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Sammanfattning

Syftet med denna studien &r att bidra med en 6kad forstaelse kring hur mébel- och
heminredningsbutiker kan anvanda sig av digitala verktyg for att underlatta konsumenters
véardeskapande. Detta har studerats genom att undersdka vad konsumenter har for
forvantningar pa digitala verktyg samt hur digitala verktyg kan underlatta konsumenters
skapande av varde. Detta har gjorts med en bakgrund i att teknologi ar ett satt for butiker att
utOka sitt vardeerbjudande samt att mobel- och heminredningsbutiker i och med
digitaliseringen star infor nya utmaning och darfor beh6ver utdka sitt erbjudande. Metoden
for studien utgar fran ett kvalitativt forhallningssatt dar intervjuer har skett i form av
fokusgrupper med konsumenter. Resultaten i studien visar att konsumenters forvantningar
gallande digitala verktyg varierar beroende pa butik, produktens pris och konsumentens
situation. Resultaten visar ocksa att digitala verktyg underlattar konsumenters vardeskapande
da de bidrar till ett effektivt butiksbesok. Vidare visar studien pa vikten av att kombinera
digitala verktyg och personlig service i form av personal i fysiska mdbel- och

heminredningsbutiker.

Nyckelord: digitala verktyg, vardeskapande, forvantningar



INNEHALLSFORTECKNING

BT ] C=To [ o1 o T~ SRR 1
02 V1 o ST 3
O o T g TTa Lo L 4 [ Lo ] (USSR 3
2. TidIGAre fOrSKNING ......eeeieeeeee ettt e e e e e e rae e e e e nne e e e e e nneeeeeeaneeas 4
3. TEOretiSK FEfEIENSTAM ... .. et e et e e e e e e e e e bee e e e e ntaeeeeennseeeeenaneeeeennnens 6
3.1 FOIMVANTNINGAT ...ttt ettt et ettt ettt e e eeeeaaeaaaeesasssasa s aanansasssbbbbbaeeeaeeaeeeeaaaaeeens 6
3.1.1 Faktorer Som paverkar fOrVANTNINGAL ..............eeeeeeeeeeiieeeeeeeeceieeeeeeesctteeeaeeessaseaaaeessssseaaaesaians 7
3.2 Varde 8en0mM aNVANANING ...ccoeeiiiiiiii e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e s e s s s anaesassaaterarerererneeeeeeaeaaes 8
3.2.1 Den vArdeskapANnde PrOCESSEN ............uuueeeeeeeiieieeeeeecteeee e e ettt e e e e ettt e aa e e e e etasaaaaeesstsssaaaesainns 9
3.2.2 Viirde skapas GeNnOm UPPIEVEISEN ...........oceeeeuueeeeaeeeeeieiiieeeeeeettttaeeesscttttaaeesssisaaaaeeessssseeaaeaas 11
3.2.3Den rumsligQ UPPIEVEISEN ..........ooeeeeeeeeiiieeeeeeee ettt e ettt e e e ettt e e e s st a e e e s ssaneeeaaeeas 12
1Y 1 o To [ OO OO OO O OO O PP OO PPRTPPR 14
O R v LU =0T a[o] s gV T o = SRR UPRR 14
By o] U= VT oY o1 =T PSPPI 15
B U Yo | PP TPPOOPUTPPPIN 16
V830 11V To Lo [o o [ Yo KX-Yo [ 4 SNSRI 16
4.2.3 ANGAIYS AV MALEIIQL........cooeeeeiieieiee ettt e ettt e e ettt e e e e sttt e e e e sastseaaaesessssssenaeneas 18
N = 1 U 20
L 11 T 4 TN 174 o= U PRU PPN 21
TR Y4 - 11RO 22
B.L FOIVANTAt VAITE ..eiiiiiiiiiiiee ettt ettt s e e e st e e s s bbe e s sabbe e e sabaeessabbeesssbbaeesbbeessasseeas 22
5.1.1 KONSUMENTENS CIFAIENRETEN ...ttt e e e e e e et e et e e et sse st sasvaaeraraaaaaaaaaaas 22
5.1.2 Forvantningar varierar Med DULIK ..............ccccuueereeeeeiiiiieeeeeciteteeeeseeietea e e esseiaeeaaeessssneeeae e 23
5.1.3 Situationens betydelse fOr fOrvaNtNINGQr ..............eeeeeeeeeieiiiieiee e eeeeeeeeecsceccetteveeevvaaaaaaaaaaas 24
5.1.4 Fungerande digitala VEIrKtY G ........coooeeeeeeeeieiiieieeeeete et ee e ettt s ettt eaaaaaaaaaaes 25
I A £ o [T O O PP P TP PUPRRT 27
5.2.1 Effektiva digitQla VEIKEY G .......cccooeeeeeeeeeeetttttttttt et e e e e et e et e et e sse et assvaaavaraaaaaaaaaaas 27
5.2.2 Situationens betydelse for vardeskapande...............cc.ueeuieeeeciiviiiieeiiiiiiiieeeseciiiiaaeeeseceeaa e 29
5.2.3 Kombination av digitala verktyg och personlig SErviCe ...........ccccouuuueeeeeeeevcviiiirvvievvveerensaaaannnn, 31
5.2.4 En digitaliserad DULIKSIMIIJO ..........ccc.eeeeete ettt e st ettt aaaaaaaaaaaaas 33
6. Avslutande diskussion OCh SIULSALSEN.........ccveirierieiniinei e 35
LT [V 3L £ =] o PP PRTUPR 35
Lo A D 11 (013 o o PR URPRR 37
REFEIENSIISTA. ... .eiitieiiie ettt et st e e sbae e sbbe e sbteesabeeesabeeesabeeenanes 39

211 = V- O USRS 43



1. Inledning

| dagens samhélle lever vi en digital era dar digitaliseringen tar allt storre plats i
detaljhandelslandskapet vilket medfor att de fysiska butikerna som handelsplatser maste
anpassa sig utefter denna omstallning (Svensk handel, 2018b). Resultaten i en pagaende
studie av Backstrom (2018, s. 68) har visat att tillgdnglighet och bekvamlighet kommer att
vara tva kritiska faktorer vid framtida butiksbesok och butiksupplevelser. Det framkom att de
fysiska butikerna maste arbeta for att minimera de anstrangningar samt den tidsatgang som
kunder lagger pa ett butiksbesok (Backstrom, 2018, s. 68). Beteenden hos konsumenter
forandras idag i en rask takt och framtidens konsumenter kommer allt mer vardera
bekvamlighet och tid. Detta kommer bland annat bidra till att farre kunder vill lagga tid pa att
std i ko samt ga mellan butiker for att jamfora utbud och pris. Dessa forandrade beteenden
kommer leda till att de digitala kanalerna fortsatter att drivas framat (Svensk Handel, 2018b,
s. 7). Aven Bickstrom och Johansson (2016, s. 252) skriver att konsumenters beteende har
andrats med tiden och att konsumenterna har mer kunskap och &r mer kravande an forut.
Forandringen av detaljhandelsbranschen ar omfattande och paverkar konkurrensen mellan
foretagen i handeln (Hagberg & Jonsson, 2018, s. 22). Digitaliseringen och hur den har
bidragit till konstant uppkopplade konsumenter kommer alltsa bli avgorande for detaljister
(Svensk Handel, 2018b, s. 7).

Under de senaste aren har e-handelns tillvaxt kat markant, bara fran ar 2015 till ar 2018 har
den Okat i omséttning fran 50,1 miljarder kronor till 77 miljarder kronor. Under denna
tidsperiod har en stor férandring skett i handeln av séllankdpsvaror. Ar 2015 stod
butikshandeln for en stor del av dess tillvaxt men ar 2018 var tillvaxten for butikerna negativ
och e-handeln stod for all tillvaxt av sallanképsvaror (PostNord, Svensk Digital Handel &
HUI Research, 2018, s. 4). Under de senaste sex aren har narmare 5 000 fysiska butiker inom
séllankdpshandeln lagt ner (Svensk handel, 2018a, s. 12). Delbranscherna inom detaljhandeln
har dock drabbats olika vad galler bade minskningen av fysiska butiker och e-handelns
utveckling (Svensk handel, 2018a, s. 8). En bransch som inte har utvecklats i sa stor
utstrackning &r mobel- och heminredningsbranschen (Svensk handel, 2018a, s. 9). E-
handelns tillvéaxt for mébel- och heminredningsbranschen 6kade dock markant under ar 2018
och denna bransch befinner sig nu i en tillvaxtfas med hogre e-handelstillvéxt an de flesta
andra branscher (PostNord, Svensk Digital Handel & HUI Research, 2018, s. 5-6). Mdbel-

och heminredningsbranschen skiljer sig alltsa fran 6vriga branscher da den ligger efter i e-



handelsutvecklingen. E-handeln for branschen dkade dock mer &n de flesta andra
delbranscher inom detaljhandeln under ar 2018. Denna utveckling har bidragit till okade
utmaningar for fysiska mobel- och heminredningsbutiker och de kommer darmed att behdva

utoka sitt erbjudande.

| en vaxande online-dominerad varld ar vérde ett omrade som fysiska butiker kan arbeta med
for att bade visa sig vara relevanta infor kunder samt for att utveckla ett nytt fokus (Reynold,
2018, s. 98, 101). Det &r inte langre endast priset som skapar varde for kunden i det nya
handelslandskapet, utan dven andra faktorer. Pristransperensen &r ett faktum nar konsumenter
far allt mer tillgang till information, men da alla aktorer inte kan anta en prisledande position
blir det istallet avgdrande att kunna réttfardiga ett prispremium genom att 6vertyga kunden
med hela foretagets vardeerbjudande (Reynold, 2018, s. 101; Treadgold & Reynold, 2016, s.
155-156). Fysiska butiker har betydande mojligheter att generera vérde i inképprocessen,
bade genom butiken och produkten (Reynolds, 2018, s. 101; Treadgold & Reynolds, 20186, s.
157).

Digitaliseringen har alltsa en stor inverkan pa fysiska butikers konkurrenskraft och
overlevnad. Butiker kommer darfor att behdva ta vara pa teknologin samt utoka sitt
erbjudande for att kunna maéta konsumenternas efterfragan och konkurrera pa marknaden.
Inman och Nikolova (2017) skriver att retail technology (exempelvis sjélvskanning och
applikationer for mobilen) ar ett satt for detaljhandlare att skapa varaktiga konkurrensférdelar.
Detta da retail technology framforallt sanker kostnader och hojer intakter vilket leder till
hogre lonsamhet. De sénkta kostnaderna och ckade intékterna beror pa att retail technology
bland annat medfor att det blir lattare att attrahera nya kunder och att en del av kostnaderna
avlastas pa kunderna. Dessa faktorer paverkas i sin tur av kundernas upplevda varde, néjdhet
samt lojalitet gentemot foretaget (Inman & Nikolova, 2017, s. 23). Detta innebéar saledes att
foretagets mojlighet att skapa varaktiga konkurrensfordelar med hjélp av retail technologies

beror pa kundernas uppfattning av teknologin (Inman & Nikolova, 2017).

Med bakgrund i detta behéver mobel- och heminredningsbutiker utdka sitt vardeerbjudande.
Inman och Nikolova (2017) skriver att ett sétt att gora detta och samtidigt kunna skapa
varaktiga konkurrensfordelar ar att erbjuda retail technologies, vilket i var studie bendamns
som digitala verktyg. Inman och Nikolova (2017) menar att konsumenternas uppfattning om
digitala verktyg paverkar foretags Ionsamhet och mojlighet att konkurrera, vi kommer darfor i



var studie anta ett konsumentperspektiv. Vidare kommer vi att begransa oss till att studera
digitala verktyg i fysiska mébel- och heminredningshutiker. Med utgangspunkt i detta
kommer vi att studera digitala verktygs mojligheter att underlétta konsumenters
vardeskapande. Konsumenters tillfredsstéllelse samt upplevda vérde av digitala verktyg ar
enligt Inman och Nikolova (2017) tva av de faktorer som paverkar om retail technologies for
ett visst foretag kan skapa konkurrensfordelar. Konsumenters tillfredsstallelse paverkas i sin
tur av konsumenters forvantningar (Oliver, 1981; Zeithalm, Berry & Parasuraman, 1993;
Anderson, Fornell & Lehmann, 1994; Ofir & Simonson, 2007). Var studie kommer darfor att

genomforas med utgangspunkt i teorier kring véarde och forvantningar.

1.2 Syfte

Syftet med denna studien &r att bidra med en ¢kad forstaelse kring hur mébel- och
heminredningsbutiker kan anvénda sig av digitala verktyg for att underlatta konsumenters

vardeskapande.

1.2.1 Forskningsfragor

« Vad har konsumenter for forvantningar pa digitala verktyg i fysiska mobel- och
heminredningsbutiker?
o Hur underléattar digitala verktyg i fysiska mobel- och heminredningsbutiker

konsumenters vardeskapande?



2. Tidigare forskning

Vi kommer i detta avsnitt att presentera tidigare forskning for att ge en djupare inblick inom
faltet for digitala verktyg. Den tidigare forskningen kommer att anvéandas i diskussionen da
resultaten i var studie kommer relateras till den tidigare forskning for att visa pa vad var

studie bidrar med till forskningsfaltet.

Demoulin och Djelassi (2016) studerade i sin studie konsumenters anvéndning av, samt
avsikter att anvanda, self service technology genom att applicera en modell om vad som driver
konsumenter till att anvanda self service technology. Studien utférdes genom att besokare i en
stor mataffar fick svara pa fragor angaende sjalvskanning (Demoulin & Djelassi, 20186, s.
547). Resultaten av studien visar att situationella faktorer paverkar konsumentens val att
anvanda self service technologies vid ett visst butiksbesok. Studien visade ocksa att
konsumentens upplevda kontroll &r den viktigaste faktorn for konsumentens avsikt att
anvanda self service technologies. Aven andra faktorer sdsom berdknad nytta och behov av
interaktion paverkar konsumenters val att anvanda self service technologies. Studien visade
ocksa att konsumentens tidigare anvandning av self service technologies, samt frekvensen av
anvandningen, har en stor inverkan pa konsumentens val att anvanda self service technologies
(Demoulin och Dijelassi, 2016, s. 553).

Aven Wang, Harris och Patterson (2010, s. 66) studie visar att konsumenters val mellan att
anvanda self service technologies och personlig service beror pa vilken situation konsumenten
befinner sig i. Studien visade &ven pa att tidigare erfarenheter av en viss self service
technology har en inverkan pa konsumenters attityder och beteenden gentemot den samt
liknande self service technologies (Wang et al., 2010, s. 67). Om foretaget misslyckas med att
erbjuda fungerande self service technologies en gang ar det ingen fara men missndojet verkar
bli starkare ju fler ganger det hander (Wang et al., 2010, s. 67). Studien ar gjord med
utgangspunkt i att undersoka situationens inverkan pa konsumenters val att anvanda self
service technologies eller personlig service samt vilken inverkan tidigare erfarenheter har pa
attityder och beteenden gentemot self service technologies (Wang, 2010, s. 55). Utférandet av
studien gjordes genom att bade intervjua och observera konsumenters anvandning av
sjalvskanning i storre matbutiker (Wang et al, 2010, s. 60). Ytterligare en studie som studerat

konsumenters anvandning av sjalvskanning i matbutiker ar en studie gjord av Wang (2017, s.



793). Studien fokuserar pa konsumenters vilja och framforallt mojlighet att anvanda self
service technologies (Wang, 2017). Resultaten visar att mojligheten att anvanda sig av self
service technologies beror pa hur latta de &r att anvanda, osdkerhet infor att anvanda teknologi
samt behovet av personlig interaktion (Wang, 2017, s. 798).

Reinders, Dabholkar och Frambach (2008, s. 107-108) har istallet studerat inverkan av att
tvinga konsumenter att anvanda technology-based self-service. Studien &r gjord pa en
tagstation dar det endast erbjuds biljettkdp samt reseinformation via technology-based self-
service (Reinders et al., 2008, s. 119). Resultaten av studien visar att patvingade technology-
based self-service kan bidra till att konsumenter far en negativ attityd gentemot leverantoren
samt framtida anvandning av technology-based self-service. Tidigare erfarenheter leder dock
till mindre negativ paverkan pa konsumenters attityder vid patvingade technology-based self-
service. Det framkom aven att patvingade technology-based self-service kan bidra till negativ
word-of-mouth samt till att konsumenter valjer en annan konkurrerande leverantor. Vidare
kan personal, som ett reservalternativ, lindra den negativa paverkan som patvingade

technology-based self-service kan orsaka (Reinders et al., 2008, 117).

Sammanfattningsvis har tidigare forskning framst gjorts pa sjalvskanning i mataffarer och
konsumenters situation har i de flesta studier visats ha en paverkan pa anvandningen av self
service technologies vilket vi i var studie refererar till som digitala verktyg. Det har ocksa
visats att konsumenters behov av interaktion med butikspersonal paverkar konsumenters

anvandning av digitala verktyg.



3. Teoretisk referensram

Nedan presenteras de teorier kring forvéantningar och vardeskapande som vi kommer att
anvanda oss av i denna studien for att besvara vara forskningsfragor och syfte. Dessa teorier
ar valda eftersom de pa ett eller annat satt ger en forklaring till hur konsumenters upplevda
varde kan paverkas. Forvantningar paverkar som tidigare namnts konsumenters
tillfredsstéllelse och darmed digitala verktygs mojlighet att underlatta konsumenters
vardeskapande. For att kunna erbjuda digitala verktyg som underléttar konsumenters
vardeskapande behdver en forstaelse finnas for hur konsumenter skapar vérde. Vissa begrepp
kommer i detta avsnitt att skrivas pa engelska eftersom det skulle vara missvisande att skriva

dem pa svenska da det inte finns nagon korrekt dversattning.

3.1 FOrvantningar

Den grundlaggande idén med forvantningar ar att forvantningar ar det som konsumenter
formodar kommer att handa och vilka de sedan jamfor utfallet med. Detta paverkar sedan pa
ett eller annat satt konsumentens tillfredsstéllelse (Oliver 1981, s. 43). En valkénd teori kring
konsumenters forvantningar ar den som presenteras av Oliver (1981) som skriver att
forvantningar antingen mots eller inte méts. Utifran detta ar det tre saker som kan héanda,
utfallet kan vara hogre an forvantningarna, utfallet kan sammanfall med férvantningarna eller
utfallet kan vara samre an forvantat (Oliver 1981, s. 34). Aven Zeithaml et al. (1993) skriver
att konsumenters forvantningar kan leda till kundtillfredsstéllelse. Zeithaml et al. (1993)
presenterar dock en mer detaljerad teori kring forvantningar samt vad konsumenters
forvantningar kan bero pa. Eftersom det, som tidigare namnts, ar viktigt for syftet med var
studie att veta vad konsumenter har for forvantningar samt vad dessa beror pa kommer vi att

utga fran den teori pa forvantningar som presenteras av Zeithaml et al. (1993).

Enligt Zeithaml et al. (1993, s. 6) kan forvantningar delas upp i flera olika nivaer dar den
lagsta ar adequate service och den hogsta ar desired service. Adequate service ar den standard
pa service som konsumenterna &r villiga att acceptera, det vill sdga konsumenternas lagsta
tolererbara niva (Zeithaml et al., 1993, s. 6). Konsumenterna kan dock trots denna laga niva
vara nojda vilket till exempel kan bero pa att priset ar lagt (Wilson, Zeithaml, Bitner &

Gremler, 2016, s. 50-51). Desired service &r en blandning av den service konsumenterna tror



att de kan fa och vad de sjélva tycker att de borde fa. Detta mynnar ut i den service de hoppas
och onskar att de ska fa (Zeithaml et al., 1993, s. 6)

Desired service skiljer sig at mellan olika branscher, medan adequate service aven kan skilja
sig at mellan olika foretag inom samma bransch (Wilson et al., 2016, s. 51-52). Mellan
granserna for adequate och desired service ligger den sa kallade zone of tolerance dar olika
nivaer pa service finns (Zeithaml et al., 1993, s.6). | det fall servicenivan ligger inom denna
zon noteras den oftast inte av konsumenterna, om den daremot gar under adequate service
kommer konsumenterna att bli frustrerade och mycket missndjda med foretaget. Overstiger
istallet servicen desired service kommer konsumenterna att bli forvanade och véldigt n6jda
med foretaget (ibid). The zone of tolerance varierar mellan olika kunder men den varierar
ocksa med varje kund (Zeithaml et al., 1993, s. 6; Wilson et al., 2016, s. 53) och beroende pa
vilken situation kunden befinner sig i (Wilson et al., 2016, s. 53).

Coye (2004, s. 68) har ett liknande synsétt pa forvantningar som Zeithaml et al. (1993) samt
Wilson et al. (2016) och menar att konsumenter inte endast tar i beaktande vilken service de
onskar fa, desired service, utan ocksa vad sannolikheten ar att denna énskan kommer
uppfyllas, predicted service. Vidare skriver Coye (2004, s. 63) att konsumenters forvantningar
och specifika 6nskningar kan paverkas och andras under serviceprocessens gang och att det
ultimata utfallet &r att de matchar den totala upplevda servicekvaliteten, perceived service.
Konsumenternas forvantningar kan paverkas av saval planerade signaler som oplanerade
signaler under serviceprocessen. | det fall de paverkas av oplanerade signaler behover
leveranttren kontrollera omfattningen av skadorna och sedan folja upp genom att forklara,
fortydliga eller férneka det som precis hént (Coye, 2004, s. 64). De signaler som
konsumenterna paverkas av har sitt ursprung i interaktionen med andra manniskor eller i
interaktionen med den fysiska miljon. Den fysiska miljon har en inverkan pa hur

konsumenterna upplever servicen samt hur forvantningarna paverkas (Coye, 2004, s. 67).

3.1.1 Faktorer som paverkar forvantningar

Som tidigare namnts &r det viktigt att forstd vad som paverkar forvantningar for att kunna
besvara syftet med var studie. Det finns flera faktorer som paverkar adequate service
(Zeithaml et al., 1993, s.7; Wilson et al., 2016, s. 56). Zeithaml et al. (1993, s. 7) samt Wilson

et al. (2016, s. 56) har i stora drag likadan syn pa vad som paverkar forvantningar, men synen



skiljer sig at i vissa faktorer da Wilson et al. (2016) utvecklar faktorerna ytterligare. En av
faktorerna som paverkar konsumenters forvantningar bendamns som transitory service
intensifiers och far som foljd att gransen for adequate service hojs och the zone of tolerance
minskar. Detta sker till foljd av att tillfalliga individuella faktorer medfér att kunden blir mer
kénslig for servicen. Det kan handla om personliga krissituationer dar kunden &r i stort behov
av en viss service och uppfattar att foretaget borde kunna svara pa detta (Zeithaml et al., 1993,
s. 7). Transitory service intensifiers kan ocksa handla om att kunderna kan vara forstaende
forsta gangen nagot gar snett men andra gangen det sker kommer de forvanta sig mer och vara
mer otaliga (Zeithaml et al., 1993, s. 7). En annan faktor som enbart paverkar adequate
service ar predicted service (Zeithaml et al., 1993, s. 8: Wilson et al., 2016, s. 58). Denna
faktor har samma inneb6rd som den definition pa forvantningar som ovan ges av Oliver
(1981). Faktorn innebar att férvantningarna antingen méts eller inte mots och att detta kan fa
tre olika utfall (Zeithaml, 1993, s. 8). Zeithaml et al. (1993, s. 9). Wilson et al. (2016, s. 58-
59) skriver &ven att ju hogre predicted service ar desto hdgre ar gransen for adequate service.
En faktor som paverkar bade predicted och desired service ar konsumentens tidigare
erfarenheter (Zeithaml et al., 1993, s. 9: Wilson et al., 2016, s. 59). Dessa erfarenheter kan
komma fran samma foretag, foretag inom samma bransch eller dvriga tjansteforetag. Poangen
ar att det finns ett positivt samband mellan tidigare erfarenheter av en tjanst och gransen for
predicted och desired service (Zeithaml et al.,1993, s. 9-10: Wilson et al., 2016, s. 59-61).

3.2 Varde genom anvandning

Vardeskapande har tidigare setts som en vérdekedja dar leverantdren har dominerat genom
sina olika aktiviteter och kundens roll har ofta marginaliserats. Denna teori kring
vardeskapande baseras pa att leverantéren gradvis arbetar fram vérde i dennes processer vilket
resulterar i att vardet inkluderas i produktionen. Kunden betalar sedan ett pris for
produktionen och da aven for vardet (Gronroos, 2015, s. 23). Utifran en mer modern syn sker
vérdeskapande i kundens processer och kunden ar sjalv med och genererar véarde. Denna syn
pa vardeskapande utgar fran en nyttoteori som benamns bruksvarde, value-in-use, vilket
innebdr att kundvardet skapas nar anvandning sker och utvecklas sedan kontinuerligt genom
konsumtionsprocessen (ibid.). Nar det anses att véarde skapas utifran value-in-use ligger fokus
inte langre pa att byta produkter eller tjanster mot ett pris, utan vardeskapande ses istallet som
en pagaende process som betonar kundernas férmaga att utvinna vérde ur produkter och

tjanster (Gronroos & Voima, 2012, s. 135). Baserat pa konceptet kring value-in-use &r



kundens skapande av vérde, med leverantorens stdd, ett moéjliggérande for leverantdren att i
gengald erhalla ett ekonomiskt vérde (Gronroos, 2011, s. 285). Var studie kommer utga fran

att varde skapas genom anvéndning, value-in-use.

3.2.1 Den véardeskapande processen

Vargo och Lusch (2004) utgar fran att varde skapas genom value-in-use och presenterar i
samband med detta den service dominanta logiken. Utifran denna logik uppfattas och bestams
vérdet av konsumenten (Vargo & Lusch, 2004, s. 7). Vargo och Lusch (2008, s. 7) tar upp den
service dominanta logikens grundprinciper vilket innefattar pastaendet att varde alltid &r nagot
unikt, nagot kontextuellt samt nagot som bestams av den person som mottar vardet. Foretag
kan erbjuda olika forslag pa varde samt i samverkan skapa varde, men foretag kan aldrig
direkt skapa eller leverera varde. Vidare ska kunden alltid ses som en co-creator i
vardeskapandet (Vargo & Lusch, 2008, s. 7). Vargo och Lusch (2004; 2008) menar alltsa att
kunden alltid tillsammans med foretaget skapar varde, eftersom kunden alltid anses vara en
co-creator i vardeskapande. | var studie utgar vi fran att kunden &ar den som skapar vérdet och
darfor kommer var studie istallet utga fran Gronroos (2011) samt Grénroos och Voimas

(2012) syn pa hur varde skapas.

Enligt Gronroos (2011) samt Gronroos och Voima (2012) ar konceptet med den service
dominanta logiken samt att alltid se kunden som en co-creator missvisande. Value-in-use
baseras pa att konsumenten dr ansvarig for vardet (Grénroos & Voima, 2012, s. 136-137;
Gronroos, 2011, s. 282). En syn dar foretag och kunder alltid tillsammans skapar vérde kan
alltsa inte grunda sig pa value-in-use, eftersom vardeskapandet da aven involverar féretagets
aktiviteter (Gronroos & Voima, 2012, s. 135; Gronroos, 2011, s. 282). | en syn déar vérde
skapas genom anvandning bor istallet kunden ses som en value-creator, da varde skapas av
anvandaren och dven for anvandaren. Foéretag erbjuder processer som gor det mojligt for
kunder att skapa vérde, de underlattar vardeskapande och bor ses som value faciliators. Value
facilitation ar endast en del i kundens vardeskapande process och behover alltsa inte
nodvandigtvis innebéra att foretag &r co-creators av varde (Grénroos, 2011, s. 288-289).
Gronroos (2011, s. 290) forklarar dock att fastdn kunden &r value-creator kan ett foretag,
genom direkt kontakt med kunden, agera som en co-creator av varde. Da ingen direkt kontakt
sker skapar kunden varde oberoende av foretaget och co-creation ar da inte majligt

(Gronroos, 2011, s. 290). Heinonen, Strandvik, Mickelsson, Edvardsson, Sundstrom &



Andersson (2010) kritiserar ocksa den service dominanta logiken och menar att den fokuserar
for mycket pa leverantorens perspektiv och &r en provided-dominant-logic. Vidare menar
Heinonen et al. (2010, s. 542) att det &r konsumenten som kontrollerar skapandet av vérdet,
inte tvartom. Co-creation ar endast en del i den service som bidrar till kundens upplevelse
(Heinonen et al., 2010, s. 537).

Gronroos och Voima (2012) forklarar den vardeskapande processen samt leverantéren och
kundens roll i skapandet av varde genom att utga fran tre olika sfarer, en leverantorsfar, en
kundsfar och en gemensam sfar. | leverantorssfaren sker en indirekt interaktion dar
leveranttren forser kunden med resurser som anvands och upplevs av kunden i kundssféren,
leveranttren agerar har som en value-faciliator (Grénroos & Voima, 2012, s. 141, 143). De
aktiviteter som foretaget tillhandahaller i denna sfar kan anta bade fysiska och virtuella
former. Aktiviteterna kontrolleras av foretaget och ska underlétta konsumentens
véardeskapande. Leverantdren genererar potentiellt véarde till kunden och detta potentiella
varde omvandlar sedan kunden, genom anvandning, till real value (Gronroos & Voima, 2012,
s. 141).

| den gemensamma sféaren sker direkt interaktion mellan kund och leverantor, dar aktérernas
resurser och processer interagerar (Grénroos & Voima, 2012, s. 143). Kunden har i den
gemensamma sfaren ansvar for skapandet av vérde och ar en value-creator, men kan bjuda in
leverant6ren till sin vardeprocess vilket leder till att véardet skapas i samspel med leverantGren.
Leverantdren ses da som en co-creator of value och har i den direkta kontakten mojlighet att
influera kundens vérdeskapande. Interaktioner formar dock endast en plattform for
gemensamt co-creation of value, interaktionen kan resultera i bade negativ och positiv
paverkan, alternativt ingen bidragande paverkan pa kundens vardeskapande (Gronroos &
Voima, 2012, s. 141). For att ett foretag ska kunna agera som co-creator och positivt paverka
konsumentens vérdeskapande kréavs det att foretaget kan hantera interaktionen med kunden
(Gronroos, 2011, s. 290). Genom att forsta kunderna, hur de kombinerar resurser, processer
och interaktionens utfall, kan leverantdren agera som en co-creator of value. Leverantéren
behdéver ha kunskap om kundens individuella samt kollektiva kontext eftersom det paverkar
den vardeskapande processen i den gemensamma sfaren och kundssfaren (Gronroos &
Voima, 2012, s. 141). Detta stods aven av Echeverri och Skalén (2011, s. 364) som menar att
interaktionen mellan en leverant6r och kund inte endast kan skapa varde, utan att denna

interaktion ocksa kan vara vardeforstorande. Interaktionen mellan en leverantdr och kund
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behover alltsa inte endast leda till positiva utfall utan kan ocksa bidra till value co-destruction
(Echeverri & Skalén (2011, s. 370).

| kundsfaren sker en indirekt interaktion mellan kund och foretag, leverantdren agerar passivt
som en value-facilitator och kunden ar en sjalvstandig value-creator (Gronroos & Voima,
2012, s. 142-143). Kunden interagerar med leverantdrens fysiska, mentala, virtuella eller
imaginara resurser, och kombinerar sedan resurserna, beroende pa kontexten, for att kunna
skapa varde. Kundssfaren kan definieras som upplevelsesfaren dar ingen direkt interaktion
sker mellan kund och foretag, men dar real value uppstar genom att anvandaren kopplar
samman sina upplevelser med resurser och processer i fysiska, sociala, temporéra, mentala
och, eller, rumsliga kontexter (Gronroos & Voima, 2012, s. 142). | denna studien utgar vi fran
att det ar i den indirekta interaktionen som konsumenter kan anvanda digitala verktyg, detta
eftersom att vi ser den direkta interaktionen som ndr personal och konsument har en direkt

kontakt med varandra.

3.2.2 Véarde skapas genom upplevelser

Enligt Gronroos och Voima (2011, s. 138) ar det kontexten som avgor utfallet pa upplevelsen
av det varde som skapas genom anvandning. Kontexten kan i sin tur vara social, temporér,
fysisk och, eller, rumslig (Gronroos & Voima, 2011, s. 138). Vid skapandet av vérde
sammanfor konsumenten upplevelser, bade sociala och individuella, med processer, resurser,
utfallet av dessa, samt kontexter fran tidigare erfarenheter, nuvarande erfarenheter och
framtida forutsedda erfarenheter. Det &r i kundens mentala, possessiva, eller fysiska
aktiviteter, praktiker och upplevelser i olika sociala samt individuella kontexter, som vérdet
skapas (Grénroos & Voima, 2011, 138-139). Aven Heinonen et al. (2010) menar att
konsumenten baserar sitt varde av value-in-use pa upplevelsen, vilken sammanfors med

konsumenters kontext.

Enligt Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros och Schlesinger (2009, s. 32, 37)
skapar konsumenter inte endast upplevelser genom interaktion i butiken utan &ven genom
element som detaljhandlaren inte kan kontrollera. Konsumentens upplevelse utvecklas 6ver
tiden och paverkas alltsa av en kombination av olika upplevelser (Verhoef et al., 2009, s. 37).
Verhoef et al. (2009, s. 33) skriver att konsumentens upplevelse bland annat anpassas utefter

det mal konsumenten har med shoppingturen. Dessa mal har formats utefter situationens
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omsténdigheter, plats, personliga egenskaper samt socio-demografi (Verhoef et al., 2009, s.
33). Konsumentens upplevelse kan dven paverkas av andra personer i omgivningen. | en butik
vistas det ofta flera konsumenter samtidigt och konsumenterna paverkas da av varandras
upplevelser (Verhoef et al., 2009, s. 34). Verhoef et al. (2009, s. 37) tar ocksa upp att

konsumentens uppfattning av ett varumarke kan paverka utfallet av konsumentens upplevelse.

3.2.3 Den rumsliga upplevelsen

Bitner (1992) fokuserar i sin artikel pa servicelandskapet och redogor dar for ett ramverk som
fokuserar pa forstaelsen for miljons inverkan pa relationer mellan konsumenter och
konsumenter samt mellan konsumenter och foretag i tjansteorganisationer. Aven Wilson et al.
(2016, s. 2016) skriver om hur upplevelserummet paverkar den naturliga interaktionen samt
kvaliteten pa interaktionen mellan konsumenter och medarbetare och att detta ar mycket
viktigt och darfor nagot som behdver tas i beaktande. Det ramverk Bitner (1992, s. 59) skriver
om talar for att olika faktorer i den fysiska miljon paverkar bade konsumenters samt
personalens beteende. Konsumentens beteende kan paverkas sa att deras respons antingen blir
positiv eller negativ. De positiva beteendena kan innebdra att konsumenten k&nner en vilja att
stanna kvar samt utforska butiken mer och de negativa beteendena kan innebdra att
konsumenterna vill ga darifran (Bitner 1992, 60). Vidare kan den fysiska miljon mojliggora
eller hindra konsumenten fran att na sitt syfte med att besoka butiken (Bitner, 1992, s. 61).

En individs respons till en viss miljo kan paverkas av individuella faktorer samt av situationen
personen befinner sig i, exempelvis vad syftet med besoket ar (Bitner, 1992, s. 65). Bitner
(1992, s. 66) skriver att en rumslig layout och funktionell miljo, ar viktigt for konsumenter i
de fall da konsumenten sjalv maste utfora en tjanst och inte kan forlita sig pa personalen. Med
rumslig layout menas maskiner, utrustning och inredning samt hur dessa relaterar till
varandra. En funktionell miljo handlar istallet om hur dessa féremal kan underlatta for
konsumenterna att uppna sina mal. Andra tillfallen da funktionalitet och effektiv layout ar
viktigt &r da de uppgifter som ska utféras ar svara och komplicerade samt nar bade
konsumenter och personal &r under tidspress. En enkel layout, tydliga instruktioner samt
design pa utrustning kan ha en stor inverkan pa konsumenternas majlighet att genomfora
tjansten och na sitt mal med servicen (Bitner, 1992, s. 66). Wilson et al. (2016, s. 217) skriver
ocksa att butiksmiljon kan paverka om konsumenter kan na sina mal. Butiksmiljon kan

antingen underlatta eller forsvara detta beroende pa om tjansten ar bra designad eller daligt
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designad och da hammar flodet av aktiviteter (Wilson et al. (2016, s. 218). Skyltar, symboler
och andra artefakter har ocksa en inverkan pa konsumenters uppfattning om servicelandskapet

och paverkar konsumentens uppfattning om hela foretaget (Bitner 1992, s. 66).
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4. Metod

For att besvara studiens forskningsfragor och uppna dess syfte anvande vi oss av en kvalitativ
forskningsstrategi. Detta eftersom vi, genom att skapa en forstaelse for konsumenterna, gjort
tolkningar av hur digitala verktyg kan underlétta konsumenternas vardeskapande. Da vi
genom forstaelse samt tolkningar av var empiri har besvarat vart syfte och forskningsfragor ar
var studie gjord utifran ett tolkande synsétt pa epistemologi. Tolkningsperspektivet bendmns
aven som hermeneutik och innebér att kunskap ar baserat pa tolkningar samt forstaelse for
manniskor och deras beteenden (Bryman, 2016, s. 52). Da var studie bygger pa konsumenters
upplevelse av verkligheten antar studien ett konstruktionistiskt perspektiv. Svaren i var studie
beror pa konsumenternas upplevelse av verkligheten, darfor antar var studie en
konstruktionistisk standpunkt. Detta synsatt innebdr, enligt Bryman (2016, s. 58), att varlden
ar skapad genom sociala konstruktioner som standigt foréandras, ddrmed kan resultaten
komma att &ndras &ven om en annan studie utfors pa samma satt. Under studiens gang har vi
vaxlat mellan teori och empiri och pa grund av detta tillvagagangssatt antar var studie en
abduktiv metod. Vi borjade att skriva var teoretiska referensram och samlade sedan in empiri.
Nar vi sedan bearbetade empirin upptéckte vi att digitala verktyg, som en del av den fysiska
butiksmiljon, paverkar deltagarna i studien. Eftersom vi fann detta intressant for vart syfte
reviderade vi var teoretiska referensram och la till teorier kring upplevelserummet. Vi gick
sedan tillbaka till empirin och tolkade den med hjélp av vara teorier. Alvehus (2013, s.109)
skriver att en studie antar en abduktiv metod da forskaren gar fram och tillbaka mellan empiri

och teori.

4.1 Litteraturgenomgang

Vi borjade studien med att lasa igenom tidigare forskning kring digitala verktyg for att fa en
bild av forskningsfaltet. Vi formulerade darefter vart syfte och vara forskningsfragor. Efter
det borjade vi soka efter artiklar som tar upp teorier som é&r relevanta for vara
forskningsfragor. Sokandet gjordes framst via LUBsearch, Sage-knowledge samt Scopus.
Fran borjan sokte vi pa teorier kring véarde och forvantningar som var kopplade till digitala
verktyg och digitalisering, men insag da att det vi fick fram var tidigare forskning inom
omradet snarare an teorier som vi kunde anvanda i var teoretiska referensram. Vi borjade
istallet anvanda andra sokord sasom costumer value, value creation, consumer expectations

och costumer needs. Utefter det fick vi fram olika teorier kring vérde och foérvantningar som
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vi anvant i den teoretiska referensramen. Som ndmnts ovan lades teori kring
upplevelserummet till senare i arbetsprocessen, &ven vid sokningar kring denna teori
anvandes framst LUBsearch, Sage-knowledge samt Scopus. Vid sokning pa teori kring detta
omrade sokte vi framforallt pa costumer experience och servicescape. Vara teorier utgar fran
artiklar vi hittat genom att anvanda oss av LUBsearch, Sage-knowledge samt Scopus. Vi har
aven anvant tva bocker for att stodja vissa av teorierna i den teoretiska referensramen. Denna
del av arbetandet med studien tog langre tid &n forvantat da det var svart att salla ut vad som

var relevant samt att valja vilka teorier inom samma omrade som var studie skulle utga ifran.

4.2 Fokusgrupper

Syftet med var studie ar att bidra med en okad forstaelse kring hur mébel- och
heminredningsbutiker kan anvénda sig av digitala verktyg for att underlatta konsumenters
vardeskapande. For att kunna uppna detta behovde vi frambringa manga olika asikter och
synpunkter pa digitala verktyg i fysiska mobel- och heminredningsbutiker. For att kunna
astadkomma detta valde vi att anvanda oss av fokusgrupper. Denna metod genererar enligt
Dahlin Ivanoff och Holmgren (2017, s. 19) manga synpunkter och asikter kring ett visst &mne
till foljd av att deltagarnas interaktion stimuleras. Amnet i fraga framfors utifran olika
perspektiv da deltagarna bade ifragasatter sina egna samt de andra deltagarnas asikter (Dahlin
Ivanoff & Holmgren, 2017, s. 19). Syftet med var studie &r att studera digitala verktyg i
mdbel- och heminredningsbutiker vilket som tidigare namnts &r ett relativt nytt fenomen. Det
kan darfor ses som svaroverskadligt. Detta ar ytterligare en anledning till att vi valde att
anvanda oss av fokusgrupper da Wibeck (2010, s. 52) skriver att fokusgrupper ar en bra
metod for att studera komplexa fenomen. Eftersom var studie antar ett konsumentperspektiv
var det av vikt att fa fram information som konsumenterna sjélva uttrycker utan att vi som
gruppledare har fragat om det. | fokusgrupper integrerar deltagarna med varandra vilket kan
leda till att gruppledaren upptéacker intressanta aspekter som den inte tankt pa innan (Wibeck,
2010, s. 52-53). Pa grund av detta ville vi inte heller ha for stor inverkan pa deltagarnas
diskussion. Fokusgrupper var &ven av denna anledning passande eftersom gruppledaren i en
fokusgrupp enligt Wibeck (2010, s.53-54) inte behover delta lika mycket i samtalet for att
halla det vid liv samt stélla lika manga fragor som vid en individuell intervju. Pa grund av att
deltagarna &r fler an gruppledaren sker dven en forskjutning av makt fran gruppledaren till
deltagarna vilket medfor att gruppledarens inflytande ¢ver diskussionen minskar (Wibeck,
2010, s. 53-54).
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4.2.1 Urval

Fokusgrupperna bestod av studenter som var mellan 20-30 ar, detta eftersom Svensk handel
(2018b, s. 9) menar att yngre konsumenter har en hogre digital mognad och gor fler inkdp via
e-handel &n éldre konsumenter. Det ar darmed den yngre malgruppen som fysiska butiker
behover attrahera da det ar via denna malgrupp de tappar flest marknadsandelar till e-
handelsbutiker. Vi ansag dven att diskussionen under intervjuerna skulle framjas av att ha
deltagare som var insatta i studiens amne. Deltagarna till fokusgrupperna valdes darmed
utifran ett malinriktat urval, vilket enligt Bryman (2016, s. 498) anvands nar forskaren valjer

deltagare strategiskt for att urvalet ska stimma 6verens med forskningsfragorna.

For att hitta deltagare till fokusgrupperna anvande vi oss av vara personliga kontakter. Trots
att vi anvande oss av vara personliga kontakter var det dock svart att hitta deltagare till
fokusgrupperna och av denna anledning hélls en fokusgrupp en vecka senare &n de tre 6vriga
fokusgrupperna. Det gav oss dock extra tid att reflektera dver intervjuerna och férbattra var
intervjuteknik. En anledning till att vi anvande oss av vara personliga kontakter var for att
underlatta att hitta redan existerande grupper. Deltagarna i de olika grupperna var darmed
bekanta med varandra sedan innan, detta for att skapa en naturlig miljé. Wibeck (2010, s.63)
skriver att homogena grupper &r att foredra da malet ar att informationsutbytet mellan
deltagarna ska underlattas. Det beror pa att deltagare som har liknande intressen och
erfarenheter & mer bendgna att dela med sig av vad de tycker och tdnker samt att de &r mer
villiga att dela med sig av personlig information (Wibeck, 2010, s. 63). Det finns dock risker
med att anvanda redan existerande grupper. En risk &r att vissa dmnen inte tas upp for att
deltagarna vill undvika konflikter eller att vissa saker ses som sa sjalvklara inom gruppen att
de inte behdver namnas (Wibeck, 2010, s. 67-68). For att undvika detta problem var vi som
gruppledare mycket uppmarksamma pa om vissa saker sags som sjélvklart och om sa var

fallet bad vi deltagarna att utveckla sina resonemang sa att dven utomstaende forstar.

4.2.2 Tillvagagangssatt

Nasta steg i arbetsprocessen var att vi gjorde en pilotstudie for att fa mer insikt i &mnet samt
for att kunna formulera relevanta fragor till intervjuguiden som anvéndes vid intervjuerna

med fokusgrupperna. Pilotstudien tog sammanlagt 3 timmar och gjordes i tvd mébel- och
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heminredningsbutiker, dessa butiker valdes eftersom de har tva olika koncept. Det som
studerades under pilotstudien var vilka, samt omfattningen av, digitala verktyg som finns i
butikerna. For att fa en forstaelse for hur de digitala verktygen fungerar testade vi dem.
Utifran pilotstudien sag vi att anvandandet av digitala verktyg skiljde sig at mellan butikerna.
Den ena butiken hade betydligt fler digitala verktyg medan den andra endast hade nagra fétal
digitala skarmar. Av denna anledning valde vi att i slutet av fokusgruppsintervjuerna prata
mer specifikt om den butik som hade fler digitala verktyg. Vi tog &ven i slutet av intervjuerna
upp exempel pa digitala verktyg som vi sag vid pilotstudien och lat deltagarna diskutera kring
dessa. | 6vrigt var var intervjuguide utformad utefter de tre teorier som fran bérjan utgjorde
den teoretiska referensramen: varde, forvantningar och uppfattningar (Bilaga 1). Genom att
skriva den teoretiska referensramen fore genomfdrandet av intervjuerna fick vi mer insikter
kring &mnet och vad vi behovde ha for fragor under intervjuerna for att kunna besvara vara
forskningsfragor. Vi formulerade sedan fragor utifran dessa teman och tanken var att de skulle
fungera som ett stod under intervjuerna. Vi upplevde dock under intervjuerna att deltagarna
av sig sjalva inte gick sa djupt in i diskussionen vilket medfdorde att vi som gruppledare fick ta
en mer aktiv roll och stallde fler féljdfragor an vi fran bérjan hade tankt. Vi forsokte dock att
halla oss sa mycket i bakgrunden som majligt samt lata deltagarna diskutera fritt. Detta
eftersom att stalla manga och specifika fragor kan leda till att man missar sadant som
deltagarna annars sjalva hade tagit upp (Wibeck, 2010, s. 56). Detta karaktériserar det som
Alvehus (2013, s. 83) bendmner som en semistrukturerad intervju vilket innebér att
intervjuaren forberett ett fatal fragor och Iast in sig pa teorierna innan intervjun.
Semistrukturerade intervjuer innebar att respondenterna far en storre roll i att paverka vad

som tas upp under intervjun (Alvehus, 2013, s. 83).

Samtliga fokusgrupper bestod av fyra deltagare. Wibeck (2010, s. 62-63) skriver att grupper
om storleken mellan fyra till sex personer ar lampligt eftersom det i stérre grupper finns en
risk att en del personer inte kommer till tals eller att deltagarna delas in i subgrupper och da
istallet endast pratar sinsemellan. I en grupp med mindre an fyra deltagare kan daremot
spanningar uppsta och deltagarna kan forsoka spela ut 6vriga tva deltagare mot varandra
(Wibeck, 2010, s. 62). Eftersom studien beror digitala verktyg som &r en foljd av
digitaliseringen, vilket idag ar ett aktuellt &mne, rdknade vi med att deltagarna skulle ha
mycket att sdga kring &mnet. Bryman (2016, s. 610) skriver att mindre grupper &r att féredra
da det forvantas att gruppens deltagare har manga asikter att framfora kring
forskningsfragorna, vilket kan bli fallet da forskningsfragorna engagerar deltagarna. Mindre
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grupper ar ocksa rekommenderat nar temat ar komplext samt da malet med fokusgruppen ar

att studera deltagarnas personliga uppfattningar (Bryman, 2016, s. 610).

Vi beréknade att det kravdes fyra fokusgrupper for att samla in tillrdckligt med material for att
kunna besvara vara forskningsfragor och vart syfte. Enligt Bryman (2016, s. 607, 610)
behdver studenter inte genomfora lika manga fokusgrupper som forskare vanligtvis brukar
gora, det vill sdga 8-15 stycken, eftersom det ar en tidskravande process. Under intervjun med
den fjarde fokusgruppen framfordes inte mycket information som vi inte redan tagit del av i
de andra fokusgrupperna. Vi valde darfor att halla oss till fyra fokusgrupper som vi hade
berdknat sedan tidigare. Fokusgrupperna avslutades da samtalet stannade av och alla aktuella

teman hade diskuterats, fokusgruppsintervjuerna varade i ungefar 50 minuter.

Fokusgruppsintervjuerna spelades in via mobiltelefon och borjade sedan transkriberas direkt
efterat. Pa sa satt kunde vi utvardera vad vi gjorde bra respektive daligt under intervjun och
darefter forbattra vara prestationer till nasta fokusgrupp. I var studie fokuserar vi pa vad
deltagarna sager, av denna anledning fann vi det inte relevant att i vara transkriberingar ta
med hur deltagarna uttrycker nagot. Transkriberingen var inte problemfri eftersom det ibland
var svart att hora vad deltagarna sa eftersom de pratade i mun pa varandra. Det gjorde ocksa

att transkriberingen blev tidskravande eftersom vi flera ganger fick lyssna pa intervjuerna.

4.2.3 Analys av material

For att besvara vara forskningsfragor har vi som ovan namnts fokuserat pa vad deltagarna
séger och inte hur dem séger det. Wibeck (2010, s. 99) skriver att det ar vanligt att fokusera
pa innehallet i det deltagarna sager i fokusgrupper och att detta ar syftet med analysen av
materialet. Efter transkriberingen av intervjuerna hade vi stora mangder material att utga fran.
For att fa ett grepp om materialet laste vi igenom alla transkriberingar och markerade det som
vi fann relevant for vara forskningsfragor. Pa detta satt sorterade vi materialet. Rennstam och
Wasterfors (2015, s. 82) skriver att sortering bidrar till en 6verblick av materialets olika delar
och ger en mojlighet att sdtta materialet i en kontext. Vidare skriver Rennstam och Wasterfors
(2015, s. 87) att sortera &r ett sitt att “umgds” med materialet for att kunna fa ordning pa det
samt for att kunna orientera sig i det. Nar empirin sorterades kom vi fram till fyra
aterkommande teman som materialet delades in i. Dessa teman var; vilka digitala verktyg som

konsumenter anvander och varfor, vad konsumenter vill ha for digitala verktyg och varfor,
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vad konsumenter har for forvantningar pa digitala verktyg samt hur konsumenter paverkas av
digitala verktyg. Efter denna indelning gick vi igenom materialet ytterligare en gang och vi
kunde da urskilja ett flertal kategorier under varje tema som materialet sedan delades in i.
Genomgangen av materialet gjordes forutsattningslost for att inte missa viktiga aspekter som
intervjudeltagna framfort. Rennstam och Wasterfors (2015, s.75) skriver att material bor
sorteras utan forgivettagna forestallningar for att inte missa det som utmarker sig och
Overraskar. Nar materialet delades in i kategorier anvandes olika farger for att kunna se vilken
fokusgrupp citaten harstammade ifran. Detta gjordes for att kunna ga tillbaka och kontrollera
att citaten inte tagits ur sitt sasmmanhang, samt for att veta vilken grupp som sagt vad. Da vi
jobbade med materialet lat vi &ven de anonymiserade namnen vara kvar for att sakerstélla att
det som framkommit har tagits upp av flera personer i flera av fokusgrupperna. Wibeck
(2010, s. 107) menar att en av de faktorerna som bor tas hansyn till gallande yttranden i
fokusgrupper &r dess omfattning. Omfattningen handlar om hur manga av fokusgruppernas
deltagare som diskuterar ett specifikt amne, utifran detta gar det att urskilja hur starkt de olika

gruppernas stod ar for ett specifikt &mne (Wibeck, 2010, s. 108).

Trots att vi delade in empirin i kategorier var det fortfarande mycket text att bearbeta. Vi
skrev darfor ut materialet for att se pa det med nya 6gon och for att lattare kunna fora
anteckningar. Nar vi laste igenom det utskrivna materialet fann vi att en del av de kategorier
vi tidigare tagit fram var svara att skilja fran varandra vilket gjorde att vi férde samman vissa
av dem och skapade nya kategorier. | samband med detta valde vi &ven bort det som vi inte
fann vara relevant for vart syfte och vara forskningsfragor. Vi reducerade darmed materialet
och tog ut citat som vi fann vara representativa for de olika kategorierna. Dessa citat anvéndes
sedan i analysen for att fortydliga vara tolkningar. Rennstam och Wasterfors (2015, s. 103)
skriver att reducering &r ett satt att framhava de delar av materialet som belyser det pa ett

rattvist och tydligt satt.

Efter att vi tagit ut citaten paborjade vi skrivandet av analysen dar vi utgick fran det
reducerade materialet och anvande var teoretiska referensram for att fa en storre forstaelse
samt for att kunna gora tolkningar av materialet. FOr att ha en tydlig struktur och férenkla for
lasaren ar analysen strukturerad pa det sattet att det forst presenteras vad deltagarna har sagt
inom en viss kategori, sedan presenteras ett eller flera exempel-citat som f6ljs av en analys
med hjélp av den teoretiska referensramen. Rennstam och Wasterfors (2015, s. 148) skriver
att ett satt att skriva analysen dar argumenten ska utga fran empiri, men samtidigt ha en
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teoretisk innebdrd, ar genom att forst ange en analytisk poang, sedan introducera samt
presentera det empiriska utdrag som ska anvéndas och efter detta med hjalp av det empiriska

utdraget kommentera samt utveckla den analytiska poéngen (ibid.).

4.3 Etik

Vi inledde fokusgrupperna med att informera deltagarna om att de kommer att vara anonyma i
var studie da deras namn inte kommer att anvandas i studien samt att de kan avbryta intervjun
nér de vill. Vi informerade &ven om att deltagarna kommer ges mojlighet att ta tillbaka saker
de sagt vid slutet av intervjun, vilket ingen gjorde. Vidare presenterades studiens syfte samt
information kring att empirin endast kommer att anvandas i denna studien. Vi fragade ocksa
om deras samtycke till att intervjun spelas in och ndmnde att ljudfilen kommer att raderas
efter transkriberingen. Forutom att informera deltagarna om detta har hantering av ljudfilerna
varit viktig for oss, detta for att fa deltagarna att kanna sig sakra under
fokusgruppsintervjuerna. I studien har deltagarnas namn anonymiserats, ljudinspelningarna
har raderats efter transkribering och materialet fran fokusgrupperna har endast anvants i denna
studie. Detta gjordes med utgangspunkt i de grundlaggande etiska principerna,
informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitet och nyttjandekravet som Bryman (2016,
s. 170-171) redogor for. Wibeck (2010, s. 142) skriver att forskningsetik ar en av de faktorer

som paverkar forskningens kvalitet.

Var pilotstudie innebar att vi gjorde en dold observation vilket normalt sétt bryter mot det
som Bryman (2016, s. 170) bendmner som samtyckeskravet. Samtyckeskravet innebar enligt
Bryman (2016, s. 175) att deltagarna maste kunna godkanna att vara med i studien. Var dolda
observation gick dock inte ut pa att studera personer utan endast pa att se vad for digitala
verktyg som finns i de studerade butikerna. Vi anser darfor att detta inte kan leda till att ndgon
person kommer till skada. Eftersom pilotstudien endast var till for att vi skulle fa en inblick i
vad for digitala verktyg som finns i mébel- och heminredningsbutiker samt hur de fungerar
anser vi inte heller att féretagen kan ta skada av att vi observerat deras digitala verktyg. Vi har
dock anda valt att anonymisera foretagen eftersom vi inte har fragat dessa om samtycke till att
observera i butikerna. De foretag som deltagarna i fokusgruppsintervjuerna sjalva namnt har

vi dock inte anonymiserat da vi anser att det skulle bli missvisande i var analys.
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4.4 Tillforlitlighet

Da vi har anvant oss av en kvalitativ metod har vi i studien gjort tolkningar av deltagarnas
utsagor vilket medfor att inte exakt samma resultat kan fas igen, vi har dock genom att
utforligt beskriva hur vi gatt tillvaga i studien forsokt visa pa transparens och genom detta
underlatta for att genomfora en liknande studie. Bryman (2016, s. 467- 468) skriver att genom
att redogora for alla delar av forskningsprocessen forbattras studiens palitlighet vilket ar en av
de delar som genererar tillforlitlighet. Vi har genom hela studien varit medvetna om att vara
egna varderingar kan komma att paverka resultatet eftersom vi har gjort tolkningar av
deltagarnas utsagor. Vi har dock forsokt sétta vara egna varderingar at sidan for att fa palitliga

resultat.

Som namnts ovan &r alla deltagare i var studie studenter mellan 20-30 ar och vi har anvant oss
av personliga kontakter for att hitta deltagare till fokusgrupperna. Dessa faktorer bor tas i
beaktande vid anvandning av resultaten i var studie och vid bedémning om studiens
overforbarhet eftersom vart urval ar selektivt. Det bor ocksa tas i beaktande att vi endast har
genomfort fyra fokusgrupper. Trots att det i den fjarde fokusgruppen inte presenterades
mycket ny information kan vi inte veta om fler aspekter kring vart amne skulle framforas vid
genomforandet av ytterligare fokusgrupper. Wibeck (2010, s. 148) skriver att vid beddmning
av en studies, vars empiri har hamtats utifran fokusgrupper, 6verforbarhet och saledes om
resultaten kan anvéandas vid en annan situation ar det den som ska anvéanda resultaten i studien

som gor denna beddémning.
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5. Analys

| var empiri framkom det att de digitala verktyg som konsumenter anvander sig av framst ar
sjalvskanning, informationsskarmar av olika slag samt mobiltelefonen. Deltagarna
diskuterade ocksa kring ett annat digitalt verktyg som finns i mobel- och
heminredningsbutiker men som inte &r till for att anvandas rent praktiskt, detta ar digitala
skarmar med erbjudanden. Det & konsumenters forvantningar och vardeskapande géllande

just dessa digitala verktyg som kommer att utgora var analys.

5.1 Forvantat varde

Nedan kommer konsumenters forvantningar pa de digitala verktygen sjalvskanning,
informationsskarmar och mobiltelefonen, samt vad som paverkar dessa forvantningar, att

tolkas och analyseras med hjalp av var empiri och teoretiska referensram.

5.1.1 Konsumentens erfarenheter

Av fokusgruppsintervjuerna framgick det att deltagarnas forvantningar pa digitala verktyg i
fysiska mobel- och heminredningsbutiker skiljde sig at. Vissa av deltagarna hade hogre
forvantningar gallande butikers tillhandahallande av digitala verktyg an andra. Andra
deltagare uttryckte att de inte forvantade sig sa mycket digitala verktyg i fysiska mobel- och
heminredningsbutiker och menade istallet att de digitala verktygen endast sags som mervarde.

For mig ar nog alla sahéar digitala l1osningar i butik, skarmar och sant, ett mervarde, att
det gar fortare och smidigare. Om dem inte finns liksom, kommer jag nog inte sluta
handla dér, det & mer bara ett mervéarde. Man blir positivt dverraskad om det finns..
(intervju 1)

Men eftersom dem (butikerna) inte har sa mycket digitala verktyg sa.. man reagerar
kanske inte jattemycket da. Det ar ju bara en fordel ifall dem har det (digitala verktyqg),
ett plus i kanten. (intervju 4)

| var studie framkom det alltsa att vissa deltagare forvantar sig att det finns digitala verktyg i
mdbel- och heminredningsbutiker medan andra inte forvantar sig det. De deltagare som har
forvantningar kring digitala verktyg har aven olika forvantningar géllande vilka digitala

verktyg som bor finnas. De digitala verktyg som flest deltagare forvantar sig ar sjalvskanning
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och informationsskarmar. Detta ar dven de tva digitala verktyg som flest deltagare uppgav att
de anvander sig av i mobel- och heminredningsbutiker. Nagot som aven kunde utlasas var att
de deltagare som antydde att de har forvantningar géllande digitala verktyg aven &r de
deltagare som uppgav att de ofta anvander sig av det. Deltagarna som anser att digitala
verktyg endast bidrar till mervarde &r istallet de deltagare som antydde att de for det mesta
anvander sig av den personliga servicen fran personal vid butiksbesok. Med utgangspunkt i
det Zeithaml et al. (1993, s. 9) samt Wilson et al. (2016, s. 59) skriver om tidigare
erfarenheters betydelser for forvantningar tyder detta pa att konsumenters forvantningar
gallande digitala verktyg i fysiska mobel- och heminredningsbutiker paverkas av tidigare
erfarenheter gallande anvandning av digitala verktyg. Deltagarnas olika férvantningar
bekréftar aven det Zetihaml et al. (1993, s. 6) samt Wilson et al. (2016, s. 53) skriver om att
the zone of tolerance varierar mellan olika konsumenter. Forvantningar géllande digitala

verktyg i fysiska mobel- och heminredningsbutiker varierar alltsa mellan olika konsumenter.

5.1.2 FOorvantningar varierar med butik

De deltagare som har hogre forvantningar gallande butikers tillhandahallande av digitala
verktyg menade dock att dessa forvantningar varierar mellan olika butiker. Deltagarna
forvantar sig fler digitala verktyg i en stor butik samt i butiker som ingar i en vélkand kedja
och farre digitala verktyg i mindre butiker samt av mindre aktorer pa marknaden.

Alltsa nufortiden forvantar man sig nastan att det finns sjalvskanning och ja men
pekskarmar och sant, sa om ett stort foretag inte har det blir man nastan forvanad.
Medans tvartom for en liten butik pa stan kanske, dar forvantar man sig inte det.
(intervju 3)

Nagot som framgick i studien var aven att deltagarna har hdga forvantningar pa utbudet av
digitala verktyg i mobel- och heminredningsbutiker som erbjuder ett mer standardiserat
sortiment med laga priser. | exklusivare butiker som erbjuder varor till hogre priser har

deltagarna daremot inte hoga forvantningar pa tillhandahallandet av digitala verktyg.

Jo men jag tanker ocksa det att man.. alltsd IKEA &r ju lite sa standardiserat, det ar ju
valdigt mycket logistik, det ska ga latt och man ska klara mycket sjélv, de har ta sjalv
lager och man blir lite sa, man vet att det ar ett relativt billigt mobelforetag sa da
forvantar man sig att klara sig mycket sjalv. Men om man gar till ndgot sant har Mio
eller annu dyrare da det &r lite exklusivare, da forvantar man sig mer hjalp for att det
ar dyrare...(intervju 1)
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Konsumenters férvantningar géllande digitala verktyg i fysiska mobel- och
heminredningsbutiker paverkas alltsa av storleken pa butiken, om butiken ingar i en valkéand
kedja eller inte samt vilken prisniva butiken har. Med utgangspunkt i Zeithaml et al. (1993, s.
6) resonemang kring vad som hander da konsumentens grans for adequate service inte mots
av foretaget innebdr detta att storre, valkdnda och billigare butiker som inte erbjuder digitala
verktyg loper storre risk att fa missnéjda kunder an mindre butiker som inte erbjuder digitala
verktyg. Detta beror pa att konsumenters forvantningar, gransen for adequate service, pa
digitala verktyg ar hogre for de storre, mer valkanda och billiga butikerna. Saledes varierar
konsumenters forvantningar géallande digitala verktyg i fysiska mdbel- och

heminredningsbutiker beroende pa vilken butik de ska besoka.

5.1.3 Situationens betydelse for forvantningar

Deltagarna uttryckte att de anvander digitala verktyg eftersom det gar snabbt och ar smidigt.
Det framkom i fokusgrupperna att deltagarna framst anvander sjalvskanningen da de har
brattom, men de upplever dven att andra digitala verktyg sparar dem tid, till exempel
informationsskarmar. Deltagarna anvander alltsa digitala verktyg for att de menar att de bidrar
till ett snabbare butiksbesok.

Har jag brattom tar jag hellre det (sjalvskanning) men har jag hela dagen och har jag
lang tid pa mig sa spelar det ingen roll, det beror pa hur mycket man handlar ocksa.
(intervju 3)

Ne men da blir man ju irriterad fér man gar ju anda till en san, eller jag gar till
sjalvskanningskassan for att det just ska ga snabbt, for att jag upplever att det ar
mindre k& dar, och da vill man ju att det bara ska ga.. Man ska bara betala och ga
darifran, om det blir problem som inte gar att l6sa sa snabbt utan att man ska hamta
personal da kan man ju bli irriterad... (intervju 1)

Da deltagarna anvander digitala verktyg for att butiksbesoket ska ga snabbt uttryckte de att de
blir irriterade da de digitala verktygen inte fungerar och de darmed inte sparar dem tid. Med
en utgangspunkt i Zeithaml et al. (1993, s. 6) teori att krissituationer hojer gransen for
adequate service kan vi se en tendens att tidspress leder till att konsumenternas forvantningar
okar pa att de digitala verktygen ska fungera. Detta visar att hur hoga forvantningar
konsumenterna har pa digitala verktyg i fysiska moébel- och heminredningsbutiker beror pa i

vilken situation konsumenterna befinner sig.

24



Som framgar av detta avsnitt forvantar sig en del av deltagarna i var studie att det ska finnas
digitala verktyg i fysiska mobel- och heminredningsbutiker, gemensamt for alla deltagare ar
dock att de alltid forvantar sig att det finns personal i butiken. Detta galler oavsett om butiken

har digitala verktyg eller inte.

Men nastan pa samma satt som man forvantar sig att vissa butiker ska ha sana tekniska
hjalpmedel sa forvantar man sig ocksa att den personliga kontakten ska finnas dar, om
man behdver hjalp om man sjalv vill liksom. Sa om dem hade tagit bort den sa tror
jag.. i det langa loppet hade jag nog slutat handla dér... (intervju 1)

I de billigare butikerna forvéntar sig deltagarna att personalen ska finnas som ett stod till de
digitala verktygen, exempelvis da konsumenten behdver hjalp med att anvanda det digitala
verktyget eller da det inte fungerar. Utifran det Coye (2004, s. 63-64) skriver angaende
serviceprocessen och oplanerade signalers paverkan, tyder detta pa att konsumenters
forvantningar paverkas under butiksbesok i mobel- och heminredningsbutiker. Oplanerade
signaler, i form av digitala verktyg som ej fungerar, kan alltsa paverka konsumenters
forvantningar i butiken och personal behdver da finnas dar for att hjalpa konsumenterna med
de digitala verktygen. Saledes kan vi se att oférutsedda handelser under butiksbesoket
paverkar konsumenternas forvantningar pa att det utéver digitala verktyg i fysiska mobel- och
heminredningsbutiker dven ska finnas tillganglig personal. Aven detta visar saledes att

situationen har betydelse for vad konsumenter forvantar sig.

5.1.4 Fungerande digitala verktyg

Trots att en del deltagare inte forvéntar sig att det ska finnas digitala verktyg i fysiska mobel -
och heminredningsbutiker uttryckte de dock att nar det faktiskt finns sa forvantar de sig att
dessa ska fungera. Detta galler &ven de deltagare som forvantar sig att det finns digitala

verktyg i fysiska mobel- och heminredningsbutiker.

Men sen sa fort det inte fungerar sa ar det ju plétsligt, om man erbjuder liksom digitala
verktyg och sjéalvskanning sa forvantar man ju sig att det ska fungera. Om nagot
plotsligt inte fungerar sa blir det ju pl6tsligt en valdigt negativ upplevelse, da hade det
varit béttre att de inte hade dem (digitala verktyg). (intervju 1)

25



Deltagarna uppgav ocksa att i de fall de digitala verktygen inte fungerar blir de irriterade och
slutar i vissa fall anvanda de digitala verktygen, en av deltagarna uttryckte till och med att det
da vore battre att butiken inte har nagra digitala verktyg. Dessa forvantningar kan téankas
harstamma fran tidigare erfarenheter av digitala verktyg i mébel- och heminredningsbutiker
eftersom Zeithaml et al. (1993, s. 9-10) samt Wilson et al., (2016, s. 59-61) skriver att
forvantningar pa en viss tjanst kan uppsta till foljd av konsumentens erfarenheter av tjansten
hos andra foretag. Flertalet deltagare uppgav att deras uppfattning om butiken paverkas
negativt da de digitala verktygen inte fungerar. Ett undantag fran detta var dock IKEA dér
deltagarna uppgav att de visserligen blev lite irriterade nar de digitala verktygen inte fungerar,
men att deras uppfattning av butiken var densamma som innan och att de inte skulle sluta
handla dar. Nér de istéllet pratade om andra butiker i en hdgre prisklass uppgav deltagarna att
de antagligen inte skulle ga tillbaka dit igen i de fall de digitala verktygen inte fungerar.
Denna skillnad mellan butikerna kan bero pa den laga prisklass IKEA har da Wilson et al.
(2016, s. 50-51) skriver att konsumenter kan bli néjda trots att de har en extremt lag grans for
adequate service, detta eftersom att prisnivan ar lag. Med utgangspunkt i Verhoefs et al.
(2009, s. 37) syn pa att konsumenters upplevelser paverkas av deras uppfattning av ett
varumarke kan denna skillnad ocksa bero pa att IKEA é&r ett varuhus med laga priser och att
konsumenterna darmed ar mer forstaende for misstag. Saledes verkar konsumenter ha en
storre forstaelse da de digitala verktygen inte fungerar i de fall foretaget ar i den lagre
prisklassen. Utifran detta kan vi se att konsumenter har hogre forvantningar pa att digitala
verktyg ska fungera i dyrare mébel- och heminredningsbutiker &n de har pa mindre mobel-

och heminredningsbutiker.

Flera deltagare uppgav aven att de blev missndjda da de digitala verktygen upprepade ganger
inte fungerat som det ska. De digitala verktygen deltagarna ndmnde i detta sammanhang var

sjalvskanning samt informationsskarmar.

Alltsa om det blir sa (sjalvskanningen fungerar inte) manga upprepade ganger sa
andras sékert min uppfattning om butiken men hander det bara en gang sa en gang
ingen gang. Men é&r det alltid problem med sjéalvskanningen s minskar nog mitt
fortroende for den butiken. (intervju 2)

Da deltagarna upplever att de digitala verktygen vid flertalet tillfallen inte fungerar paverkas
deras fortroende for butiken. De har dock en viss forstaelse for foretaget forsta gangen det

hander och da paverkas inte deras fortroende for butiken. Med utgangspunkt i Zeithaml et al.
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(1993, s.7) teori kring hur adequate service hojs da individuella faktorer paverkar en individs
kanslighet for en tjanst tyder detta pa att konsumenternas forvantningar gallande digitala

verktyg i fysiska mobel- och heminredningsbutiker hojs ju fler ganger de anvéander verktyget.
Detta visar att konsumenternas forvantningar blir hogre av en frekvent anvandning av digitala

verktyg.

5.2 Varde

Nedan kommer de digitala verktygen sjalvskanning, informationsskarmar, mobiltelefonen
samt digitala skarmar med erbjudanden att tolkas och analyseras utifran hur de underlattar
konsumenters vardeskapande. Denna analys kommer att géras med hjalp av var empiri och

var teoretiska referensram.

5.2.1 Effektiva digitala verktyg

Alla deltagare uttryckte att de framsta anledningarna till att de anvénder digitala verktyg &r for
att det ar smidigt och gar snabbt. Deltagarna tog framforallt upp sjalvskanning som ett
exempel pa att butiksbesoket gar snabbt da de slipper sta lange i k6 i den vanliga kassan.
Deltagarna tog aven upp andra exempel sasom att s6ka information via digitala skarmar,
vilket de menade ofta gar snabbare och smidigare &n att fraga personalen. En deltagare
uttryckte till och med att hen upplevde att en digital skarm genererar béattre information &n
personalen eftersom den upplevs ge mer exakt information. Majoriteten av deltagarna
uttryckte att en forutsattning for anvandandet av digitala verktyg &r att det maste ga snabbare

och smidigare att anvanda de digitala verktygen an att fa servicen pa nagot annat sétt.

Ja, jag tycker val nagonstans att det digitala verktyget maste gora allting smidigare &n
om det bara hade statt en lapp. (intervju 2)

Genom att mébel- och heminredningsbutiker erbjuder digitala verktyg mojliggor de ett snabbt
och smidigt butiksbesok for kunderna. Med utgangspunkt i det Grénroos och Voima (2012, s.
141, 143) skriver kring leverantorernas roll i konsumenternas vardeskapande tyder detta pa att
butikerna kan underl&tta konsumenternas butiksbesok genom att erbjuda digitala verktyg som
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mojliggor ett snabbt och smidigt butiksbesok. Pa detta satt blir de digitala verktygen ett stod

butiken kan tillhandahalla for att konsumenterna ska kunna skapa sitt egna varde.

Mobel- och heminredningsbutikerna blir dock bara det, ett stod, eftersom det fortfarande ar
kunderna som sjélva skapar varde da de anvander digitala verktyg. Detta var tydligt da flera
av deltagarna uppgav att da de digitala verktygen inte fungerar som de ska tappar de sin

funktion att spara tid.

Jag tror verkligen att om det dr en skarm som inte fungerar och det inte &r nagot som
jag ska eller maste ha just nu sa hade jag bara lamnat det och gatt ut ur butiken. Jag
hade struntat i det liksom, jag hade blivit frustrerad. (intervju 2)

Butikerna blir hér bara ett stod for kundernas véardeskapande eftersom det &r upp till
konsumenterna att sjalva anvanda de digitala verktygen for att underlatta sitt butiksbesok.
Detta tyder pa att konsumenters varde i fysiska mobel- och heminredningsbutiker skapas
genom det som Gronroos (2015, s. 23) benamner som value-in-use. Det blev extra tydligt da
deltagarna uppgav att de blir irriterade samt frustrerade da butiksbesoket tar langre tid pa
grund av att de digitala verktygen inte fungerar som de ska. Vidare uppgav deltagarna att da
de digitala verktygen inte fungerar kan det medfora att de inte vill anvanda det aktuella
digitala verktyget igen och i vissa fall kan det till och med leda till att deltagarna blir mindre
benégna att besoka den aktuella butiken igen. Med utgangspunkt i Bitners (1992, s. 59-60)
ramverk angaende den fysiska miljons paverkan pa konsumentens beteende visar detta att
digitala verktyg, som en del av butikens fysiska miljo, kan paverka konsumenters beteende.
Detta visar att digitala verktyg kan leda till negativ paverkan pa konsumenternas
vardeskapande. Precis som Echeverri och Skalén (2011, s. 364) samt Gronroos (2011, s. 290)
skriver att direkt interaktion kan vara vardeforstorande visar var studie saledes att dven
indirekt interaktion kan vara vardeforstorande eftersom digitala verktyg &r att ses som indirekt

interaktion.

Deltagarna i var studie uppgav aven att andra konsumenter kan vara en orsak till att de
digitala verktygen tappar sin funktion att mojliggora ett snabbare butiksbesok. De uppgav
bland annat att det beror pa att andra konsumenter anvéander de digitala verktygen pa fel satt

vilket skapar onddiga vantetider som inte annars skulle uppstatt.
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...dock kan man ju stora sig pa folk som, kassorskan har ju kanske en viss hastighet,
samma som alltid, men folk kan ju vara véldigt langsamma pa dem har
sjalvskanningsmaskinerna, men alltsa andra ar ju lite snabbare. Det kan ju vara storigt
att vanta om det ar ko pa den. (intervju 1)
De digitala verktygen kan saledes mista sin funktion att bidra till ett snabbare butiksbesok till
foljd av andra konsumenter i butiken. Utifran det Verhoef et al. (2009, s. 34) skriver kring
andra konsumenters paverkan pa butiksuppevelsen kan darmed konsumenters upplevelse av
digitala verktyg i fysiska mobel- och heminredningshutiker paverkas av andra konsumenter i
butiken. Med utgangspunkt i det Gronroos och Voima (2013), Heoininen (2010) och Verhoef
et al. (2009) skriver om att varde skapas genom upplevelser far detta som foljd att
konsumenternas upplevda varde av de digitala verktygen i fysiska mobel- och
heminredningsbutiker paverkas av andra konsumenter. | var studie framgick det dock endast
att andra konsumenter kan ha en negativ paverkan pa konsumenters upplevelse, och i sin tur

upplevda varde, av digitala verktyg.

5.2.2 Situationens betydelse for vardeskapande

| de fall digitala verktyg inte bidrar till tidsbesparing eller gor butiksbesoket smidigare, valjer
deltagarna att hellre ga den traditionella vagen och exempelvis anvanda den vanliga kassan

eller fraga personalen for att fa svar pa sina fragor.

Det beror ju pa om det ar mycket folk i kon eller inte ju, men ser jag att det inte &r
nagon ko sa gar jag ju hellre till en vanlig kassa sa kan dem skanna det (varorna). Sa
slipper man gora det. (intervju 4)

Deltagarna uppgav dock att det inte vid alla tillfallen &r snabbare och smidigare att anvanda
sig av digitala verktyg. Exempelvis uttryckte de att sjalvskanningen bara &r ett bra alternativ

nar de inte ska handla s manga varor.

Det ar val bara sjalvskanningen da nar det kommer till mobel- och
heminredningsbutiker. Och det ar vl ndr man har lite farre grejer, for nar man har
massa sa har stora saker sa kanns det lite bokigt, da vill man garna ha nagon som
hjélper en i kassan. Men om man koper typ galgar och lite sma grejer da gar man ju
garna till sjalvskanning for att det gar snabbast och det &r ju bekvamast. (intervju 4)

Deltagarna uppgav att de ar mer benégna att anvanda digitala verktyg da det ar lang ko till

den vanliga kassan, det inte finns tillganglig personal i butiken och nar de ska kopa fa varor.
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Med utgangspunkt i Gronroos och Voimas (2012, s. 138) samt Heinonens (2010) syn pa hur
konsumenters vérde paverkas av upplevelsen och hur upplevelsen ar beroende av
konsumentens kontext kan vi se att konsumenters upplevda varde av digitala verktyg i fysiska
mobel- och heminredningsbutiker paverkas av vilken situation konsumenten befinner sig i.
Exempelvis kan konsumenters upplevelse paverkas negativt da de har manga varor och gar

till sjalvskanningen eftersom det inte sparar dem tid och &r jobbigt snarare &n smidigt.

Flera av deltagarna uppgav att de hellre far service av personalen da de har lang tid pa sig i en
butik och inte har nagot specifikt mal med butiksbesoket, medans de a andra sidan vill
anvanda digitala verktyg da de vet exakt vad de ska kopa och da vill att butiksbesoket ska ga

fort.

Men jag tanker att de vill val att man gar runt i hela butiken och kollar, men jag tycker
att det hade varit skont pa IKEA som ar sa stort for att det hander ju ibland att man
kanske sahdr inte bara tar det har spontant, om man har en timme eller tva behover jag
nagon (digital informationsskarm). Da kan jag tycka det &r lite skont att veta vilken
sektion eller vilken hylla. Da hade det kanske varit skont att ha en skarm jag kan soka
pa for att hitta den (produkten) nar jag liksom har ett specifikt mal. Nar jag liksom har
ett specifikt mal och snabbt vill utfora det, da hade jag tyckt det var skont.

(intervju 2)

Nar deltagarna har ett mal med butiksbesoket och darfor vill att det ska ga fort anvander de
alltsa digitala verktyg i form av sjalvskanning, informationsskarmar och mobiltelefonen. En
annan situation som vi sag paverkar konsumenternas anvandning av digitala verktyg ar da de
ar under tidspress och av denna anledning vill att de ska ga fort. Konsumenterna uppskattar da
de digitala verktygen mer eftersom det sparar dem tid. Utifran Verhoef et al. (2009, s. 33)
resonemang kring att konsumenters upplevelse anpassas utefter malet med shoppingturen, kan
vi se att konsumenters upplevelser av digitala verktyg paverkas av det mal konsumenten har
med butiksbesoket. Detta leder saledes till att konsumenters mal med ett butiksbesok har en
inverkan pa i vilken grad mobel- och heminredningsbutiker har en mojlighet att med hjalp av
digitala verktyg underlatta konsumenters vardeskapande, eftersom upplevelser paverkar
konsumenters upplevda vérde. Vi kan, med utgangspunkt i det Bitner (1992, s. 66) skriver om
funktionalitet och layout, se att det &r extra viktigt att butiker har en effektiv layout av digitala
verktyg da konsumenterna har ett specifikt mal med butiksbestket eller ar under tidspress.
Detta eftersom det da ar viktigt att butiksbesoket gar snabbt for konsumenten. Detta visar pa

det Bitner (1992, s. 61, 65-66) skriver kring den fysiska miljons paverkan pa konsumenters
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mojlighet att uppna sitt syfte med ett butiksbesok. Anvandning av digitala verktyg i mobel -
och heminredningsbutiker blir saledes ett satt for konsumenter att na sitt mal att snabbt utratta
sitt arende i butiken. Situationen i kombination med butikens layout har saledes en stor
inverkan pa fysiska mobel- och heminredningsbutikers mojlighet att med hjalp av digitala

verktyg underlatta konsumenters vardeskapande.

5.2.3 Kombination av digitala verktyg och personlig service

Flertalet deltagare i fokusgruppsintervjuerna uttryckte att de vid besok i mébel- och
heminredningsbutiker vill slippa interagera med butikspersonalen och ha personlig kontakt.

De ser da digitala verktyg som en mojlighet att undkomma denna odnskade kontakt.

Ja nar den funkar bra (syftar pa sjalvskanning) sa ar det ju ett plus och manga ganger
kanske man véljer sjalvskanningen for att slippa maéta personalen. (intervju 2)

En annan anledning till viljan att anvanda digitala verktyg &r att manga av deltagarna upplever

att de inte ar i behov av nagon personlig kontakt fran personal.

Men jag kanner ju inte sa att jag ofta &ar i behov av den méanskliga kontakten anda, sa
fungerar det med dem héar skarmarna eller nagonting sa blir jag ju lika néjd med det.
Vissa gillar ju verkligen att kunna prata med nagon och diskutera lite, men ofta sa
kanner jag, nej men jag vet vad jag ska ha och bara kan fixa det. (intervju 1)

Genom att inte ha nagon personlig kontakt med butikspersonalen upplevde deltagarna bland
annat att de genom att anvanda digitala verktyg kunde effektivisera sin inkdpsprocess och
spara tid. Med utgangspunkt i Gronroos och Voima (2012, s. 142-143), Gronroos (2011, s.
288-289) samt Heinonens (2010, s. 542) forklaring av konsumentens roll i den vardeskapande
processen visar detta att konsumenten kan skapa varde med hjalp av digitala verktyg utan att
direkt interagera med personal i butiken och konsumenterna &r saledes ansvariga for sitt egna
vardeskapande. Nar konsumenter pa detta satt skapar varde sjalvstandigt tyder det dven pa att
det &r konsumenten som skapar vardet och mébel- och heminredningsbutiker blir endast att
ses som mojliggorare for konsumenternas vardeskapande genom att erbjuda digitala verktyg.
Konsumenters vardeskapande kan saledes underlattas genom att mobel- och
heminredningsbutiker erbjuder digitala verktyg sa att konsumenterna kan skapa vérde utan att

behdva interagera med personalen nér de inte vill det eller inte har ett behov av det.
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Deltagarna uttryckte dock att de inte vill att butikerna endast ska ha digitala verktyg utan att
personalen utgor en viktig roll da de digitala verktygen inte racker till. Detta galler de digitala
verktyg som kan ersétta personal, sa som sjalvskanning, informationsskarmar och
mobiltelefonen. Deltagarna vill att personalen ska finnas dar nar de efterfragar personlig

service eller sddant som de digitala verktygen inte kan forse dem med, men inte annars.

Ja det beror ju pa kop liksom. Som med min séng, vi hade ju kollat och last det mesta
hemma liksom men sen sa var vi ju énda typ tva dagar i rad bara for att verkligen
liksom prata med personalen. Men det var ju jattemycket folk sa vi gick och vantade
ganska lange. Men handlar det om en lampa sa vill jag ju helst bara kunna stka upp
sjalv. For ibland ar det ju liksom, som du sa, att man bara gar in och koper. For ibland
kan ju vissa i personalen, som jag tycker, prata lite for mycket. Da blir jag lite sahar,
jag ska bara ha en lampa sen ska jag ga ut liksom, jag ska inte sta och prata lange
liksom. Sa det beror pa. (intervju 4)

Det framkom &ven att konsumenters val att anvanda digitala verktyg eller att fa personlig
service av personal beror pa vilken typ av produkt konsumenterna kdper. Detta eftersom
deltagarna i fokusgrupperna uppgav att de vid kop av vissa produkter vill ha personlig service

medan de vid kdp av andra produkter vill anvénda digitala verktyg.

Det beror ocksa pa vad det ar for butik. Pa IKEA kanske jag inte behdver det har
personliga for jag gar inte dit for att mingla men om jag gar till en dyrare butik till
exempel sa forvantar jag mig att om jag till exempel ska kopa en lite dyrare vas eller
sd, sa kanske jag anda vill hora fran personalen att, ja men sahar den har ar bra. Om
det hade varit sjalvskanning dar i slutet sa hade jag nog inte kopt. Det far nog storre
effekt om det finns en personal dér pa dyrare varor. (intervju 2)

Deltagarna i studien uttryckte alltsa att de vill ha en kombination av digitala verktyg och
personlig service av personal. De efterfragar till exempel den personliga servicen da de vill
stalla foljdfragor till den information som framgar i de digitala verktygen samt da de koper
dyra produkter eftersom personlig service inger en kénsla av sakerhet och bidrar till en
mojlighet att stalla djupare fragor. Vid kop av billigare produkter blir istallet faktorerna
snabbhet och smidighet, som vi tidigare tagit upp, viktigare for deltagarna. Deltagarna
upplever da framforallt sjalvskanning och informationsskarmar som nagot positivt eftersom
dessa digitala verktyg kan gora butiksbesoket snabbare och smidigare. Med utgangspunkt i
Gronroos och VVoimas (2012, s. 141) teori kring samspelet mellan kund och leverantor i den
vardeskapande processen tyder detta pa att konsumenter och mébel- och

heminredningsbutiker kan skapa varde i samspel med varandra men endast da konsumenterna
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efterfragar och bjuder in personalen till interaktion. Kunden kan alltsa skapa vérde genom
anvandning av digitala verktyg men den direkta interaktionen i form av personal behdvs
ocksa for kundens vardeskapande i moébel- och heminredningsbutiker. Vidare &r konsumenter
mer benagna att bjuda in personalen vid kop av dyra varor eftersom de vid kop av sadana
produkter i storre utstrackning vill ha personlig service. Utifran det Gronroos och Voima
(2012, s. 141) skriver angaende vikten av att ha kunskap om konsumentens kontext kan vi se
att mobel- och heminredningsbutiker maste ha en forstaelse for vilken typ av interaktion
konsumenterna efterfragar for att kunna underlatta konsumentens vardeskapande genom

digitala verktyg.

5.2.4 En digitaliserad butiksmiljo

Deltagarna uttryckte att digitala verktyg sasom digitala skarmar medfor att de far en béattre
uppfattning av butiken och vissa uppgav att det gor att butiken k&nns exklusivare. De uppgav
aven att andra digitala verktyg sasom, sjalvskanning och informationsskarmar, paverkar deras

uppfattning av butiken.

Ja assa det (digitala verktyg) hade gett mig en mer positiv kansla av foretaget liksom,
nar man vet att allt funkar bra liksom och det &r smidigt. Om man gar forbi dar kanske
man hellre gar in &n bara gar forbi. (intervju 3)

...om jag gar in i en butik som har digitala verktyg sa kanns det d&nda som att dem ér,
alltsa, det ar ett modernt foretag liksom. Dem har snygga grejer. For att dem
underlattar ju sa mycket for mig, och det kdnns som att man far en battre upplevelse
och sen, alltsa, det kdnns som att man kommer att valja dem i framtiden fore andra
butiker som inte har det. (intervju 4)

Da en mobel- och heminredningsbutik har manga digitala verktyg uppfattas den av deltagarna
som modern samt att butiken ar man om sina kunder. Alla deltagare var dock inte 6verens om
detta. En deltagare menade att digitala verktyg endast ger en uppfattning om att butiken vill
spara pengar genom att minska pa personalen. En annan deltagare menade att om exklusiva
butiker har digitala verktyg som ersatter personalen kan det ge kunden en negativ uppfattning
om butiken. Med utgangspunkt i Bitners (1992, s. 66) teori kring skyltars, symbolers och
artefakters inverkan pa konsumentens uppfattning av servicelandskapet kan vi se att digitala
verktyg har en inverkan pa konsumenternas uppfattning om servicelandskapet men ocksa pa
butiken som helhet. Digitala verktyg, sdsom sjalvskanning, informationsskarmar och

mobiltelefonen, bidrar till en positiv uppfattning i de mobel-och heminredningsbutiker dar
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konsumenterna inte efterfragar mycket personlig service. Andra digitala verktyg sasom
digitala skarmar ger en positiv uppfattning i alla butiker eftersom de inger en kénsla av
exklusivitet. Mobel- och heminredningsbutiker underlattar saledes, med hjalp av digitala
verktyg i form av digitala skdrmar med erbjudanden, konsumenters vardeskapande genom att
de ger konsumenterna en kénsla av att butiken ar exklusiv. Andra digitala verktyg underlattar
istallet konsumentens vardeskapande genom att konsumenterna upplever butiken som
modern. Bade kénslan av att butiken &r exklusiv och modern upplevs av konsumenterna som

nagot positivt.

Oavsett vad konsumenterna har for forvantningar pa digitala verktyg i mébel- och
heminredningsbutiker, vilka digitala verktyg de anvander och vad de tycker &r bra med de
digitala verktygen visade var studie att det ar viktigt att digitala verktyg ar lattillgangliga och
enkla att anvanda. Deltagarna uttryckte att de i en butik inte vill behova leta efter digitala

verktyg.

Det ska sta pa en bra plats sa att man kan se det direkt nar man ska anvanda det, inte
springa runt och leta efter det, typ.. lattillgangligt och begripligt. (intervju 1)

Da de digitala verktygen inte ar lattillgangliga ckar det risken att konsumenterna inte
anvander dem. Med utgangspunkt i det Bitner (1992, s. 66) och Wilson et al. (2016, s. 217)
skriver kring vikten av butikens funktionella miljé visar detta pa att var de digitala verktygen
ar placerade i butiken och hur enkla instruktionerna ar till att anvanda dem paverkar om
konsumenterna anvander de digitala verktygen eller inte. Det framkom aven i var studie att en
del deltagare inte var medvetna om att det finns digitala verktyg i mobel- och
heminredningsbutiker. Det var ocksa en del deltagare som inte har férvantningar pa att det ska
finnas. Detta visar att det fysiska rummet, vad galler placering av digitala verktyg, ar
avgorande for att mdbel- och heminredningsbutiker ska kunna underlatta konsumenters
vardeskapande genom att anvanda digitala verktyg. Detta eftersom konsumenterna annars inte

ar medvetna om att de digitala verktygen finns som ett alternativ till den personliga servicen.
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6. Avslutande diskussion och slutsatser

| detta avsnitt kommer vi att besvara vara forskningsfragor och vart syfte. Férst kommer vara
slutsatser framforas och sedan kommer en diskussion foras dar vi besvarar vart syfte. Vidare
kommer vara resultat att i diskussionen kopplas an till tidigare forskning for att se vad var
studie bidrar med till forskningsfaltet. Forslag pa framtida forskning kommer ocksa att

framforas.

6.1 Slutsatser

Vad har konsumenter for forvantningar pa digitala verktyg i fysiska mobel- och
heminredningsbutiker?

Var studie har visat att konsumenters forvantningar pa digitala verktyg i fysiska mobel- och
heminredningsbutiker varierar beroende pa konsumenten samt vilken slags butik
konsumenten besoker. Da butikerna &r mindre och inte sa kanda har konsumenterna inte lika
stora forvantningar pa att butikerna ska tillhandahalla digitala verktyg som pa en storre butik
eller valkand kedja. Som framkommer av var analys loper av denna anledning storre butiker
och valkéanda kedjor en storre risk att konsumenterna blir missnéjda da butiken inte erbjuder
digitala verktyg. Da mébel- och heminredningsbutiker erbjuder digitala verktyg forvantar sig
konsumenterna att dessa ska fungera. Da konsumenternas forvantningar pa de digitala
verktygen inte uppfylls paverkar det deras beteende, emotionella upplevelse samt fortroendet
for butiken. Det framgick dock att &ven detta paverkas av vilken butik det géller da
konsumenter tenderar att vara mer forlatande for att digitala verktyg inte fungerar i billiga

butiker an i mer exklusiva butiker.

Konsumenter har olika forvantningar géllande digitala verktyg och personalens roll i butiker.
De forvantar sig alltid att det ska finnas tillganglig personlig service i form av personal, men i
vilken utstrackning varierar beroende pa vilken slags butik det ar. | exklusivare butiker och da
konsumenterna ska kdpa dyra produkter forvéantar sig konsumenterna mycket personlig
service och de digitala verktygen blir da ett komplement. 1 billigare butiker forvantar
konsumenter sig istéllet att det finns digitala verktyg och att personalen ska finnas dar som ett
stod. Vidare visade var studie att vad konsumenter har for forvantningarna pa digitala verktyg

paverkas av manga olika faktorer. Konsumenternas forvantningar géllande digitala verktyg
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paverkas av tidigare erfarenheter av ett visst digitalt verktyg, hur manga ganger de anvant det
aktuella verktyget och andra situationer sasom tidsbrist samt vad som hander under
butiksbesoket.

Konsumenter forvantar sig alltsa att digitala verktyg ska fungera, att de ska ga snabbt att
anvanda och att de inte helt och hallet ska ersatta personalen. Detta varierar dock beroende pa
butikens storlek, prisklass och om det &r en valkand kedja. For att veta vad konsumenter har
for forvantningar pa digitala verktyg i en viss mobel- och heminredningsbutiker behéver

darfor hansyn tas till butikens karaktéar.

Hur underlattar digitala verktyg i fysiska mobel- och heminredningsbutiker konsumenters
vardeskapande?

Var studie har visat att digitala verktyg i mobel- och heminredningsbutiker underlattar
konsumenters véardeskapande genom att de sparar konsumenterna tid och effektiviserar
butiksbesoket. De digitala verktygen underlattar ocksa konsumenternas vardeskapande
eftersom de bidrar till att konsumenterna inte behdver kanna ett maste att interagera med
butikens personal. Det visade sig att beroende pa vilken situation konsumenten befinner sig i
underlattar digitala verktyg konsumentens vérdeskapande olika mycket. | situationer da
konsumenterna har brattom, har ett specifikt mal och darfor vill att butiksbesoket ska ga
snabbt eller da de ska képa billiga produkter underlattar digitala verktyg deras vardeskapande
eftersom de effektiviserar butiksbesoket. Personlig service ska dock alltid finnas som ett stéd
till de digitala verktygen. I situationer da konsumenter istallet har lang tid pa sig i butiken
eller ska kdpa dyra produkter underlattar inte digitala verktyg i samma utstrackning
konsumenters vardeskapande eftersom de da vill ha personlig service fran personal. Saledes
paverkar prisklassen pa produkterna samt hur mycket tid konsumenter har pa sig i butiken
digitala verktygs mojlighet att underlatta konsumenters vardeskapande. Digitala verktyg kan
dock vara vardeforstorande for konsumenter da de anvands i fel sammanhang eller inte
fungerar. Studien visade ocksa att andra konsumenter i butiken kan paverka digitala verktygs

mojlighet att underlatta konsumenters vardeskapande.

Vidare har var studie visat att digitala verktyg i fysiska mobel- och heminredningsbutiker har
en inverkan pa konsumenters uppfattning om en butik som helhet. Detta genom att de digitala
verktygen paverkar konsumenternas intryck av butiksmiljon. I de butiker dar konsumenterna

inte efterfragar sa mycket personlig service leder informationsskarmar, sjalvskanning och
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maojlighet att anvanda mobilen i butiken till en positiv uppfattning om butiken. I de fall dessa
digitala verktyg erbjuds i dyrare butiker pa bekostnad av den personliga servicen ger det
istallet konsumenterna en negativ uppfattning om butiken. Daremot ger digitala skarmar med
erbjudanden en positiv uppfattning i alla butiker eftersom det gor att butiken uppfattas som
exklusivare av konsumenterna. Digitala verktygs mojlighet att underlatta vardeskapandet for
konsumenter, i form av att bidra till en battre uppfattning av butiken, varierar alltsa mellan
butiker. Var studie visade ocksa att placeringen av digitala verktyg i det fysiska rummet &r
avgorande for konsumenters anvandande av digitala verktyg och ddrmed mdbel- och
heminredningsbutikers méjlighet att med hjalp av digitala verktyg underlatta konsumenters

vardeskapande.

6.2 Diskussion

Med hjalp av slutsatserna vi dragit genom att besvara vara forskningsfragor har var studie
visat att mobel- och heminredningsbutiker behéver ha en kombination av digitala verktyg och
personlig service for att underldtta konsumenters vardeskapande. Hur denna kombinationen
ska se ut varierar dock beroende pa butikens storlek samt pa butikens och produkternas
prisklass. Stora butiker samt butiker med billiga varor bor erbjuda digitala verktyg som
effektiviserar butiksbesdket. De bor aven ha personal som fungerar som stéd till de digitala
verktygen. Mindre butiker samt butiker med dyrare varor bor istéllet erbjuda konsumenter
mer personlig service i form av personal och da istallet anvanda digitala verktyg som ett
komplement till detta. Mobel- och heminredningsbutiker behdver darfor ha en forstaelse for i
vilka situationer konsumenter forvantar sig samt vill ha mojligheten att kunna anvanda
digitala verktyg. Tidigare forskning (Wang, 2017: Wang et al, 2010: Demoulin & Djelassi,
2016) har liksom var studie visat pa situationens betydelse for konsumenters anvandande av
digitala verktyg. Denna forskning har gjorts genom att endast studera konsumenters
anvandning av det digitala verktyget sjalvskanning i matbutiker. Var studie har istéllet berort
sjalvskanning, informationsskarmar, mobilen som ett verktyg i butiken samt digitala skarmar
med erbjudanden. Saledes bidrar var studie med en fordjupad forstaelse for situationens
betydelse for konsumenters anvandning av alla dessa digitala verktyg och inte enbart
sjalvskanning. VAr studie bidrar &ven med insikten att mobel- och heminredningsbutiker
behover en kombination av digitala verktyg och personal for att kunna underlatta

konsumenters véardeskapande eftersom tidigare forskning pa sjalvskanning (Wang 2017;
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Demoulin & Djelassi, 2016) endast har visat pa att behovet av interaktion med personal
paverkar anvandandet av digitala verktyg. Reinders et al. (2008) visar dock liksom var studie
pa vikten av att ha personal som ett stod till digitala verktyg. Reinders et al. (2008) studie ar
dock utford pa en tagstation dar resendrers anvandning av en biljett- och informationsautomat
har studerats, var studie bidrar saledes till att detta aven galler i mébel-och

heminredningsbutiker.

Konsumenter forvantar sig inte alltid att det finns digitala verktyg i mobel- och
heminredningsbutiker och de blir darfor inte missnéjda da butikerna inte erbjuder dessa.
Konsumenter forvantar sig dock alltid att de digitala verktygen fungerar da de vél erbjuds av
butiker, om de upprepade ganger inte fungerar blir darfor konsumenterna mycket missnojda.
Av denna anledning &r det for mobel- och heminredningsbutiker battre att inte erbjuda nagra
digitala verktyg an att ha digitala verktyg som inte fungerar. Digitala verktyg i sig ar alltsa
inte alltid ett satt att underlatta konsumenters vardeskapande eftersom de staller krav pa
foretaget att de ska fungera. For att mobel- och heminredningsbutiker dverhuvudtaget ska
kunna anvanda digitala verktyg for att underlatta konsumenters vérdeskapande &r det
avgorande att de i den fysiska butiksmiljon &r lattillgangliga eftersom konsumenter inte

annars kommer att anvanda dem.

Var studie bidrar med en forstaelse for hur moébel-och heminredningsbutiker av olika karaktar
kan anvanda sig av olika digitala verktyg for att underlatta konsumenters vardeskapande. Var
studie ar gjord ur ett konsumentperspektiv men den séger inget om den ekonomiska aspekten
pa att faktiskt implementera digitala verktyg i fysiska mabel- och heminredningsbutiker. Det
skulle dérav vara intressant att utifran mobel- och heminredningsbutikers perspektiv
genomfora en studie som fokuserar pa de ekonomiska aspekterna vad galler Ionsamheten av

att implementera digitala verktyg i fysiska mobel- och heminredningsbutiker.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Da vill vi borja med att séga att ni kommer att vara anonyma i denna gruppintervjun,

vi kommer alltsa inte att anvanda era namn i vart examensarbete.

Deltagandet ar ocksa frivilligt och ni kan da avbryta nar ni vill.

Vi kommer ocksa att spela in intervjun, ar detta okej med er alla?

Materialet vi far kommer endast att anvandas i detta examensarbete och ljudfilen kommer
efter transkribering att raderas.

Temat for intervjun kommer att vara anvandandet av digitala verktyg i fysiska mobel-och
heminredningsbutiker.

Inledningsfragor:
Hur gamla &r ni?
Overgangsfraga:

Vad ar digitala verktyg for er?
« Kan ni specificera och ge exempel pa digitala verktyg?

Definition pa digitala verktyg

Nar vi pratar om digitala verktyg menar vi till exempel digitala skarmar, sjalvscanning och
olika I6sningar som butiken erbjuder via mobilen som kan anvéandas i butiken. Vi fokuserar
alltsa pa digitala verktyg som anvands just i butiken och inte fore eller efter butiksbesoket.

Nyckelfragor:

Vidare kommer vi som vi sa tidigare endast att prata om moébel- och heminredningsbutiker.
Exempel pa butiker & Mio, IKEA, Chilli och Trademax. Det viktiga ar att butikerna saljer
bade mobler och heminredning. Det kan dven vara mindre butiker som inte ingar i en kedja.

e Hur ofta besoker ni mébel- och heminredningsbutiker?

Foljdfragor
o Vilka butiker ar det ni besoker da?

e Anvander ni digitala verktyg i fysiska mobel- och heminredningsbutiker?

Foljdfragor
e GOr ni ofta det?
o Vad krévs for att ni ska vilja anvanda digitala verktyg?

o Nar anvander ni digitala verktyg?

Foljdfragor
e | vissa situationer?
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Kan ni ge ett exempel pa nar ni anvant ett digitalt verktyg i en moébel- och
heminredningsbutik?

« Paverkar digitala verktyg i butiken er uppfattning av butiken?

Foljdfragor

Vilka digitala verktyg &ar det som &r bra?
Varfor ar dem bra?

Vilka digitala verktyg ar det som inte ar bra?
Varfor ar dem inte det?

« Upplever ni att digitala verktyg paverkar servicen i butiken?

Foljdfragor

Hur paverkar det servicen i butiken?

Vad tanker ni kring service med hjalp av digitala verktyg i forhallande till
service fran personal?

Vad finns det for fordelar och nackdelar med respektive service?

e Vad forvantar ni er att butiker har for digitala verktyg?

Foljdfragor

Vad beror dessa forvantningar pa?

Hur reagerar ni om butiken inte lever upp till era forvantningar? Eller om den
gor det?

Har ni ndgon gang blivit positivt 6verraskade av ett digitalt verktyg i fysisk
butik?

Upplever ni att forvantningarna varierar beroende pa vilken butik ni bestker?

e Omvinu tanker oss just IKEA, har ni anvant digitala verktyg dar?

Foljdfragor

Vad var det for digitala verktyg?

Hur var den upplevelsen?

Var den bra eller dalig? Vad var bra? Vad var daligt?
Varfor anvande du det digitala verktyget?

Vad gav det dig?

Vad gjorde det for din uppfattning av butiken?

« Skulle ni kunna ténka er att anvénda dessa digitala verktyg i andra mébel- och
heminredningsbutiker?

e Nu har vi pratat om digitala verktyg i mobel- heminredningsbutiker. Finns det
nagra digitala verktyg som ni saknar i mobel- och heminredningsbutiker? Nu
kan ni ta exempel fran andra branscher.

Foljdfragor
Varfor vill ni ha dessa verktyg?
Vad ger det er?

Avslutningsfragor:
Ar det négot ni vill lagga till?
Ar det nagot ni har sagt som ni vill ta tillbaka?

Avslutar med att tacka for deltagandet.
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