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Sammanfattning

Denna kvalitativa studie undersoker hur tekniska analysverktyg anvinds och uppfattas av
respondenter inom séllankdpsvaruhandeln. Ett mojligt analytiskt verktyg ar en kamerateknik
som kan omvandla konsumentbeteende till statistik. Studien vill ge en inblick 1 hur fysiska
butiker pa ett generellt sitt har behovt genomfora, och kommer behova genomfora,
forandringar for att 6verleva det reformerade handelsklimat som digitaliseringen innebér.
Empirisk data stdlls i relation till tidigare studier, institutionell teori samt ANT
(aktor-nitverksteori) for att tolka och utforska olika resonemang.

Genom ett flertal intervjuer framkom det att samtliga respondenter upplever fordndringar
inom sillankopsvaruhandeln och dess fysiska butiksmiljé. Respondenterna papekar att det
finns ett stort behov av att samla in och hantera kunddata for att fa 6kad kunskap om
konsumentbeteende. Kameratekniken anses som ett mojligt analysverktyg till det, men med
viss restriktivitet dd tekniken kan anses kontroversiell av konsumenter. Studien visar att
forandring for att halla sig aktuell inom séllankdpsvaruhandeln dr nédvéndigt. Integrering av
digitalisering och fysisk handel mots i begreppet “omnichannels” dér organisationens
samtliga kanaler ses som en enhet. Enligt respondenterna dr omnichannels framtiden inom
sdllankdpsvaruhandeln. Problematiken &r att det inte finns en given vig att ga inom
omnichannels for att nd framgéng, utan att det fortfarande ar en pagéende process.

Nyckelord: digitalisering, fysiska butiker, analysverktyg, kamerateknik, omnichannel



Forord

Forst och framst vill vi tacka de medverkande respondenterna i studien som tagit sig tid
till intervjuer och uppfoljning. Utan er hade denna studie inte varit mgjlig. Vi vill dven
tacka var handledare Elena Raviola for hennes vérdefulla synpunkter. Elenas
engagemang har underléttat var studieprocess dd véra funderingar besvarats
professionellt och pedagogiskt. Slutligen vill vi tacka de i var nirhet som intresserat sig
for studien och varit delaktiga pa sitt sitt.
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1. Inledning

1 inledningskapitlet ges en kort resumé av tidigare studier som berort digitalisering av den
fysiska handeln. Det knyts sedan samman med studiens problemdiskussion, syfte och
frdgestdllningar.

I boken Why We Buy presenterar den amerikanske omvérldspsykologen Paco Underhill
(2009) shopping som en vetenskap. Shoppingvetenskap anses relevant di det mojliggor
efterforskning, jamforelser och analyser for att forstd kundens beteende (Underhill, 2009).
Underhill (2009) argumenterade for att de flesta kdpbeslut tas inne 1 butiken idag. Det innebar
att kunder dr mer mottagliga for de intryck och den information de tillgodogor sig déar. Av den
anledningen blir sjdlva butiken det viktigaste mediet att framfora budskap och uppmuntra till
kop. Enligt Underhill (2009) lever vi i ett samhélle dar var kénsel dr understimulerad och
shopping &r ett av de fa tillfdllen dér vi far uppleva den materiella varlden. Med anledning av
det kommer e-handeln att fungera som ett komplement, men aldrig pa allvar utmana fysiska
butiker (ibid).

Underhill (2009) skapade ett pappersark, “spaningsformulédr”, som anvindes av “spanare”.
Spanarens uppgift var att std vid butiksentrén och invénta en besékande kund. Sedan foljde
spanaren efter kunden sa osynligt som mdjligt och antecknade dennes aktiviteter tills det att
kunden ldmnade butiken. Efterat lamnade spanaren in utférliga rapporter som beskrev de
nyanser i kundbeteendet som tolkats. Sedan drogs slutsatser baserade pa dessa observationer.
Pé formuléren fanns dven utrymme f6r information om kundens kon, uppskattad alder och
kliadsel. Beroende pa butikens storlek och den typiska kundens besokstid kunde en spanare
hinna med upp till femtio kunder pa en dag. Underhills (2009) tillvdgagangssatt kan anses
vara en foretrdadare till dagens digitala analysverktyg som anvéinds bade av fysiska butiker och
e-handeln.

Detaljhandeln dr under fordndring och kraver kontinuerlig anpassning av de som vill dverleva
pa marknaden. Under de senaste tvd decennierna har omvandling av detaljhandelsindustrin till
stor del drivits av internet (Verhoef et al., 2015). Internet resulterade 1 uppkomsten av rena
e-handlare som Amazon och eBay. Genom det forvandlades traditionella fysiska butiker till
multikanalshandlare (Von Briel, 2018). E-handeln har dven forandrat konsumenternas
kopbeteende och lojalitet (Zhang et al., 2010). Organisationer inom detaljhandeln som infor
en e-handel kan behova kinnedom om eventuellt e-handeln “kannibaliserar” den egna fysiska
butiken, eller om det ger ytterligare forséljning. Med kannibalisering menas att kunderna
internt forflyttar sig fran en kanal till en annan. Genom att jimfora en svensk organisations
kunddata fran deras fysiska butiker och e-handel undersoks kopbeteendet hos kunder fére och
efter organisationens inférande av e-handel. Studiens resultat visar att kunder till bade
e-handel och fysisk butik dr viktiga (Hernant & Rosengren, 2017). Konsumenter har borjat
inspektera produkter i butiker for att sedan kdpa dem online nagon annanstans, vilket har
intensifierat konkurrensen i branschen. Det tvingar manga detaljhandlare att ldgga till



e-handel i sin mix av kdpkanaler (Bernstein et al., 2008). Som detaljhandlare bor man ha en
Onskan att mota kunden i flera kanaler dn en for att nd ut till olika typer av kdpbeteenden
(Hernant & Rosengren, 2017).

Uppkomsten av nya kanaler har forvandlat detaljhandelsindustrin. Pagdende samt framtida
strukturomvandlingar kommer drivas av integrationen av olika kanaler till en enda s6mlos
kundupplevelse - omnichannels (Von Briel, 2018). Detaljhandlare som vill integrera tidigare
enskilda kanaler och implementera tjanster som gér 6ver flera kanaler stir dock infor stora
transformativa utmaningar. Omnichannels drivs till stor del av teknologiska framsteg som
mojliggor att minska granserna mellan olika kanaler (Verhoef et al., 2015). Fyra breda teman
ses som viktiga insikter om detaljhandeln; (1) framtida konkurrens inom detaljhandeln
kommer att baseras pa helhetsupplevelser for kunder, (2) omnichannels kriaver utveckling av
ménskliga formagor samt forandringar i1 organisationsstrukturen, (3) fysiska butiker kommer
att bli viktiga destinationer for unika och sensoriska shoppingupplevelser och (4)
omnichannels kommer att forbéttra den operativa produktiviteten (Von Briel, 2018).

1.2 Problemdiskussion

Mer 4n en tredjedel av de svenska hushéllens konsumtion utgdrs av séllankdpsvaruhandeln
(Svensk handel, 2018). Konsumenter idag dntrar inte enbart fysiska butiker utan de besoker
dven butiker via hemsidor, sociala medier, appar och andra liknande kanaler. Under 2018 stod
e-handeln for 9,8 procent av Sveriges totala detaljhandelsforsdljning, vilket motsvarade 77
miljarder svenska kronor (Svensk digital handel, 2019). Detaljhandeln har behévt genomga
strukturomvandlingar for att anpassa sig till dagens digitala samhélle, och det dr en fortsatt
pagéende process (Svensk handel, 2018). Dessutom &r det inte endast handeln som till storre
utstrackning bedrivs digitalt. Dagens konsumenter anvinder sig av olika plattformar for att
bland annat soka efter produktinformation, jamfora priser och kontrollera lagersaldon via
nétet. P4 sd sitt blir dagens konsumenter allt mer vélinformerade samt lattrorliga i val av
handelsplats. Dartill har omkring femtusen fysiska butiker inom sdllanképsvaruhandeln
behovt stinga ner pa bara sex ar (ibid).

E-handeln anvinder idag flera olika tekniska verktyg for att kunna f6lja och analysera kunders
beteende pé sina plattformar med hjilp av bland annat cookies. Nér en konsument klickar i att
de godkinner cookies kan organisationen folja konsumentens hela process (Ready Digital,
2018). De far da mingder av information om hur de kan forbéttra sin digitala butik for att
uppna maximal kundndjdhet och forsdljning. Tekniska analysverktyg anses bli viktigare for
organisationer inom séllankdpsvaruhandeln for att 6verleva den konkurrens som finns pa
marknaden idag (Dagens Nyheter, 2019). Genom en bittre insamling samt hantering av
kunddata kan kundbeteende forstds bittre och organisationerna kan grunda beslut pa
informationen. Denna mojlighet har inte de fysiska butikerna haft i samma utstrackning,
forrdn nu (ibid). Idag pratas det bland annat om en kamerateknik som de fysiska butikerna kan
anvinda som ett tekniskt analysverktyg for att kunna forsta sig pa kundens beteende. Den nya
kameratekniken har dock fatt en del motstdnd och har dnnu inte fétt stort genomslag i Sverige.



Anledningen é&r att det ifrdgasitts om den dr integritetskrankande for konsumenterna eller inte
(ibid).

1.3 Syfte

Syftet med denna kvalitativa studie &r att undersdka hur tekniska analysverktyg anvidnds och
uppfattas av organisationer inom séllankdpsvaruhandeln. Dagens e-handel har haft ett
forsprang med tekniska I6sningar som anvénds for att analysera kundbeteende och samla in
kunddata. Tekniska analysverktyg, som exempelvis kameratekniken, skulle pa ett
motsvarande sitt kunna bidra till de fysiska butikernas insamling och hantering av kunddata.
Studien vill ge en inblick 1 hur fysiska butiker pa ett generellt sétt har behovt genomfora, och
kommer behdva genomfora, forandringar for att Gverleva det reformerade handelsklimat som
digitaliseringen innebdr.

1.4 Forskningsfragor
- Hur anvinds och uppfattas tekniska analysverktyg for insamling och hantering av

kunddata av organisationer inom sdllankopsvaruhandeln?
- Hur fordndras den fysiska butikens roll med nya tekniska losningar?

Dessa forskningsfragor ér relaterade till varandra. Den forsta dr mer empirisk och den andra ar
en foljdfraga som lyfter konsekvenser av hur tekniska analysverktyg anvédnds och uppfattas
for den fysiska butiken.

1.5 Avgrinsning

Séallankopsvaruhandel ar ett brett segment. Av den anledningen har klddbutiker av ett hogre
prissegment valts som forskningsobjekt. Med ett hogre prissegment menas kladbutiker som
siljer nagot dyrare klddesplagg fran premiummaérken. Respondenterna ér verksamma i
storstdderna Goteborg och Stockholm. Avgriansningen valdes for att respondenterna skulle
verka inom liknande handelssituation i en storstadsmiljé. Digitalisering &r ett omfattande
begrepp och denna studie har valt att fokusera pé digitalisering i form av analytiska verktyg
som kan samla in och hantera kunddata till fysiska butiker. E-handeln och dess anvindning av
digitala analysverktyg nimns i studien dér behov finns att relatera det till fysiska butiker.



2. Teori

For att kunna besvara forskningsfragorna krdvs litteratur som skapar den teoretiska
referensramen. Den anvdnds sedan for att kunna tolka, analysera och diskutera det resultat
som studien genererar. Kategorierna och dess underrubriker symboliserar de teman som
sedan kommer behandlas i kapitel 5. Analys.

2.1 Institutionell teori

Institutionell teori anvinds till att analysera och forsta institutioner. Institution inom
organisationsteori kan ses som ett monster for kollektiv handling (Czarniawska, 1997).
Organisationer inom sillankdpsvaruhandeln maste se till bAde méanskliga- och tekniska
normer nér de fordndrar organisationsstrukturen. Inom institutionell teori ifrdgasitts om
organisationer ar rationella verktyg som uppnar mal genom produktion av varor och tjdnster.
Det argumenteras for att organisationer &r institutionaliserade, vilket innebar att omgivningen
och hur saker gjorts tidigare paverkar aktiviteter i en organisation (Eriksson-Zetterquist,
Kalling & Styhre, 2015). Berger och Luckmann (1966) anser att institutioner véxer fram nér
vi konstruerar vir sociala verklighet. Dessa ér skapade genom ménskligt handlande men det
betyder inte att dessa dr medvetet utformade (DiMaggio & Powell 1991). Vi har ett behov av
att skapa monster i vart sitt att agera. Dessa monster kan spara bade tid och energi. Vi kan
istéllet fokusera pd att skapa innovationer eller gora extraordinédra handlingar (Berger &
Luckmann, 1966). Nar man befinner sig i en institution &r det viktigt att forstd hur man ska
bete sig inom den samtidigt som man dven fér lara sig om vilka regler som géller just dir
(Eriksson-Zetterquist, Kalling & Styhre, 2015).

Sociala institutioner hjélper oss hur vi ska agera i olika situationer. De gor det &ven mgjligt att
ta moraliska beslut. Sddana beslut kréver att man dr en del av en grupp - moraliska beslut kan
inte tas pé personlig grund (Douglas, 1986). Institutioner béde skapar sin omgivning och
reagerar pa den. Dessa paverkar hur manniskor och grupper agerar bade inom och utom
institutioner (March & Olsen, 1989). Institutionella teorins synsétt pa handling och motivation
ar att dessa uppstar ur inldrda kulturella normer och sociala objekt. D& handling bygger pa
antaganden &r det inte enbart rationellt. Ménniskor motiveras inte genom andras véirderingar.
Motivation handlar om att vi foljer de osynliga, vardagliga normerna for hur en uppgift ska
genomforas (Eriksson-Zetterquist, Kalling & Styhre, 2015).

2.1.1 Organisationsfilt & Isomorfism

Organisationers utveckling i relation till digitalisering kan bero pa olika faktorer. Genom att
tolka och utforska den genererade datan frdn respondenterna kan det eventuellt ge en
forstaelse for dessa faktorer. Utveckling i relation till lagstiftning, samt hur organisationerna
eventuellt tar efter varandra, &r relevant att ta hdnsyn till for att kunna 6ka forstaelsen for
fordndringarna.
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Organisationer existerar inom organisationsfalt, i det hér fallet sdllankdpsvaruhandeln. De
bade skapar och skapas av filtet i en stindig process (Eriksson-Zetterquist, Kalling & Styhre,
2015). DiMaggio och Powell (1991) skriver att avbilder av filtets egenskaper och legitimitet
ar vad som soks 1 forsta hand. Organisationerna verkar dirmed inte handla sjalvstandigt
eftersom de tenderar att efterlikna varandra vilket forklaras av begreppet isomorfism.
Isomorfism kan delas in i tre kategorier: tvingande, imiterande och normativ. Tvingade ar
framst politisk pdverkan med exempelvis lagstiftning (ibid). DiMaggio och Powell (1991)
skriver att imiterande avser att en organisation efterliknar en framgangsrik organisation
istdllet for att hitta en egen 16sning. De kan ddrmed uppna motsvarande legitimitet som den
efterliknade organisationen. Normativ kommer frimst ur professionalisering, att det blir
vanligare att anstilla professionellt utbildad personal. Dessa har liknande utbildning samt
nétverk vilket gor organisationerna likriktade. Natverken bibehdller sin kunskap och sprider
nya idéer inom den egna gruppen (ibid). Institutionell isomorfism resulterar i framgang och
Overlevnad for organisationerna. En viktig del 4r att organisationerna bildar ett gemensamt
vokabulir. Dessa beskrivs som myter vilket ger genomténkta, rationella och legitima
beréttelser om vad organisationerna gor (Meyer & Rowan, 1977).

2.1.2 Legitimitet

Legitimitet i relation till analytiska verktyg och fysiska butiker dr relevant att analysera da
bristande legitimitet kan riskera att paverka organisationens anseende. En organisations
legitimitet i konsumentens 6gon kan vara avgorande vid val mellan olika aktorer.
Uppehéllande av fortroende och legitimitet gentemot konsumenter kommer dirmed tas
hinsyn till vid analysering av empiri.

Meyer och Rowan (1977) skriver att organisering snarare handlar om formagan att anpassa
sig efter institutionaliserade regler dn att ha kontroll 6ver aktiviteter och samordning av dessa.
De motsitter sig antaganden om att en rationell formell struktur dr det effektivaste sittet att
styra organisationer. Rationell formell struktur innebér exempelvis att olika planer gors dver
organisationens aktiviteter och mal. Daremot ar det inte den formella strukturen som faktiskt
sker pa vardaglig basis i organisationen (ibid). Nils Brunsson (2003) beskriver skillnaden pé
formell- och informell struktur som att vad en organisation sager att den ska gora behover inte
leda till beslut, och leder det till beslut behdver det inte resultera i handling. Meyer och
Rowan (1977) beskriver att planer och aktiviteter ofta dr 16st kopplade till varandra. Det
innebdr att regler ofta 6verskrids och beslutsgenomforanden far konsekvenser som man inte
kunnat forutse. Normen om rationalitet anvinds som argument till att forklara och forstd vart
agerande, det dr dirmed en institutionaliserad “myt” som anses legitim (ibid).

Myterna har stor inverkan pa organisationerna och det krivs ofta att organisationerna tar dem
till sig, de utgoér dédrmed en del av den formella strukturen. Av denna anledning blir det
nodviandigt for organisationer att anvdnda sig av myter for att de ska framsta som rationella
och legitima (Meyer & Rowan, 1977). I och med det 6kar organisationens
overlevnadsforméga pa marknaden, men dessa myter behover ddremot inte ha effekt pa det
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organisationen faktiskt gor. En del myter far symbolisk betydelse men éndrar inte
verksamheten i sig (ibid).

Enligt Meyer och Rowan (1977) har organisationer tva organisationsstrukturer. Den formella
strukturen som kan paverkas av lagar, normer eller moden som foréndras i samhéllet. Den
andra organisationsstrukturen dr den informella som anvénds for att samordna det som
organisationen faktiskt gor. Eftersom inblandade parter forutsétter att aktiviteter gors enligt
den formella organisationsstrukturen kan den informella organisationsstrukturen 16skopplas,
det vill séiga utfora sina dagliga aktiviteter utan krav (ibid).

2.1.3 Foriandringsarbete

Det finns olika végar att ga nédr det kommer till att fordndra en fysisk handelsplats. Vilken vig
som respektive organisation bor vélja inom sitt fordndringsarbete kan ddremot vara svért att
forutse. Framtagning och anvéndning av tekniska analysverktyg, som en del av anpassning till
digitalisering, &r en pagaende process. Fordndringsarbete som pédgar i respondenternas
organisationer kan i relation till institutionell teori analyseras for att utldsa vad dessa forsok
till utveckling grundar sig pa.

Skandinavisk institutionell teori beskriver organisering som en kombination av fordndring och
stabilitet (Eriksson-Zetterquist, Kalling & Styhre, 2015). Traditionellt ses organisationer som
ett rationellt instrument for att genomfora vissa uppgifter samt na vissa mal. Forandring sker
nér rationella val ska tas mellan olika alternativ. Det visar sig dock att det inte &r mojligt att
gora rationella och vilkalkylerade val (Brunsson & Olsen, 1990) En anledning &r
problematiken att genomfora en fordndring nir en organisation &r vélutvecklad och relativt
fast 1 sina rutiner. Reformbeslut resulterar inte alltid i en fordndring. Den institutionella
karaktiren hos organisationer gor att “reformer &r lattare att initiera &n att besluta och lattare
att besluta @n att genomfora” (ibid). Att skapa stabilitet dr ett narliggande problem. Nar
organisationen anpassar sig till omgivningen sker kontinuerliga férédndringar och inte enbart
planerat reformarbete. Fordndringar kan ske nér politiska- och tekniska forutséttningar finns
(Eriksson-Zetterquist, Kalling & Styhre, 2015).

Det finns dven andra sétt att se pa fordndring. Czarniawska och Sevon (1996) skriver hur
fordndring istdllet reser, kommer tillbaka, materialiseras och omvandlas sedan till den lokala
omgivningen. Anledningen till det hédr nya forhéllningsséttet &r att ndr man stiller frdgan om
“varfor en forandring ar gjord” far man olika versioner till svar. Czarniawska och Sevon
(1996) anser att ett fordndringsarbete genomfors 1 organisationer nér man tar in idéer som
anses vara modet just nu for att kunna 16sa olika problem och sedan dversdtta dem lokalt sa de
passar in. Det ger svar pa varfor fordndring sker i manga olika organisationer samtidigt samt
varfor man véljer att gora det efter samma modell. Individer &r en viktig del 1 processen da
dessa driver idéerna vidare. Genom individers spridning av ett fordndringsarbete samt modets
dragningskraft blir ménniskor paverkade att vilja vara med och tar till sig idéerna till egna
kontexter (ibid).
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2.2 Teknik som social konstruktion

Tekniska analysverktyg ar en del av utvecklingen av sillankdpsvaruhandeln. Dessa verktyg
har eventuellt ett nytt sétt att komplettera och ersétta manuella processer som exempelvis
personalen hanterat tidigare. Personal i kombination med tekniska 16sningar 1 fysisk
butiksmiljo dr relevant att undersdka da det dr en stor del av den handel som konsumenter
moter 1 stadskdrnor idag.

Eriksson-Zetterquist, Kalling & Styhre (2015) anser att 1 samband med att digitaliseringen
okade, vixte intresset for manniskor och teknik. Teknik kom att ses som en lika viktig aktor
som ménniskan. Studier av Teknik och Samhille, STS, fick ett allt starkare genomslag. Det
centrala inom STS é&r att tekniken, precis som sociala relationer, ér socialt konstruerade. For
att kunna forstd organisationer maste man se till manniskan, den teknik som anvénds samt
samspelet mellan teknik och ménniska. STS-forskare menar att teknik och sociala aspekter ér
integrerade. Teknik dr inte ndgot objektivt, hart eller externt givet, det 4r ndgot som skapas
och paverkas av olika influenser pd samma sitt som socialt liv gor (ibid).

Latour och Woolgar (1979/1986) la grunden f6r en inriktning inom STS, den sa kallade
aktor-nitverksteorin, ANT. Har beskrivs processer for att forstd det tekniska och sociala
samspelet i olika sammanhang dé en teknisk 10sning alltid anses dven vara social (ibid). ANT
ar ett satt att beskriva det vi lar oss och genom det undersoks bland annat styrka, uppfinning
och motstdnd 1 form av olika effekter (Latour, 2005). En viktig utgdngspunkt for ANT é&r att
deltagarna kan vara ménskliga och icke-ménskliga (Idevall-Hagren, 2018). Exempel pa det ar
om en teknisk 16sning blir en framgangsrik innovation eller ett misslyckande. De tvé olika
utfallen &r tillkomsten av “svarta lador” och “Gversattning”, med andra ord processer som ger
uttryck for hur saker forandras nér de flyttas till nya kontexter (Eriksson-Zetterquist, Kalling
och Styhre, 2015). Svarta ladans innebord borjar med att en forklaring eller redogorelse ges
for hur en maskin eller annat fenomen fungerar. Direfter kommer andra att vélja om
forklaringen eller redogdrelsen dr sann eller inte. De som anser att den dr sann blir “véarvade”
och kommer i sin tur sedan sprida vidare forklaringen eller redogdrelsen i andra sammanhang
till andra ménniskor. Processen bestér av forklaring - godtagande - spridning. Genom att lata
forklaringen till den svarta ladan bli en del av méinniskors milj6 har de anpassat (6versatt) den
(ibid).

Institutionella teoretiker har dven betraktat teknik som social konstruktion. Inom skandinavisk
institutionalism har ANT anvénts for att forklara hur ideer dversétts over tid och hur
institutioner uppstar och dverlever over tid. Czarniawska (2015) skriver att “moderna
samhdllen skriver ner fler och fler institutionella regler i maskiner med hjélp av tekniska
normer”. Det skapas allt fler maskiner och dessa blir &ven mer komplexa. Genom att skriva
ner institutionella regler 1 maskiner med hjilp av tekniska normer blir handlingsmdnster
inbyggda i dessa maskiner. Pa grund av dess mangfald och komplexitet blir det, i dagens
sambhdlle, allt svérare att kunna genomskéda samt ifragasatta dessa. Vi far en allt storre
smidighet i1 var vardag men vi tappar kontrollen (ibid). De flesta tekniska inskriptioner ar
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dessutom tysta. Det medfor att det forbigér till exempel konsumentens undermedvetna
uppmairksamhet. Tekniska normer som ger oss en bekvdm och smidig vardag, bade i
privatlivet samt arbetslivet, ifrdgasitts inte sa ofta (ibid).

Czarniawska (2015) beskriver att de tekniska normerna har en specifik egenskap, nimligen att
de alltid refererar till ndgot slag av kvantitativt matt. De refererar till méitsystem, teorier och
instrument som dr komplexa och omgjliga for exempelvis en konsument att genomskada. Pa
grund av denna komplexitet startas nya organisationer, bland annat konsumentforeningar, for
att kontrollera de organisationer som skriver in de tekniska normerna. Anvdndare av maskiner
vill ha det enkelt med storre smidighet men inte pé bekostnad av omedveten acceptans av
institutionella normer (ibid).

3. Metod

I metodkapitlet redogdrs hur datainsamling och urval av respondenter gatt till,
bearbetningsprocessen, det etiska perspektivet samt ett kritiskt resonemang angdende
studiens metodval.

3.1 Forhallningssétt

For att kunna besvara forskningsfragorna kravdes personers expertis och erfarenheter inom
omrddet. Sddana erfarenheter dr svara att forklara med strukturerade frageformulir eller
forutsedda resonemang (Dahmstrom, 2011). Kvalitativ forskning valdes vilket innebédr en
inriktning pa text och ord i motsats till kvantitativ forskning som ér statistiskt inriktad
(Bryman & Bell, 2017). Det gav ett flexibelt sdtt att fa en flerdimensionell beskrivning och en
djupare forstielse, samt att det tillit tolkning av respondenternas svar och beteenden.

Studien baserades pé ett abduktivt tillvdgagangssitt da en blandning av deduktiv- och
induktiv forskning tillimpats. Férdelen med abduktion dr att det ger djupare forstaelse for
respondenternas erfarenheter och uppfattningar (Patel & Davidsson, 2011). Genom abduktion
rorde vi oss mellan teori och empiri och 14t forstaelsen for forskningsfridgorna successivt vixa
fram. Studien uppnar ett svar som kopplats till en viss teori samt forsok att sammanstilla en
teori som ar grundad i den empiriska datan (ibid). Genom att anvénda valda teorier samt andra
skriftliga kéllor inom forskningsomradet analyserades empirin jimte dessa.

3.2 Datainsamling

3.2.1 Primardata

Insamling av primédrdata genomfordes via semi-strukturerade intervjuer. Semi-strukturerad
betyder att intervjuerna baserades pa ett antal teman som behandlades, men respondenten gavs
mojligheten att formulera svaren mer fritt (Patel & Davidsson, 2011). For att undvika
paverkan av svaren utformades en frdgemall utan ledande fragor samt fragor som inte endast
kravde “ja” eller “nej” som svar. Olika frigemallar utformades till de yrkesroller och
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kunskapsomriden som respondenterna besatt for att anpassa intervjuerna. Deras olika
perspektiv pa forskningsfragorna var av intresse for att fa en bredare forstaelse. Fragemallar
finns bifogade under kapitel 9. Bilagor som Bilaga 1.

3.2.2 Urval av respondenter

Vid urval av respondenter véirderades erfarenhet inom séllankdpsvaruhandeln hogt. Dérefter
kontaktades respondenter inom olika yrkesroller, organisationer och aldersgrupper for att
bredda insamlingen av data. Att fa jimn fordelning mellan mén och kvinnor var 6nskvért for
att 6ka empirins representativitet. Fordelningen slutade pé atta manliga och fem kvinnliga
respondenter. Respondenter fran flera yrkesroller samt olika organisationer valdes for att fa
olika perspektiv pa forskningsfragorna. Respondenter inom séllankdpsvaruhandeln soktes 1
storstdderna Goteborg och Stockholm. Det gjordes ett geografiskt urval for att underlétta
intervjutillfallen samt for att f4 en mer enhetlig respondentgrupp med erfarenheter fran
sillankopsvaruhandeln i storstéder.

Respondenternas yrkesroller innebér varierande arbetsuppgifter samt olika ansvarsomraden.
Butikschefer ansvarar for den egna butiken och besitter ddrmed kunskap kring personal,
kundinteraktion och forsdljningsstatistik samt vad som faktiskt sker i den fysiska butiken. Det
gav en storre inblick 1 hur de analytiska verktygen paverkar den dagliga verksamheten och hur
kundbeteenden fordndrats i relation till butikspersonalen. Darmed intervjuades ingen ovrig
butikspersonal da butikscheferna ansvarar for dessa medarbetare. Respondenter med
branscherfarenhet har livserfarenhet fran olika yrkesroller inom sillankdpsvaruhandeln, bland
annat forsiljning och affarsutveckling. De med 6vriga yrkestitlar, det vill sdga Concession
Manager, Area Manager och Global Retail Director, har ytterligare perspektiv inom
sdllankopsvaruhandeln. De besitter en helhetsbild da de 4r involverade i ett flertal butiker, har
fler ansvarsomraden inom verksamheten, besitter information om 6vrig statistik samt tar
beslut som kan péverka och styra de enskilda butikerna.

For att fa en storre forstielse for kameratekniken ansags respondenten med yrkestiteln Head
Of Commercialization relevant dd denna 4r med och utvecklar dessa kameror. Det ansags
relevant att f& inblick i den tekniska aspekten och dennes syn pa hur kameratekniken kan
komma att bidra till de fysiska butikernas kunskap om kundbeteende. Aven intervjuer med
respondenter som erbjuder tekniken till butiker ansags viktiga. Respondenternas yrkestitlar ar
Senior Key Account Manager och VD & Grundare. Det beslutet grundades pa att de besitter
kunskap angdende detaljhandelns situation samt vad de tror att butiker behdver gora idag for
att anpassa sig till det mer digitaliserade handelsklimatet.

Tva statliga enheter soktes da det ansags relevant att lyfta olika parters roster 1 fragan for att
skapa en flerdimensionell studie. Dessa parter var tinkta att representera den juridiska
aspekten gillande kameradvervakning och regleringar, samt konsumenternas rittigheter och
perspektiv pa att kameradvervakas. En reglering som organisationerna behdver ta hénsyn till
ar Dataskyddsforordningen, GDPR, som géller inom EU. Den innebér att det finns regler
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kring hur man fér hantera personuppgifter (Datainspektionen, 2019). Det var onskvirt att fa
storre inblick 1 just GDPR for okad forstaelse hur regleringen kan haft inverkan pa
organisationernas utveckling. Dessa tvd statliga enheter tackade nej till medverkan. Darmed
fick fokus ligga pa respondenter inom séllankdopsvaruhandeln samt de som arbetar med sjdlva
kameratekniken.

I tabellen nedan illustreras de tretton deltagande respondenterna. Kodnamnen som syns under
kategorin “Kodifiering” dr de koder som anvindes i empirin d4 samtliga respondenter
anonymiserats. Koderna dr utformade som férkortningar av respondenternas yrkestitel. Hade
flera respondenter samma yrkestitel har dessa ett efterféljande nummer for att skilja dem ét.
Tvé respondenter intervjuades vid tva tillfallen vardera da forsta tillfallet sags som
pilotintervju for att testa intervjumallen samt f& dkad forstaelse for amnet innan ovriga
respondenter intervjuades.

Tabell 1. Tabellen nedan visar respondenter som deltagit i studien. Tabellen innehaller
kodifiering av respondent, position, datum dé respektive intervju genomfordes samt hur
intervjun genomfordes och intervjuldngd.

Kodifiering Position Datum Genomforande Intervjulingd
VG VD & Grundare 1/10 Telefon 49 min
VG VD & Grundare 15/10 Person 32 min
CM Concession Manager 17/11 Person 46 min
AM Area Manager 18/11 Person 34 min
BEl Branscherfaren 22/11 Telefon 71 min
HC Head of 26/11 Telefon 40 min

Commercialization
SK Senior Key Account 26/11 Telefon 40 min
Manager
BC1 Butikschef 4/12 Person 43 min
BC2 Butikschef 5/12 Person 29 min
BC3 Butikschef 9/12 Person 39 min
vC Varuhuschef 10/12 Telefon 48 min
GRD Global Retail Director 12/12 Telefon 46 min
BC4 Butikschef 12/12 Person 38 min
CM Concession Manager 14/12 Person 32 min
BE2 Branscherfaren 16/12 Person 36 min
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3.2.3 Genomforandet av intervjuer

Vid forsta kontakt med respondenterna presenterade vi oss sjélva, studien och vért syfte med
intervjun. Forsdkran om anonymisering gavs samt att inga svar ansags “ritt och fel”, utan att
vi ville hora deras egna, personliga dsikter. Respondenterna gavs mojlighet att bestimma tid
och plats for respektive intervju. I intervjuldngden som illustreras i Tabell 1 ingar inte
“kallprat” som pdgick i anslutning till intervjutillfillet. Endast intervjun spelades in for att
respektera respondenternas integritet. For att sdkerstilla ljudkvaliteten spelades intervjuerna
in med bade dator och mobiltelefon samtidigt. Relevant intervjumall (se Bilaga 1) anvéndes
samtidigt som foljdfragor anpassades under intervjuns géng. Efter intervjun gavs
respondenten mojligheten att ge besked om genomlésning av kinsligt material innan
publicering var aktuellt, vilket ett flertal tackade ja till. Nagra respondenter sa d&ven under
intervjun explicit vad som inte kunde publiceras, vilket togs hansyn till. Efter de forsta
intervjuerna utvecklades ett snobollsurval (Bryman & Bell, 2017) déa respondenter gav tips
och kontaktuppgifter till personer som eventuellt var intressanta for var undersékning. Dessa
intervjuer genomfordes pd motsvarande sitt.

P& grund av geografiska distanser genomfordes nagra intervjuer via telefon med
hogtalarfunktion. Aven dessa intervjuer inleddes och avslutades med “kallprat”, och tog sedan
liknande form som de personliga intervjuerna. Nér intervjupersonen inte kunde se oss blev det
viktigt att fortydliga vems rost som tillhérde vem for att undvika forvirring i konversationen.
Aven dessa intervjuer spelades in med bade dator och mobiltelefon for att siikerstilla
ljudupptagningen och ljudkvaliteten.

3.2.4 Sekundardata

Mycket tid lades pa att ta fram de skriftliga dokument som ansags relevanta for
undersokningen da utbudet var omfattande. Dessa har anvénts for att mojliggora kopplingar
och analys till den empiriska datan som intervjuerna genererade. Sekundidrdatan som anvénts
bestar till stor del av tidigare forskning och presenteras i form av vetenskapliga artiklar, tryckt
exemplar i form av bdcker, officiell statistik samt 1dmplig information fran hemsidor
angdende detaljhandeln och digitalisering. Dessa har framtagits bland annat genom Go6teborgs
universitetsbibliotek och dess tillhorande sokfunktion, samt Google Scholar. Fordelen med
skriftliga dokument ar att de &r skapade for andra undersokningar vilket gett oss en bredare
forstéelse och fler perspektiv. Samtidigt kan det dven varit en nackdel, d& underlaget har
skapats i ett annat syfte dn for var studie. Det var dérfor inte sjdlvklart att underlaget kunde
anvéndas for undersokningen. Kéllkritik diskuterades géllande sekundirdata innan den
applicerades. Vi laste det skriftliga materialet och valde ut kédllorna gemensamt for att
sakerstdlla att materialet kunde anvindas och appliceras pa forskningsfragorna. Det var av
betydande vikt att data samlades in frén olika kéllor for en 6kad kvalitet pa undersdkningen
och det resultat som framkommer (Lind, 2019). De sekundira killorna finns dokumenterade i
kapitel 8. Referenslista.
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3.3 Dataanalys & bearbetning

Bearbetningsprocessen inspirerades av grundad teori. Empiri 1 form av primér- och
sekundérdata insamlades for att 6ka forstaelsen kring amnet och forskningsfragorna. Dessa
fragor har specificerats under studiens gang allt eftersom empirin vaxte. Datainsamling och
teori utvecklades sedan parallellt (Patel och Davidson, 2011). Det ansags ldmpligt da ingen av
oss var insatta 1 imnesomradet sedan tidigare, utan vér forstéelse tillits vixa fram.

Lopande transkriberades intervjuerna och den insamlade datan kodades. Det gav en mer
detaljerad kodningsprocess eftersom intervjun nyligen gjorts nédr kodning genomfordes
(Burnard, 1991). Grundad teori dr en iterativ metod for kodning (Bryman & Bell, 2017),
vilket innebdr att kodning av data sker l0pande under insamling. Infor analysen kodades den
kvalitativa datan kontinuerligt i ett separat dokument under huvudrubriker av &mnen som
respondenterna berort. Exempel pa huvudrubriker till en borjan var Personalens betydelse och
Fysiska butikens fordndring vilka sedan brots ned till fler underrubriker. Huvudrubrikerna
véxte 1 antal allt eftersom empiri samlades in. Det ansags viktigt att hitta samband mellan
respondenternas svar samt se frekvensen av dessa.

Den l6pande transkriberingen och kodningen genomforde forfattarna var for sig, for att
dérefter ldsa varandras material och 6verenskomma vad som ansags relevant for studien.
Dessa dverenskommelser skedde under fysiska moten dér relevant och irrelevant data for
studien sorterades. Koderna kunde allt eftersom relateras till varandra, men slutligen nddde vi
det Patel och Davidsson (2011) beskriver som att en “teoretisk méttnad uppstar” och koderna
slutade ddrmed fordndras. Nar materialet hanterats och diskuterats kéndes kodningen slutligen
fardigstélld och vi kunde dédrmed péborja bearbetning av resultatet.

Fokus lades dven pa att hitta citat som fortydligade respondenternas asikter utan att svaren
paverkats av forfattarnas tolkning. De valda citaten tolkades av bada forfattarna och det
kontrollerades att tolkningarna dverensstimde oss sinsemellan for att undvika misstolkning
hos ldsaren. De valda citaten ansags representativa for respondenterna samt illustrativa for att
styrka respondenternas asikter. Citaten valdes inte baserat pa vad vi forfattare ansdg som
korrekt svar grundat pa vara egna preferenser. Patel och Davidsson (2011) papekar att citat
inte fir uppfattas som “bevis” utan enbart som en illustration. Vi vill ddrmed upplysa om att
samtlig empiri och samtliga citat dr baserat pd respondenternas uppfattningar och kunskaper.

3.4 Etik

Respondenterna informerades om undersdkningens syfte for att undvika vilseledning. Enligt
samtyckeskravet kunde de besluta om de 6nskade delta i studien da intervjuerna var frivilliga
(Lind, 2019). Ritt att avbryta intervjun gavs till samtliga respondenter, men ingen valde att
avbryta. Respondenterna fick valmgjlighet att bestimma om inspelning av intervjun fick ske.
Det dok upp foljdfragor kring inspelningen, och vi forklarade da att unders6kningen kommer
respektera kravet gillande konfidentialitet (ibid). Det innebar att den data som samlats in
hanteras med stor forsiktighet och respekt. Data forvarades sa att obehoriga inte kunde ta del
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av materialet och samtliga intervjuer raderades nir studien var fardigstilld. Allt for att virna
om respondenternas integritet (ibid).

Ett forsdkrande om att studien forhaller sig till GDPR gavs. Forklaring gavs att vart syfte med
inspelningen var att kunna transkribera intervjun for att inte missa intressant och relevant
information. I transkriberingen fanns inga namn eller annan information som kunde hérleda
till en specifik respondent. Forsiktigheten har tagit sin grund i att medverkande individer inte
fir paverkas negativt av undersokningen (Lind, 2019).

Respondenternas och organisationernas anonymitet ansags relevant for att minimera risken att
deltagarna skulle riskera negativ paverkan i relation till sin integritet (Bryman & Bell, 2017).
Anledningen till anonymiseringen var att fa tillgang till mesta mojliga information dé vi ansag
att anonymisering gav storre frihet i respondentens svar. Anonymisering gav oss dven storre
mojlighet att tolka materialet. Ett skriftligt avtal géllande anonymitet hade kunnat uppréttas
mellan forfattare och respondenter, men muntlig 6verenskommelse ansdgs tillracklig av oss.

En 6verenskommelse gjordes med respondenter som explicit uttryckte att specifikt material
inte fick publiceras. Materialet kunde exempelvis vara citat som var avsldjande om vilken
strategi en enskild organisation anvdnder. Har det funnits 6vrig information som eventuellt
ansetts kénslig har respondenten kontaktats. Att radfrdga respondenter har sina risker da
intressant material kan nekas att publiceras, men vi anser att det material som gallrades bort
inte paverkade studiens resultat utan enbart syftade till att respektera anonymisering.

Med hinsyn till nyttjandekravet kommer inte studiens insamlade data anvéndas i andra syften
an till enbart denna studie. Var undersokning presenteras sanningsenligt samt med ppen
redovisning géllande metod och forskningsresultat (Codex, 2018). Vért resultat presenteras
enligt den faktiska information respondenterna gav. De anvénda skriftliga kédllorna aterfinns 1
referenslistan da vi inte 6nskar att ta at oss dran for tidigare forskares arbeten.

3.5 Metodkritik & Studiens kvalitét

Empirin hade med léngre tidsfrist fordelaktigt kunnat innefatta fler respondenter och fler
parter. Da respondenterna arbetar inom olika organisationer och majoriteten inte kdnner
varandra sedan tidigare minimerar det risken att de paverkats av varandras asikter. De tva
statliga myndigheterna hade formodligen kunnat tillfora fler perspektiv. Att f4 med
konsumenters och juridikens rost hade kunnat belysa viktiga aspekter som de inom
sdllankdpsvaruhandeln inte uppgav. Det hade kunnat 6ka studiens bredd. Butikspersonalens
rost hade kunnat ge 6kat perspektiv pd kundbeteende 1 fysiska butiker, men med hénsyn till
tidsfristen prioriterades butikschefer som har hand om personalen och ddrmed en
overgripande bild av verksamheten.

Bryman och Bell (2017) beskriver fyra olika kriterier som paverkar en kvalitativ studies
trovardighet. Dessa kriterier ér tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och konfirmering.
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Tillforlitlighet syftar pa intern validitet och innebér sikerstéllande av att forskningen utforts
korrekt (ibid). Vi erbjod respondenter att ldsa empirin innan publicering for att undvika
offentliggorande av kinslig information. Overforbarhet innebir att andra studier kommer visa
liknande resultat om de véljer att utféra studien pa samma sitt som oss, men i en annan
kontext (ibid). Overforbarheten fran vér studie kan paverkas av var geografiska avgrinsning
till tva storstider i Sverige. Kulturella skillnader kan eventuellt pévisa andra resultat om
studien utfors i en annan kontext, exempelvis i ett annat land eller i mindre stidder. Vi har varit
noga med att dokumentera hur studien gatt tillvdga samt vilka kéllor som anvints for att en
liknande studie ska kunna genomforas.

Ett granskande synsétt har anvénts for att bedoma padlitligheten i arbetet, vilket innebér ett
sdkerstdllande av att forskningsprocessens olika moment genomforts och redovisats for att
mdjliggora liknande tillvigagéngssitt (ibid). Genom transparent redovisning av vart
tillvdgagangssitt, hur vi samlat in och bearbetat data, kan det f6ljas. Konfirmering syftar till
att tydliggdra om forfattarna haft kontroll 6ver sina vérderingar sa de inte haft en avgorande
paverkan pd undersokningen (ibid). D4 vi varit tvd som deltagit i insamling och bearbetning
av data, samt sammanstéllande av resultat och analys, har vi med alla mojliga medel forsokt
undvika vér egen pdverkan av resultatet. Studien har medvetet ett neutralt sprak utan inslag av
vara egna virderingar fOr att inte pdverka ldsarens dsikter om forskningsdmnet.

Kritik mot kvalitativ forskning 6verlag ar att den ar subjektiv och resultatet ar svart att
generalisera till annan forskning (Bryman & Bell, 2017). Studiens syfte dr inte att vara
objektiv dd medvetenhet om subjektivitet finns, utan syftet ar att lyfta respondenternas dsikter.
Béde forfattarna och respondenterna ar paverkade av egna tolkningar av verkligheten, och
diarmed kan inte studien anses objektiv. De val och avgransningar som gjorts redovisas for att
lasaren pa egen hand ska kunna avgora studiens tillforlitlighet.

4. Empiri

1 empirikapitlet redogérs det insamlade materialet. Kapitlet dr uppdelat i fyra olika teman
med relaterade underrubriker. Varje tema fokuserar pd ett dmne ur respondenternas
perspektiv.

4.1 Fysiska butikers fordndrade roll
Samtliga respondenter i studien dr enhetliga med asikten att den fysiska butikens roll har
fordndrats under deras yrkesverksamma ar. I det har sammanhanget uttrycker en respondent:

MYCKET med versaler. Det dr en jdtteskillnad. Forr i tiden, om man sdger for bara
tio dr sedan, sa rdckte det ndstan for en butik att bara vara lite “nyduschad och fin”
och ha en butik med en oppen dorr sa kom kunden och handlade. Men idag dr det helt
andra krav som stdlls (VD & Grundare, 2019-10-01).
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Daremot hur butikens roll har fordndrats finns det delade uppfattningar om. I dagens lége ér
konsumenter mer vélinformerade och medvetna i och med digitaliseringen av samhéllet och
handeln. De kan na information om varan de ir intresserade av via internet. Butikens
sortiment och personalens produktkdnnedom &r enligt Branscherfaren 1, vidare bendmnd
BE1, inte langre tillrackligt for att vara konkurrenskraftig. Det beror pa att kunderna inte ar
lika lojala mot sina butiker idag. Det blir ddrmed viktigt att butiksmiljon &r inspirerande
genom syn-, ljud- och luktintryck. Flertal respondenter har asikten att handeln idag dr mer
driven av erbjudanden och stindig realisation. Genom anvéindning av internet kan
konsumenter jimfOra priser i en annan utstrickning och vélja det pris som foredras. De ar
darmed mer léttrorliga mellan olika marknadsaktorer.

Majoriteten av respondenterna upplever att man idag maste vara effektiv och hélla sig
uppdaterad bade inom den digitala sektorn och 1 den fysiska butiken. En respondent uttrycker
att “jag tror det generellt sett inom det informationssamhéllet vi lever i att det 4r den som bést
kan anpassa sig efter fordndringarna som kommer vara den som klarar sig bast” (Head of
Commercialization, 2019-11-26). Det ar ddrmed viktigt att dessa bada delar samverkar med
kommunikation och distribution for att gora det enkelt och fordelaktigt for konsumenten..
Samtliga av respondenterna arbetar inom organisationer som har hemsidor dér de beskriver
sin verksamhet och hur man kommer i kontakt med dem for att kdpa deras varor eller tjdnster.
Av de respondenter som arbetar inom séllankopsvaruhandeln har samtliga organisationer en
e-handel som komplement till sin fysiska butik. Butikscheferna och de pa dvriga tjénster inom
sdllankopsvaruhandeln uttrycker att deras e-handel fungerar som ytterligare en kanal att mota
sina kunder i. Global Retail Director, vidare benimnd GRD, menar att e-handeln 4r ett snabbt
sdtt att shoppa hemifran och det dr d&ven Sppet tjugofyra timmar om dygnet. Nya kunder har
diaremot en tendens att besoka butikerna for att fa en 6verblick pa sortimentet och bekanta sig
med det.

Respondenterna har uppfattningen att konsumenter stundtals besoker de fysiska butikerna for
att inspektera och beddma varan de dr intresserade av. Sedan ldmnar konsumenten butiken
och bestéller varan pa internet. Butikschef 3, vidare bendamnd BC3, har férhoppningen att
aven om konsumenten lamnar butiken for att bestélla varan pé internet har de uppskattat
butikens service och viljer att komma tillbaka. I relation till det uttrycker Varuhuschef, vidare
beniamnd VC, att:

Forst och framst sa tror jag att det alltid kommer finnas ett existensberdttigande for
fysisk butik. Det ser man ju inte minst pd att e-handlare éppnar fysiska butiker.
Ddremot sd tror jag att vi mdste anpassa oss for att méta kunden och kundens behov
pd bdsta sdtt. Det krdver, tror jag, att vi dr framtidsbendigna i fysisk butik. Att vi
skapar nya upplevelser och att vi gér det enkelt for kunden. Att vi 6kar serviceutbudet.

Att vi kan erbjuda ndagot som man inte kan erbjuda fran ndtet helt enkelt
(Varuhuschef, 2019-12-11).
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Kopplat till fysiska butiker uttrycker GRD att trafiken i butikerna minskar och att det inte bara
hénder i enstaka butiker utan pé bred front. Man bor inte ldgga allt for mycket fokus pa att 6ka
trafiken 1 butiken, utan istéllet anpassa sig till det nya handelsklimat som uppstétt.
Konsumenter koper allt mer produkter genom e-handeln och man bor fokusera pa att hantera
denna nya verklighet. GRD beskriver det som att “skulle vér trafik i butiken 6ka sa betyder
det att vi gor nagot fel med var e-handel eftersom det dr den snabbast vixande kanalen”
(Global Retail Director, 2019-12-12, egen dversittning frén engelska).

4.1.1 E-handel kontra Fysiska butiker

De fordelar med e-handeln som respondenterna ser dr att det dr lattillgéngligt da det d&r mdjligt
att handla tjugofyra timmar om dygnet, vilket ocksa gor det mer bekvéamt att inte behdva
anpassa sig till fysiska butikers dppettider. Ytterligare en fordel som Butikschef 2, vidare
bendmnd BC2, och Concession Manager, vidare bendamnd CM, talade for &r att det oftast kan
finnas rabatter och l4gre priser pa e-handeln. CM uttrycker att “det sker ett priskrig inom
e-handeln som det inte gor pd samma sitt idag i fysiska butiker” (Concession Manager,
2019-12-14). En annan fordel enligt Butikschef 4, vidare bendmnd BC4, &r att det finns varor
idag som du endast kan kopa pa internet. E-handeln gor det mojligt att faktiskt kunna kdpa
produkten trots att den inte finns representerad 1 ndgon fysisk butik.

Respondenterna tar dven upp att e-handeln har fordelen att kunna analysera kundbeteende.
Niér en konsument klickar 1 att de godkénner cookies pa en hemsida pa néitet kan
organisationen folja alla steg en konsument gor. Vad de tittar pd, hur de bladdrar samt vad de
till slut koper. Det medfor att den digitala butiken kan optimera kundupplevelsen och 6ka
forsdljningen. I det har sammanhanget kritiserar en respondent e-handeln:

Mdngt och mycket séiger ju att fysisk handel tar det mycket mer seriost dn e-handel.
Kollar vi pd e-handlare sd skulle jag nog gissa pd, i dagsldget, att 90 procent av alla
e-handlare bryter mot lagen i hur man behandlar data, eftersom mdéjligheten att samla
in data dr sa enorm (Head of Commercialization, 2019-11-26).

Relaterat till insamling av data uttrycker Branscherfaren 2, vidare bendmnd BE2, att hantering
av kunddata kommer bli mer reglerat. Det giller bdde e-handeln och fysiska butiker.
Anledningen &r att det maste finnas en balans. Desto mer data en organisation kan samla in
om sina kunder desto mer restriktioner maste finnas sé att det gors pa ett korrekt sétt. Forr
kunde man inte samla in information i lika stora mangder som idag. Av den anledningen
fanns det inte heller ett behov av lika tydliga lagar och regler.

De nackdelar som respondenterna framfor med e-handeln ar bland annat att det 4r menat att
vara en mer bekvam shoppingupplevelse men att det inte alltid 4r det. Det kan uppsta mycket
problem pa vidgen. Man kan fa det bestdllda paketet till ett ombud vilket gor att man méste ga
ivig och hiamta ut det. Det kan vara ett ombud som ligger relativt ldngt frdn dir man bor. Efter
att man har hamtat ut paketet sa kan det vara fel produkt som har skickats. Man maste dé gé
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tillbaka och forsoka 16sa en retur och s borjar hela processen om igen. Butikschef 1, vidare
bendmnd BC1, tilldgger att paket dven kan tappas bort ibland av de aktorer som skoter
leveransen.

Haéllbarhetsténk blir allt viktigare for ménga d4 medvetenheten om klimatet samt vad man kan
gora for att minska sin klimatpaverkan har 6kat. En del av respondenterna pratar om att
e-handelns hantering med frakt och returer kan komma att bli en allt mer viktig fraga for den
medvetna konsumenten.

Utifran mig sjdlv som konsument sd tror jag att man mdste prata om miljon pa ett
annat sdtt vad det giller leveranser och att skicka tillbaka returer och sadana saker.
Det tror jag kommer bli e-handelns absolut stérsta utmaning, i den tiden vi dr i just
nu. Att det dr ohdllbart att kunna skicka tillbaka, alltsa bestdlla och skicka tillbaka
och ha gratis returer. Det dr en sadan miljobov i slutindan (Branscherfaren 2,

2019-12-16).

BE2 berittar om en ny teknik som kan vara en alternativ 16sning pd problemet med att sa
mdnga returer gors pa grund av dalig passform och fel storlek. En ny teknik har utvecklats 1
Japan dir man anvénder artificiell intelligens for att bygga upp en modell som &r en avatar av
sig sjdlv att anvinda online. Den kan anvindas till att testa varor innan de bestélls. E-handeln
kommer bara att bli storre men man maste kunna hitta 16sningar pé att minimera behovet av
att skicka tillbaka produkter. Forr togs det ut en avgift for att genomfora returer men dérefter
kom trenden att det skulle erbjudas gratis. BE2 tror dock att den trenden kommer véinda
tillbaka till att anvénda sig av avgifter igen.

4.1.2 Personalens betydelse

En av de viktigaste faktorerna for fysiska butikers framgéng ar personalen. Trafiken i fysiska
butiker minskar pd grund av bland annat e-handeln. Trots att besdksantalet minskar talar flera
av respondenterna om att deras butiker okar sin forsiljning. Anledningen till det &r
personalen, det vill séga siljarna i butiken. Det dr bland det viktigaste for en butik, att anstélla
ritt person som forstér sig pad hur man kan paverka och méta sin kund.

Butikshandel okar. Pd ndstan alla enheter okar vi frdn forra arets siffror sa vi ser inte
att det minskar pa ndagot sdtt, men vi ser att det blir tuffare att 6ka da besoksantalet
minskar. Vi som forsdljare mdste bli bdttre helt enkelt. Sa det dr den storsta
utmaningen, att hitta riktigt duktiga sdljare. Till och med en lite simre kollektion kan
sdljas och det sag vi ganska tydliga siffror pa nu i varas ndr vi dret innan hade en
vdldigt stark och kommersiell kollektion, men dnda sdalde vi dnnu bdttre i dr med
minskade bescksantal. Och det upplever ju jag har mycket att géra med vad det dr for
sdljare pa golvet (Concession Manager, 2019-11-17).
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Forutom vikten av att anstélla rétt siljare dr det minst lika viktigt for organisationer inom
sdllankdpsvaruhandeln att anstélla rétt butikschefer som kan leda sitt team av séljare pa bésta
mojliga sétt. Kunder forvéntar sig en hog grad av service 1 butiker idag, hdgre 4n ndgonsin
tidigare. Kopplat till service papekar en respondent att “du maste vara en mycket smart person
idag for att kunna sélja eftersom forsdljning ar inte enbart kunskap, det ar ocksa anknytning
till manniskor” (Global Retail Director, 2019-12-12, egen dversittning fran engelska). Mycket
fokus ligger idag pa personalen, att 6ka medvetenheten och kunskapen om butikschefer och
deras team. Forr hade ofta alla samma 16n beroende pa hur mycket erfarenhet man hade. Idag
gar det istillet ut pa att en bra séljare ska fa betalt for det arbete och den prestation man gor i
flera av respondenternas organisationer. Det gors for att 6ka séljares motivation och drivkraft
att leverera dnnu battre resultat. Siljtdvlingar med lockande formaner samt energigivande
siljtriningar ir exempel pa verktyg som ska hjilpa att uppna resultaten, enligt CM. Aven
individuella samtal med séljare sker regelbundet av butikschefer for att utvirdera och utveckla
saljtekniker.

Ett sitt att testa personalen och butiken ar enligt BE1 att géra mystery shopping. Det gar ut pa
att kontrollera butikens exponering och personalens beteende av civilklidda personer vilket
har gjorts i minga ar. Nér butiker borjade att anvénda sig av det hir analysverktyg fick det
negativa konsekvenser dd personal kénde sig utsatta, kontrollerade samt att det publicerades
negativt om det i media. Idag dr mystery shopping mer accepterat och ménga butiker
anvander sig av det for att fa svar pa hur deras butik uppfattas samt hur personalen faktiskt
agerar mot kund. Allt for att utveckla bade butik och personal.

4.2 Dagens analytiska verktyg

For att kunna anpassa sig till den allt mer digitaliserade handeln krivs det att organisationerna
héller sig uppdaterade. Respondenternas e-handelsplattformar har storre tillgang till statistisk
data @n de fysiska butikerna. Det &r de fysiska butikerna som behdver anstringa sig ytterligare
inom omrédet enligt respondenterna. Information om fysiska butiker och faststillning av
deras 16nsamhet samt besoksfrekvens ér viktiga faktorer nir beslutsunderlag inom
sdllankopsvaruhandeln ska utformas.

Ndr man ska titta pa ett ldge dir man ska oppna en butik sd kollar man jdttemycket pa
demografi, inkomst - alla de hdr olika punkterna. Sen ndr man oppnar upp affiren sa
slapper man det. Da erbjuder vi samma erbjudanden till alla. Da foljer man ju inte
den réda traden hela vigen ut och det tror jag kommer bli allt viktigare. Man kan
jobba dnnu mer specifikt. Vem dr kunden hdr och vad i vdrt koncept attraherar. Dd
tror jag att man maste ha input fran kunddata (Branscherfaren 2, 2019-12-16).

En variant av dagens analytiska verktyg som anvinds dr kundklubbar. En kundklubb innebir
att kunden aktivt har accepterat och godként att vara medlem. Det finns olika typer av
kundklubbar men de respondenter som anvéinder det i sina verksamheter har utformningen att
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kunden samlar poing pa sina kop. Dessa podang omvandlas sedan till bland annat
bonuscheckar, rabatter och andra féorméner i form av service. De respondenter som anvénder
sig av kundklubbar ser det som ett sétt att samla in kunddata, se statistik dver kopbeteende,
mojliggdra personliga erbjudanden och ge nagot tillbaka till sina lojala kunder.
Respondenterna ser kundklubbar som ett tillvigagangssitt att kunna forstd sina kunder béttre.
Varuhuschef, vidare bendmnd VC, anser att i dagens samhille 4r det mycket information som
gér ut till kunder vilket kunderna létt trottnar pa. Tanken med kundklubben hos
organisationen som VC dr verksam inom &r att man ska anpassa erbjudanden till kunden s4 att
det blir en bra upplevelse och att kunden far mojlighet till bra service.

CM beskriver att nackdelen med dessa kundklubbar &r att man ofta inte ser att kunden &r
medlem forrén betalning sker i kassan. Det medfor att personalen, trots kundklubb, har en
utmaning att komma ihdg kunden och dennes tidigare kop till nésta besok. De dvriga
respondenter som inte anvédnder sig av det resonerar olika kring anvindandet av kundklubbar.
BC1 berittar att butiken har en insamlad mejllista till utvalda kunder dér de kan skicka ut
information, men de har ingen etablerad kundklubb &n. BC4 foresprakar att formedla
information via sociala medier, dé tendenser till irritation hos kunder har visat sig vid
forfragan om medlemskap.

Flera av de respondenter som énnu inte anvénder sig av kundklubbar nimner att de 6nskar att
infora denna form av analysverktyg. GRD beskriver kundklubbar som att “det ar viktigt, och
om man infor det sa dr det en pusselbit i att vara framgéangsrik” (Global Retail Director,
2019-12-12, egen oversittning fran engelska). Organisationen som GRD arbetar inom har
déremot inte bestdmt vilken typ av kundklubb de vill anvédnda, om det blir bonussystem och
erbjudanden eller férmaner 1 form av annan service.

Ett annat analysverktyg som ndmns under samtliga intervjuer dr besoksrdknare. Samtliga
respondenter har en relation till besoksrdaknare. Antingen som utvecklare och siljare av dessa,
eller som medarbetare inom séllankdpsvaruhandeln. Senior Key Account Manager, vidare
bendmnd SK, informerar att det finns olika sorters besoksraknare och ger information om tva
av dessa. Det finns en typ av besoksrdaknare som anvander laser. Nir en person passerar
butiksentrén bryts lasern och det registreras som ett besok. Problematiken med denna typ av
besoksriaknare &r att om flera personer i bredd gar in i butiken samtidigt registreras det endast
som en person. Den andra sortens besoksraknare utgors av kameror med 3D-teknik som
registrerar antal huvuden som passerar butiksentrén. Den har besoksriaknaren har dirmed
potential att fa besdksantalet mer korrekt &n den forsta besoksriknaren.

BC?2 har i sin butik tillgéng till en digital platta som fungerar ungefar som e-handel fast i
fysisk butik. Om butiken saknar en storlek eller en farg pa ett plagg kan personalen bestilla
hem det till kunden och kunden betalar varan direkt 1 butiken. P4 sa sitt gér forsiljningen till
den butik dir kopet genomfors men det skickas fran organisationens lager direkt hem till
kunden. I den verksamhet som VC arbetar inom anvénds store-to-home och click-and-collect
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som tekniska l16sningar. Genom det erbjuds kunden alternativet att bestélla fran e-handeln och
hédmta ut det i varuhuset just for att integrera den fysiska platsen med verksamhetens e-handel.

Flertalet av respondenterna anvinder sig av olika nyckeltal som TPV, hit rate, basket size och
basket value for att analysera forsdljningen. TPV ar forsdljning dividerat pa antal besokare.
Hit rate 4r hur ménga besokare som méste konverteras till kunder for att nd den hit rate som
bestimts som mal. Nyckeltalet gor det mojligt for personalen att utveckla hur man kan
konvertera kunder till kop. Basket size och basket value har samma betydelse och gar ut pa att
se till att kunden har fler produkter i sin varukorg. Hér arbetar man med att utveckla verktyg
for att 6ka merforsaljning. Alla dessa nyckeltal analyseras av butikschefer for att dessa sedan
battre ska kunna vigleda sitt team i att utvecklas och forbéttra forsiljning.

4.3 Nya mojliga analytiska verktyg

Konkurrensen mot den digitaliserade handeln har skapat ett storre behov av nya tekniska
analysverktyg for att kunna forstd bland annat kundbeteende i fysisk butik. En ny, mojlig
teknik for fysiska butiker har presenterats for respondenterna. En kamerateknik vars syfte ar
att bidra till att fysiska handelsplatser kan ldra kdnna sina kunder béttre och darmed ge
tillgdng till fler beslutsunderlag vid utveckling av organisationen.

4.3.1. Kamera i fokus

Detaljhandelsanalys genom kamerateknik handlar om att 6ka forsdljningen genom kunskap
om kundbeteende och omvandla det till butiksstrategi. Detaljhandelsanalys gor det mojligt for
detaljhandlare att utveckla sina butikslayouter, fonsterdisplayer och varupresentation. Det &r
dven avgorande for att hantera personalférdelning for att kunna maximera kundndjdhet.
Detaljhandelsanalysen innehaller tre delar (v-count, 2019).

Den forsta delen ar besoksrdiknare. Bland annat raknas antalet personer som passerar en butik,
de som kommer in, samt nir de gr ut ur butiken for att méta besokstid. Det ger en tydligare
bild av konverteringsgraden. Det framkommer dven vilka som dr butikens bésta timmar. Da
trafiken dr som mest och nir de storsta forsdljningsmajligheterna dr. Att ha kunskapen om
trafiken gor det mojligt att optimera personal efter antalet kunder och deras behov for att
maximera bade kundnéjdheten och forséljningen. Genom en bluetooth-enhet utesluts
personalens intrddes- och utgdngsmonster fran det totala antalet besokares trafik vilket gor
analysen mer korrekt (v-count, 2019).

Enligt VD & Grundare, vidare bendmnd VG, kan en analys av skyltfonster dven goras.
Information ges om hur manga som stannar och tittar pa butikens skyltfonster, hur ménga som
gér in 1 butiken efter att ha tittat i skyltfonstret samt alternativt de som besoker butiken utan
att ha tittat 1 skyltfonstret. Det gor att man dé kan testa olika skyltfonster for att undersoka vad
som lockar till sig besokare. CM och BCI1 ser positivt pa att kunna analysera om skyltfonster
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leder till att kunden &dntrar butiken och om det sedan kan leda till kdp. Det anses viktigt att fa
veta om butikens skyltfonster dr effektiva och leder till att forsaljningen kar.

Den hdr nya tekniken ddr man kan titta pa kunder som gar forbi utanfor pda gatan till
exempel. Dd ser man hur de beter sig. Vad gjorde jag i min forsta butik, 1977 eller
vad det var. Da stod ju jag och tittade ut for att se hur kunderna betedde sig pd gatan.
Vad kan vi gora? Vi kan ha mera ljus, vi kan ha en mer dppen butik. Sa stod jag och
tittade pd hur de betedde sig. Hdr har vi en teknik som visar detta, och dd kan man
gora en mer trivsam och attraktiv butik (Branscherfaren 1, 2019-11-22).

Kameratekniken analyserar 4ven demografi. Pa sa sitt skapas kunskap om hur ménga av
butikens kunder som dr kvinnor respektive min samt deras aldersgrupp och kidnslomissiga
status. Att kdnna till den demografiska profilen for bade potentiella och befintliga kunder ar
en viktig variabel for att tillhandahdlla battre service utifran deras preferenser. Genom att veta
vem kunden dr kan en béttre shoppingupplevelse ges genom att erbjuda dem bland annat rétt
produkter och pa sa sitt leverera en mer personlig upplevelse (v-count, 2019). Kopplat till
kundkidnnedom uttrycker SK att “de flesta butikerna tror sig ha ett ungefarligt hum om vad det
ar for kund de har men de fér det di svart pé vitt” (Senior Key Account Manager,
2019-11-26). CM ser dven fordelar med att veta vem den faktiska kunden &r. Om det &r en
butik som egentligen bara siljer herrkldder men majoriteten av kunderna ar kvinnor som
handlar presenter till mén, da hade man till exempel kunnat utveckla presentinslagningar
ytterligare. ”Att se vilken demografisk typ av kund ér ju vildigt viktigt for hur vi ska utbilda
véra siljare”(Concession Manager, 2019-12-14). Det kan gora en stor skillnad att fa veta
vilken typ av kund som lockas till butiken alternativt varuhuset.

Den andra delen inom detaljhandelanalysen ér heatmap. Genom heatmaps kan en bittre
forstaelse av kundens agerande och handlingar i butiker utvecklas. Det framkommer vad de
soker efter samt vad som motiverar dem till kdp. Utifrdn den information som framkommer i
analysen visar det vilken produktlinje eller vilken del 1 butiken som presterar béttre samt vilka
orsaker det kan bero pa. Aktiva beslut kan tas angaende bland annat produktplacering,
belysning samt placering av hyllor och skyltning (v-count, 2019). CM anser att heatmapping
skulle vara till stor nytta. Att kunna mita var i butiken som flest passerar, dér det kanske da
eventuellt borde stéllas extra personal, och framforallt visa rétt produkter dir. Enligt VC ér
fordelarna med denna typ av teknik att man kan skapa en béttre kundupplevelse genom att se
vilka klddmarken samt omraden i1 butiken som har storst attraktionskraft. Area Manager,
vidare benimnd AM, anser att personalen har ganska bra kinnedom pa att kartligga vart
kunder ror sig i butiken samt vart produkterna siljer bast. Anledningen &r att personalen har
manga rs erfarenhet samt att kontroller genomf6rs varje vecka dir man ser 6ver och
diskuterar med varandra kring det. Daremot skulle kameratekniken kunna visa det mer exakt,
svart pa vitt, hur det faktiskt d4r. BC3 anser ungefir detsamma med att det egentligen &r
personalens jobb att ha kinnedom om kundens roérelsemonster samt de basta siljytorna.
Déaremot hade tekniken varit en fordel for de butiker som inte har rad att ha s mycket
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personal pd plats. Kameratekniken kan da bli ett substitut for personal som annars hade
genomfort dessa analyser manuellt.

Den tredje delen dr queue management. Syftet dr att minimera den tid som kunder spenderar
att std 1 ko vid kassa alternativt provrum. Det gors for att forbéttra kundndjdhet samt forhindra
att man gér miste om forsiljning. En av var tredje potentiell kund 1dmnar butiken om de méste
vénta mer dn fem minuter i kd. Av den anledningen blir queue management ett viktigt verktyg
for att undvika potentiella kundforluster som dr orsakade av kder (v-count, 2019). SK beréttar
dven om en sensor som kan placeras 6ver kon som kidnner av om den dr ldngre én tre meter.
Det kan dé ga ut ett automatiskt meddelande att det behovs mer kassapersonal. AM ser
fordelar med queue management dd AM mairker att kunder tycker att det &r besvérligt att
behova sta 1 ko till provrum eller kassa. I ett varuhus med flera olika avdelningar och provrum
hade man kanske ocksa kunnat se om behovet verkligen finns med att ha s manga provrum
eller inte. Om inte hade man kunnat optimera och omvandla provrummen till siljytor istéllet.
Den analysen ser VC mycket positivt pa.

Enligt SK kan en butikskedja se vilka butiker som presterar bast och vart de ska sétta in
insatser for att forbéttra sin forsdljning. Personalschemat kan dven ldggas in i samma
mjukvara. Genom denna kan en analys goras om det varit verbemannat alternativt
underbemannat. Ett sddant verktyg maste testas i cirka ett ar for att fa tydlig 6verblick. Det
gar dven att synka mjukvaran med vadret for att optimera personalfordelning. Till ett varuhus
till exempel, kan man ha en reservlista att ringa in nir man ser att det ska bli daligt vider da
det dr storre chans att ménniskor aker och shoppar. Om det ar soligt kanske man istéllet kan
dra ner p4 personal.

Gillande kameratekniken 1 fysiska butiker anser VG att “kameratekniken ar det tekniskt
analytiska verktyget for den fysiska virlden. E-handeln har ju analysmaterial i den digitala
vérlden. S& det hér dr ju pd motsvarande sitt for att den fysiska butiken ska bli lika smart”
(VD & Grundare, 2019-10-15). Enligt SK sker ingen lagring av ansikten via kameratekniken.
Det dr en 3D-kamera som ser ut som en vanlig 6vervakningskamera men den sparar inte nagra
bilder som en vanlig 6vervakningskamera gor. Den ldser av vad den ser och sparar endast ner
statistik vilket anses vara integritetssidkert. Enligt SK kan dven den hér tekniken installeras 1
befintliga 6vervakningskameror. Det dr dock inte alla dvervakningskameror som besitter den
kapaciteten. Det medfor att en konsument inte kan se nadgon skillnad pa vad det ar for typ av
kamera samt vad dess syfte ér.

Nackdelar som CM ser med tekniken ar att det formodligen &r dyrt att implementera. Med
anledning av det blir det viktigt att se att kameratekniken faktiskt skapar virde for butiken.
Att man kan dra tillrackligt mycket analys frdn den och skapa tillrdckligt med motivation och
incitament till sédljare for att man ska ha rad att anvdnda den. Butikschefer som intervjuats ar
eniga om att denna teknik inte ar lika givande for mindre butiker som for storre butiker,

25



exempelvis lagpriskedjor. Det beror pé att mycket av den analys som kameratekniken kan ge
kan goras av erfaren personal pa ett manuellt sétt pa en mindre butiksyta.

4.3.2 Andra mojliga analytiska verktyg

Flertalet av respondenterna uttryckte en positiv instéllning till en kamerateknik som kan ta
analysverktyget ett steg lingre, nimligen med ansiktsigenkdnning. Kamerateknik med
ansiktsigenkdnning innebér att analysverktyget kan registrera och ge information om kunden
som besoker butiken. Respondenterna som var positiva till denna form av kamerateknik
motiverade det med att information om kunder kan man inte fa for lite av. Att exempelvis
kunna fa historik péd en besdkande kund nér den gor entré om vad den kopt for varor tidigare,
vilken storlek och vilken stil denne foredrar gor att personalen kan anpassa sitt sélj till kunden
samt forbattra och underlitta shoppingupplevelsen. Enligt BC2 hade det varit en fordel att via
ett datasystem kunna fa tips pa cirka fem varor som man kan foreslé till kunden baserat pa
tidigare preferenser. Det skulle underlitta for personalen da det dr sddan information de i
dagsldget behdver minnas pd egen hand. Ansiktsigenkdnning och insamling av data om
specifika personer skulle kunna mojliggdra personlig marknadsforing, exempelvis att kunna
ge personligt erbjudande om en vara som kunden tidigare inspekterat i fysisk butik. Onskemal
uttrycktes frdn en respondent att kunna se kunders priselasticitet. En 14g kénslighet for hogre
priser kan medfora att kunden kdper mer med rétt service.

Kamerateknik med ansiktsigenkinning &r enligt flera av respondenterna ndgot som kénns
atravart, men de forstar samtidigt problematiken kring den. Butikerna ar beroende av
konsumenter, och skulle denna kamerateknik fa negativ publicitet i media kan det vara
forédande om kunder véljer konkurrerande butiker for att markera mot anvéndningen av
analysverktyget. Enligt CM finns det risk att konsumenterna blir emot kameror som
analysverktyg, oavsett om det dr ansiktsigenkdnning eller inte, for att man inte vill kiinna sig
overvakad.

Respondenterna ir medvetna om regelverket kring GDPR som beh&vs tas hiinsyn till. Aven
lagar och regler kring integritet ar viktigt att respektera, enligt Head of Commercialization,
vidare bendmnd HC. Att reglerna kring insamling av personuppgifter kommer bli stringare
tror &ven HC kommer utvecklas vidare och dirmed kommer reglerna kring digitala
analysverktyg forstiarkas. HC anser att da fortroendet for datadrivna organisationer &r lagt idag
kan det bli problem 1 ldngden eftersom data dr grunden for alla slags verksamheter.

4.4 Framtidens fysiska handel

Respondenterna dr optimistiska till den fysiska handelns framtid. Det kommer finnas behov
av att f4 klamma och kénna pd produkter, framforallt mode av dyrare méarken, da det ar viktigt
med passform och kvalitet. Pratet om butiksdéden anses vara inget annat 4n prat. Idag 6ppnar
dven e-handlare fysiska butiker vilket visar att det finns ett existensberéttigande for den
fysiska handeln.
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Att ga och shoppa tillsammans det dr lite av en institution i Sverige. Mdnniskor
uppskattar att fd shoppa tillsammans med vdnner och familj. Mdnga dker ju till
exempel till London for att shoppa en helg. De hade precis lika gdrna kunnat spara de
flygresorna och klicka hem allting, men det gor de inte, for de tycker det dr trevligt att
gd och shoppa (Concession Manager, 2019-11-17).

Diremot sé tror respondenterna att en del butiker kommer forsvinna. BC2 tror att det framst
ar mellanprissegmentet som ligger i farozonen. Man kommer behdva nischa sig mer och hitta
sin riktiga kund fOr att kunna anpassa sig efter dennes behov pa bésta mgjliga sétt och
maximera kundens upplevelse i butik. Enligt VC ar det viktigt att se framat, att stindigt se pa
hur man kan foérnya sig. Idag ar det dven viktigt att skapa en handelsplats dér méanniskor kan
f4 saker och ting gjort pa ett s effektivt sitt som mojligt for att det ska passa dagens stressade
ménniskor.

4.4.1 Showroom

Nagot som ett flertal av respondenterna ansdg géillande vad de tror kommer utvecklas mer
inom det fysiska handeln dr showrooms. Syftet med ett showroom forr var att konsumenter
kunde ga dit for att klaimma och kénna pa produkter for att sedan bestélla det fran nétet. Det
har utvecklats till att idag gir kunden in i ett showroom dér det finns ett plagg av varje sort
och dérmed finns tillfdlle for kunden att kunna klimma och kidnna pé dessa. Sedan bestélls det
hem direkt till kunden via showroomet. Anledningen till att den hér typen av fysisk handel
blir mer vanlig ar for att bland annat e-handlare vill komma ndrmare sina kunder, alternativt
att de vill testa att ha en fysisk handel, om det skulle vara 16nsamt eller inte. En annan
anledning till att organisationer inom sillankdpsvaruhandeln vill anvénda sig av showroom dr
for att det ar dyrt driva en fysisk butik. Hyrorna for butik och lager dr idag mycket
kostsamma. Att ha ett showroom under en kortare period utan en kostnad for lager kan
organisationer eventuellt tjina pa. Daremot tror respondenterna att det inte enbart kommer
finnas showrooms och inte enbart fysiska butiker, utan en blandning av dessa tva varianter av
fysiska handelsplatser.

Jag tror att showrooms dr lite av en utopi, sd extremt tror jag inte vi kommer komma.
Det bygger pd att allt runt omkring fungerar logistikmdssigt. Har man showrooms sd
rdcker det inte med att en skjorta kommer fram om tre dagar for att det dr for mdanga
som koper en skjorta for de vill ha den nu, de vill inte ha den sen. Vill de ha den sen
kan de anvinda e-handel (Concession Manager, 2019-12-14).

AM och BCI1 har liknande asikter som CM om att showroom ocksé har brister, bland annat
logistikmaissigt. Ménga kunder som &r ute och handlar kdper ett plagg som de har ténkt att ha
pa sig samma kvill. For att showroom ska kunna konkurrera med fysiska butiker maste
produkten levereras genast, helst samma dag. Genom denna 16sning skapas ocksé en service
bestaende av att kunder slipper béra de kassar med produkter som de har handlat.
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4.4.2 Upplevelse & Service

Kundupplevelse nimns av respondenterna, och en uttrycker att ’det finns en sak som kommer
vara det stora avgdrandet pa varfor man ska g till den fysiska butiken i framtiden. Det har
med tva ord att gora, det dr upplevelse och bemdtande” (VD & Grundare, 2019-10-01).
Samtliga respondenter har lagt stor vikt vid att skapa en helhetsupplevelse for kunden da det
bland annat kommer vara avgorande for den fysiska handelns 6verlevnad. Upplevelsen borjar
nidr kunden kliver in i butiken och fér ett harligt bemdtandet av en siljare till det att kunden
kommer hem och dppnar upp sin fint inslagna vara i en exklusiv forpackning. Allt for en
helhetsupplevelse. Det blir dven allt viktigare att bygga upp produkter och varupresentation i
inspirerande butiksmiljoer for att 6ka kundupplevelsen.

Det kommer 1 framtiden handla om att ha den bésta servicen i butiker. Enligt VC kommer det
bli allt viktigare att skapa partnerskap med specialister for att 6ka servicen ytterligare, den
typen av service som man inte kan f4 pd samma sitt via e-handeln. Mycket handlar om att
skapa butiker som kan erbjuda ndt som e-handeln inte kan erbjuda. Service dr ndgot som
kommer utvecklas mer och mer. Géllande framtiden och service uttrycker BE2 att:

Jag upplever att kunden vill ha tva olika saker. Antingen vill de ha full service, hog
teknik, att man har online-returer, eller att kunna bestdlla saker i provrummet sd det
gar snabbt att hdmta och ldmna. Eller sd ska det vara mer att man vill bli servad,
stylad, ett helt annat personligt mote som stdller helt andra krav pd personalen som
jobbar i butikerna. Jag tror att det dir de tva balanserna som kommer prdgla framtiden
mer. Att man kommer dras till det ena hallet eller det andra (Branscherfaren 2,
2019-12-16).

Enligt BC4 kommer man kunna sélja ett plagg till en kund trots att kunden inte kan ta med sig
varan direkt da kunden till exempel ska resa ivdg. Man ska da kunna leverera plagget till
flygplatsen, alternativt det hotell som kunden ska bo pa, for att ge den basta mojliga servicen.
Enligt GRD kommer det finnas service hubs 1 framtiden. Butikens roll kommer inte vara att
sdlja 1 kvantiteter utan att ge service med kvalitet. Service hubs handlar istillet om att vara ett
stdlle man kommer till {f6r att f& produktinformation och réd, fa styling, fa det skraddarsytt
och mycket mer. Det handlar om att kunna ge service om nastintill allt runtomkring utéver att
kopa det klddesplagg som butiken erbjuder.

4.4.3 Omnichannel

Grénsen mellan fysisk och digital kdp- och kundupplevelse blir allt mer diffus. Dagens handel
ar bade fysisk och digital, samtidigt. Omnichannels handlar om att méta konsumenten i
miljon den valt. Det ska vara en berikande konsumentupplevelse oberoende vilken kanal som
valts. Organisationers kanaler ska vara soml6sa och integrerade oavsett om det &r fysiskt eller
digitalt som kunden valt att besoka (Signex, 2019). VG informerar om att inom konceptet
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med omnichannels ska organisationens samtliga delar, kanaler, hinga ihop. Den fysiska
butiken dr endast en kanal dér konsumenten méter organisationen. Omnichannels involverar
bland annat e-handel, sociala medier, logistik och hallbarhetsperspektiv. Omni betyder just
“allt” pa latin. Enligt VG &r omnichannels pé stor frammarsch och ett maste for att fysiska
butiker ska dverleva den allt mer digitaliserade handeln.

Ar 2025 ungefiir kommer 44 procent av alla konsumenter vara “digital ages”, fodas i
ett digitalt beteende. Det hir kommer innebdra att, om man ska prata utifran ett
omnichannel-perspektiv, digital hantering av konsumtion och handel kommer vara
mer integrerad. Det vill sdiga att man kommer lika gdrna befinna sig pa en fysisk plats
som en digital plats. Man som konsument ser ingen skillnad lingre (VD & Grundare,
2019-10-01).

All konsumtion av handel ska vara integrerad utifran ett omnichannel-perspektiv. "Man méiste
alltsa kombinera en digital butik med en fysisk butik idag, det gar inte att bara ha det ena eller
det andra” (Branscherfaren 1, 2019-11-22). Att det &r viktigt med en integrerad handel idag ar
samtliga respondenter eniga om. Forr agerade dessa som egna kanaler inom en organisation
och man hade inget med varandra att géra. Idag gér kunder i butiker och bestéller sedan pé
nitet, alternativt tittar kunder pa nétet for att sedan handla i butik. Dessa tva hor thop idag pa
ett helt nytt sitt. Det hir tror ett flertal av respondenterna kommer fortsétta utvecklas genom
nya tekniska 16sningar. Tjénster som att bestélla pd nétet for att sedan hamta ut i butik, och
dven bestélla 1 butik for att kunna fa det hemskickat. Det viktigaste i ett framtida
omnichannel-perspektiv dr att allt &r sammanhéngande.

Vi dr liksom inte retail ldngre utan vi dr omni. Att allting hor ihop. Sa det ska ju vara
samma service. Det gdr inte alltid att fa samma produktutbud i butikerna som pd
hemsidan, men att det ska vara samma igenkdnning oavsett vart, i vilka kanaler du dn
handlar. Det ska sitta ihop, och vi har en person som dr chef for allt. Samtidigt sa har
vi en budget for hemsidan och en budget i vanlig butik. Sa vi har ju dndd spridda mal
men man jobbar for samma foretag som ska ga med vinst. Det dr viktigt att ta det
steget och forstd, att detta kommer bli mer och mer (Butikschef 3, 2019-12-09).

Enligt GRD &r omnichannels komplicerat att implementera av den anledning att hela
organisationsstrukturen behover dndras. Att bestimma vem som ska ansvara for vilket omrade
vid implementering av omnichannels, som striacker sig ver flera olika delar inom en
organisation &r inte enkelt. GRD beskriver det som att e-handeln och fysiska butiken behdver
vara integrerade fOr att inte kannibalisera pa varandra, vilket betyder att kanalerna konkurrerar
mot varandra internt. Det handlar fraimst om att skapa “touchpoints” for att mota kunden
varhelst de viljer att shoppa.
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5. Analys
I det hdr kapitlet analyseras den empiriskt insamlade datan tillsammans med de teorier som

presenterats i kapitel 2.

5.1 Insamling & hantering av kunddata

Samtliga av respondenternas organisationer behover forhalla sig till GDPR. Det medfor att
restriktionerna kring vilken typ av kunddata de analytiska verktygen kan samla in styr
utformningen av verktygen. Som flertalet respondenter uttryckte hade kamerateknik med
ansiktsigenkénning kunnat optimera personalens forsédljning och kundbemétande da
information om kundens tidigare kopmonster synliggdrs. Det dr dock inte integritetssakert att
samla in denna typ av personlig data. Det medfor att organisationerna som eventuellt hade
velat utveckla sina analytiska verktyg ytterligare inte har mojlighet att gora det da juridiken
hindrar. Det resulterar i att organisationernas insamling av kunddata liknar varandras da de
vill fa ut s& mycket kundinformation som méojligt, men inom ramarna for lagstiftningen. Det
ar 1 linje med tvingande isomorfism dé lagstiftningen skapar likhet mellan organisationer
(DiMaggio & Powell, 1991). De anvénder liknande analytiska verktyg som samlar in
kunddata, exempelvis besoksridknare och nyckeltal, med hansyn till GDPR. Lagstiftning kan
bade mojliggora och hindra utveckling av analytiska verktyg da utvecklare och anvindare
behdver forhalla sig till det.

Organisationer inom sillankdpsvaruhandeln kan anvénda olika typer av kundklubbar for att
samla in data om sina kunder. Kunden har aktivt givit sitt godkdnnande vilket gor att det inte
strider mot GDPR. For att 4 kunder att g& med pa det lockar detaljhandlare med bra forméner
som bonuscheckar, rabatter samt andra forméner 1 form av service. Det anses fordelaktigt for
kunder men kundklubbens egentliga syfte kan forbiga konsumenten. Huvudsyftet med
kundklubbar for organisationer &r att samla in information om sina kunder. Genom dessa far
detaljhandlare fram statistik 6ver till exempel kdpbeteenden. Personliga erbjudanden kan
skickas ut for att 6ka forsdljning samt att det gor det mgjligt att ge tillbaka till lojala kunder.

Global Retail Director anser att kundklubbar ar viktiga och att det dr en pusselbit 1 att vara
framgangsrik (se citat pa sida 22 ). Det kan ses som ett exempel pa imiterande isomorfism.
Att man tar efter en framgéngsrik organisation for att nd legitimitet och
overlevnadsmojligheter (DiMaggio & Powell, 1991). I det hér fallet géller det ddremot inte en
enskild organisation utan ett organisationstilt, sédllankdpsvaruhandeln, som infor
kundklubbar. Ett annat sitt att se pa varfor ménga organisationer inom detaljhandeln anvander
sig av kundklubbar &r det som Czarniawska och Sevon (1996) har beskrivit om mode. Att det
ar mode att anvinda sig av dessa.

Kundklubbar ér ett exempel pa det som Czarniawska (2015) har skrivit om institutionella
regler 1 maskiner. Genom att skriva ner institutionella regler i kundklubbar med hjélp av
tekniska normer blir handlingsmonster inbyggda i dessa kundklubbar. Kunden far en allt
storre smidighet i sin shoppingupplevelse med personliga erbjudanden som lockar samt
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bonuscheckar och rabatter, men kunden tappar den egna kontrollen. Organisationer inom
sdllankopsvaruhandeln som anvinder kundklubbar star dven i linje med Meyer och Rowans
(1977) antagande om att en organisation har tva organisationsstrukturer. Den formella
strukturen som kan paverkas av lagar, normer eller moden som foréndras 1 samhéllet (ibid).
Utifran detaljhandlarnas anvindande av kundklubbar kan den formella strukturen anses vara
att det anvénds i enlighet med GDPR samt att dessa finns for kundens nytta. Den andra
organisationsstrukturen dr den informella som anvinds, enligt Meyer och Rowan (1977), for
att samordna det som organisationen faktiskt gor (ibid). Dar det huvudsakliga syftet med
kundklubbar &r att for egen vinning samla in kunddata och genom det 6ka forséljning. Det
resulterar ddrmed 1 en 16skoppling.

Att kundklubbar samlar in kunddata for att bland annat kunna 6ka sin forséljning stér i linje
med Czarniawska (2015) att de tekniska normerna har en specifik egenskap, ndmligen att de
alltid refererar till ndgot slag av kvantitativt métt. Dessa dr komplexa och svéra for
exempelvis en konsument att genomskada. Enligt Czarniawska (2015) dr de flesta tekniska
inskriptioner dessutom tysta vilket ocksé innefattar kundklubbar. Det medfor att det forbigar
konsumentens undermedvetna uppmérksamhet vad den faktiska datan egentligen anvénds till.
Kundklubbar ger kunden en bekvdm och smidig shopping och av den anledningen ifrdgasitts
de inte sa ofta. Det kan ses som att kundklubbar dérav &r ett effektivt analysverktyg kopplat
till tekniska normer. Det har skapats en acceptans géllande kundklubbar. Pa grund av det
ifrdgasitter inte konsumenter dessa trots att deras kunskap hur kundklubbarna egentligen
fungerar kan vara bristfallig.

All den data som samlas in frdn besdksriaknare, nyckeltal och kundklubbar anvénds sedan av
butikschefer samt hogre uppsatta inom organisationer for att utveckla omraden som anses
vara viktiga for den fysiska butiken. Frdn de genomforda intervjuerna har det framkommit att
de viktigaste faktorerna for den fysiska handeln &r bland annat personalen, service och
upplevelse. Efter att respondenterna har analyserat besoksantalet med hjdlp av besoksréknare
har det framkommit att besdksantalet har minskat. Trots det har deras forséljningssiffror 6kat.
Anledningen till det dr pa grund av att butikerna har bra séljande personal. Global Retail
Director uttryckte sig om att siljare idag maste vara mycket smarta da det inte enbart handlar
om produktkunskap utan dven att forsté sig pd méinniskor (se citat pa sida 21). Niar man
befinner sig i en institution dr det viktigt att forstd hur man ska bete sig inom den samtidigt
som man dven far ldra sig om vilka regler som géller just dir (Eriksson-Zetterquist, Kalling &
Styhre, 2015). Det ar alltsa lika viktigt att kunden som besoker butiken vet hur den ska bete
sig som fOr personalen att kunna ldsa av en kund for att forstd hur kunden bor bemdétas.

5.2 Kamerateknik - framtidens analysverktyg

Varuhuschefen belyste att det finns ett existensberdttigande for fysiska butiker. Det kommer
ddremot kréva att man &r framtidsbenigen, att man maste anpassa sig for att mota kunden och
dennes behov pa bista sitt (se citat pa sida 18). For att kunna vara framtidsbenégen och uppna
det som fysisk butik eller varuhus krévs analytiska verktyg som kan generera den kunddatan.
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Det gors for att 4 reda pa hur man pé bésta mojliga sitt kan bemdta kunden, vad kunden har
for behov samt vad for typ av shoppingupplevelse kunden efterfrdgar. Ett exempel pa ett
sadant tekniskt analysverktyg som skulle kunna ge den typen av kunddata dr kameratekniken.
Eriksson-Zetterquist, Kalling och Styhre (2015) anser att for att kunna forsta organisationer
maste man se till ménniskan, den teknik som anvénds samt samspelet mellan teknik och
minniskan. STS-forskare menar att teknik och sociala aspekter ar integrerade (ibid).

Ny teknik anvénds utifrdn de existerande normer som finns inom séllankdpsvaruhandeln.
Dessa normer ar bland annat att kunden ska vara n6jd genom att en bra service och
shoppingupplevelse ges. Kameratekniken dr dock utvecklad pa annat hall, till och med for ett
annat syfte till en borjan. Kameror har anvints inom séllankdpsvaruhandeln i form av
overvakning och sidkerhet. De kameror som anvinds i den nya tekniken ser likadan ut men har
en mjukvara installerad som samlar in statistik om kunden. Det gor att den nya
kameratekniken bér pd andra normer som ir inskriberade (Czarniawska, 2015). Nér gamla
och nya normer mots uppstér nagot nytt, vilket har en padverkan pa hur denna nya teknik
kommer anvindas.

Samtliga av kamerateknikens tre analysverktyg genererar statistik och information som beslut
sedan kan baseras pa. Bade forsédljning och kundndjdhet kan utvecklas genom 6kad kunskap.
Kameratekniken, med hjilp av personer som analyserar den data som genereras samt personal
som genomfor de fordndringar som krévs, anses kunna skapa en framtidsbenigen fysisk
handelsplats och skapa en shoppingupplevelse som &r anpassad efter kunden och dirmed
erbjuda bista mojliga service. De viktigaste faktorerna for den fysiska handeln, enligt
respondenterna, skulle kunna utvecklas med den tekniska l6sningen.

For att forsta det tekniska och sociala samspelet gédllande kameratekniken kan ANT appliceras
for att se om kameratekniken blir en framgangsrik innovation eller inte (Eriksson-Zetterquist,
Kalling & Styhre, 2015). Processen inleds med den svarta ladan, vars innebord borjar med att
en redogorelse ges for hur kameratekniken fungerar samt vad dess syfte dr. Direfter kommer
detaljhandlare samt konsumenter att vélja om redogorelsen &r sann eller inte. De som anser att
den dr sann kommer 1 sin tur sprida vidare redogorelsen 1 andra sammanhang, till andra
minniskor. Processen bestar av forklaring - godtagande - spridning (ibid).

Utifrén respondenternas svar angdende kameratekniken anses det vara en framgéngsrik
innovation, dock anses det finnas en risk da det dr svart att forutse konsumenternas asikt kring
tekniken. Da kunder inte ar lika lojala idag samt att det har varit mycket diskussioner om
GDPR och integritetskrav ar detaljhandlare betydligt mer forsiktiga gillande insamling och
hantering av kunddata. Med det avseendet anses det motsidga Meyer och Rowans (1977) teori
om att en organisation har tva organisationsstrukturer, den formella och den informella. Den
formella strukturen i det hir avseendet dr anpassning till lagen om GDPR. Meyer och Rowan
(1977) anser att organisationer sager att de gor en sak utét enligt den formella strukturen men
g0r sedan ndgot annat inom organisationen, den informella strukturen. Respondenternas svar
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har tolkats som att organisationerna informellt 4r mycket noga med att folja den formella
strukturen kopplat till GDPR. Det skulle gora stor skada for verksamheten om man inte gjorde
det. Med andra ord sa kan inte detaljhandlare 16skoppla nér det kommer till insamling och
hantering av kunddata med hjilp av kameratekniken.

5.3 En fysisk handelsplats med tekniska losningar

Respondenterna upplever att kunder dr mer vilinformerade, medvetna och stressade samt
stdller helt andra krav idag. Trafiken i butiker minskar och detaljhandlare bor fokusera pé att
hantera den nya verkligheten. Head of Commercialization anser att vi lever i ett
informationssamhélle och att det 4r den som kan anpassa sig bést efter fordndring som
kommer lyckas (se citat pé sida 18), vilket 4r i linje med det som Eriksson-Zetterquist,
Kalling och Styhre (2015) anser om fordndringsarbete. Nér organisationer anpassar sig till
omgivningen sker kontinuerliga fordndringar (ibid).

Anpassning till det allt mer digitaliserade handelsklimatet inom séllankopsvaruhandeln ar
ndgot som samtliga respondenter anser relevant. Av deras svar framgar att externa faktorer ar
viktiga att ta hdnsyn till om man vill kunna genomfora fordndringsarbete och
strukturomvandlingar 1 rétt riktning. Enligt Brunsson och Olsen (1990) ses organisationer
traditionellt som ett rationellt instrument for att genomfora vissa uppgifter samt uppné vissa
madl. Ett forandringsarbete planeras genom att rationella val tas mellan olika alternativ. Den
institutionella karaktdren hos organisationer gor att reformer &r ldttare att initiera n att besluta
och léttare att besluta &n att genomfora (ibid). Flera av respondenterna arbetar inom
organisationer med omfattande organisationsstruktur. Ingen respondent uttryckte explicit att
de dr fast i sina rutiner, men utifrn deras svar gillande kommande forandringar &r var
tolkning att dessa kan ta ldng tid att genomfora i hela organisationen och de dr ddrmed relativt
fast 1 sina rutiner. For att organisationsstrukturen ska kunna &ndras krivs omfattande och
komplexa fordndringar, vilket skulle kunna innebéra risken att besluten kan bli for
komplicerade att genomfora i praktiken. Resonemangen som respondenterna for gidllande sina
organisationer kan uppfattas som rationella, men enligt Eriksson-Zetterquist, Kalling och
Styhre (2015) bygger handlingar pa antaganden och &r inte enbart rationella.

Det forandringsarbete som respondenterna diskuterar &r att integrera samtliga kanaler inom
verksamheten. Det hir konceptet kallas omni - att organisationen som helhet hinger ihop.
Samtliga respondenter tog upp att de strivar efter att ha en omnistruktur. Att samtliga nimner
omni kan dirmed ses som ett av detaljhandelns viktigaste fordndringsomraden for att anpassa
sig till digitaliseringen. Idag kan kunder besoka butiker och sedan bestilla varan de sett pa
nétet, alternativt soker kunder pd nétet for att sedan handla i butik. Den fysiska butiken och
e-handeln méste ddrmed vara integrerade. For att dessa tva olika kanaler ska kunna vara det
krdvs nya tekniska 16sningar som kan gora det mdjligt. Digitaliseringen och tillgangen till
digitala analytiska verktyg har skapat fordndringar inom detaljhandeln som medfor en
kontinuerlig anpassningsprocess for organisationerna. Det &r i linje med det som
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Eriksson-Zetterquist, Kalling och Styhre (2015) anser om att fordndringar kan ske genom
tekniska forutsittningar.

VD & Grundare ndmnde att ar 2025 kommer ungefar 44 procent av alla konsumenter vara
digital ages (se citat pa sida 29). Det blir da mer tydligt att det kommer krévas en integration
av fysisk- och digital handel. Institutioner bade skapar sin omgivning och reagerar pa den
(March & Olsen, 1989). Dessa paverkar hur médnniskor agerar bdde inom och utom
institutioner. Den institutionella teorins synsétt pa handling och motivation dr att dessa
uppstar ur kulturella normer och sociala objekt som inlérts (ibid). Om 44 procent av alla
konsumenter kommer vara uppvéxta i ett digitalt beteende kan det krévas att organisationer
inom sillankopsvaruhandeln har en omnistruktur for att anpassa sig till den mer digitala
konsumenten.

Ett annat sitt att se pd varfor omni har kommit att bli den fordndring som de flesta
detaljhandlare vill implementera 1 sin organisation kan enligt Czarniawska och Sevon (1996)
bero pé att forandring reser, kommer tillbaka, materialiseras och omvandlas sedan till den
lokala omgivningen. Att ha en organisation med omnistruktur &r mode just nu bland
detaljhandlare. Enligt Czarniawska och Sevon (1996) ér det anledningen till att organisationer
véljer att genomfora ett forandringsarbete efter samma modell under samma tidsperiod.
Respondenterna svarar i futurum géllande omnichannels vilket tyder pé att deras tilltdnkta
fordndringar dr en pagaende process eller diskussion, men inget som praktiskt genomforts
annu. Det kan ge indikation pé att den process som Czarniawska och Sevon (1996) beskriver
annu inte dr fullstidndig, att omnichannels i dess renaste form @nnu inte omvandlats till den
lokala omgivningen.

Ett annat exempel pa mode som organisationer inom sédllankdpsvaruhandeln har borjat
implementera dr showrooms. Syftet med showroom ér att skapa en fysisk handelsplats for att
kunna se, klimma och kdnna pa produkter for att sedan kunna bestélla hem det direkt pa plats.
Med andra ord ar ett showroom ytterligare en del av omni dér den fysiska handelsplatsen
integreras med den digitala. Hir finns praktiska exempel ddr showrooms implementerats, och
diarmed kan fordndringsprocessen som beskrivs ovan av Czarniawska och Sevon (1996) antas
vara fullstindig. Enligt DiMaggio och Powell (1991) avser imiterande isomorfism att
organisationer hirmar en framgangsrik organisation och ddrmed kan uppnd motsvarande
legitimitet som den efterliknade organisationen. Av intervjuerna framgick inte om
respondenternas organisationer medvetet (eller omedvetet) haft en specifik organisation som
forebild. Diaremot att omnichannels fétt s pass stor inverkan pa respondenternas utveckling
av respektive organisation kan ses som ett fall av imiterande isomorfism. De kanske inte har
en specifik organisation som anses framgéngsrik, utan att séllankopsvaruhandeln 6verlag ser
omnichannels som ett sdtt att sdkra framtiden for fysiska butiker. De vill uppnd legitimitet
genom implementering av omnichannels for att 6ka sin chans till Gverlevnad.
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Implementering av omnichannels kan ses som en myt. Myternas fordel &r att de ger
organisationen legitimitet och stabilitet. I och med det 6kar organisationens
overlevnadsformaga pd marknaden, men dessa myter behdver ddaremot inte ha effekt pa det
organisationen faktiskt gor. En del myter far symbolisk betydelse men dndrar inte
verksamheten 1 sig (Meyer & Rowan, 1977). Empirin géllande omnichannels tyder daremot
pa motsatsen, att det inte dr en myt av endast symboliskt viarde. Att respondenterna aktivt
arbetar fOr att implementera omnichannels i sina verksamheter dé de dr 6verens om att det &r
framtiden for sdllankdpsvaruhandeln och organisationsstrukturen dverlag. Empirin visar, om
respondenterna varit tydliga och sanningsenliga i sina svar, att I6skoppling inte verkar finnas
géllande omnichannels 1 respondenternas organisationer. Att ldskoppling inte verkar finnas
indikerar hur relevant omnichannels faktiskt anses vara for deras organisationsstruktur da de
ar en del av bade den formella och informella strukturen (Meyer & Rowan, 1977).

6. Diskussion

Nedan diskuteras det analyserade materialet fran kapitel 5. Analys i relation till tidigare
studier som introducerades under kapitel 1. Inledning.

Branscherfaren 1 stod i sin butik ar 1977 och tittade ut pa gatan for att se hur kunder betedde
sig (se citat pa sida 24). Det liknar det som spanare gjorde inom Paco Underhills (2009)
systematisering av shopping som en vetenskap. Det som en spanare utférde manuellt kan idag
tekniska losningar som exempelvis kameratekniken gora. Syftet dr detsamma, att kunna forsta
kundbeteende for att utveckla en bittre kundupplevelse och 6ka forsédljningen. Behovet att
forsta kundbeteende dr ddrmed inget nytt, men utvecklingen av analysverktyg har skapat nya
sdtt for organisationer att fylla behovet. Kameratekniken maste forst bli socialt accepterad
innan organisationer inom sédllankdpsvaruhandeln eventuellt véljer att implementera den. I
dagslédget anser respondenterna att det vore en framgéngsrik innovation, men de inser d4ven
vilka risker det kan medféra om konsumenter inte passerar godtagande utifrdn
ANT-processen (Eriksson-Zetterquist, Kalling och Styhre, 2015) och istéllet véljer en
konkurrent som inte anvénder sig av kameratekniken. Passerar inte konsumenter forklaring
och godtagande kan det ha en negativ paverkan géllande spridning av kameratekniken.

Enligt tolkning av respondenternas svar har e-handeln tagit sig igenom hela ANT-processen
och natt spridning (Eriksson-Zetterquist, Kalling och Styhre, 2015) och anses ddrmed vara en
framgéingsrik innovation. Dock har e-handeln kommit att férdndra konsumenternas
kopbeteende och lojalitet (Zhang et al., 2010). Respondenterna har noterat att konsumenter
borjat inspektera produkter i butik for att sedan kopa dem online nédgon annanstans, eller
tvirtom, vilket intensifierar konkurrensen i branschen. Enligt Hernant och Rosengren (2017)
bor man som detaljhandlare ha en 6nskan att mota kunden i flera kanaler for att na ut till olika
typer av kopbeteenden. Det &r helt 1 linje med respondenternas dsikt kring integreringen av
olika kanaler for att ha en omnistruktur. Den institutionella teorins synsitt pa handling och
motivation dr att dessa uppstér ur kulturella normer och sociala objekt som inlérts (March &
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Olsen, 1989). Ar framtida konsumenter uppvixta i ett digitalt beteende kan det krivas att
organisationer inom séllankopsvaruhandeln har en omnistruktur {or att anpassa sig till den
mer digitala konsumenten.

Enligt Verhoef et al. (2015) star detaljhandeln infor stora transformativa utmaningar dé
omnichannels drivs till stor del av teknologiska framsteg for att kunna gora det mojligt att
minska grénser mellan de olika kanalerna. Utifrdn respondenternas svar kring utveckling av
omnichannels och tekniska analysverktyg anses det vara fallet. Fordandring kan ske nér
tekniska forutsattningar finns (Eriksson-Zetterquist, Kalling och Styhre, 2015). De
respondenter som intervjuats anser att deras organisationer har paborjat processen, men att de
har en lang vig kvar for att uppna en omnistruktur.

Enligt Von Briel (2018) finns det fyra viktiga insikter om detaljhandeln. Den fOrsta &r att
framtida konkurrens inom detaljhandeln kommer att baseras pé helhetsupplevelser for
kunden. Det dr dven respondenterna 6verens om. Helhetsupplevelsen och service anses vara
de viktigaste faktorerna for en fysisk butik. Det andra dr att omnichannels kraver utveckling
av minskliga formagor samt forindring i organisationsstrukturen (ibid). Aven det har
respondenterna lyft. Personalen kommer bli allt viktigare samt att det krdvs omfattande
forandring for att uppnd en omnistruktur. Det tredje &r att fysiska butiker kommer att bli
viktiga destinationer for unika och sensoriska shoppingupplevelser (ibid). Det ir i linje med
Underhill (2009) som anser att vi lever i ett samhalle dir vér kénsel &r understimulerad och
shopping &r ett av de fa tillfallen dér vi far uppleva den materiella vérlden. Det hir har dven
respondenterna uttryckt, att det finns ett stort behov av att fa klimma och kédnna pa produkter.
Det fjirde dr att omnichannels kommer att forbittra den operativa produktiviteten (Von Briel,
2018). Déa respondenterna 1 studien inte har kommit sd I&ngt 4nnu med sitt fordndringsarbete
mot att ha en omnistruktur finns det inget som bevisar det hér pastaendet. Det har inte varit
mdjligt att undersoka fore och efter inforandet av omnichannels da ingen av respondenternas
organisationer slutfort implementeringen. Respondenterna tror att det kommer 6ka forsdljning
och kundupplevelse men de vet egentligen inte det med sékerhet.

7. Slutsats

I slutsatskapitlet besvaras forskningsfirdgorna som stdr for grunden till uppsatsen. Aven
forslag pd vidare forskning presenteras.

7.1 Besvarande av forskningsfragor

Vi borjade var undersékning genom att stélla frdgan: Hur anvdinds och uppfattas tekniska
analysverktyg for insamling och hantering av kunddata av organisationer inom
sdllankopsvaruhandeln? For att klara av den konkurrens och férdandring som rader inom den
digitaliserade detaljhandeln idag krévs nya tekniska l16sningar for att kunna samla in och
hantera kundinformation. Ett hinder som organisationer inom séllankdpsvaruhandeln méste
hantera 4r GDPRs reglering angéende hur dessa kan samla in samt hantera kunddata. Vi ér
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overens med respondenterna om att vi tror att regleringar kommer 6ka och bli hardare med
tiden. Respondenterna &r restriktiva i sitt insamlande av kunddata idag da flera uttryckte oro
over konsekvenserna vid otillaten datainsamling. Samtliga dr verens om att insamling av
kunddata dock dr nddvandigt for att kunna analysera och utveckla organisationen. Det
kameratekniska analysverktyget anvédnds 1 dagsldget inte av ndgon respondent. Daremot
indikerar responsen pa var information om kameratekniken att om denna teknik blir
accepterad och utbredd inom séllankopsvaruhandeln kommer majoriteten av respondenterna
ta verktyget till sig. Det visar pa att behovet finns av ett nytt tekniskt analysverktyg som kan
generera information om kundbeteende 1 en fysisk butik. Dock dr organisationer inom
sdllankopsvaruhandeln eftertinksamma néir det kommer till att implementera en saddan teknik
pa grund av osédkerhet hur det kommer tas emot av konsumenter.

Den andra forskningsfrdgan som stilldes var Hur férdndras den fysiska butikens roll med nya
tekniska l6sningar? Forr 1 tiden ansags det tillrdckligt for en butik att ha ett bra urval av
produkter samt Gppna dorren sa kom kunden in och handlade. Idag ér det helt andra krav som
stlls fran den allt mer medvetna konsumenten. Med anledning av det anses omnichannels
vara framtiden inom séllankdpsvaruhandeln. Omnichannels mojliggdrs genom att nya
tekniska ldsningar implementeras i organisationen. Tekniska analysverktyg som kan samla in
och hantera kunddata 4r en grundpelare till att m6jliggora integrerade kanaler for att mdéta sina
kunder. Dock krévs det ytterligare tekniska 16sningar for att kunna anse att en organisation
inom sillankopsvaruhandeln har en omnistruktur. Personal dr en viktig del inom
omnichannels gillande hur man bemdter kunden i fysisk kanal. Diaremot ser vi att det finns
inget som tyder pa att de har en strukturerad plan pd hur respektive organisation ska
omvandlas till en omnistruktur. Mélet finns, men végen dit 4r inte klarlagd. Det finns dirmed
inget recept som organisationer inom sillankdpsvaruhandeln kan f6lja for framgang gillande
omnichannels, utan det behover anpassas till respektive verksamhet. Med andra ord har
tekniska losningar kommit att fornya den fysiska butikens roll. Dock dr det en padgaende
process dér vi dnnu inte vet vilka tekniska 16sningar som behdvs implementeras for att en
organisation inom sillankdpsvaruhandeln ska nd en omnistruktur.

7.2 Rekommendationer till vidare forskning

Efter var sokning av skriftliga kdllor har vi noterat att flertalet studier inom omnichannels &r
inriktade pa just den digitaliserade delen med bland annat e-handel. Det finns en lucka 1
kunskapen kring omnichannels i fysisk miljo enligt oss. Var rekommendation till vidare
studier dr att undersoka verksamheter som paborjat eller slutfort implementering av
omnichannels, dér fysisk butik ingér, for att kunna samla statistik pd en fordndring av
verksamhetens siffror 6ver tid. Det hade kunnat 6ka forstdelsen for omnichannels och dess
eventuella effekter. Kulturella skillnader i kopbeteende ar ocksa en viktig aspekt, en liknande
studie i ett annat land hade eventuellt kunnat ge annat resultat.
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9. Bilagor

Bilaga 1.

Intervjumall till Concession Manager, Area Manager, Varuhuschef, Butikschefer och Global
Retail Director (6versatta intervjufragor till engelska):

Kan ni berdtta om hur er roll péd foretaget ser ut?

Hur upplever ni detaljhandelns situation i dagslaget?

Vilka analytiska verktyg anvinder ni er av idag?

Vilken typ av insamlad kunddata anvédnder ni?

Hur ser ni pa er e-handel?

Utifrén det vi har berittat om den nya kameratekniken som ett verktyg for att
analysera kundbeteende, hur stéller ni er till det?

Vad hade ni velat ha for alternativa analytiska verktyg till er butik?

Som konsument, hur stéller ni er till kameratekniken?

Hur tror ni att den framtida handeln kommer att se ut?

Intervjumall till Branscherfarna:

Berditta lite om dig sjélv, vad har du for erfarenheter inom detaljhandel?

Hur upplever ni detaljhandelns situation i dagslaget?

Vilka utmaningar anser ni de fysiska butikerna stir infor idag?

Utifrén det vi har beréttat om den nya kameratekniken som ett verktyg for att
analysera kundbeteende, hur stiller ni er till det?

Som konsument, hur stéller ni er till kameratekniken?

Hur tror du att den framtida handeln kommer att se ut?

Intervjumall till teknikféretag som utvecklar och séljer dessa kameror:

Beritta lite om er verksamhet.

Vad anvinds era kameror och dess analysverktyg till?

Vad ser du som kamerateknikens styrkor och svagheter?

Vad ér era storsta hinder for att kunna implementera kameratekniken?
Hur stiller ni er till GDPR och anonymitet?

Vilka analysverktyg tror ni kan finnas i framtiden?
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