sina inkop pa egen hand. Vid sillankop kan det diskuteras att drivkraften att besoka en fysisk
butik kan bero pa att konsumenten behover ha hjalp av butikspersonal vid inkop av varor som
konsumenten inte har tillracklig med kunskap om, vilket aven kan vara en drivkraft till att
undvika sjalvutcheckning.

Av resultatet gar det att utldsa att samtliga respondenter uttrycker ett generellt behov av att
standigt soka nya satt att effektivisera och forenkla sin vardag pa. Resultatet visar pa att detta
ar ett behov hos generation Z som aven tar sig uttryck i hur deras konsumentvanor och
konsumentbeteenden ser ut. Hir anser vi att det gar att se ett samband mellan
respondenternas attityd till ny teknik och digital innovation i samhallet i stort och deras
installning till digitaliseringen av detaljhandeln. Var studie synliggor ett starkt behov hos
konsumenterna av att vara sjalvstindiga och oberoende av personal i en fysisk
dagligvaruhandelsbutik och att de lagger mindre fokus vid hur detta behov ska tillgodoses.

Pantano och Timmermans (2014) beskriver hur detaljhandeln ar en del av fenomenet
smarta stider som innebar att vardagliga samhalleliga funktioner och foremal integreras med
digital teknik och kommunicerar med varandra genom att vara uppkopplade mot internet
vilket benamns som ubiquitous computing (Lyytinen & Yoo, 2002). Forfattarna (Pantano &
Timmermans, 2014) menar att syftet med konceptet ar att forbattra manniskors livskvalité,
underlatta deras vardag och effektivisera deras liv i olika aspekter.

En risk Pantano & Timmermans (2014) tar upp kopplat till den har typen av digital
utveckling inom detaljhandeln ar att konsumenterna saknar den digitala kompetens som kravs
for att dra nytta av de mojligheterna som detta mojliggor och att det i sin tur kan paverka
konsumentens kundupplevelse negativt. I kontrast till den tidigare forskningen visar var studie
pa att konsumenterna, i det hér fallet tillhorande generation Z, snarare ser pa digitaliseringen
av detaljhandeln som nagot positivt och ett sitt for dem att 6ka bekvamligheten i vardagen.
Pantano & Timmermans (2014) menar dven pa att konsumentens generella attityd till teknik
och digital innovation kan péverka hur pass 6ppna de ar infor att anvinda alternativa, digitala
funktioner och verktyg i en fysisk butik. Resultatet i var studie bekraftar den tidigare
forskningen da dven den visar pi att det finns en korrelation mellan konsumenternas attityd
och deras beteende dér attityden och instéllningen paverkar hur de viljer att bete sigi en fysisk
butik. Vi upplever att det gér att koppla konsumenternas behov kring att spara tid och
effektivisera sin vardag till vad tidigare forskning (Pantano & Timmerman, (2014) sidger om
den smarta stadens framviaxt och att manniskor blir alltmer vana vid att fler och fler aspekter
i vardagen digitaliseras i syfte att underlitta, 6ka bekviamligheten samt spara tid i manniskors
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liv. Grundat i den tidigare forskningen ser vi ett samband mellan det faktum att generation Z
omges av smarta foremal och digitala hjalpmedel i samhallet i stort och deras attityd och
installning till digitaliseringen av detaljhandeln.

Vidare gér det att diskutera kring hur generation Z generella attityd till digital innovation
och forandringar kopplat till digitaliseringen av sambhaillet paverkar deras krav och
forvantningar pa kundupplevelsen i en fysisk butik och vad de varderar och uppskattar i en
saddan situation. Grundat i resultatet samt tidigare forskning menar vi att det idag finns en
forvantan och ett behov hos konsumenter tillh6rande generation Z pa att det ska vara
tidsbesparande, effektivt och oproblematiskt att inhandla sina varor. Detta vittnar om ett 6kat
krav pa butiker idag att f6lja med i resten av samhallets digitala utveckling och att fokusera pa
de aspekter som efterfragas i form av effektivitet, bekvamlighet och tidsbesparande funktioner
for att kunna leva upp till konsumenternas behov och darmed skapa varde for sina kunder. Att
generation Z har forvantningar pa att dven detaljhandeln ska vara en del av det smarta
samhillet och Overga till smart detaljhandel dven nagot som tidigare forskning bekriftar
(Priporas, 2017).

Ytterligare ett behov hos generation Z som gér att utldsa fran resultatet ar att den fysiska
dagligvaruhandelsbutiken ska vara vilorganiserad, ha tydlig skyltning och att det ska finnas
information kring varorna. Aven detta behov verkar grunda sig i konsumenternas striivan efter
att spara tid och att minimera forvirring och risken av att behdva s6ka upp personen och fraga
om hjalp. Vi anser hir att det kan finnas ett viarde i att vidare diskutera och férsoka forsta vad
anledningen till att behovet av att spara tid och minimera tiden som spenderas i en
dagligvaruhandelsbutik uppstatt hos generation Z da det, med grund i resultatet, verkar vara
den mest grundliaggande forvantningen och kravet de har pa sin kundupplevelse. Kim et al.
(2022) beskriver hur det idag blir allt vanligare att butiker implementerar kontaktlsa tjanster
i syfte att dels spara in pa arbetskraft men dels ocksé for att 6ka effektiviteten. Vidare menar
forskarna (Kim et al., 2022) att integrering av ny teknologi i detaljhandeln ar ett sitt for
butikerna att locka den yngre mélgruppen med anledning av generation Z ofta upplever ett
obehag mot kontakt med personal. Genom att belysa hur Generation Z har ett behov av
sjalvstandighet i en butik och slippa interagera med fysisk personal bekriftar resultatet i var
studie tidigare forskning (Kim et al., 2022) som menar pa att den yngre generationen foredrar
kontaktlosa alternativ i en fysisk butik. Utifran detta gar alltsd att anta att grunden till behovet
av att spara tid och effektivisera handlingen i en fysisk dagligvarubutik som generation Z
uttrycker ar baserad pa en vilja av att minimera kontakt och interaktion med fysisk personal,
att kunna klara sig sjalv och slippa be om hjalp. For att uppfylla detta behov hos konsumenten
bor fokus hos butikskedjor och startups idag alltsa ligga pa att redan fran borjan satsa pa
valorganiserade butiker och tydlig skyltning som ett forebyggande komplement till
sjalvscanningskassor eller applikationer dar kunden genomfor sin handling i en fysisk butik.
P& sa vis skapas en mer somlos kundupplevelse for konsumenten dar den slipper utsittas for
tidsddslande hinder och orosmoment. Aven Alexander & Kent (2022) tar upp hur man genom
att integrera digital teknik i detaljhandeln kan uppfylla den unga generationens behov av
sjalvstandighet. Detta beskrivs kunna genomforas genom att butikerna satsar pé in-store
technologies (IST) i form av exempelvis interaktiva pekskdarmar, sjalvbetjaningskassor och
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digital skyltning dirmed satsa pa sjdlvservice vilket verkar vara ndgot konsumenterna
efterfragar (Alexander & Kent, 2022).

Vi menar alltsa inte, utifrdn studiens resultat, att problemet ligger i vilken typ av digital
teknologi som en butik véljer att implementera eller vilka funktioner som digitaliseras i en
fysisk butik utan i hur den integreras och vilka behov den avser att tillgodose for att pa sa satt
uppfylla konsumenternas forvintningar. Eftersom generation Z utgor framtidens
konsumenter anser vi att det ar betydelsefullt for 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 sjalvstandighet. Med hjalp av den kunskapen har de i sin tur mojligheten att uppfylla dessa
behov genom genomtankt och relevant integreringen av digital teknik.

Med grund i tidigare forskning (se t ex., Mallat, 2007) kan vi 4 andra sidan se hur den nya
teknologi som detaljhandeln idag implementerar for att hélla sig relevant pd marknaden aven
paverkar konsumenterna till att dndra sina traditionella beteendemdnster och vanor i en fysisk
butik. De faktorer Mallat (2007) belyser som positiva for konsumentens 6ppenhet infor att
betala direkt i mobilen ar mojligheten att undvika koer, snabbt kunna betala nar behovet
uppstar samt det faktum att mobiltelefonen ar ett lattillgangligt verktyg hos de flesta
manniskor idag. Detta kan vi genom var studie bekrifta da resultatet visar pa ett behov hos
konsumenter tillhorande generation Z av minskad interaktion med kassapersonal, att spara
tid samt att de upplever mobiltelefonen som en naturlig del av deras vardag generellt. Har
anser vi att var studie dven kan bidra med ytterligare en aspekt som mobila betalsitt kan
uppfylla ett behov hos konsumenterna som komplement till tidigare forskning. I resultatet
uttrycker konsumenterna behovet av ett anpassat och tillfredsstillande utbud i butiken samt
att de virdesitter butiker med ligre priser vilket dr nigot den anstillda pd foretag X
(respondent 7) menar kan tillgodoses genom integreringen av digitala 16sningar och mobila
betalsatt i fysisk butik. Resultatet fran intervjun med foretag X visar namligen pa att
interaktionen mellan kund och aterforsiljare starkt och det blir dels lattare for konsumenten
att direkt lamna feedback genom exempelvis en applikation, dels samlas viardefulla data in
kring kundens konsumentbeteenden och vanor som &terforsaljaren sedan kan anvianda for att
anpassa utbud samt kampanjer och darmed erbjuda personliga rabatter och erbjudanden.

Ett tydligt fynd vi gjorde under studiens géng var att intervjurespondenternas
konsumentbehov skiljer sig beroende pad om dem handlade i en dagligvaruhandelsbutik eller i
en sallankopsbutik. Konsumenternas framsta behov i en dagligvaruhandelsbutik ar att spara
tid, effektivisera kopresan och att undvika interaktion med butikspersonal samtidigt som
kravet pa en sillankopsbutik tviartom handlar om att det ska finnas kunnig och professionell
personal att friga om rad. Detta dr nagot vi inte kunnat se exempel pa i tidigare forskning och
vidare gar att diskutera kring vilket varde det finns for butikskedjorna och startups att ta med
denna skillnad i berdkningen nir de viljer att digitalisera sin verksamhet. Att uppfylla
konsumenternas behov verkar, grundat i resultatet, innebéara olika saker beroende pa vilken
typ av butik det handlar om och vilken typ av produkter den erbjuder. I resultatet beskriver
konsumenterna dven ett behov av att kunna testa och inspektera en produkt i en
sdllankopsbutik for att sedan vilja att gd hem och bestilla varan online. Har ser vi ett samband
till den forskning von Briel (2018) presenterar angiaende kravet som finns pa foretag inom
detaljhandeln att mota konsumenternas behov for att ha en chans att 6verleva och vara
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konkurrenskraftiga pA marknaden. Nagonting som dven ndmns i resultatet ar en forvintning
pa den fysiska sallankopsbutiken att vara estetiskt tilltalande for att bidra till en positiv
kundupplevelse vilket vi ser kan vara ett sitt for butikerna att bedriva marknadsféring pa och
locka konsumenterna och darmed dven driva trafik till deras onlinehandelsplattform vilket ar
den kontext konsumenter fran generation Z foredrar att handla sina sillankopsvaror i.

Under studiens gang upptickte vi att de behov respondenterna uttryckte angaende
kundupplevelsen i en fysisk butik hade en stark korrelation med vilken syn och vilka
forvantningar de har pé framtidens handel och den fysiska butikens framtida roll. I samklang
med att konsumenterna angav att de upplever ett behov av att kunna ga till en fysisk butik och
testa varor och se dem i verkligheten for att sedan bestilla, fraimst sallankopsvaror, online
beskrev de dven en syn pa framtiden dar den fysiska butiken finns kvar fast i mindre format
och med syftet att erbjuda demo- och utstédllningsexemplar s& att man ska kunna se varorna
innan man bestiller dem. Detta ar adven en utveckling tidigare forskning menar att
detaljhandeln ar paviag mot. Cai & Lo (2020) beskriver en utveckling inom detaljhandeln dar
den fysiska butiken i framtiden fyller syftet av ett showroom just pd grund av konsumenternas
krav kring att kunna testa en vara innan man bestiller den online. Utifran resultatet kan vi se
att behovet av att kunna se en vara i verkligheten, ha mgjligheten att kunna bedéma storlek
och fa en tydlig uppfattning av varan innan man koper den ar viktigt for konsumenterna nar
det handlar om specifika varor som mobler, skor och elektronik.

Den anstillda vid foretag X (respondent 7) beskriver i resultatet hur viktigt det ar att butiker
idag satsar pa konsumentens bekvamlighet under kopresan och att det till stor del handlar om
att se over kundupplevelsen i sin helhet med malet att géra den s& friktionslos och angenam
som mojligt for konsumenten. Detta dr nagot som aven tas upp i tidigare forskning dir von
Briel (2018) lyfter hur viktigt det ar att butiker fokuserar pa kundupplevelsen i sin helhet for
att kunna uppfylla konsumentens behov pa ett effektivt och gynnsamt satt. I samklang med att
konsumenterna uttrycker en forviantan och syn pa framtidens detaljhandel som en
hybridlosning dar de kombinerar de fordelar en fysisk butik har med de positiva aspekter som
online-handeln kommer med menar den anstillda vid foretag X (respondent 7) sig kunna se
en vaxande trend inom detaljhandeln dir den fysiska butikens gar mot att fungera mer som ett
showroom eller pop-up-store dar konsumenterna kan se exempel pa varor och testa produkter
innan de viljer att bestédlla hem dem. Har stodjs resultatet av tidigare forskning (von Briel,
2018) som menar pa att framtiden inom detaljhandeln till stor del handlar om
helhetsupplevelsen och att det dr en aspekt som kommer paverka konkurrensen mellan
butiker. Vidare menar von Briel (2018) att detta stiller hogre krav pa kvalitén pa den fysiska
interaktion som sker mellan konsumenten och personalen och hur viktigt det ar att kunden
ldamnas med en positiv kinsla. Att den fysiska butiken i framtiden gar mot att anta rollen som
ett showroom ar négot forfattaren (Briel, 2018) beskriver ar en del av den helhetsupplevelse
som kunden ar ute efter och nagot som kan bidra till att uppfylla konsumentens behov vilken
aven det bekréftar var studies resultat.

Nir det kommer till dagligvaruhandeln verkar konsumenterna, grundat i resultatet, kunna
se ett viarde i att den fysiska butiken finns kvar i framtiden trots att online-handeln standigt
Okar. Samtliga respondenter visar pa en generellt oproblematisk instillning till ny teknik och
en Oppenhet och nyfikenhet infor nya 16sningar som kan ha en positiv inverkan pa deras liv.
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Samtidigt visar dven resultatet pa att det finns en viss oro infor att den fysiska butiken helt
kommer forsvinna i framtiden varav en respondent upplever att den fysiska interaktionen
mellan manniskor i vardagen minskar i takt med resten av samhillets digitala utveckling. I
resultatet ser vi hur konsumenterna upplever ett varde i att kunna ga i en matbutik och bli
inspirerad samt att snabbt kunna fa varan man ar ute efter direkt i handen utan att behova
vinta in leveranstider. Aven den anstillda vid foretag X (respondent 7) menar p& att den
fysiska butiken har en betydelsefull roll i och med det behov som finns hos konsumenter av att
ha valmgjligheten att enkelt kunna ga ner till ndrmaste livsmedelsbutik och inférskaffa en
onskad vara. Nar det kommer till dagligvaruhandel menar den anstillda vi foretag X
(respondent 7) att det blir allt vanligare att sma livsmedelsbutiker 6ppnar upp for att fylla just
den funktionen.

Har gér att diskutera kring hur butiker kan anvinda sig av den typen av kunskap kring
konsumenternas behov och vi menar att ett sitt att gora det pa ar att fokusera pa att bade
erbjuda konsumenterna en fysisk plats dar kunden har mgjlighet att testa och inspektera varan
bidra med expertis och radgivning. Att sedan erbjuda smidiga och effektiva losningar till att
kunna bestilla hem den onskade varan online genom en applikation eller annat digitalt verktyg
ar ett tillvagagangssatt for butiker att underlitta for konsumenten och bade uppfylla behovet
av att kunna testa och jaimfora en produkt pa plats och behovet av att i lugnt och ro soka,
jamfora priser och bestidlla hem varan online. Detta, menar vi, kan alltsi vara ett sitt for
butiker att hélla sig relevanta och uppfylla konsumenternas forvintningar i framtiden.

5.1 Bidrag till teori

Studien bekraftar huvudsakligen de faktorer som relaterad forskning pekar pa som paverkar
konsumenter frén generation Z att gora olika val innan och under sin kopresa. I det standigt
digitaliserade samhaillet forandras de traditionella forvantningar som finns pa den fysiska
butiken vilket skapar en hog relevans for forskning inom dmnet for att bilda en forstaelse for
framtidens majoritet av konsumenter och deras behov. I studien identifierades ett fynd kring
konsumentens generella instillning till dagligvaruhandel respektive sallankopshandel och att
faktorerna som paverkar val av till exempel betalningssitt skiljer sig. Ytterligare visar studien
att det finns olika forvintningar pa kundservice inom detaljhandel och att konsumenter fran
generation Z viardesatter och har en hogre acceptans for kundservice inom sallank6pshandel i
kontexten dar det finns ett behov av mer kunskap.

5.2 Praktiskt bidrag

Med denna studie vill vi bidra till praktiken genom att kartlagga och lyfta de behov generation
Z har som konsumenter samt vad som ar viktigt for dem i deras kundupplevelse. Utifran detta
menar vi att startups och viletablerade foretag inom detaljhandeln bor se Gver sina
tillvigagéngssitt att integrera digital teknik i den fysiska butiken for att kunna tillgodose
konsumenter fran generation Z:s behov. Var studie visar pa att generation Z:s forvintningar
pa detaljhandeln till stor del handlar om att den ska halla jamna steg med resten av samhallets
digitala utveckling.

26



Genom att utga fran att personer fran generation Z generellt har en nyfiken instéllning till
ny teknik och digital innovation samt att de har enkelt att anpassa sig (von Briel, 2018) bor
butiksverksamheters fokus inte ligga pa vilken typ av digital teknik som ska implementeras nar
det kommer till att uppfylla generation Z:s behov eftersom de inte visar sig ha nagra problem
med att ta sig an ny teknik. Daremot finns det ett virde i att se till vilka behov generation Z
faktiskt har och utifrdn det arbeta for att integrera digital teknik i den fysiska butiken for att
tillgodose dessa behov

Genom studien belyser vi hur de behov konsumenterna uttrycker sig ha i en
dagligvaruhandelsbutik skiljer sig fran hur deras behov ser ut i en sillankopsbutik. I resultatet
kan vi ndmligen se hur konsumenter frdn generation Z vardesatter effektivitet, att spara tid
och minimera integration med personal i en dagligvarubutik. Samtidigt visar resultatet pa att
vardet, for generation Z, i att besoka en fysisk sillankopsbutik i stillet ligger i att kunna
radfraga personal med specifik expertis och att ha mojligheten att testa en vara i verkligheten
innan man koper den. Detta menar vi ar ett vardefullt bidrag till praktiken d& startups och
etablerade butikskedjor bor anpassa sitt tillvigagéngssatt att integrera digital teknik i den
fysiska butiken beroende pa vilken vara de erbjuder.

Genom att se till dessa behov kan butiksverksamheter inom dagligvaruhandeln fokusera pa
att minska riskerna att en kund tvingas be om hjilp att hitta en vara eller med att anvinda
sjalvutcheckning. Nagra sitt att gora detta pa ar att satsa pa valorganiserade butiker, digitala
skarmar med sokfunktion, mojligheten att kunna skanna och betala sina varor genom en
applikation eller vara noga med att tydligt skylta med allt ifrdn information om varorna till
instruktioner som forklarar hur man anvéander sjalvutcheckningskassorna i butiken. Samtliga
atgiarder bidrar till en mer somlés kundupplevelse for konsumenten. I studien framgar dven
att implementeringen av mobila betalsitt dessutom ar ett sitt att tillgodose konsumenternas
behov av anpassat utbud och rabatter genom att information om kundens vanor och beteende
samlas vilket i sin tur gor det mojligt for butikerna att erbjuda anpassat utbud och personliga
kampanjer (Mallat, 2007).

Nar det kommer till sallankopshandeln ar det i stillet av varde for butikerna att satsa pa
olika satt att tillfredsstalla kundens behov av att se, testa och jamfora produkter i en fysisk
butik for att sedan kunna gé hem och bestilla dem online i lugn och ro genom att lita den
fysiska butiken dndra funktion. Med grund i studiens resultat samt tidigare forskning (Cai &
Lo 2020) kan vi se hur dessa behov generation Z uttrycker resulterar i forviantningar pa den
fysiska butiken att ga mot att fylla funktionen som showroom eller en mindre butik med demo-
och utstillningsexemplar. P4 sa sitt skulle den fysiska sillankopsbutiken uppfylla behovet av
den hybridlosning konsumenterna efterfragar dar de vill ha mgjligheten att besoka en fysisk
butik samtidigt som de foredrar att handla sina sillankopsvaror online.

6. Slutsats

Sammanfattningsvis visar var studie pa att det finns ett samband mellan generation Z:s
installning till samhallets digitalisering i stort och hur deras konsumentbeteende och attityd
till integreringen av digital teknik i detaljhandeln ser ut. For att besvara studiens syfte samt
vara frageformuleringar menar vi utifran den undersokning vi gjort att Generation Z inte har
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nagra forviantningar pa att specifika funktioner eller foremél ska digitaliseras eller
implementeras i den fysiska butiken utan att férvintningarna snarare ligger i att detaljhandeln
ska folja med i den digitala utveckling som resten av samhillet genomgar. Generation Z
viardesatter bekvamlighet, sjidlvstindighet och effektivitet vilket ar behov vi anser att
verksamheter inom detaljhandeln bor fokusera pa att tillgodose genom att pa ett genomtankt
och anpassat sitt integrera digital teknik i den fysiska butiken och darmed gd mot smart
detaljhandel. Slutligen menar vi alltsa att generation Z:s konsumentbeteende och attityd till
digital innovation inom detaljhandeln kan komma att paverka den fysiska butikens roll i
framtiden att, inom séllank6pshandeln, g mot att fa funktionen av ett showroom eller pop-
up-store dar mojligheten att testa produkterna for att sedan bestélla dem online finns da det
tillgodoser deras behov av en hybridlosning. Nar det kommer till dagligvaruhandeln ar det
behovet av att vara sjalvstindig och tidseffektiv i den fysiska butiken som startups och
etablerade butikskedjor bor fokusera pa att tillgodose genom forslagsvis alternativa,
kontaktlosa betalsitt eller digitala skarmar med sokfunktion. Med var studie menar vi darmed
att den fysiska butiken kommer att ha en viktig roll i framtiden men att den kommer genomga
forandringar. Detta pa grund av generation Z:s generellt 6ppna och positiva attityd till digital
innovation som en naturlig del i vardagen samtidigt som de virdesitter de mojligheter som
den fysiska butiken erbjuder. Nagot som kannetecknat generation Z ar att de stiandigt soker
nya satt att effektivisera och forenkla sin vardag pa vilket detaljhandeln bor se 6ver med tanke
pa att det ar den generationen som utgor framtidens konsumenter.

7. Begransningar och vidare forskning

Begransningar i studien som kan péverka formagan att besvara fragestillningarna ar den
méangd insamlade data. Den data som analyserades var intervjumaterialet vilket inhdmtades
fran sex respondenter. Ovriga data fran enkitformuliret har dirav inte analyserats och utgor
darfor en mindre del av resultatet. Studien ar darmed begransad eftersom det inte gar att
statistiskt sikerstilla den och den baseras pa sex respondenters erfarenheter och upplevelser.
Studien har fokuserat pa att kartligga konsumentbeteenden och den generella attityden till
digital innovation inom handeln for att sedan diskutera den fysiska butikens framtida roll. Vi
anser att det finns mojligheter att bredda studien ytterligare och mojligtvis genomfora
fordjupade fallstudier med fokus pa till exempel startups. Detta da foreliggande studie var
begransad till konsumentens perspektiv samt en enskild aktor. Det hade varit intressant att
undersoka omradet utifrdn ett verksamhetsperspektiv med fokus pa implementering. Detta
hade kunnat innebéra tillimpning av studier av kvantitativ metod for att statistiskt kunna
sdkerstilla data. Ytterligare ett forslag pa vidare forskning hade varit en vidare jamforelse
mellan generation Z:s konsumentbeteende mot en annan generation for att eventuellt lyfta
ytterligare perspektiv.
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9. Bilagor

9.1 Enkatfragor

1. Ar du fodd mellan &r 1995-2012?

Vilket kon identifierar du dig sjalv som?

Har du barn?

Hur ser din boendesituation ut?

Har du handlat matvaror online?

Om ja, vad ar den storsta anledningen till att du handlar matvaror online?

Hur féredrar du att betala i en fysisk matvarubutik?

Vad varderar du hogst nar du besoker en fysisk matvarubutik? Vanligen vardera

alternativet 1—5 dar 1 ar lagst och 5 ar hogst, du kan inte vardera flera alternativ

med samma siffra.

9. Utnyttjar du service fran butikspersonal i en fysisk matvarubutik?

10. Hur foredrar du att handla dina sallankopsvaror?

11. Vilken typ av vara koper du helst i fysisk butik?

12. Vad driver dig att gé in i en fysisk butik?

13. Vad ar viktigast for dig under ditt besok i en fysisk sdllanskopsbutik? 14.

14. Om det finns olika betalalternativ i en fysisk sallankopsbutik, vilket foredrar du?

15. Har du nigon gang handlat i en obemannad butik?

16. Om nej, skulle du kunna tanka dig att handla i en obemannad butik?

17. Vad tror du att den storsta fordelen for dig skulle vara att handla i en obemannad
butik?

18. Vilket problem hade du velat 16sa i syfte att forbattra din kundupplevelse i en fysisk
butik? Utgad frdn att tekniken dr obegrdnsad.

19. Ovriga tankar?

ON T p N

9.2 Intervjufragor - konsument
1. Vilket ar ar du f6dd?
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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 ar den storsta anledningen till att personer fran generation Z viljer att

handla matvaror online?
a. Foljdfraga: varfor?
Hur féredrar du att betala i en fysisk matvarubutik?
Beskriv de fordelarna respektive nackdelarna med att skanna och betala med mobilen
i en fysisk matvarubutik?
a. Skulle du vara bekvam med detta?
Vad varderar du hogst nar du besoker en fysisk matvarubutik?
Utnyttjar du service fran butikspersonal i en fysisk matvarubutik?

Sallankopshandel

AR S

© 0

=

Hur foredrar du att handla dina séllankopsvaror?
Vilken typ av vara koper du helst i fysisk butik?
Vad driver dig att ga in i en fysisk butik?
Vad ar viktigast for dig under ditt besok i en fysisk sidllankopsbutik?
Om det finns olika betalalternativ i en fysisk sallankopsbutik, vilket foredrar du?
Beskriv de fordelarna respektive nackdelarna med att skanna och betala med mobilen
i en fysisk sallankopsbutik?
a. Skulle du vara bekvam med detta?
Har du négon giang handlat i en obemannad butik?
Om nej, skulle du kunna ténka dig att handla i en obemannad butik?
Vad tror du att den storsta fordelen for dig skulle vara att handla i en obemannad butik?

0 Avslutande fraga, hur ser du pa den fysiska butiken i framtiden?

9.3 Intervjufragor - foretag X

1.

2.
3.
4.

o

7.
8.

9.

Beritta lite om din roll pa X

Hur kom du in i bilden?

Kan du beritta lite om X, vad ar det?

Hur kom X till?
a. Hur lange har foretaget funnits?
b. Vad ar er vision?

Vad kan ni erbjuda butiker som anvander sig av er plattform?

Vilka varden vill ni skapa med er plattform?
a. Hur gor ni detta?

Vilka ar de storsta utmaningarna med att driva ett digitalt foretag som X?
a. Hur hanterar ni dessa?

Vilken roll anser ni att den fysiska butiken spelar i dagens digitala samhalle?
a. Finns det ett virde med att den finns kvar i framtiden?

Vad tror du ar utmarkande for generation Z?

10. Hur ser ni pa framtidens handel?
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