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Sammanfattning

Digitalisering ar en relevant trend i dagens samhalle som standigt utvecklas. Manga tolkar
endast digitalisering som utvecklingen av digital teknik men den beror &ven integrationen av
den digitala tekniken med den fysiska verkligheten. Syftet med uppsatsen &r att undersdka
digitaliseringen av livsmedelshandeln ur ett konsument-praktik® perspektiv, att analysera hur
digital teknik paverkar konsumenternas upplevelse och praktik av livsmedelsinkop, bade i
butik men &ven online. Vi vill férsta hur varde skapas inom shoppingpraktiken samt rutinerna
och handlingarna som atfoljs av praktiken och hur de paverkas av den 6kande
digitaliseringen. Detta ar nagot vi finner till viss del bristande i den tidigare akademiska
litteraturen men &ven nagot som vi kan utveckla och bidra med till framtida forskning.

Vart teoretiska ramverk bestar av Wardes (2005 & 2014) och Hartmanns (2016) forskning
inom praktik-teori, vilket vi har anvant i var analys for att diskutera hur digitaliseringen
paverkar de rutiner och vanor kopplade till shoppingpraktiken. Vi har dven anvant oss av
Hagberg et als (2016) artikel om digitalisering i detaljhandeln som en inspiration till var
analys och for att fa en battre forstaelse om olika begrepp som utvecklas med digitaliseringen
i detaljhandeln. Vi analyserade &mnet med hjélp av en etnografiskt inspirerad
forskningsmetod, dar vi intervjuade 8 personer och foljde med 5 av dem som vi tyckte var av
intresse.

| analysen diskuterar vi utmaningen med att handla livsmedel online, hur digitaliseringen
leder till okad forhandlingsstyrka, hur integrationen av digital teknik leder till att
konsumenter tar en allt storre del av produktionen och hur allt detta paverkar konsumentens
upplevelse och vardeskapande i sjalva shoppingpraktiken. Vi kommer fram till att manga
konsumenter har svart att andra sina rutiner och vanor kring att handla mat i fysiska butiker
och att den stdrsta anledningen till det &r bekvamlighet, att konsumenter som bor i en storstad
alltid har nara till en affar och véljer da hellre det alternativet. Vi diskuterar dven hur den
digitala tekniken blir som en férlangning av konsumenten, som tillater den att sjalv ta en
storre roll som producent, och pa sétt skapa vérde i sin egen shoppingupplevelse.

1 Se avsnitt 2.1. for vidare definition av praktik-teori och vad en praktik innebar.
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1. Introduktion

“In the past, brick-and-mortar retail stores were unique in allowing consumers to touch and
feel merchandise and provide instant gratification; Internet retailers, meanwhile, tried to
woo shoppers with wide product selection, low prices and content such as product reviews
and ratings. As the retailing industry evolves toward a seamless “omni-channel retailing”
experience, the distinctions between physical and online will vanish, turning the world into a
showroom without walls” - Brynjolfsson, Hu, & Rahman (2013, s. 23).

Majoriteten av vérldens befolkning, unga som gamla &r i dagens samhdlle pa ett eller annat
satt beroende av den digitala tekniken som standigt utvecklas i samspel med hur vart
samhéalle moderniseras. Vi blir numera introducerade till den digitala tekniken redan fran
valdigt tidig alder och vi samspelar med den i manga olika former och omgivningar. Fran en
undersokning ar 2015 visade det sig att 76 % av Sveriges hushall hade tillgang till en
smartphone, 90 % till persondatorer och 89 % till internet (SOM-institutet, 2016). Digital
teknik som exempelvis mobiltelefoner, surfplattor och datorer (genom t.ex. Appar, hemsidor,
sociala medier) underlattar konsumenternas formaga att samla information och darmed hitta
det basta sattet att utfora ett kop pa, vare sig det gors genom onlineshopping eller i en fysisk
butik. Detta sokande och genomforande av kop kan idag goras var som helst bara man har
uppkoppling till internet, som nu for tiden ar overallt, inte bara i hemmet utan dven pa
exempelvis bussen eller till och med i sjalva affiren medan man handlar. Det finns olika
studier om hur och pa vilket satt manniskor integrerar med den digitala tekniken nér de
handlar livsmedel och varfor de agerar som de gor i samband med medialiserad shopping.
Bland annat visar Anckar, Walden och Jelassis (2002) vilka faktorer det ar som paverkar
varfor, alternativt varfor inte konsumenter valjer att handla matvaror online och vilka
fordelar/nackdelar som upplevs med att handla online eller i fysiska butiker. Den digitala
tekniken stracker sig dock langre an endast till online shopping och som flera forskare (Lai,
Debbarma och Ulhas, 2012. GroR, 2015) beskriver, kan den digitala tekniken sasom
mobiltelefoner anvandas som ett hjalpmedel for att underlatta ett konsumtionstillfalle bade
online och i fysiska butiker, och pa sa satt starka konsumenternas upplevelse och med det
vardet av shoppingen.

Vi fick inspiration fran det pagaende forskningsprojektet Medialiserad Shopping som
finansieras av Handelns Utvecklingsrad.



1.1. Problembakgrund

E-handeln &r en vaxande marknad som sténdigt utvecklas i takt med den digitala tekniken och
manga konsumenter anser idag denna tjanst som mycket tidssparande och mer organiserad &n
att faktiskt besoka en fysisk affar. Dock vaxer e-handeln for livsmedel inte alls i samma takt
som klad- eller teknologibranschen och tjansten utgér en relativ liten andel av
livsmedelsbranschen dven om konsumenter verkar positiva till tanken att handla matvaror
online. | Sverige star online livsmedelsinkop bara for 1,4 % av den totala livsmedelshandeln,
men den forvantas véxa med 1,6 miljarder under 2016 (HUI, 2016). Enligt en studie gjord av
The Nielsen Company (2015) visas det att “One-quarter of global respondents are already
ordering grocery products online for home delivery, and more than half (55 %) are willing to
use it in the future”. | studien visar man ocksa att det ar majoriteten unga manniskor (00-
talister) som ar bendgna och villiga att konsumera online, vilket kan vara en konsekvens av
att vara f6dd in i den moderna teknologiska utvecklingen dar nya vanor och rutiner kring
livsmedelsinkép formas. Vi kommer dels undersoka varfor det & pa det viset, vad
konsumenter har for tankar kring online grocery shopping och varfor konsumenter valjer att
anvanda alternativt inte anvanda tjansten.

Fastan online livsmedelsbutikers marknadsandel vaxer relativt langsamt jamfort med andra e-
handelsbranscher, utgor denna tillvaxt fortfarande ett hot till fysiska matbutiker. Verhoef,
Kannan och Inman (2015) havdar i sin artikel att det blir allt viktigare for producenter att
erbjuda konsumenten en sémlés dvergang mellan det digitala och det fysiska. | detta arbete
kommer vi att belysa betydelsen av integrationen av digital teknik i fysiska affarer for
utvecklingen och férhoppningsvis forbattringen av kundens upplevelse.

Aven om denna studie undersoks ur ett konsumentperspektiv kommer férhoppningsvis bade
online och offline butiker ha nytta av och finna intressant information fran framtagna
slutsatser. Online livsmedelsbutiker kan darmed anvanda sig av informationen vi far fram
genom var studie for att vidare forstd vad kunder tycker saknas alternativt vad som kan
forbattras och pa sa satt lagga mer vikt pa dessa faktorer for att oka kundnojdheten (och
forhoppningsvis lojaliteten) och darmed vinsten pa langre sikt. Medan fysiska matbutiker
givet informationen, kan upptacka och fa forstaelse for vad det ar som gor att folk gar 6ver
till att bestalla livsmedel online (oavsett om dem har intresse av att konkurrera med redan
existerande online foretag eller om dem sjalva funderar pa att starta e-handel i framtiden) och
hur dem ytterligare kan integrera digital teknik i de fysiska butikerna for att pa sa satt stanna
som Overlagsna pa marknaden och inte tappa konsumenter for att allt fler gar 6ver till online
shopping inom livsmedelsbranschen.



1.2. Syfte

Vi har valt att understka och analysera hur konsumenter anvéander digital teknik nér de
handlar livsmedel. Anledningen till valet av detta &mne ar att det paverkar oss dagligen, dels
fore men ocksa under och efter livsmedelsinkop aven om vi i manga fall &r omedvetna om det
da det for manga méanniskor, som Warde (2005) havdar pa, har blivit som en rutin, nagot som
vi omedvetet gor och inte nddvéndigtvis reflekterar dver. Alla konsumenter ar olika och vi
har ett intresse av att forstd hur andra manniskor integrerar den digitala tekniken vid
konsumtion av livsmedel. Syftet med uppsatsen &r att, ur ett konsument-praktik perspektiv,
studera hur digitaliseringen paverkar konsumenternas upplevelse av livsmedelsinkdp, bade i
butik men &ven online.

1.3. Forskningsfragor

e Hur formas konsumenters praktiker kring att handla livsmedel av e-handeln
respektive den digitala tekniken i fysiska butiker?
o Hur upplever konsumenter att handla livsmedel online respektive offline?

1.4. Avgransningar

Vi har valt att inte ta hansyn till hur betalningssatt paverkar shoppingpraktiken kring
livsmedelsinkdp, da vi ansag detta som ett valdigt stort omrade och namner aven detta som
ett forslag till framtida forskning senare i arbetet.

Vi har aven valt att inte ta hansyn till vad konsumenter handlar vid inkopstillfallen da vi inte
tyckte detta bidrog till en djupare forstaelse om hur digitaliseringen paverkar praktiken kring
livsmedelsinkdp. Vi menar saledes att arbetet endast fokuserar pa hur e-handeln respektive
narvaron av digital teknik i fysiska matbutiker paverkar konsumentens upplevelse och
shoppingpraktiker kring livsmedelsinkop.

1.5. Litteraturgenomgang

Manga tidigare studier har visat vilka faktorer som paverkar varfor konsumenter véljer, eller
inte, att handla livsmedel online framfor offline. Det finns &ven begrénsad forskning om hur
konsumenter anvander den digitala tekniken sasom mobiltelefoner och datorer nar de handlar
matvaror i fysiska butiker. Nedan beskrivs litteratur som tidigare har behandlat dessa
omraden och som vi anser vara relevant for detta arbete.

Morganosky och Cudes (2000) arbete studerar vem/vilka det & som handlar livsmedel
online, varfor, hur det paverkar deras upplevelse och vad de har for asikter om det; de
kommer fram till att tidssparande och fysiska begransningar ar de tva storsta anledningarna
till att konsumenter foredrar att handla livsmedel online. Anckar et al (2002) gor en liknande
studie dar de undersoker och forklarar de faktorer som paverkar att konsumenter inte véljer
att handla livsmedel online. De kommer fram till att kvalitén, tillgangligheten och priset pa
varorna var viktiga faktorer, men dven att manniskor inte gérna andrar sitt beteende eller
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attityder utan att de ser att det gynnar dem pa nagot sétt. Hand et als (2009) arbete fokuserar
istallet pa vilka situationsfaktorer det ar som paverkar konsumenter till att borja eller sluta
kopa livsmedel online och kommer fram till att de storsta anledningar ar fysiska
begransningar (funktionsnedsattning) eller att man blir forélder, men att dessa konsumenter
slutar anvéanda tjansten sa snabbt omstandigheterna andras eller ifall dem har dalig erfarenhet
av tjansten.

| Hansens (2008) artikel beskriver han att konsumenter har olika attityder till och darfor olika
beteenden kring ‘online grocery shopping’ baserat pé personliga och sociala
meningar/varden, men ocksa att typen av mat man képer beror pa bland annat kultur och
andra erfarenheter, ett helt system av mening och vérde vilket foretag borde studera och
anvanda sig av for att lyckas med att salja livsmedel online. Hansen (2008) beskriver dven att
den storsta anledningen till att konsumenter kan vara mer benégna till att handla mat online,
ar att dem har handlat andra varor sasom klader och teknologi online och att detta kan vara en
bidragande faktor till att dem faktiskt &r mer éppna for att &ven handla livsmedel online.

Korhonnen och Maenpaa (2016) forklarar i deras artikel hur digitalisering kan komma att
paverka konkurrensen i detaljhandeln genom en ”Porter’s 5 forces” analys. Enligt forfattarna,
har digitaliseringen underlattat kommunikationen (i alla riktningar), vilket i sin tur har okat
leverantorers forhandlingsstyrka eftersom dem kan nd konsumenterna utan mellanhander
eller detaljhandlare. Digitaliseringen 6kar ocksa konsumentens forhandlingsstyrka eftersom
de har bredare och mer lattillganglig tillgang till pris- och produktinformation och kan lattare
sla ihop sig med varandra och bli sa starka att de i slutdandan till och med kan bojkotta ett
varumarke. Digitaliseringens moéjliggérande av lattare tillgang till information 6kar ocksa
hoten fran substitut: nufortiden finns det olika andrahandsbutiker (som eBay och Blocket)
och prenumereringstjanster (som Netflix och Spotify). Hotet fran nya konkurrenter okar
ocksa eftersom digitala affarer ar billigare an fysiska och eftersom marknadsféringen ar
mycket lattare och snabbare att medla tack vare sociala medier. Lai et al. (2012, s. 387)
skriver ocksa om hur anvéandningen av digital teknik, i synnerhet mobiler, i samband med
konsumtion “empowers shoppers with the ability to gather information on the spot from
multiple sources, check on product availability, special offers and alter their selection at any
point along the path to purchase”, och det ar just i dessa sammanhang som konsumenter
anvander den digitala tekniken for att underlatta ett konsumtionstillfalle.

Saarijarvi, Mitronen och Yrjola (2014) analyserar i deras artikel hur konsumenter anvander
mobiltelefoner nar de handlar matvaror samt hur foretag allt mer gar fran att lagga fokus pa
varor och istallet pa tjanster, men de undersoker ocksa anvandandet och interaktionen med
mobiltelefonen innan och efter sjilva kopet. | relation till detta synsatt beskriver dven
Shankar et al (2010) interaktionen mellan konsumenten, mobilen och foretaget och hur
‘mobile marketing’ erbjuder nya mdjligheter som bland annat att kommunikationen mellan
konsumenten och féretaget utvidgas och kan hittas utéver i butiken ndr som helst via
mobiltelefonen. Vidare sammanfattar Grol3 (2015) i sin artikel de redan framtagna teorierna,
vilket inte ar sarskilt manga, om medialiserad shopping och hur smartphones tillsammans



med utvecklad teknologi mer och mer anvands som ett komplement eller hjalpmedel nar man
handlar bade i butik och online, detta ur ett konsumentperspektiv.

Verhoef et al.:s (2015) artikel analyserar évergangen fran multi-channel till omni-channel
detaljhandel, om hur det blir allt viktigare for producenter att inte bara erbjuda digital teknik
eller forbattrade offline upplevelser, men att ocksa integrera de olika interaktionskanalerna
(customer touchpoints) for att ge konsumenten en sémlos upplevelse. Overgangen mellan de
olika interaktionskanalerna ska vara osynlig/smidig. De flesta artiklarna vi studerade om
“online grocery shopping” handlade framst om vilka faktorer det &r som péaverkar
konsumenter till att borja eller sluta kdpa livsmedel online. Medan forfattarna i denna artikel
studerar anvéandningen av digital teknik i detaljhandeln och analyserar anvéndningen av
digital teknik fore, under och efter kopet samt hur det paverkar konsumentens
shoppingupplevelse. | vart arbete kommer vi att samla in nyare och mer uppdaterad data for
den svenska online livsmedelsbranschen, samtidigt som vi diskuterar hur integrationen av all
digital teknik i fysiska matbutiker paverkar konsumentens shoppingupplevelse fére, under
och efter konsumtionen. Detta &r nagot vi finner till viss del bristande i den tidigare
akademiska litteraturen och nagot som vi kan utveckla och forhoppningsvis bidra med till
framtida forskning.

2. Referensram

Analysen av var data kommer som sagt utféras med hjélp av ett praktikperspektiv med fokus
pa digitalisering. Med hjdlp av detta perspektiv kommer vi att kunna analysera
konsumenternas shoppingpraktiker och medféljande rutiner, och pa detta sétt fa en djupare
forstaelse om konsumenternas beteende och hur det formas av digitaliseringen, vare sig det ar
genom onlineshopping eller integrationen av digital teknik i fysiska butiker. Vi valde detta
perspektiv eftersom vi finner det bristande i den redan existerande akademiska litteraturen
som vi gick igenom i avsnittet ovan. Nedan presenteras det teoretiska ramverk som langre
fram i studien tillsammans med empirin, kommer att ligga till grund for var analys.

2.1. Praktikteori och prosumtion

Analysen kommer att genomforas ur ett konsument-praktik perspektiv (consumer practice pa
engelska) med fokus pa digitalisering. Teorier om praktiker tar bort, enligt Hartmann (2016),
tonvikten fran “vem?” till “vad?”, “varfor” och “hur?”. Hartmann (2016) menar att véirdet
inte skapas genom individen eller samhéllet, utan genom att utéva sjalva praktiken dar bade
produktion och konsumtion tar plats och tillsammans bildar “prosumtion”. En praktik
representerar ett beteendemdnster som bestar av en eller flera handlingar som utgor
praktiken, en sarskild rutin eller vana som manniskan utdvar. Prosumtion, i sin tur, innebér att
konsumenter allt mer borjar utfora aktiviteter som vanligtvis brukar utféras av producenter,
att konsumenter ar med och producerar sin egen vara eller tjanst, och pa sa sétt &ven med och
skapar varde for produkten/praktiken (ibid.).



Enligt Warde (2005) ar konsumtion inte en praktik, daremot &r konsumtion en del av
praktiken, en forutsattning som Hartmanns (2016) artikel ocksa utgar ifran. I sin artikel
anvander Warde (2005) bilkérning for att visa hur teorier om praktiken kan tillampas for att
analysera en sarskild rutin/praktik. Enligt Hartmann (2016), kallas individen som utdvar
praktiken for barare (6versatt fran det engelska ordet carrier”) och strukturen som tillater att
praktiken tar plats for facilitator (Oversatt fran det engelska ordet facilitator”). I det héar
fallet, dar vi analyserar livsmedelsinkdp som praktik, skulle den fysiska eller den digitala
affaren vara en facilitator och handlaren/konsumenten bararen. Hartmann (2016) avslutar
med att sdga att facilitatorer mojliggor ett forhallande mellan objekt (i vart fall den digitala
tekniken) som barare av produktiva tillfallen och individer som béarare av praktiken (i vart fall
att handla livsmedel), detta &r ett forhallande som vi kommer att analysera senare i texten.

Vi har valt att anvanda oss av detta perspektiv eftersom vi vill forstd och undersoka
konsumenters beteende/agerande i och med livsmedelsinkép och hur det paverkas av
och/eller forandras genom digital teknik. Med hjélp av Hartmanns (2016) teorier ténker vi
dven undersoka hur begreppet “prosumtion” utvecklas som en konsekvens av modern digital
teknik och darmed hur rollerna av konsumenter och producenter blir suddiga, det vill séga
hur konsumenter allt mer agerar som producenter i form av exempelvis sjélvbetjaning
och/eller online shopping inom livsmedelsbranschen och déarmed skapar varde i shoppingen.

Warde (2005) menar att konsumentbeteende utformas efter konstruktionen och utvecklingen
av praktiken. Teorier om praktik fokuserar pa saker som tillvanjning, rutin och tradition,
saker som vi gor omedvetet eller utan att tanka pa, darfor forsoker teorier om praktik svara pa
“varfor gor folk som de gor?” och “hur gor de det de gor?”. Detta kan forklara varfor en
person som utOvar flera olika praktiker kan ha fragmenterade varderingar. Men inte alla
konsumenter foljer exakt samma rutiner inom en konsument-praktik, som dessutom kanske
andras beroende pa ens bekvamlighet eller preferenser. Praktiker kan dven andras med och i
samband med teknologisk utveckling (ibid.), vilket ar det huvudsakliga studieobjektet av
detta arbete.

Warde (2005) noterar ocksa att manga praktiker utfors i samband med andra, som exemplet
av installationen av radio- eller CD-spelaren i bilar, eller i vart fall kanske musiklyssnande
under kopet av livsmedel. Praktiker kommer ocksa med komplement, till exempel bilar som
ledde till storre vagar eller drag strips, eller jamforelsetjanster som Matkollen och Prisjakt i
fallet av (livsmedels)shopping.

Enligt Warde (2005) konsumerar manniskan inte bara pa grund av behov, men ocksa for att ta
del av olika fordelar, olika praktiker kan namligen innehalla olika meningar och vérden.
Eftersom att livsmedelsinkop ar en sadan stor del av vara liv, &r den ett &nnu béttre satt att
visa sina varderingar och sin identitet genom vad man koper. Exempelvis kanske foraldrar
som har barn koper nyttigare mat, om man &r fran en sarskild etnisk bakgrund kanske det &r
sa att motsvarande varor konsumeras, om man tranar finns chansen att man koper mat med
mindre fettinnehall och om man &r valdigt ekomedveten kanske man valjer att kdpa organisk



eller fairtrade mat. Daremot har vi som sagt valt att bortse fran vad konsumenten handlar,
utan istallet lagger fokus pa hur hens shoppingupplevelse paverkas av digitaliseringen, vare
sig det &r i en fysisk butik eller online.

| Wardes (2014) senare artikel understryker han de tidigare framtagna teorierna kring att
praktiker ar varldsliga, rutinbaserade aktiviteter/utféranden som karaktariseras av vanor,
material och konvent, som utfors hela tiden inom det vardagliga livet. En annan faktor som
karaktériserar en praktik ar att utforandet av aktiviteterna inom praktiken upprepas, vare sig
det &r individuella eller sociala utforanden, precis som Warde (2005 & 2014) beskriver dem,
som just vanor och rutiner eftersom dessa faktorer ar sa omfattande i vardagen. Dessa vanor
och rutiner beskrivs inte bara som individuella utan vissa beskrivs d&ven som sociala processer
medlade mellan konsumenter for att skapa samordning, exempel pa sadana praktiker ar dans,
sang, segling, etc. Praktiker och aktiviteterna inom dessa kan som sagt dock utféras pa olika
satt beroende pa olika konsumenter och i vart fall dar vi studerar praktiken att handla
livsmedel, ser vi just att manniskor inte gor pa samma sétt, de handlar inte samma matvaror,
vissa handlar online och vissa i fysiska butiker och vissa integrerar den digitala tekniken mer
an andra innan, under och efter kdpet av livsmedel. Dessa skillnader i hur olika konsumenter
utfor praktiken olika beror pa olika faktorer preferenser. Det ar just sadana skillnader i
agerande som vi vill undersoka och forstd och darfér anser vi att Wardes (2005 & 2014)
teorier kring praktiker utgor en mycket givande grund for var analys.

2.2. Digitaliseringsramverk

Hagberg et al (2016) analyserar digitaliseringen med hjalp av ett ramverk som beskriver
utvecklingen av forhallandet mellan producenter och konsumenter. Enligt forfattarna ar
digitalisering inte bara utvecklingen av det analoga till det digitala, men ocksa integrationen
av dessa samt underlattandet av nya former av vardeskapande i bada riktningar.

Vi valde denna artikel eftersom den ger oss ett bra ramverk for att vidare analysera
digitaliseringen i olika omraden inom livsmedelsbranschen och for att bidra med en djupare
forstaelse for hur detta paverkar konsumentens shoppingupplevelse. For fysiska matbutiker
ligger fokus pa att integrera det fysiska med digital teknik for att forstarka kundens
upplevelse. Vi valde att anvanda oss av detta ramverk som en inspiration for vara rubriker i
analysdelen, darfor finns det olika omraden vi inte kommer analysera eftersom vi inte finner
dem relevanta just for livsmedel, som t.ex. extensions of offerings, new forms of pricing,
proliferation of transactions, new forms of distribution och intermixing of settings. Sedan har
vi valt att kombinera sarskilda omraden som vi tycker passar battre ihop i var analys. Nedan
kommer vi att presentera de olika begreppen och vad de betyder for att i senare avsnitt
analysera dessa kopplat till var empiri och djupare diskutera dess mening och samband till
vart amne med teorierna kring praktik-perspektivet.
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Digitalization of exchanges

Changes in communication channels: Nufortiden finns det utomstdende (third party)
tjanster/appar som underlattar tillgangen till produkt- och prisinformation bland olika foretag,
ett exempel pa detta ar prisjakt. Detta betyder att det blir lattare for konsumenter att genom
ytterligare information hitta de basta alternativen beroende pa deras preferenser (pris,
miljovanlighet, etc.). Lai et als (2012) artikel studerar ocksa hur digitalisering underlattar
kundens informationssokning och kop, jamfort med att handla offline.

Digitalization of actors

Intermixing of human and digital technologies: digital teknik blir alltmer vanlig och ses i
dagens samhalle som en del eller en forlangning av konsumenten, det blir svarare att sarskilja
mobiltelefonen eller annan digital teknik fran konsumenten eftersom de ocksa hjalper till att
genomfora sjalva kopet.

Blurring of boundaries: “co-production” och sjdlvbetjaning (genom bland annat scanning och
informationssokning i vart fall) betyder att konsumenter blir en stérre del av produktionen.
Det ar i sadana sammanhang som konsumenter ar med och skapar vérde i sin egen
shoppingupplevelse, det som ocksa kallas for prosumtion (Hartmann, 2016).

New actors, roles and relationships: med lattare tillgang till pris- och produktinformation
okar konsumentens forhandlingsstyrka pa grund av minskad informationsasymmetri, nagot
som Korhonnen och Maenpaas (2016) ocksa namner i deras 5 forces analys. Det blir ocksé
lattare for konsumenter att bojkotta ett sarskilt foretag genom sociala medier och dess
kommunikation. Samtidigt sa har producenter lattare tillgang till kundinformation (genom
t.ex. cookies) och vad konsumenter har for asikter om olika produkter och tjanster. Detta kan
komma att underlatta marknadsforingen for manga foretag genom bland annat “mobile
marketing”, ndgot som Shankar et al. (2010) diskuterar vidare i sin artikel.

Digitalization of settings

Changes of traditional settings: narvaron av standig digital teknik i konsumenters hus tillater
dem att genomfora kop eller kommunicera med affaren hemifran. Har tillhor ocksa
integrationen av fysiska affarer med digital teknik, vilket kan kopplas till VVerhoef et al.:s
(2015) artikel om omnichannels, dar de menar att det blir allt viktigare for foretag att folja
med i digitaliseringen och att gora Overgangen mellan det fysiska och digitala for
konsumenten s6mlds, och pa detta sétt 6ka kundens shoppingupplevelse.

New settings: Med okningen av onlinebutiker kan man bestalla det mesta fran vilken fysisk
plats som helst bara man har en mobiltelefon eller annan elektronisk apparat med
internettillgang. Nar det galler hamtning av det man har bestallt finns ocksa valet att hamta
det man har bestéllt i sjalva affaren, hemma eller i ett skap placerat i en narmare plats an
affaren.
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Digitalization of offerings

Changes of products and services: digitaliseringen av varor betyder att varor som t.ex. Cd:s
forvandlas till MP3 spelare, men man behover fortfarande horlurar och nagon slags
mediaspelare for att lyssna pa musiken. Det vill siga att varor dematerialiseras mer och mer,
daremot behdver man fortfarande en fysisk vara for att uppleva det digitala. Saarijérvi,
Mitronen och Yrjéla (2014) studerar ocksa detta, hur digitaliseringen leder till att foretag
lagger allt mer fokus pa tjanster istéllet for varor (“the servitzation of products”), vilket vi
kommer att analysera senare i texten.

Den presenterade litteraturgenomgangen samt referensramen ar noga utvald, granskad och
beskriven utifran vad som vi anser &r relevant till var text, och kommer i senare avsnitt ligga
till grund for vara resultat och var analys. Vi kommer harnast beskriva hur vi har gatt tillvaga
for att ta fram var empiri samt hur vi har tankt och planerat genom hela arbetet for att na béast
resultat, nasta kapitel beskriver saledes var metod.

3. Metod

Detta arbete har en induktiv ansats med deduktiva inslag (Bryman & Bell, 2013). Vi
analyserar vara intervjuer och observationer med hjalp av var referensram men valet av
specifika teorier och begrepp har vuxit fram ur analysen. Detta for att kunna utveckla och
skapa en relevant diskussion och baserat pa analysen, kunna dra intressanta slutsatser och
forhoppningsvis bidra med relevant information till framtida forskningsarbeten inom &mnet.

Anledningen till att vi valde att anvénda oss av kvalitativ forskning ar for att vi framst ar
intresserade av manniskors tankar och funderingar kring livsmedelsinkdp, darfor valde vi att
genomfora en etnografisk-inspirerad studie bestdende av kvalitativa intervjuer och
observationer (Bryman & Bell, 2013). Dessa forskningsmetoder tillater oss att forsta
praktiken fran konsumentens sida och ta del av den pa ett satt som kvantitativa
forskningsmetoder som exempelvis enkater inte tillater pa samma niva.

3.1. Primar- och sekundardata

Under arbetets gang har vi anvant oss av bade primar- och sekundérdata. Under
introduktionen och referensramen har vi endast anvant oss av sekundardata, vilket innebér att
vi samlade empirisk data och siffror av andra kallor sasom forskare och offentlig statistik
(Eriksson & Kovalainen, 2008). Detta hjalpte oss att fa en forstaelse om varfor det utgor ett
intressant omrade, hur vi skiljer oss fran tidigare forskning och vilka teorier vi kommer
anvénda oss av i senare avsnitt.

| analysen kopplar vi den empiriska datan framtagen av andra forskare till den vi sjalva fatt
fram genom vara djupintervjuer och observationer. Denna information/data som vi fick
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genom egen forskning &r vad Eriksson och Kovalainen (2008) kallar for priméardata, och det
ar den som ligger till grund for var analys och slutsatser.

3.2. Kvalitativa djupintervjuer

De kvalitativa djupintervjuerna bestod mestadels av 6ppna fragor, dar vi forsokte undvika att
stalla ledande eller stangda fragor, for att fa fram sa mycket givande information som majligt
(Bryman & Bell, 2013). Genom dessa Oppna fragor fick vi lyssna och forstd vad
intervjupersonerna anser om (och hur de uppfattar) anvandningen av digitala tjanster inom
livsmedelsbranschen, hur de genomfér sina livsmedelsinkép och varfor (eller varfor inte)
vissa av dem valjer att gora det online. Intervjumallen skapade vi utifran vara egna
erfarenheter, det vi upplever nar vi sjidlva handlar livsmedel, hur vi och hur andra
konsumenter integrerar eller till vilken grad vi integrerar digital teknik vid livsmedelsinkdp.

Vi valde att anvanda oss av en semistrukturerad intervjumall for att skapa mojligheten till att
stalla sonderings- eller foljdfragor (Bryman & Bell, 2013), darfér hade vi en mall med ett
antal “basfragor” som vi utgick ifran, dessa har dock dndrats under tiden dd vi vill ha
mojligheten att anpassa fragorna och foljdfragorna beroende pa vem vi intervjuar. Detta
gjorde vi for att fa fram mest betydande information och darmed framgang eftersom att alla
konsumenter &r olika och darmed téanker och agerar pa olika sétt. Intervjuerna ar av en mer
emotionell/subjektiv karaktdr, dar vi forsoker forsta intervjupersonernas upplevelse och
tankar nar det géller livsmedelsinkdp (Eriksson & Kovalainen, 2008).

Urval

Vara intervjupersoner valdes genom ett bekvamlighetsurval eftersom det tyvarr ar ganska
svart att fa personer villiga att ha en bandad djupintervju utan ekonomiskt incitament, vilket
vi inte kunde erbjuda. Vi valde istallet att fokusera intervjuerna pa vara bekanta och vanner,
dessa var mellan 20 och 30 ar, bodde i Goteborg och utférde sjalva det mesta av
livsmedelshandlandet. Problemet eller begransningen med detta urval, enligt Bryman och
Bell (2013), ar dock att det ar tamligen svart att generalisera eftersom resultaten vi drar fran
vara informanter ar inte representativa for hela populationen, detta ar nagot vi kommer att ta
hansyn till nar vi senare analyserar vara resultat. Fordelen med ett bekvamlighetsurval ar att
det var lattare att fa besoka intervjupersonernas hem bade fore och efter butiksbesoket. Vi
anser ocksa att just eftersom vi gor en kvalitativ studie att det &r innehallet i intervjun som ar i
fokus och inte i forsta hand vem det & som intervjuas och darfor anser vi att valet av
intervjupersoner inte har paverkat var studie negativt. Vi tycker istallet att urvalet ar givande
da unga vuxna antagligen ar mer mottagliga for den digitala utvecklingen, daremot skulle vi
antagligen fatt lite mer diversitet i vart urval om det inte vore for begransningar sasom tid och
ekonomiska incitament som vi inte kunde erbjuda.
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Namn Alder | Varfor Hur anvander du | Har du | Vad skulle fa (fick) | Vad anser du att det
valdeduden | dig av digital | handlat dig att handla | finns for nackdelar
matbutiken? | teknik i affaren? livsmedel | livsmedel online? med att handla

online? livsmedel online?

Sara 21 Distans Kollade pa lista i Aldrig Smidigt att sitta i | Hade for nara till

mobilen och lugn och ro nar man | afféaren.
mobilbank. har langt till affaren. | Far inte valja varorna
Hade ICA-kort. sjélv.
Kent 22 Distans Kollade pa mejl | Aldrig Smidigt om man inte | Frakten inte vart det
erbjudanden. har nara till affaren. | nar han bor sa néara till
affaren.
Far inte vélja varorna
sjalv.

Abdul 26 Pris Kollade pa lista i = Aldrig Smidigt om man inte | Tyckte det visade

mobilen och kan ta sig till affaren. | lathet.
mobilbank.

Kollade pa mejl

erbjudanden.

Johanna | 28 Pris, daremot | Kollade pa listai en | Handlat Smidigt ndr man inte | Att man behdvde vara
har hon app i mobilen, for jobbet | har tid att ta sig till pa plats.
handlat i en Pokémon go eller affaren. Relativt dyrt.
dyrare affar | chattar. Tyckte det kéndes
nérmare bortsk&mt.
jobbet ofta.

Olivia 24 Pris, har bil. | Bdrbar scanner. Aldrig Smidigt om man inte | Dyrare.

Kanske kollar pa har bil.

lista i mobilen eller

mobilbank.

Maja 24 Pris Ingen sarskild Kdpte Smidigt att sitta i Onddigt nar hon har sa

anvéandning. ofta nér lugn och ro da hon nara till affaren nu.
hon hade langt till Leveranstid.
bodde i affaren. Mindre utbud.
London. Kopte inte farskare

varor.

Stephanie | 23 Distans Bankkort  kopplat | Kopt Man sliper bdra | Mindre utbud.

till medlemskap. livsmedel | tunga kassor. Dyrare.

Har en app dar hon | 3 ganger. Kdpte inte farskare
skriver en gemen- varor.

sam inkopslista

med sin sambo.

Frida 26 Bade  pris | Lyssnar pd musik | Aldrig Skont att fa allt hem | Pris.
och distans. | eller podcast. till dorren. Onodigt nar hon har sa

nara till affaren.

Tabell 1: Sammanfattning av intervjupersonernas svar, se bilaga 1 for ytterligare redogorelse.
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Som man kan utldsa i tabellen ovan, har bara en av vara intervjupersoner haft en langre
erfarenhet av att handla livsmedel online, men detta betyder inte att de andra personerna inte
har nagra tankar och uppfattningar kring tjansten. Vi ser att vissa av vara intervjupersoner har
en samre uppfattning om online livsmedelsinkop eller bara helt enkelt andra tankar som kan
vara viktiga att ta hansyn till. Detta & nagot vi tycker ar betydelsefullt da det belyser
problemen/uppfattningarna som folk har med att handla livsmedel online, darfor vi ndmnt
denna rubrik for utmaningen med att handla livsmedel online i analysen.

Genomfdrande

Intervjuerna spelades in och genomférdes personligen mellan en intervjuare och en
respondent. Anledningen till detta ar att fora anteckningar under intervjun kan stora
intervjuprocessen (Eriksson & Kovalainen, 2008), varje intervju var transkriberad sa snabbt
som mojligt efter inspelning for att inte missa nagot viktigt. Vi gjorde en “across-person”
analys dar vi kodade efter gemensamma teman som priskanslighet vs. bekvamlighet, nivan av
anvandning av digital teknik och andra kopplingar som kunde bidra med djup i var
diskussion.

3.3. Deltagande observationer

Vi kompletterade vara intervjuer med deltagande observationer av nagra av vara informanter
vi ansag skulle vara intressanta att folja med och studera under en vanlig shoppingrunda.
Dessa ostrukturerade observationer skedde i en naturlig miljé (d.v.s. i matbutiken de
vanligtvis handlar i) dar vi antog rollen som icke-dolda observatérer (Eriksson & Kovalainen,
2008). Detta gjorde vi for att fa en helhetssyn i konsumentbeteendet och kanske fanga nagot
intervjupersonerna inte kunde beskriva muntligt eller komma ihag under sjalva intervjun.
Under observationerna anvande vi oss av vad Bryman och Bell (2013) kallar for preliminéra
anteckningar och stillde relevanta fragor utan att avbryta informanternas rutiner.
Observationerna genomfordes fore, under och efter sjalva butiksbesoket da vi anser att hela
processen har en betydande roll i hur konsumenterna agerar. Darfor gjorde vi forst ett
hembesok dar intervjun genomfordes, for att sedan folja med till den fysiska matbutiken for
vidare observation. Darefter foljde vi med intervjupersonen hem igen for att genomfora en
sista observation pa hur personen beter sig efter kopet och/eller vid behov mojligtvis stélla
nagra sista fragor.

Vi markte i efterhand att observationerna vi genomférde inte var av jattestor hjalp néar vi
analyserade var empiri. Eftersom intervjuerna var ganska omfattande och djupa sa fick vi all
information vi behévde genom dem, vilket ledde till att observationerna inte var sarskilt
givande. Det vi sdg i observationerna hade vi redan fatt beskrivet for oss i och med
intervjuerna vilket gjorde att det kéndes ganska overflodigt. Dock hade vi lika garna kunnat
se saker genom observationerna som inte hade fangats under intervjuerna och darfor anser vi
att det var bra att vi genomférde dem med majoriteten av intervjupersonerna for att forsékra
0ss om att vi inte missade nagot viktigt i hur konsumenterna utfor praktiken i matbutiker. Om
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vi skulle gora en storre insats eller géra om arbetet skulle vi nog lagga mer fokus pa djup-
intervjuerna, eftersom observationerna inte bidrog sérskilt mycket. Vi kanske skulle fatt
battre och mer givande resultat fran observationerna om vi hade genomfort dem under en
langre period, pa ett mer etnografiskt satt. Har har vi ett citat fran Johanna, dar hon senare i
intervjun sdger att hon for det mesta egentligen handlar i affaren som ligger ndrmast hennes
arbetsplats istallet for den som &r billigare som ligger lite lingre bort: “Det beror pa hur
mycket tid och ork jag har, om jag har ganska mycket sa aker jag till en affar som ar 20
minuter bort med buss for att handla mat for veckan. [...] Nu som jag tanker pa det har jag
pa sistone kopt i Willy’s néira mitt jobb dn i ICA héir bredvid. Den dir rakt utanfor jobbet och
sedan ar det bara rakt till sparvagnshallplatsen.” Detta ir ett tecken pa att vira sonderings-
och foljdfragor verkligen fick fram information vi inte skulle ha fatt fran observationer eller
enkater.

UtoOver att observera intervjupersonerna i samband med intervjun, observerade vi sjalva dven
tre olika matbutiker (ICA Néra i Haga, ICA Supermarket och Willy’s 1 Rosenlund) for att
samla ytterligare information och forstaelse for hur den digitala tekniken integreras nar
konsumenter handlar mat. Vid dessa tillfallen observerade vi endast och forde anteckningar
utan att kommunicera med konsumenterna som var i butiken just da. Eftersom vi valde att
observera matbutikerna pa formiddagen pa en vardag var det inte mycket manniskor i butiken
och majoriteten av dem var pensionarer, vilket inte var optimalt da vi valde att intervjua
personer mellan 20-30 ar. Men som sagt, eftersom att vart syfte med dessa observationer var
att sjalva fa en uppfattning om hur den digitala tekniken integreras i matbutikerna, spelade
antal konsumenter och alder pa dem ingen storre roll da vi fick forstaelse for hur olika
matbutiker faktiskt anvander sig av och marknadsfor den digitala tekniken. Dessa
observationer anvandes &ven som inspiration vid utvecklingen av intervjumallen.

3.4. Trovardighet

Kvantitativ forskning utvarderas avseende validitet och reliabilitet. Enligt Bryman och Bell
(2013), innebér validitet att man mater det man syftar pa att mata, det vill siga om de
indikatorerna man valjer att studera ett begrepp med verkligen mater just det begreppet. Men
kvalitativ forskning, som i detta arbete med mer av ett subjektivt intresse, har inte sarskilt
stort intresse for matning, darfor blir begreppet validitet inte sarskilt relevant i diskussionen
for vara studier. Reliabilitet i sin tur innebar att forskningen genomfors med palitlighet och
foljdriktighet, det vill siga om nagon annan skulle géra samma undersokning skulle de fa
samma resultat. Reliabilitet &r ocksa svar att uppna vid kvalitativ forskning eftersom det ar
“omd0jligt att frysa en social milj6 och de sociala betingelser som géller vid en inledande
studie for att gora den replikerbar i den beméarkelse som man allra oftast avser” (Bryman &
Bell, 2013, s. 401). Darfor kommer vi att anvanda oss av de alternativa kriterier som foreslas
av Lincoln och Guba (1985) for att forsékra trovardighet.

Med tillforlitlighet menar Lincoln och Guba (1985) att vi som forskare far se till att
informationen tolkas pa ett sadant satt att de personer som tillhor den sociala verkligheten vi
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studerar kan bekrafta att vara resultat 6verensstammer med verkligheten. Detta ar nagot vi
anser ha gjort da vi har aven data fran vara intervjuer och observationer valdokumenterade
och transkriberade. Insamlad data tolkade vi med det andra begreppet som Lincoln och Guba
(1985) kallar for bekraftelse, det vill sdga vi tolkade datan/citaten pa ett satt som ar latt
forstadd utan att det var paverkad av personliga varderingar. Ett av satten som vi bekraftade
tillforlitligheten i vart arbete var att vi skickade sammanfattningen av vara intervjuer (se
bilaga 1) till intervjupersonerna sa de sjdlva kunde bekrafta att innehallet 6verensstammer
med verkligheten, det som Bryman och Bell (2013) kallar for en respondentsvalidering.

De andra begreppen Lincoln och Guba (1985) anvénder sig av ar overforbarhet, som innebér
att vara resultat dverensstammer med verkligheten och tidigare forskning, och palitlighet, att
en teoretisk slutsats ar berattigad, det vill sdga att resultaten Overensstimmer med
referensramen. Som sagt ar det svart att replikera data fran kvalitativ forskning eftersom det
ar subjektivt, daremot sa tyckte vi att vara resultat Gverensstimmer med mycket av den
tidigare forskning vi sammanfattade i var litteraturgenomgang, férutom vara personliga
erfarenheter. Utover det avstod vi fran de teorierna vi inte fann lampliga for tolkningen av
datan. Ett annat satt vi anvande for att forsékra var trovardighet var metodtriangulering,
eftersom vi inspirerades av en etnografisk forskningsmetod, anvande vi oss av bade intervjuer
kompletterade med observationer for att se till att vi inte missade ytterligare viktig
information. Dessutom genomfdrde vi en forskartriangulering da bada av oss gjorde fyra av
totalt atta intervjuer och genomforde observationer med respektive intervjupersoner, sedan
granskade vi varandras tolkning av datan i vara sammanfattningar av transkriberingarna. Pa
detta satt forsakrar vi att vi hade olika infallsvinklar och kunde forsta varandras perspektiv.
Bada dessa trianguleringsmetoder bidrar till en fyllig redogorelse av vart data (Bryman &
Bell, 2013).

De metoderna vi har anvéant oss av kommer vidare ligga som underlag och hjalpa oss att
skapa djup i nasta kapitel efter att vi genomfort, transkriberat, sasmmanfattat och kodat vara
intervjuer och observationer efter den information vi anser vara mest relevant. Vi kommer
darmed i foljande avsnitt presentera var empiri i en analys dar vi kommer beskriva och hdja
de mest givande utdragen ur vara intervjuer for att sedan analysera dessa med hjalp av var
litteraturgenomgang samt referensram. Genom vara framtagna resultat kommer vi ur ett
konsumentpraktik-perspektiv med inriktning pa digitalisering, analysera var empiri och
sammankoppla resultaten med redan framtagna teorier och egna diskussioner kring &mnet.
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4. Resultat & Analys

| detta avsnitt kommer vi presentera var empiri och med hjalp av vart teoretiska ramverk
analysera vara resultat ur ett konsument-praktik perspektiv med fokus pa digitalisering.
Analysen bygger pa de sex intervjuerna samt observationerna som ar beskrivna ovan i
metodavsnittet.

Warde (2005) havdar att det egentligen ar praktiken som utformar och utvecklar
konsumentbeteende och inte tvartom. Detta gor det intressant just for fallet av
livsmedelsinkdp som praktik, eftersom i detta fall &r det konsumentens andra praktiker som
formar och paverkar vad det ar dem handlar. Daremot har vi som sagt valt att bortse fran vad
konsumenten handlar och istéllet kommer vi nu att undersoka hur digitaliseringen paverkar
konsumenternas shoppingupplevelse, vare det sig online eller i en fysisk matbutik.

Livsmedelsinkép foljer Wardes (2005) definition av praktik da det ar en rutin som alla
manniskor utévar om inte dagligen, sa veckoligen. Livsmedelsinkdp har &ven andra
egenskaper som vanligtvis forekommer med praktiker, som vi kommer att diskutera nedan.
Sedan analyserar vi, med hjélp av Hartmanns (2016) artikel, hur online livsmedelsinkdp och
integrationen av digital teknik i fysiska mataffarer underléattar for prosumtion att ta plats.
Under rubrikerna nedan, inspirerade av Hagberg et al.:s (2016) ramverk, kommer vi
analysera hur digitaliseringen tillater konsumenter att skapa varde i praktiken genom att ta del
av produktionen, och hur detta paverkar shoppingupplevelsen och praktiken i sig. Vi kommer
aven att diskutera den digitala teknikens roll som facilitator eller bérare, just i sammanhanget
med online livsmedelsinkép, och hur den funkar som en férlangning av konsumenten som &r
med i produktionen av véardeskapandet.

4.1. Utmaningen med att handla livsmedel online

Som vi namnde i var problembakgrund, vaxer andra e-handelsbranscher snabbare an online
livsmedelshranschen. | det har avsnittet ska vi undersoka vara intervjupersoners upplevelse
kring online livsmedelsinkdp jamfort med att handla i fysiska butiker, samt vad vi kan l&ra
oss fran andra e-handelsbranschens framgangar.

“Det dr ju en smart ideé, det kommer sdkert komma mer och mer, det dr ganska sdllan t.ex. att
jag handlar klader i en fysik butik jag tror bara man inte &ar lika van vid att kdpa livsmedel
online. Att kunna sitta i lugn och ro och bestalla vilka varor man vill ha istéllet for att ga runt
i en stor butik, jag skulle sdga att man sparar ganska mycket tid och energi.” — Sara.

“For det forsta, som jag sa sa bodde jag ganska ldangt ifrdn en stor mataffir och da hade det
varit jobbigt att ga och bara pa alla pasar och sa hade jag ingen bil. Sen for det andra kan
man sitta mer i lugn och ro och verkligen tanka efter vad det &r man behdver om man sitter
hemma och kollar igenom skdapen samtidigt.” — Maja.
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| citaten ovan kan vi se tva av vara intervjupersoners tankar kring fordelarna med att handla
livsmedel online, bade fran Sara som aldrig handlat livsmedel online, trots att hon handlar
andra varor, och Maja som gjorde det nar hon bodde i London da hon hade langt till affaren.
Utifran dessa citat kan vi se att &ven om man, som i Saras fall, inte har handlat livsmedel
online, har hon fortfarande en uppfattning och tankar kring tjansten som ar vérda att belysa da
det visar pa varfor hon valjer att inte handla livsmedel online, trots att hon handlar andra
varor online. I och med internet och e-handel skapas det nya handelsplatser, det som Hagberg
et al. (2016) kallar “new settings”. Med hjilp av digital teknik kan man handla livsmedel var
man an befinner sig bara man har tillgang till internet, vilket innebar att man kan sitta hemma
som bade Sara och Maja namner, i lugn och ro.

En av fordelarna med att handla online ar att det ar jamforelsevis lattare att hitta det man vill
ha, inte bara med hjalp av sékmotorer och prisjamforelsetjanster, men aven filtrering pa
butikens hemsida, som Abdul namner: “Kanns som du kan hitta saker lattare, du vet vad du
soker, du kan vélja farger, modelltyp, du filtrerar sékning och hittar det du soker. Att shoppa
i stan ar roligt men nagra ganger kan det ta javligt mycket tid att hitta det man vill”. Detta dr
nagot som kan vara viktigt for online livsmedelsbutiker att tillampa i sina webbsajter om de
hoppas att kunna konkurrera med traditionella “Brick-and-mortar” butiker. Lai et al. (2012)
beskriver i sin artikel hur online shopping tilldter konsumenten att fa lattare tillgang till pris-
och produktinformation innan och till och med under sjalva kopet fran flera olika kallor, och
att det ar pa detta satt som konsumenten underlattar konsumtionstillfallet. E-handelns varde
ligger, som Abdul namner, i att spara tid for konsumenten sa de inte behdver ga och leta efter
det man vill ha i den fysiska butiken, darfor borde fokusen for online matbutiker ligga pa att
gora det sa tillgangligt och enkelt som mojligt for konsumenten att bestalla fran deras
hemsida, och pa sa satt hoja kundens shoppingupplevelse.

| sin artikel, kommer Hansen (2008) fram till att konsumenter som har handlat andra varor
online ar mer benagna att handla livsmedel online, detta ar nagot som inte dverensstamde
med vart resultat da alla vara intervjupersoner har handlat nagon sorts vara sasom klader eller
teknologi online, daremot var det bara tva av dem som hade erfarenhet av att handla
livsmedel online for privatkonsumtion. Sjalvklart ar vart arbete av ett mindre slag jamfort
med artikelns storre kvantitativa undersokning, men vi tyckte detta var en intressant
motsattning och beskriver det dven i var problemformulering, hur andra e-handelsbranscher
vaxer snabbare an online livsmedelsbranschen och varfor kan det vara sa?

Flera av vara intervjupersoner namnde narheten till fysiska mataffarer som den storsta
anledningen till att de inte kande behovet att handla livsmedel online: “Kanns ju ocksa tontig
att betala frakt for att fa nadgot hem nér jag bor 3 minuter fran affaren, da kan jag garna fa
mat for de pengarna och handla sjéilv.” — Kent. Detta dr nagot som férmodligen galler mest
for de som bor i innerstaden, dar de flesta bostadsomraden inte ligger langre an 10 minuter
fran en mataffar. Tillgangligheten till affarer &r nagot som flera forskare namnde som en
anledning till att konsumenten véljer respektive inte véljer att handla livsmedel online
(Morganosky & Cude, 2000. Anckar et al., 2002. Hand et al., 2009). Detta skulle betyda att
det formodligen skulle vara bast for online livsmedelsbutiker att marknadsfora sig till
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bostadsomraden lite langre bort fran innerstaden till mer glesbyggda omraden, kanske
familjehus med barn dar foréldrarna jobbar heltid och inte har sérskilt mycket tid att handla,
dar det hogre priset blir vart tiden man sparar med att ga till en fysisk mataffar. En annan
faktor som togs upp bland nagra av vara intervjupersoner var priset, men detta handlade
egentligen ocksa om tillgangligheten och att frakten som tillkommer vid livsmedelsinkop
online &r inte vard att ldgga pengar pa nar man anda har sa nara till affarerna. Distansen till
affaren tog flera ocksa upp som nagot som skulle fa dem att bérja handla online: “Ja jag
hade en period nar jag bara gjorde det, men det var nar jag bodde i London. D&
storhandlade jag déar sa skickade dem hem varorna. Men det var for att jag inte hade en affar
sa nara som jag har nu. Hade jag inte bott nara en stor affar hade jag antagligen handlat
mat online héir ocksd.” — Maja.

Forutom distans, verkade (fri)tid ocksa spela en stor roll i hur konsumenter véljer att handla
livsmedel, men som Abdul namner, till och med om man har daligt med tid ar det fortfarande
mer effektivt att ta sig till affaren &n att bestélla online, ndr man har sa nara till affaren: “Nar
jag tanker sahar pa rak arm da tanker jag om nagon gang jag ar valdigt stressad, och inte
har nagon tid alls att gd, fast jag kénner att man anda har tid att handla, men det jag
kommer pa nu ar val det.” Vi forstdr detta som att distansen och tiden, det vill saga
bekvamligheten, ar de storsta paverkande faktorerna nar det galler online livsmedelsinkop,
och om det &r tillracklig besvarligt att ta sig fram till affaren sa blir frakten vart tiden man
sparar pa att ta sig till affaren, till och med om man &r sérskilt priskanslig. Priskanslighet &r
nagot som Morganosky och Cude (2000) ocksa pekade pa i sitt forskningsprojekt som en
paverkande faktor for anvandningen av online livsmedelstjanster.

Nar man bestéller andra varor online spelar leveranstid inte s& stor roll som det gor for
livsmedel eftersom dessa maste vara frascha. Darfor levererar man vanligtvis varorna direkt
till konsumentens dorr, daremot kan detta anses som en nackdel som Johanna uttrycker:
“Jattemycket fordelar med att kdpa online, man sparar tid, det var absolut lite dyrare men
det var anda ganska skont att det fanns men sedan problemet med att man maste vara pa
plats nar det kommer, vi hade lite problem med det i bérjan da dem kunde komma forbi med
matkorgen innan vi ens var i kontoret och da hade vi typ fruktkorgen vid doérren och jaha
tank om nagon annan kommer och kollar in var frukt eller ater det, det kandes lite osmidigt
men det lyckades vi utarbeta.” Vissa livsmedelsbutiker har som alternativ att hamta
matkassarna i sjalva affaren, dock kan det ses som lite motsagelsefullt dd man som kund i det
fallet anda maste ta sig till affaren vilket ar en av anledningarna till att manga bestaller mat
online, att faktiskt slippa ga till en fysisk butik och slapa hem alla kassar. Men alla ar som
sagt olika, darfor ar det positivt att det finns flera alternativ att valja emellan, bade online och
offline.

Det framkom ocksa att nagra av intervjupersonerna undviker eller skulle undvika att kopa
farskvaror som frukt och gronsaker online da kvalitén kan avvika ganska mycket. En av
fordelarna med att handla i fysiska butiker ar att sjalv kanna pa varan och vélja den bésta.
Kvalitén pa produkterna beskrevs ocksa som en viktig faktor i Anckar et al.:s (2002) tidigare
forskning, darfor ar detta ett problemomrade som online livsmedelsbutiker maste lagga fokus
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pa for att bevara sina kunder, annars kan online livsmedelsinkop forbli bara som ett
komplement till det fysiska handlandet: “Det jag handlade online var mer varor som jag inte
orkade béra istallet. Men ocksa det med gronsaker och andra sadana varor, det kan man
valja ut sjalv i mataffaren och det kan man ju inte riktigt géra online, t.ex. Avokado vill man
ju ha dem som ar farska och da &r det bast att kopa dem sjalv i affiren.” - som Maja
beskriver i citatet tyckte hon att det var béattre att handla farskvaror i en fysisk butik istallet
och att endast bestéalla basvaror online. Problemet som da uppstar &r att konsumenten maste
anvanda sig av bada tjansterna vilket i slutandan kan ses som annu mer tidskravande an att
handla allting i en fysisk matbutik. Eftersom att tid spelar en stor roll fér majoriteten av
intervjupersonerna blir detta sétt att handla livsmedel inte helt optimalt och kanske bidrar till
att konsumenter fortsatter att utdva praktiken som de alltid har gjort, det vill séga att handla
mat i fysiska matbutiker.

En annan av vara intervjupersoner, Stephanie, hade en sadan dalig erfarenhet av ovan
problem att det fick henne att sluta handla farskare varor online “Ja det ar frukt och
gronsaker! For det kanner jag ar det enda man egentligen behover titta pa. Som nu nar vi
fick hem fran Mat.se sa var tva av sju clementiner helt ruttna och tomaterna var liksom
harda, och dem vill man ju dta samma dag... Och det vet man ju att man kan nar man har
kéiint pd dem i affiiren.” Fastan det dr svart att tanka sig en dematerialisering av livsmedel -
som fallen med digitala varor som musik och filmer, som finns nu i sadana
prenumereringstjanster som Spotify respektive Netflix - s& kan man se online
livsmedelsinkdp som ett exempel av vad Hagberg et al. (2016) kallar for “digitalisation of
offerings”. Det sker i detta fall da butiken ocksé utfor en tjanst genom att leverera matkassar
hem till kunden, ett exempel av ‘“changes of product and services” (ibid.). Denna
“servitization of products” kan kopplas till det Saarijarvi, Mitronen och Yrjold (2014) ocksa
namner i sin tidigare forskning, att foretag lagger allt mer fokus pa tjanster nufortiden.
Annars kan man ocksa se processen med att bestalla hem livsmedel som en dematerialisering,
eftersom dessa varor bara finns i den digitala varlden tills de levereras hem till kunden. Det ar
vasentligt att varorna motsvarar kvalitén som bilderna pa bestallningssidan visar, om online
livsmedelsbutiker syftar pa att behalla sina kunder nojda.

Foljande ansag ocksa vissa av intervjupersonerna att handla i fysiska matbutiker som nagot
trevligt och nagot som de tycker om att gora: “Jag tycker det kan vara ganska skont att gd
handla spontant nagra ganger och fi en “break” liksom - Sara menar att det &r skont att ga
till butiken och handla och upplever det vara en trevlig stund. Aven Frida upplever detsamma
- “Nej jag tycker det ir en ganska trevlig stund.”. Dessa citat visar pa vad Warde (2005 &
2014) menar med att vanor och rutiner ar djupt rotade i manniskor och att de kan vara svara
att andra pa. Méanniskor utfér manga olika praktiker i det dagliga livet och att handla mat &r
bara en av dem, dock ar det nagonting som alla pa ett eller annat satt maste géra och detta gor
att det blir som en vana/rutin som &r sa inprantad i manniskans beteende att man utfor
praktiken omedveten om hur man faktiskt gor, vilket gor det annu svarare att andra pa dem.
Det galler for online livsmedelsbutiker att erbjuda en tjanst som gor det vart for konsumenten
att bryta pa sina djupt rotade vanor och rutiner kring att handla livsmedel i fysiska butiker,
vare det sig ar genom riktad marknadsforing till konsumenter med mindre tillganglighet till

21



matbutiker, genom att forsakra kvalitén av sina varor eller genom att forbattra och underlatta
bestéllningsprocessen.

4.2. Okad férhandlingsstyrka

“For att jag shoppar ganska impulsivt, och da kanske det poppar upp ndgot intressant
erbjudande pa typ Instagram eller pa Facebook och jag &ar en sdn som gdr pd det haha!” —
Frida

Som Frida ar ett exempel pa i citatet ovan, Gppnar dagens utvecklade teknologi upp nya végar
for konsumenter att uppticka, samla och paverkas av information, samt oka sin
forhandlingsstyrka gentemot foretag och att lattare kommunicera med varandra genom
sociala medier. Genom sociala medier kan konsumenter inte bara kommunicera med, men
aven paverka varandra och tillsammans bli tillrackligt starka for att kunna bojkotta ett foretag
eller motsvarande, 0ka ett foretags I6nsamhet genom spridning av information. Den Okade
informationen kan dven vara till fordel for foretag da de har mojlighet att samla mer
information om konsumenterna genom bland annat “cookies” och aterkoppling, och pé sé sétt
frdmja battre marknadsforing (Hagberg et al, 2016). Med hjélp av “cookies”, det vill sdga att
online livsmedelsbutikerna lar sig vad konsumenterna vanligtvis gor pa internet utGver
livsmedelsinkdp, kan de rikta sin marknadsféring direkt till den individuella konsumenten
och dess preferenser: t.ex. om det tyder pa att konsumenten &r fysisk aktiv och tranar mycket,
kan man kanske marknadsfora mer halsosamma val, medan om de har barn eller ar allergiska
sa kan tjansten komma ihag detta och anpassa produktutbudet efter det.

Internet erbjuder aven idag manga olika sajter dar man kan jamfora priser for att komma
undan sa billigt som mgjligt och samla sa mycket information som mgjligt innan man
genomfor ett kop, exempel pa sadana tjanster ar Matkollen och Prisjakt, vilka man aven kan
ladda ned som appar pa mobilen, surfplattan eller liknande. Dessa tjanster fungerar som
hjalpmedel och enligt Warde (2005) utvecklas dem som komplement till shoppingpraktiken
och som konsekvens av den. Utvecklingen av sadana tjanster tillnor ocksa Hagberg et al.:s
(2016) begrepp “new actors, roles and relationships” och ‘“changes in communication
channels”, dock verkar de inte ha en sarskilt stor paverkan pa livsmedel da folk tenderar att
ga till den affaren som ligger narmast pa grund av bekvamlighetsskal, om det inte ar sa att
vissa ar extremt priskansliga och handlar helt och hallet efter pris.

“Datorn och mobilen, det dr bade och beroende vilken av dem man har ndrmast till hands
och mest tillgdngligt” - Olivia

“Dd blir det, eller ja det har ju hdint via mobilen, annars ar det ju framforallt pa laptoppen
for man ser ju bdst bilderna och sa ddr.” — Stephanie

Som bade Olivia, Stephanie och sakerligen manga andra konsumenter kan halla med om,
foredrar manga att anvanda datorn i forsta hand nar man ska bestalla varor online eller bara
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“kika runt”, bade nér det géller matvaror och rent allmint. Den storre skdrmen pé datorn, till
skillnad fran mobilen, tillater konsumenter att ha flera sidor Gppna samtidigt, vilket
underlattar jamforelsen och informationssokningen om nagon sarskild produkt. Vi finner
detta intressant dd GroR (2015), Shankar et al. (2010) och Lai et al. (2012) fokuserar
diskussionen i sina artiklar kring hur mobiltelefonen anvands som hjalpmedel vid
konsumtionstillfallen genom, bland annat, “mobile shopping”, 6kad informationstillgang och
“mobile marketing”. P& datorn ser man allting lite béttre pa grund av den storre skirmen, men
det &r inte alltid man har tillgang till datorn vilket gor att konsumenter dven anvander sig av
mobilen i vissa lagen, som till exempel nar man befinner sig i sjdlva mataffaren, som Olivia
och Stephanie forklarar i citaten ovan. Av den orsaken, bor livsmedelsbutiker, som vi ndmnde
i forra avsnittet, gora det sa latt som mojligt for konsumenten att komma i kontakt, fa den
informationen de behdver och genomféra kdp online, vare det sig & genom en mobilapp,
mobilanpassad webbsida eller genom en persondator.

“Ndmen jag dr ganska matintresserad sd jag tycker det dr kul att kolla pd matprogram pad
TV, och det ar darifran jag far inspiration. T.ex. jag ser en matréatt som jag kanner att jag vill
laga, sa gar jag i den hemsidan och kollar ingredienser och hur man gor och sa.” - svarar
Sara pa fragan om hon tittar upp recept innan hon ska laga mat och handlar utifran
det. Bilder och videos pa matratter pa sociala medier har de senaste aren blivit en trend och
det postas allt fran frukostbilder till bilder/filmer pa matratter frn restauranger runt om i
varlden, manga av dem med ett recept i samband med bilden vilket kan funka som potentiell
marknadsforing for olika affirer och deras utbud. Aven antalet matprogram pa TV har 6kat
de senaste aren och precis som Sara sdger fungerar de som inspiration, man skriver ner
ingredienserna frdn den rekommenderade hemsidan och handlar utefter det. Detta utokade
sitt att samla information och kommunicera kallar Hagberg et al. (2016) for “changes in
communication channels” som vissa utnyttjar till det yttersta, precis som Sara beskriver
nedan:

“Nér jag ar uttrakad sa ar min sysselsattning att ga in pa datorn och kolla pa olika kopsidor.
Och man kan ha liksom en massa sidor 6ppna samtidigt och kolla pa flera butiker
samtidigt... Det kan man inte om man shoppar i stan, dd far det vara en butik dat gangen.”
Man kan av bland annat detta citat forsta att manniskor anvander den digitala vérlden allt mer
och vissa méanniskor valjer idag att till och med kopa allting online istallet for att behdva ta
sig tid och ork till att besoka de fysiska butikerna. Med tanke pa att internet erbjuder sa
mycket mer information pa en och samma gang fran olika sidor (“changes in communication
channels”) och att man har tillgang till tjdnsterna vart man &n &r via internet (“new settings”),
gor online shopping till en stor konkurrent for fysiska butiker. Just det faktumet att man pa
datorn eller mobilen kan ha flera sidor 6ppna pa en och samma gang gor att konsumenter kan
vara effektiva och tidsbesparande pa ett annat satt online gentemot offline shopping nér de
soker information och handlar. Aven om just livsmedel idag inte utgér en avgérande procent
av den totala e-handeln ar det ett vaxande koncept som fortfarande ar nytt for manga
konsumenter. Som Warde (2005 & 2014) skriver tar det tid att Overtyga manniskor att bryta
sina vanor/rutiner, som i detta fall &r att handla livsmedel i den fysiska affaren, det ar en
inlard rutin som manniskor har vaxt upp med och fortsatter med sjélva néar de blir aldre.
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Darfor ar det viktigt for foretag att ta del av den information som finns online, vare sig det &r
genom aterkoppling eller “cookies”, for att anpassa sig till den stidndigt forandrade
omvarlden, da konsumenternas omddmen/syn har en storre paverkan pa deras varumarke
genom sociala medier nufortiden.

4.3. Integration av digital teknik och prosumption

Den digitala utvecklingen visar sig inte bara genom tjanster online utan idag ser man &ven
manga forsok till att underlatta konsumenternas upplevelse och genomférande av kép genom
digitala tjanster i de fysiska matbutikerna, men aven for att spara konsumenternas tid som for
manga ar valdigt begransad. Allt fran sjalvbetjaningskassor, elektroniska prislappar, barbara
scanners och NFC (narfaltskommunikation pa svenska) till medlemskap med information
genom appar och mejl och valet att bestalla varor online. Alla dessa exempel tillfér vad
Hagberg et al (2016) forklarar som “changes in traditional settings” och kan ses som en
konsekvens av den digitala utvecklingen och en mdjlighet for fysiska matbutiker att
ytterligare 6ka kundndjdheten samt konsumenternas upplevelse i matbutiken. Man ser aven
TV skarmar runt omkring i manga affarer dar erbjudanden och kampanjvaror visas upp for att
ytterligare formedla information till kunderna och pa sa satt aven framja medlemskap och
dess fordelar.

“Ja jag har sett det vid kortlasaren i matbutiker att det finns en QR-kod som det star att
betala med mobilen. Men jag ar dnda ganska ung och da hanger man med i tekniken, men
jag kanner att jag forstar mig inte pa det, eller jag har inte fatt ndgon information om det,
och det kanns lite stelt att fraga kassoren.” — Sara beskriver har sin erfarenhet om NFC och
som man forstar, har hon ingen riktig uppfattning om tjansten da hon anser att hon inte har
blivit ordentligt informerad om vad det &r och hur den funkar. NFC &r en mobilfunktion som
tilldter anvandaren att betala i bland annat matbutiker med hjalp av QR-koder. Av egna
erfarenheter upplever vi ocksa att informationen om denna tjanst & mycket knapp, aven pa
internet ar informationen bristande och det &r svart att forsta hur tjansten kan anvandas for att
handla mat. Darfér menar vi att de fysiska matbutikerna borde marknadsféra denna tjanst
som en fordel och hur den kan underlatta for konsumenter nar de handlar mat sa att fler och
fler borjar anvanda den. Detta for att ytterligare 6ka konsumenters upplevelse och forenkla
shoppingpraktiken..

I sin artikel beskriver Hagberg et al (2016) en del om “blurring of boundaries” och “new
roles, actors and relationships”, och forklarar hur méanniskan tillsammans med den digitala
tekniken skapar nya roller samt att granserna mellan producenter och konsumenter allt mer
suddas ut. Detta kan sammanlinkas med Hartmanns (2016) artikel om “prosumption”. Aven
han pavisar hur rollerna som producenter och konsumenter blir suddiga ju mer den digitala
tekniken samverkar i olika konsumtionssituationer och att konsumenter allt mer blir en del av
produktionen genom bland annat sjalvbetjaning. Pa detta satt ar konsumenterna sjalva med i
det som producenterna standigt forsoker skapa, ndmligen vérdet i varan eller tjansten som
kops, vilket i detta fall &r just livsmedel, men ocksa vardet i sjalva praktiken att handla
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livsmedel. Konsumenten blir en barare och matbutikerna, vare sig de ar online eller offline,
blir da facilitatorer dar konsumenten ar med och skapar varde bade for sig sjalva samt i sin
tur till butikerna genom att utéva shoppingpraktiken. For konsumenten ligger véardet i att
spara tid, medan producenten tjanar pa kundens nojdhet med upplevelsen. Nedan citat &r
utmarkta exempel pa dessa teorier, vi ser har intervjupersonernas tankar och uppfattningar
kring bérbara scanners och sjalvbetjaningskassor och hur de helst véljer att utnyttja dessa
tjanster:

“Eftersom att min pojkvdin dr bonusmedlem och har ett sant bonuskort sd ddrfor anvdinder vi
alltid en apparat som vi hamtar precis innan vi ska borja handla och som ar kopplat till hans
kort for att enklare kunna skanna alla varor direkt, lagga ner dem i kassar och sen &r det
bara att checka ut och betala ndr vi dr klara.” — | denna situation, med hjalp av den digitala
tjansten som erbjuds, skapar Olivia vérde i sin upplevelse genom att spara tid samt att denna
digitala tjanst underlattar och i sin tur forbattrar hennes upplevelse i mataffaren. Aven om
hon kanske inte marker det, skapar hon déarigenom varde for butiken och fungerar lite som en
producent, da hon scannar, packar och betalar for sina varor utan hjalp av nagon personal.
Hon har tagit en ny roll som konsument och producent och déarigenom har alltsa, enligt
Hartmann (2016), prosumtion &gt rum da Olivia har varit med och skapat varde i sin handling
av livsmedel.

“Ja jag dr med i ICA-banken men nu fanns det inga ICA affarer i narheten sa jag anvander
den inte s& mycket, men nar jag pluggade i Helsingborg forra aret var jag medlem i ICA-
banken. Det var jattebra, de hade en massa bra rabatt och sa fick man en ICA-kort som man
kunde “toucha’ mot kortlisaren ifall det var under 200 sa behovde man ingen kod for att
betala, valdigt smidigt. [...] Och ICA-kortet var smidig, for att da kunde jag planera min mat,
jag visste att jag kunde lagga den har summan den har manaden p& mat och sa kunde jag
bara fora over pengar for mat till det kortet, s& det var smidigare att planera sin ekonomi.
Men nu anvinder jag bara mitt bankkort.” — Sara beskriver i detta citat hennes medlemskap
pa ICA och hur hon uppfattar tjansten. Till skillnad fran manga andra matbutiker, erbjuder
ICA inte bara ett medlemskap utan ar ocksa en bank dar man kan som pa alla andra banker,
ha ett konto med pengar och ett bankkort. Medlemskapet &r kopplat till kortet och som Sara
forklarar sa underlattar det hennes ekonomiplanering och inkép av livsmedel. Har ser vi
aterigen hur de fysiska butikerna integrerar den digitala tekniken allt mer och pa olika sétt for
att oka kundernas upplevelse och ndjdhet. Och som i Olivias fall &r Sara sjalv har med och
skapar vérde i shoppingen genom att prosumtion tar plats.

Som sagt ar det inte latt att dvertyga folk till att Overge sina inlérda vanor och rutiner (Warde
2005 & 2014). Fran nedan citat ser vi exempel pa tva konsumenter som inte ar lika positiva
till sjalvbetjaningskassor. Aven har ser vi hur gransen mellan producent och konsument blir
allt mer suddig, vilket skapar varde for bada parter.

“Nej jag foredrar att inte anvanda dem, eller det beror lite pa. Om jag har jattemycket varor
sa foredrar jag att inte anvanda dem for det blir lite jobbigt, eller da kanns det enklare att ga
till kassan. Men om det bara ar nagra varor och kortare ko skulle jag ga dit. Men om det ar
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samma lingd pd kon skulle jag ga till den vanliga kassan.” — Maja beskriver hér sina
erfarenheter och tankar kring sjalvbetjaningskassor och hon ar &nnu inte helt 6vertygad och
positiv till tjansten. Har ser vi ocksa ett exempel pa att manniskor har svart att bryta vanor
och rutiner om dem inte ser att det gynnar dem pa nagot satt, som Anckar et al. (2002) ocksa
diskuterar i sitt forskningsarbete. Det &r antagligen inte bara Maja och Stephanie nedan som
tycker att det ar lite krangligt att betala i sjalvbetjaningskassorna och som av
bekvamlighetsskal istéllet viljer att ga till de “vanliga” kassorna. Att handla mat ar en praktik
som manniskor utévar regelbundet och tidigare har det inte funnits detta alternativ, vilket har
gjort att konsumenter inte har behovt vélja mellan nagra alternativ. Men nar detta val nu ar
mojligt, tvingas konsumenter att tanka till innan de betalar, har ser vi tydligt som Warde
(2005) menar pa, att konsumenter utfor samma praktik pa olika sétt.

“Jag betalar alltid med kort och jag brukar ta den vanliga kassan for dels sa ar det ju
begrénsat att man far ha max 15 varor eller vad det &r i sjalvutcheckningen tror jag. [...] Ja
det finns det men assa det kranglar typ jamt om man tar den sa det brukar bli att jag kor den
vanliga. [...] Ja alltid med kort! Och till kortet finns ju det har medlemskapet kopplat sa det
dr smidigt.” - Stephanie, om sjalvbetjaningskassor.

Genom dessa citat ser vi och forstar hur manniskor standigt paverkas av den digitala
utvecklingen, samt hur den ger majlighet till nya satt att handla mat, bade online och i fysiska
matbutiker. Som en konsekvens av den digitala teknikens utveckling och integration ser vi
dven att prosumtion uppstar och suddar ut granserna mellan konsument och producent allt
mer. Vi har sett under detta avsnitt hur integrationen av digital teknik i fysiska matbutiker
underlattar prosumtiva tillfallen, som i sin tur tillater konsumenten att ta del av produktionen
av varde i sin shoppingupplevelse. Darfér menar vi, som Verhoef et al. (2015) ocksa havdar,
att fysiska butiker bor lagga vikt pa att integrera den digitala tekniken for att Oka
konsumentens nojdhet och shoppingupplevelse, och pa sa satt behalla sin plats som den
overlagsna i livsmedelsbranschen.

Den digitala ménniskan

“Jag maste se ut en som ett galet mongo eftersom jag oftast har nasan rakt ner i mobilen och
bara kollar allting och okej, okej jag behdvde det har och forsdka hitta ratt hylla, eller om
jag inte hittar den sa ger jag upp och testar med nasta sak. [...] Ja jag brukar chatta/tjata pa
mobilen ganska mycket pa olika appar, och sa kryssar jag ut det jag redan har hittat fran
listan.” - sdger Johanna om hur hon beter sig nar hon handlar livsmedel i en matbutik.

Ett annat resultat av digitaliseringen dr vad Hagberg et al. (2016) kallar for “Intermixing of
human and digital technologies”. Férutom e-handel och integrationen av digital teknik i
fysiska affarer, blir konsumenter ocksa alltmer digitaliserade. Ju mer teknologin utvecklas
desto mer ses det som en del och/eller forlangning av konsumenten. Som sagt &ger storre
delen av den svenska befolkningen en smartphone, resultatet av integrationen av ett flertal
funktioner till en fysisk vara som far plats i fickan, som vi observerar i Johannas citat ovan.
Forutom att tillata individen att koppla bort fran sin omgivning till sin egna lilla vérld (den
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virtuella varlden), kan mobiltelefonen underlatta shoppingupplevelsen néar man handlar i
butiken: “Nej jag lyssnar inte pa musik. Men det dr vdl da om jag har skrivit ner saker jag
behdver pa mobilen som jag anvander den for att kolla sa jag har fatt med allt och kanske
radera det jag redan har lagt ner i korgen. Och sen om det &r sa att jag inte vet vad jag ska
handla sa kanske jag googlar pa nagot recept nar jag ar i affaren och det hander ju anda
ganska ofta.”” - har beskriver Maja ett exempel pa hur mobiltelefonen eliminerar besvaret av
att ha med en fysisk lista och receptbok med sig till affaren, férutom det finns det &ven
butiks-appar och mejl dar man kan se erbjudanden och information direkt i mobilen. Detta
tillnor ocksa det vi diskuterade tidigare, om ¢kad férhandlingsstyrka och hur digitaliseringen
hjalper till och underlattar vardeskapandet for bade producenten och konsumenten. Har har vi
aven ett annat exempel pa hur Stephanie och hennes sambo skriver i en online lista dar de
bada kan redigera, vilket underlattar kommunikationen mellan bada parter: “Innan jag ska gd
och handla sa forsoker jag kika lite vad vi har hemma och sa anvander jag och Max ocksa en
app som heter “Wunderlist” som vi fyller i pd mobilen, ddr bdda kan fylla i fran sina egna
mobiler pa samma lista. [...] Och under tiden nar jag ar och handlar sa bockar jag ju av pa
den hér listan, det ar ju sa bra i appen att man bockar av och sa forsvinner det pa listan. ”.

Samtidigt finns det de som inte stddjer idén om att manniskan blir alltmer beroende av
teknologi: “Alltsa jag dr mot det hir med att tekniken tar over helt, att man ska sitta hemma
pa sitt “arslet”, till slut behéver man inte ens gd ut genom dorren, du kommer sluta leva. Pa
sd sdtt foredrar jag att handla som en mdnniska, om man sdger sa” - Abdul. Som vi ndmnde
tidigare, har manga konsumenter svart att &ndra vanor och bryta sina rutiner, Abdul menar att
en av anledningarna till varfor han inte handlar online livsmedel ar att det far individen att
kanna sig lat/bortskamd. Han menar att den digitala utvecklingen far manniskor att bli mer
och mer lata eftersom att man nufértiden i princip inte behover ga utanfor dorren da man
istallet kan bestélla allting online. Abdul anser att manniskan redan &r for lat och att den
digitala tekniken endast framjar och bjuder in till ett negativt beteende i manga avseenden. Vi
ser aven Johannas tankar kring onlineshopping och att dem gar i samma banor som Abduls:
“sedan ar det den har kéanslan att man kanner sig bortskamd nar man koper nagonting online
och tanker sa daligt ar det val inte att jag inte kan ga till affaren”.

Konsumenten utévar, under shoppingpraktiken, bade rollen som producent och konsument:
konsumtion tar plats ndr individen handlar mat, medan prosumtion tar plats nar individen tar
del i produktionen genom t.ex. sjalvbetjaning, nagot som underlattas betydligt med
utvecklingen av digitaliseringen. Genom integrationen av digital teknik i fysiska afférer
tillater matbutiker konsumenter att skapa sitt eget véarde for shoppingpraktiken och pa detta
sétt Oka sin shoppingupplevelse.

Med denna utveckling, dar konsumenter forlitar sig allt mer pa digital teknik for att utfora
sina dagliga rutiner, spelar den digitala tekniken en ny roll i praktiken. | fallet med
livsmedelsinkdp kan konsumenter anvanda sig av mobiltelefonen for informationssokning
och betalning. Om vi ser den digitala tekniken som ar med i vardeskapandet av praktiken som
en forlangning av manniskan, sa kan mobiltelefonen i detta fall delvis ses som béararen av
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praktiken. Daremot menar Hartmann (2016) att objektet, i detta fall mobiltelefonen, tar rollen
som facilitatorn da den tillater praktiken att ta plats, daremot som ett objekt kan den inte
utfora tjansten utan en individ. Detta instammer da med vad Hartmann (2016) menar att
facilitatorer hjalper objekt i sin roll som bérare av produktiva tillfallen och individer som
barare av praktiken. I vart fall dar livsmedelsbutiken &r facilitatorn och konsumenten bararen
av shoppingpraktiken, spelar den digitala tekniken (som mobiltelefoner, béarbara scanner och
sjdlvbetjaningskassor) rollen av birare av de prosumtiva tillfillena, och facilitation” tar plats
nar konsumenten anvander sig av digital teknik for att skapa sitt eget varde i
shoppingpraktiken.

5. Slutsats

Efter att ha analyserat var empiri, &mnar detta avsnitt att presentera framtagna slutsatser och
ge storre klarhet i hur digital teknik paverkar konsumenternas upplevelse av livsmedelsinkop,
bade i butik och online, ur ett konsument-praktik perspektiv. Vi kommer i slutet av detta
avsnitt &ven presentera arbetets bidrag till forskning samt forslag till framtida forskning.

Livsmedlens e-handel, trots langsamt vaxande jamfort med andra branscher, utgor den
fortfarande ett hot for de traditionella fysiska matbutikerna. Tjansten erbjuder den
traditionella konsumenten mojligheten att bestélla varorna de behdver utan att behdva ga
utanfor dorren. Vi kom fram till att de stérsta problemen med tjansten inte endast var tid, men
en blandning av tid och distans eller bekvamlighet. Férutom att manniskor har svart att bryta
sina rutiner eller andra sina vanor, kom vi fram till att manga av vara intervjupersoner inte
tyckte att det hogre priset var vart tiden de sparade, eftersom de alla bodde sa nara en affar.
Detta beror formodligen pa att vart intervju-urval bor i Géteborgs innerstad och fororter, dar
de inte har mer an 10 minuter till ndrmaste matbutik. Darfor tycker vi att online
livsmedelshutiker borde soka att marknadsfora sig till mer glesbyggda omraden dar man har
lite langre till affaren och som bestar av foraldrar med heltidsjobb, som tycker att priset ar
vart tiden de sparar med att aka till en fysisk affar. Dessutom bor livsmedelsbutiker lagga
speciell fokus pa att se till att varorna som bestélls levereras i utmarkt skick som de
marknadsfor i sina bestdllningssidor om de hoppas att behalla sina kunder och 6ka sin
marknadsandel, vilket for stunden &r en forhallandevis liten andel.

Den digitala tekniken underlattar bade for konsumenter och producenter pa manga olika satt,
inte bara genom att man pa natet far tillgang till mer och snabbare information, men ocksa att
kommunikationen som sker pa sociala medier och andra forum har en stor paverkan pa
handeln da den ger utrymme for okad forhandlingsstyrka i bada riktningar. Férutom
medling/spridning av information pa sociala medier finns idag &ven olika sidor och appar
som endast erbjuder prisjamforelse mellan olika produkter och foretag. Detta betyder att
konsumenter har ett storre inflytande i foretagets vardeskapande, da de kan valja att sprida
positiv eller negativ information online, som kan paverka potentiella eller befintliga kunders
syn pa matbutiken. Med detta nya 6vertag genom okad information, kan foretag anpassa sin
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marknadsforing efter konsumenters preferenser och aterkoppling, och pad sa satt Oka
konsumenternas upplevelse bade i fysiska butiker och online, och darmed hoja vardet i
praktiken.

Online livsmedelsbranschen vaxer som sagt jamforelsevis langsamt da manniskor har svart
att andra pa sina vanor och rutiner om de inte anser att de tjanar nagot pa det, speciellt nar det
handlar om en sadan betydande praktik som livsmedelsinkdp. Aven om online
livsmedelsbutikernas marknadsandel inte véaxer sa fort som andra e-handelsbranscher, borde
agarna till fysiska matbutiker lagga fokus pa att integrera det fysiska med det digitala sa att
overgangen for kunden ar somnlos, och pa detta satt behalla sina kunder och fortsatta vara
ledande i livsmedelsbranschen. Darfor ar det viktigt for fysiska matbutiker att forsta att det
inte ar det ena eller det andra, men att konsumenternas varde okas nér digital teknik
integreras i fysiska matbutiken, vare det sig ar genom sjalvbetjaning, NFC eller bérbara
scanners. Men att understryka dessa forbattringar som en del av sin marknadsforing och pa
ett battre/tydligare sétt informera kunder om hur de olika tjansterna fungerar kan foretag
forhoppningsvis tjana pa.

Med integrationen och utvecklingen av digital teknik skapas det ocksa nya roller inom
praktiken, som “prosumenten”. Rollerna mellan konsumenter och producenter blir allt mer
utsuddade da konsumenten med hjalp av digital teknik sjalv kan skapa sitt varde vare sig det
ar genom sjalvbetjaning eller informationssékning, som tidigare utférts av producenten.
Denna prosumtion skapar varde inte bara for konsumenten da de sparar tid och forbattrar sin
egen upplevelse, men dven for foretagen da de far utnyttja en 6kad kundndjdhet och ta
lardom av hur kunderna upplever shoppingpraktiken.

Digitaliseringen underlattar som sagt utférandet av dagliga rutiner/praktiker, som
livsmedelsinkép i vart fall, och med hjalp av mobiltelefonen kan konsumenter betala,
bestélla, soka pa recept och produktinformation var som helst, inklusive i sjalva matbutiken,
sa lange de har internetuppkoppling. Ju mer den digitala tekniken utvecklas, desto mer ses
den som en naturlig forlangning av ménniskan, det som vi kallar den digitala manniskan.
Daremot kopplar manga den har utvecklingen till att tendenser som lathet/bortskamdhet bjuds
in mer an vad folk redan ar och mar bra av idag, vilket tillhor ocksa en av de storre
utmaningarna for online livsmedelstjanster, férutom att méanniskor redan har svart att andra
pa sina vanor och rutiner. Det galler for e-handeln inom livsmedelsindustrin att erbjuda
tjanster som konsumenter ser att de vinner betydligt mycket mer pa framfor att ga till fysiska
butiker for att de ska vara villiga att faktiskt bryta sina vanor for att testa nagonting nytt. For
fysiska matbutiker ligger fokusen pa att integrera den digitala tekniken, vilket i sin tur
underlattar for konsumenten att ta del av produktionen av varde 1 sin egen
shoppingupplevelse.
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5.1. Bidrag till forskning

Flera forskningsarbeten har redan undersokt faktorerna bakom anvéndningen av online
livsmedelsbutiker och integrationen av digital teknik inom detaljhandeln. Daremot fann vi att
digitaliseringens paverkan av konsumentens upplevelse av shoppingpraktiken, var ett relevant
men outforskat omrade i den akademiska litteraturen. Nar det géller konsumenters upplevelse
kring online livsmedelsinkop bekréftade vi mycket av det som tidigare forskning redan har
kommit fram till, ddremot tycker vi att vi har bidragit med ett praktikperspektiv dar vi fick en
forstaelse om hur bekvamligheten med fysiska affarer just i Goteborgsomradet gor det svart
for konsumenter att bryta sina vanor och rutiner. Genom detta arbete har vi bidragit till den
akademiska litteraturen med ett praktik-teoretiskt perspektiv pa livsmedelsinkép dar vi har
undersokt hur digitaliseringen har paverkat shoppingpraktiken och rollerna mellan
konsumenter genom prosumtion och 6kad foérhandlingsstyrka. Vi har &ven diskuterat
digitaliseringens utveckling av den digitala manniskan som barare av praktiken och digital
teknik som barare av prosumtiva tillfallen, dar konsumenten tar del av produktionen och sjalv
skapar varde for praktiken med hjalp av digital teknik.

5.2. Forslag till framtida forskning

Ett av amnena vi valde att avgransa bort fran var allméanna diskussion var vad Hagberg et al
(2016) kallar for “proliferation of transactions”. Nar man handlar online har man idag valet
att betala pa flera olika satt: faktura, internetbank, mobilbank, kort, etc. Detta &r nagot som Vi
anser hade varit intressant att undersdka da vi tror att sattet man valjer att betala pa kan
paverka shoppingpraktiken online. Att se hur konsumenternas shoppingupplevelse paverkas
av betalningsalternativ tycker vi ar ett relevant amnesomrade for framtida forskning eftersom
det finns vissa val dar man dr tvungen att l&amna person- och/eller kortinformation, val som
betyder att en extra kostnad tillkommer och andra val dar man behover inte betala for varan
forréan den har kommit fram.

Utifran var forstaelse av konsumenternas uppfattningar kring online livsmedelsinkop, gav vi
bland annat ett forslag till webbutiker att marknadsféra sig till mer glesbyggda omraden.
Detta ar ett urval som dven vi gérna hade undersokt om vi hade haft mer tid och fler resurser,
darfor 1damnar vi det som ett forslag till framtida forskning. Det kommer bli intressant att se
utvecklingen av transaktioner i framtiden da kortbetalningar blir allt vanligare. En dag kanske
alla betalningar kommer ske genom mobilen istdllet, och termen “planbok” kommer vara
nagot som tillhor det forflutna. Mobiltelefonen kommer fortsétta att utfora tjanster som andra
fysiska varor skulle ha gjort, en fortsatt dematerialisering av till och med betal- och
identifieringskort kanske sker. Detta ar en spannande utveckling som vi garna skulle vilja se i
framtida forskning.
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Bilaga 1

Sara ar 21 ar gammal och studerar foretagsekonomi pa Handelshdgskolan i Géteborg,
vid sidan av studierna jobbar hon som ekonomiassistent pa Liseberg. Sjalv tycker hon att hon
saknar fritid, just nu bor hon med sin familj men under sommaren bodde hon ensam, nara
Jarntorget. Hon alskar att laga sin egen mat ofta nar hon har tid, men pa sistone, pa grund av
bristen av fritiden har hon é&tit ute.

Innan hon gick till affaren kollade hon vad hon behdvde och skrev det ner pa en app i
mobilen, hon betonade hur viktigt det var att planera nar hon handlade for att undvika att ga
fram och tillbaka, eftersom hon tyckte “det kénns néstan som man gar mot strommen”. Nér
hon bodde ensam gick hon till en Hemkop, som var en kilometer bort, en géng i veckan...
“jag tycker det kan vara ganska skont att gd handla spontant ndgra ganger och fa en “break”
liksom”. Hon valde butiken endast pa grund av distansen och bekvamligheten, enligt henne
var priserna relativt hdga och ganska trangt ocksa, eftersom den var sa central och liten. En
annan anledning hon valde att handla dar var for att hon litade pad kedjan eftersom hon ar
ganska “petig” med livsmedlens ursprung.

Hennes inkopslista kunde paverkas av t.ex. Matprogram, da sokte hon pa datorn efter receptet
hon sag pa TV och kopte ingredienserna for att laga det. | affaren har hon alltid mobilen i
handen, daremot lyssnar hon aldrig pa musik, hon kollar pa inkdpslistan och mobilbanken for
att se till att hon har pengar pa kortet. Hon betalar nastan alltid med kort, men forr i tiden nar
hon bodde i Helsingborg var hon medlem i ICA och betalade med ICA-kortet utan att behdva
ldgga den i en kortléasare eller sétta in en kod, vilket hon tyckte var véldigt smidigt, forutom
att fa rabatter. Hon anvande sig inte av ICA:s app eftersom hon tyckte att den var
komplicerad, daremot sa tyckte hon ICA-kortet underlattade ekonomi planeringen eftersom
hon bara satte in tillrackligt med pengar fér manaden pa kortet. Hon har markt att det finns ett
alternativ att betala med mobilen genom NFC, och hon vanligtvis “hanger med i tekniken,
men jag kanner att jag forstar mig inte pa det, eller jag har inte fatt ndgon information om det,
och det kénns lite stelt att fraga kassoren”.

Nér hon kom hem undanrdjde hon allt, hon tyckte det var “ganska trékigt”, speciellt nir man
hade handlat ganska mycket och fick bara allt hem. Nar hon fick frigan om vad som kunde
forbéattras, var det forsta hon sa logistiken, hon tycker att det ar viktigt att varorna finns i en
bra f6ljd och det dr smidigt att ta sig runt affiren: “det blir jag sjukt irriterad pa om man ska
kopa baksaker och ska man képa mjol och sa tanker man sig okej men da borde socker ocksa
vara hdr nagonstans med da ar sockret nagon annanstans langt bort liksom, Och sen ocksa nar
det ar tranga gangar, typ att de tankte att vi ska ha ett stort utbud och sa har de for liten yta
och sé blir det jattetrangt, det tycker jag ocksa ar irriterande”.

Sara har aldrig kopt livsmedel online, daremot har hennes foréldrar just borjat med en
prenumeration pa Linas matkasse tva ganger i veckan. Nér hon bodde pa Jarntorget hade hon
inget behov av att handla livsmedel online eftersom hon bodde sa nara affaren, daremot néar
hon bodde i Helsingborg sa skulle hon tycka en sadan tjanst hade varit smidigt eftersom hon
bodde sa langt fran affaren, men da fanns det ingen sadan tjanst. Fastan hon tycker att “kunna
sitta 1 lugn och ro och bestilla vilka varor man vill ha istéllet for att ga runt i en stor butik”
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kan spara tid och energi, tycker hon det ar skont att handla i en fysisk butik, att “klamma och
kédnna” pa varorna innan hon képer dem och hon tyckte att det alltid fanns risk att varorna
blev mosade eller ruttnade pa vagen. Hennes foraldrar borjade med tjansten pga. ett prova-pa
erbjudande.

Hon handlar andra saker som bl.a. smink, bocker, skor och klader ganska ofta online: “nér jag
ar uttrakad sa dr min sysselsattning att ga in pa internet och kolla pa olika képsidor. Och man
kan ha liksom en massa sidor 6ppna samtidigt och kolla pa flera butiker samtidigt... Det kan
man inte om man shoppar i stan, da far det vara en butik &t ganger”. Darfor foredrar hon att
anvanda datorn, hon tycker inte att man kan fa sa mycket information fran appar i mobilen.

Saker som hon vet kommer passa kdper hon online, dock tycker hon det &r jobbigt och t.o.m.
dyrt nagra ganger med returer, darfor foredrar hon att handla sadana saker som klader i sjalva
fysiska butiken for att se till att de passar. Hon vagar inte heller kopa saker utomlands eller
teknologi online pga. “Jag har haft sa daliga erfarenheter av det nér jag var yngre, nar Iphone
kom sa kunde man kopa billigare fran USA, och sd kom de hem men da fungerade den inte
for att man behdvde lasa upp den typ, en massa krangel”. Annars tycker hon det dr smidigt att
handla online, men saker kan fortfarande forbattras, speciellt returen. En annan nackdel hon
ser med att handla online dr att “det kan vara ganska missvisande att se en klédnning pa en
datorskdrm jimfort med verkligheten”, just att man inte vet exakt vad man har bestéllt.

Kent ar 22 ar gammal, studerar pa Chalmers och jobbar vid sidan av studierna. Han
bor ensam vid Brunnsparken och enligt honom sa tycker han inget sarskilt om att laga mat,
daremot skulle det vara roligare om han hade mer tid. Han handlar varje 2-3 dagar pa en
Hemkop 3 minuter fran hans lagenhet, om han har tid handlar han lite mer pa en storre
Willy’s som han gér till i 10 minuter.

Han skriver ingen riktig lista, om det inte &r sa att han ska laga nagot sarskilt eller om han ska
komma ihag nagot erbjudande som han sag i ett av mejlen han far fran bade Hemkop och
Willy’s. Han anvénder sig inte av mobilen péd nagot sirskilt sétt i affaren, han har inte affér-
applikationerna heller, men det hander att han lyssnar pa musik. Han betalar nastan alltid med
kort och pa sjalvtjanstkassan, vilket han tycker ga snabbare, ”men det som kan vara jobbigt
med det &r att, sag att jag vill kdpa energidryck da maste jag vanta pa en kassavard for att visa
min leg och godkénna att jag &r 6ver 18”.

Nar det géller vad som kunde forbattras sédger Kent att han tycker det tar onddigt med tid,
emellertid har han aldrig testat att handla livsmedel online. Han har undersokt for att se om
det skulle smidigare men han tyckte inte det fanns nagot riktigt behov eftersom han bor sa
nara affaren, sedan sa ar han redan van vid att handla i den fysiska affiren: “ kiinns ju ocksé
tontig att betala frakt for att fa nagot hem nar jag bor 3 minuter fran affaren, da kan jag garna
f4 mat for de pengarna och handla sjdlv”’. Forutom fraktavgiften, uttryckte han igen att om
han kanske inte hade sa nara till affaren skulle han kunna tinka sig anvanda sig av tjansten.
Han ndmnde ocksd att man inte kan forsikra sig om varornas kvalité tills de kommer fram: “i
en butik sa kan du vélja de tomater som ser fina ut men om du bestéaller online far du de
daliga kanske”.
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Annars hade Kent handlat andra varor online, men for det mesta klader. Dock foredrar han att
handla i den fysiska butiken, igen sa beror det pa narheten han har till affarer, eftersom han
bor 5 minuter fran Nordstan. Sedan tycker han om att se sa att kladerna passar, nar han
handlar online beror det oftast pé att han t.ex. “far ett mejl med rabatt pd 20 % och da tianker
jag att jag kan lika géarna kopa det online istédllet for att betala mer i den fysiska butiken.
Priset styr ganska mycket for mig”.

Han tillbringar tid pa att undersoka produkter online endast nar det handlar om storre, dyrare
kop, annars gar han bara till den fysiska affaren. Nar fragan om for- och nackdelarna kom gav
han samma svar som for livsmedel: att det ar smidigt ifall man inte har sa nara till affaren
respektive att man inte sjalv kan testa varan innan den kommer.

Abdul ar 26 ar och laser sitt sista ar pa Handelshogskolan, annars jobbar han for IFC,
enligt honom har han ganska daligt med fritid. Han bor ensam och lagar darfér sin egen mat
ganska ofta for att spara pengar. Han fick just salja sin bil, men han brukade storhandla pa
Willy’s 10 minuter bort med bil en gdng 1 ménaden, nu handlar han pa en Netto 10 minuter
bort med buss. Nar det galler smasaker handlar han i en Hemkop 4 minuter fran hans
ldgenhet, annars tycker han att fardtiden &r vart priset i de andra butikerna.

Nar han ska handla kollar Abdul vad han behdver i koket och antecknar det sedan pa sin
mobil, eller ifall det var ndgot erbjudande han fick pa mejl fran Hemkap, dar han ar medlem.
Né&r han handlar tar han upp mobilen for att bocka av det han har hittat, annars tyckte han att
“ndr man handlar blir det ganska trakigt, men det dr da man tar upp musik eller ringer
nagon”. Forutom att tycka det ar trakigt tyckte han att det var ganska jobbigt att handla nar
man inte har en bil. Abdul betalar oftast med kort.

Nér frdgan om varfor han aldrig handlat livsmedel online svarade han att: “alltsa jag dr mot
det har med att tekniken tar éver helt, att man ska sitta hemma pa sitt “arslet”, till slut
behGver man inte ens ga ut genom ddrren, du kommer sluta leva. Pa sa satt foredrar jag att
handla som en ménniska, om man sidger sa”. Han hade svart att se behovet att bestidlla hem
livsmedel t.0.m. om han var stressad, eftersom det ar sa latt att ga till affaren och tyckte att
lathet kanske var en forklaring till varfor andra personer anvander sig av tjansten, senare i
intervjun kom han pa att det var kanske lampligt for funktionsnedsatta eller de som har svart
att ta sig till affaren att bestélla online.

Enligt Abdul handlar han ganska ofta online, kldder for det mesta. Han tycker att det var
smidigare och t.o.m. billigare ndgra gdnger: “kdnns som du kan hitta saker lattare, du vet vad
du soker, du kan vélja farger, modelltyp, du filtrerar sékning och hittar det du soker. Att
shoppa 1 stan ar roligt men nagra génger kan det ta javligt mycket tid att hitta det man vill”.
Men priset kom fram som en stor faktor for Abdul, han kan valja att handla i fysiska affaren
om det &r billigare dar och har t.o.m. testat ett kl&desplagg i affaren for att sedan bestalla det
online pga. en rabatt. Han tyckte att den storsta fordelen med att handla i en fysisk butik &r att
man far varan direkt och vet att den passar, medan online far man véanta, kanske det inte
motsvarar férvantningarna och att returnera ar en jobbig process. Den storsta fordelen med att
handla online tyckte han var hur latt organiserat och filtrerat alla varor &r sa man slipper ga
fram och tillbaka i en butik.
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Johanna &r 28 ar gammal och jobbar heltid som administrator for ett studieforbund. |
nuldget bor hon ensam eftersom hennes pojkvan fick ett jobb i Malmdé. Enligt henne tycker
hon om att laga mat men gor det ganska sallan pga. tid.

Johanna handlar vanligtvis en gang i veckan pa en Willy’s som ligger 20 minuter bort frén
hennes lagenhet, som hon far ta bussen till. Innan hon aker skriver hon en lista pa vad hon
behdver eller kan behdva under veckan pa en applikation som heter Google Keep. | den
appen kan hon bocka av allt hon har hittat medan hon ar i affairen. Om hon inte har tid
handlar hon lite mindre pa en Willy’s hemma 5 minuter fran hennes arbetsplats, den &r lite
dyrare men det &r enligt henne smidigare eftersom det ar sa nara jobbet. Fastan hon har en
ICA 10 minuter till fots frdn hennes lidgenhet, s foredrar hon att ta bussen till Willy’s
eftersom det ar billigt och hon kan kopa allt pa en gang, dvs. den har ett storre utbud.

Nar hon ar i affaren sa gar hon vanligtvis runt med mobiltelefonen i handen, dar hon bockar
bort allt hon handlar i en app. Nagra ganger anvander hon mobiltelefonen for att sms:a och
aven spela pa Pokemon GO. Hon var inte medlem i ndgon av matbutikerna och hade ingen
applikation. Oftast betalar hon med kort och det fanns ingen sjalvtjanst i nagon av affarerna
hon handlade i.

Nar hon kommer hem sa véntar hon vanligtvis en kvart innan hon lagger undan allt eftersom
hon tycker det ar ganska jobbigt att bara sina matkassar fran sparvagnshallplatsen hem, vilket
tar 10 minuter. Nagra ganger lagar nagot snabbt, men annars lagar hon bara mat nar hon har
séllskap.

Nér det galler nackdelarna med att handla i en fysisk butik nd&mnde hon bara distansen, att det
ar ganska tidskrdvande och inte sdrskilt “vanligt” mot folk utan bil, 4ndd sa foredrar hon att
resa till affaren 20 minuter bort for att spara pengar. Men pa sistone sager hon att hon har
handlat oftast i affaren utanfor hennes arbetsplats eftersom den &r sa nara och sa kan hon ta
sparvagnen direkt hem.

Personligen hade hon aldrig kopt livsmedel online, daremot sa bestaller hon en fruktkorg fran
Ekokorgen varannan vecka till jobbet, genom en laptop. Hon férklarade att hon skulle kunna
tanka sig att anvanda sig av tjansten om hon blev sjuk eller fick barn, men de flesta matkassor
ar dyrare an fysiska butiker och hon skulle kidnna sig “bortskdmd” eftersom hon kan bara ga
till affaren istallet. Enligt henne anvéande de sig av Ekokorgen eftersom det var ekologiskt och
eftersom de sjalva inte hade tid att ga och handla i matbutiken. Men de slutade med tjansten
for en manad eftersom det blev for dyrt och hostens utbud inte var sa lockande.

Jag fragade om for- och nackdelarna med att handla online jamfort med att handla i en fysisk
matbutik och da namnde hon priset som en nackdel, men tyckte att man behdver vara pa plats
for att ta emot bestéllningen och att det var jobbigare. Daremot tyckte hon om priset &r vart
tiden man sparar, da kanske det blir intressant att handla online. Om hon skulle handla
livsmedel online skulle hon nog bestilla fran en tjanst som Linas matkasse dar man far
ingredienser och ett recept for att laga middag/lunch.

Annars koper hon saker som klader, teknologi, leksaker, m.m. online, men inte sa ofta, runt
jul for det mesta enligt henne. Hon foredrar att handla offline da hon tyckte att det var ganska
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svart just med klader att veta om det kommer att passa online och nar de géllde teknologi sa
tyckte hon kvalité var viktig, att varan kan komma fram krossad och i en fysik butik kan man
fraga efter hjalp.

Enligt henne, hatar hon att shoppa, darfor spenderar hon mycket tid pa att undersoka varorna
innan hon gar till sjalva affaren, hon anvander sig dven av kundomdomen och sadana tjanster
som Prisjakt. Men hon féredrar anda att handla klader offline som sagt pga. passform och
storlek, men teknologi var hon mer okej med handla online: “F6r mig dr det kvalité som ar
viktigast nar det galler teknologi just. Da kollar jag fram och tillbaka vad som ar billigt men
anda bra kvalité, vad som &r acceptabelt, jag ar beredd att betala lite extra for bra kvalité”.

Olivia ar 24 ar gammal och studerar mastersprogrammet i foretagsekonomi pa
Handelshogskolan i Géteborg. Hon jobbar daven extra pa SEB banken ett par kvallar i veckan.
Olivia bor med sin pojkvan i Linnéstaden och eftersom att hon inte gillar att laga mat blir det
mest att hennes sambo lagar, vilket oftast blir 2-3 ganger i veckan da han gillar att laga
storkok. Handlingen gor dem oftast tillsammans och eftersom att dem har tillgang till bil
foredrar dem att storhandla ca en gang i manaden pa ICA Maxi i Sisjon da den affaren &r stor,
har battre utbud, battre priser, har 6ppet sent, men dven for att hennes sambo ar bonusmedlem
dar. Utover storhandlingen blir det att dem kompletterar med lite smakop mitt i veckan pa
affarer som ligger nédrmare.

Olivia och hennes sambo har mycket struktur pa sin planering och inhandling av matvaror.
Dem skriver alltid en handlingslista for hand som fylls pa under veckorna innan dem ska
handla, den innehaller alltid samma basvaror som dem brukar képa men aven andra varor
som behdvs till recept som dem har kollat upp pa internet (Google) via dator eller mobilen
innan handlingen. Dessa ingredienser adderas da ocksa till listan.

Nar de handlar tillsammans &ar det sambon som har koll pa hur de ska gora i affaren. Dem
borjar alltid med att aktivera en apparat som Olivia kallar “blipparen” som finns pa ICA Maxi
och ar kopplat till sambons bonuskort, detta gor det enklare inne i affaren da de sjalva
scannar alla varor och packar ner under tiden och sen nar dem kommer till kassan &r det bara
att betala och ga. Val inne i affaren sa ar handlingslistan uppe hela tiden och &r det nagon
ingrediens till ett recept som har glémts sa kollar de upp det pa mobilen, annars gar de alltid
samma runda och vet exakt vad dem ska ha. Ibland tar dem &ven tid pa mobilen pa hur lang
tid de spenderar i matbutiken. Eftersom att de oftast handlar tillsammans &r det ingen som
anvander mobilen sarskilt mycket forutom om nagon ringer eller far sms eftersom att de har
handlingslistan pa ett papper. Men nar Olivia handlar sjalv lyssnar hon alltid pa musik i
horlurarna eller pratar i telefon.

Nér de har handlat klart och kommer hem igen packar de alltid upp varorna direkt men nagon
matlagning brukar inte paborjas efter att de har handlat da det oftast sker valdigt sent pa
kvallarna. Eftersom att dem ibland utgar ifran ett recept som &r hittat pa internet, tar dem upp
det pa datorn och féljer det under matlagningen.

Olivia har aldrig képt matvaror online och har nastan ingen koll pa hur det funkar, hon tycker
att det verkar lite jobbigt och har en misstanke att det &r dyrare. Men om dem inte hade haft
tillgang till bil hade det kanske varit ett bra alternativ for att slippa slapa alla kassor.
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Dessutom, om det hade varit laga avgifter for hemkorning och att man kunde gora som i en
matbutik, “bara klicka 1 vad man vill ha och inte kopa fardiga kassor” sa skulle det vara ett
bra alternativ. Och sjéalvklart att priset pa mat online inte ska vara dyrare utan helst billigare
an i afféarerna.

Olivia bestaller en del andra varor (forutom mat) online, dels klader, skor, presenter smycken
osv och detta gér hon ca en gang i manaden om inte mer. Hon bestaller nastan bara via datorn
da hon anser att hon lattare kan se allting da, istallet for att titta pa mobilen som har sadan
liten skarm. Annars tycker hon att det ar jattesmidigt att bestéalla online och tycker egentligen
inte att det inte finns sa manga nackdelar férutom leveranstid, fraktkostnad och eventuella
krangligheter med retur eller att man faktiskt inte kan ta och kanna pa varan man bestéller.
Allt detta slipper man om man istallet gar till en fysisk butik men Olivia bestaller nastan bara
online nér butiken inte finns i exempelvis samma stad.

Maja &ar 24 ar gammal, jobbar nastan heltid (75 %) som inredare och bor ensam i en
lagenhet i Majorna i Goteborg. Hon menar att hon gillar att laga mat till andra eller nér hon
har middagar men inte s mycket till sig sjalv, men det blir &nda att hon lagar mat ca 3-4
ganger i veckan.

Maja handlar lite olika fran manad till manad, ibland blir det storhandling tva ganger i
manaden och andra ganger blir det att hon smahandlar var och varannan dag istéllet. Nar hon
smahandlar blir det oftast att hon gar till ICA Nara som ligger jattenara, men nar hon ska
storhandla gar hon till Willys som ligger ca 10 minuter bort. Willys valjer hon for att den &r
stor, ligger hyfsat nara och att den ar billigare 4n manga andra afféarer. En annan faktor Maja
gillar & nér det inte ar sa mycket folk och trangsel i butiken nér hon ska handla, darfor véljer
hon oftast att storhandla de dagarna hon &r ledig sa att hon kan gora det mitt pa dagen. Trots
att hon ofta handlar pa Willys &r hon inte medlem och det ar for att hon inte orkar halla koll
pa ett medlemskort och rabatter da det kanns krangligt for sa lite pengar man sparar, men hon
menar andd att hon borde vara medlem och ska antagligen bli det i framtiden da det
antagligen gynnar i slutdindan. Da onskar hon att matbutikerna kunde géra det lite tydligare
inne i butikerna att se vad som faktiskt ar kampanjvaror, att det borde sta lite stérre an de
vanliga priserna sa att man lattare kan se och vélja det som ar billigast.

Strukturen pa Majas mathandling ar inte sa valplanerad, hon skriver aldrig nagon
handlingslista, om det inte dr nagot hon verkligen inte far glomma, da skriver hon upp det pa
anteckningar i mobilen men annars vet hon ungefar vad hon ska képa nar hon ar i affaren da
hon oftast koper samma varor och i 6vrigt plockar hon bara det hon kanner for vél inne i
butiken. Hon kollar aldrig upp recept innan hon ska handla och laga mat men eftersom att
hon bor ensam och &r vegetarian blir det ofta att hon ater samma mat och tar samma runda i
affaren. Hon lyssnar aldrig pa musik eller har horlurar i 6ronen nar hon gar i affaren, och om
hon inte pratar i telefon eller sms:ar sa ligger mobilen mest i fickan om det inte &r sa att hon
har skrivit upp nagot som hon maste kolla att hon har kdpt eller att hon googlar pa nagot
recept vl inne i affdren, vilket hander ganska sallan.

Pa Willys finns det sjélvtjanst-kassor men Maja véljer anda att ga till de vanliga kassorna nar
hon ska betala sina matvaror, hon tycker att det ar enklare att ga till vanliga kassan nar hon

38



har mycket varor men om hon handlar lite sa valjer hon sjalvtjanst-kassan istallet och hon
betalar alltid med kort. Nar hon sedan har betalat och kommer hem packar hon alltid upp
varorna direkt och satter igang att laga mat med det samma.

Nar Maja bodde i London bestéallde hon matvaror online ungefar varannan vecka pa grund av
att hon inte hade en mataffar nara som hon kunde ga till samt att hon tycker att det & mycket
skonare att sitta i lugn och ro hemma och bestalla s att man verkligen kan kolla vad man
behover kdpa och att slippa springa runt i affaren med massa folk och stressa. Darfor hade
hon antagligen bestallt online har i Goteborg ocksa om hon inte hade haft en affar nara. Det
fanns vissa varor som Maja valde att inte kdpa online och det var mestadels frukt och
grénsaker da hon anser att man vill ha dem varorna farska och kanna pa dem sa att kvalitén ar
bra innan man koper, darfor blev det mest att hon bestéllde basvaror online, sadant som var
jobbigt att sldgpa hem i kassar. | Ovrigt har hon alltid varit ndjd med online
livsmedelsshopping, dock upplevde hon att online butikerna inte hade samma breda utbud
som de fysiska affarerna och att det kan vara lite jobbigt att leveranstiden ar ett par dagar sa
man maste alltid ha bra framforhallning och bestalla i férvag. Hon hade 6nskat att det fanns
en app dar man bara kunde klicka i vad man ville ha (dar utbudet var exakt som affarernas)
och att man redan hade inlagda uppgifter som var sparade sa att det bara var att bestalla.

Forutom att handla mat online, har (och gér med jamna mellanrum, nagra ganger i manaden)
Maja dven handlat annat online och det brukar oftast vara klader, skor och inredning. Detta
valjer hon framst att géra fran datorn da hon gillar att man kan se allting storre dad men det
hander aven att hon bestaller fran mobilen om hon inte ar hemma. Anledningen till att Maja
bestaller sa pass mycket online &r for att hon inte orkar eller ha tid att springa runt i affarerna
aven om hon tycker att det &ar lite jobbigt med fraktkostnad och leveranstid, men dessa
faktorer/nackdelar ar anda vart att se forbi anser hon.

Stephanie dr 23 ar gammal och pluggar sitt femte ar pa lakarlinjen pa Sahlgrenska
Akademin, pa fritiden tranar hon mycket och bor med sin sambo i innerstaden i Géteborg.
Hon tycker inte att det ar sarskilt roligt att laga mat pa vardagarna nar det ar sd mycket att
gbra men nar hon har tid tycker hon om det. Det &r nastan bara Stephanie som handlar och
det gor hon ca 1-2 ganger (da blir det lite storre handlingar sa hon slipper springa till affaren
varje dag) i veckan for det mesta pa Willys Rosenlund som ligger 5 minuter gangavstand fran
lagenheten. Forutom nar de handlar tillsammans vissa helger, blir det att Stephanie handlar pa
eftermiddagar eller kvallar da det ar det enda tiden som passar efter skola och traning pa
dagarna.

Innan Stephanie ska ga och handla planerar hon och hennes sambo vad de ska laga for mat
under veckan och handlar utifran det, det hander dven, dock alltfor sallan enligt henne sjalv,
att de tittar ut ett recept innan dem handlar. Dem har en receptbok hemma som dem brukar
titta i och i sadana fall skriver dem upp behdvda ingredienser i handlingslistan i mobilen.

Stephanie och hennes sambo har bada laddat ner en app pa sina mobiler som heter
“Wunderlist”, den funkar som en handlingslista dir bada tva kan skriva ned vad som saknas
hemma under veckan. Innan Stephanie ska handla brukar hon &ven dubbelkolla hemma vad
det & som behdvs dven om dem néstan alltid kdper samma varor. Val inne i affdren har hon
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uppe listan i mobilen hela tiden och bockar av det hon har tagit, hon gar dessutom alltid
samma runda i affaren och vet oftast exakt hur hon ska ta sig fram och vad hon ska valja med
hjalp av listan. Den framsta anledningen till att Stephanie nastan alltid valjer att handla pa
Willys Rosenlund ar som sagt for att den ligger sa néra, men ocksa for att hon tycker att den
har valdigt priser och ett stort utbud.

Nar hon &r och handlar lyssnar hon aldrig pa musik da hon upplever att det redan ar sa
mycket ljud runt omkring i affaren sa hon bara handlar pA med mobilen i fickan, hon tar upp
den da och da for att bocka av i listan vad hon har handlat. Annars brukar hon sms:a, chatta
pa Messenger (Facebook) eller prata i telefon ibland nar hon gar runt i affaren.

Val framme vid kassorna brukar det bli att Stephanie véljer den vanliga kassan aven om det
finns sjalvtjanst-kassor pa Willys, dels for att hon alltid tycker att de kranglar men ocksa for
att hon tror att man som max far ha 15 varor vid sjélvtjanst-kassorna och hon brukar néstan
alltid handla mer &n s&. Hon betalar alltid med kort och det ar som ar sa smidigt med det &r att
hon ar medlem i Willys plus och medlemskapet &r kopplat till hennes bankkort sa det dras i
samband med att hon betalar varje gang.

Né&r Stephanie sedan kommer hem packar hon och hennes sambo upp varorna och vanligtvis
lagar dem mat direkt da det ofta blir handling pa kvéllarna.

Stephanie och hennes sambo har bestallt mat online ca 3 ganger fran Mathem.se och det gick
valdigt smidigt, anledningen till att dem har bestallt online &r for att Stephanie ska slippa
handla sjalv hela tiden och slapa pa alla tunga kassar (da hennes sambo jobbar mycket och
kommer hem sent) och detta gor dem via datorn hemma. Dock tycker hon att det &r ett
annat/mindre sortiment online &n i butikerna och att priserna ar lite dyrare dn pa Willys men
att det anda ar ett bra alternativ da man sjélv far valja vilken tid varorna ska levereras och att
dem kommer utanfér dorren. Vissa varor som frukt och gronsaker skulle Stephanie dock inte
bestalla online for hon testade det en gang och da fick dem hem vissa frukter som var ruttna
och gronsaker som var for omogna for att dta, det vill hon istéllet k&nna och vélja sjélv i
affaren.

Forutom att handla mat online hander det dven att Stephanie handlar andra varor pa natet och
for det mesta bestaller hon klader fran H&M. Detta gor hon ca en gang i manaden eller
varannan manad och da anvander hon sig helst av dator for hon tycker att hon ser bast da, det
har dven hént att hon har anvant mobilen om hon inte har med sig datorn. Anledningen till att
hon véljer att bestélla online &r for att hon tycker att det alltid &r véldigt utplockat i butikerna
och da ar det smidigt att kopa online istallet eftersom hon vet ungefar vilken storlek hon har.
Hon har varit n6jd med sina bestallningar men det hon anser ar lite trakigt ar att det oftast
laggs till en fraktkostnad, man kan inte kdnna pa kladerna innan man far hem dem och att det
kan vara lite krangligt med returnering om man inte ar néjd med sitt kop.

Frida ar 26 ar gammal, pluggar pa heltid till digital marknadsforare och bor med sin
sambo och sin hund i Haga i Goteborg. Pa fritiden tranar hon mycket och umgas med vanner
och familj. Det &r bara Frida som star for handlingen och hon féredrar att storhandla en gang i
veckan men vissa manader blir det att hon smahandlar lite var och varannan dag. Det &r dven
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mest Frida som star for matlagningen aven om hon inte &r ett stort fan av att laga mat, detta
gor hon dnda nastan fem ganger i veckan.

Frida skriver aldrig nagon handlingslista innan hon ska handla utan hon vet oftast vad hon
ska kopa och handlar utifran vad hon ska laga for mat. Nar hon har en bra manad storhandlar
hon pa Lidl som ligger pa Linnégatan och det gor hon for att det ar billigt och ligger nara sa
att hon kan ga eller cykla dit. Hon gar nastan alltid samma runda i affaren och det blir att hon
koper mycket “onddiga” varor eftersom att hon inte har nagon handlingslista att forhalla sig
till. Betalningen sker alltid med kort och pa Lidl finns inga sjalvtjanst-kassor men hon
foredrar att anvénda dem i de andra affarerna dér den tjénsten erbjuds.

Nar Frida ar i mataffaren brukar hon lyssna antingen pa musik eller en podcast i horlurarna
och later mobilen ligga i fickan, forutom nar nagon ringer eller sms:ar for da svarar hon. Hon
har inget medlemskap pa Lidl, vilket hon inte tror finns men hon &r daremot medlem pa andra
affarer som ICA, Willys och Hemkdop som hon gar till ibland om far mail om att dem har
nagot bra erbjudande. Hon kollar d&ven mycket och handlar efter extrapriser pa Lidl. Val
hemma igen efter handlingen packar Frida alltid upp sina varor direkt men vantar ofta en
stund med att laga mat da hon oftast handlar pa eftermiddagen och lagar mat senare pa
kvillen efter traningen.

Annars tycker Frida att det ar en trevlig stund att ga och handla men hon tycker att manga
affarer ar lite for rriga och skulle vilja att det var mer strukturerat och tydligt.

Frida har aldrig kopt matvaror online for att hon tror att det ar dyrare &n att ga till de fysiska
butikerna men hon tycker att det ar en bra idé eftersom att allt da kommer hem till dérren och
om hon hade testat, skulle hon i sa fall bestalla allting online och lita pa att det ar farskt. En
nackdel hon upplever ar dock att man kanske glommer att bestalla ndgot och da maste man
anda ga och handla, dessutom kommer hon aldrig testa om priserna inte sjunker.

Onlineshopping i allméanhet ar nagot som Frida anvander flitigt och bestéller hem klader, skor,
presenter med mera ca en gang i veckan genom mobilen da hon handlar valdigt impulsivt och i farten.
Hon bestaller mest fran H&M och har dessutom laddat ned deras app pa mobilen for att
enklare/snabbare komma at tjansten da hon ar inne pa den valdigt ofta och kollar. Hon gillar att testa
klader hemma och hon tycker att det &r smidigt med eventuell returnering d&ven om hon da har betalat
frakt for att fa hem paketet, men den &r sa liten sa det gor henne inget &ven om hon &r medveten om
att det ar ganska oekonomiskt. Hon tycker att det fungerar jattebra att bestélla online férutom enstaka
ganger da hon har varit med om utebliven leverans eller att kladerna inte passar men det hindrar inte
henne fran att fortsatta bestélla pa internet.
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