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Framtidens fysiska moétesplats: ett digitaliserat vardelandskap

Den pagaende digitaliseringen av tjanster i fysiska motesplatser blir all tydligare. Dessa digitala
tjanster implementeras ofta med avseende att skapa mervarde for bade féretag och kund. Samtidigt
har det varnats fér centrumhandelns dod i takt med att stora kdpcentrum etablerar sig utanfor
stdderna och e-handelns kraftiga framvaxt. For att mota denna konkurrens behover detaljhandeln
och besodksnaringen skapa nya kundupplevelser med hjélp av digitaliserade tjanster. Fragan ar hur
dessa tjanster paverkar kunders upplevelser och hur detta i sin tur paverkar l6nsamheten for
handels- och besdksnéaringen. | projektet Framtidens kundupplevelser: Digitalisering av tjdnster i
fysiska métesplatser som ett sdtt skapa mervdérde fér bade féretag och kund undersoker vi
digitaliseringens anvandningsomraden, majligheter och utvecklingspotential inom handels- och
besdksnaringen. Vi fokuserar pa bade pa foretag och enskild konsument och hur viardeskapande sker
och paverkas av digitalisering. Resultatet fran detta projekt ar till nytta fér en mangd aktérer som pa
nagot satt paverkar kunders upplevelse av den fysiska platsen. Da kunders efterfragan pa
helhetsupplevelser idag ar stérre dn nagonsin finns det goda skal for till exempel tjansteleverantorer
inom handels- och bestksnaringen att forsta sina kunders drivkrafter till att bestka deras fysiska
platser. For fastighetsdgare och offentliga aktorer bidrar vart resultat till ett satt att forsta deras roll
och betydelse for skapande av det sammanhang inom vilket kunders vardeskapande processer sker.
Sammantaget visar vart resultat att kunder inte besdker en enskild tjansteleverantor utan ett
Vdrdelanskap, dar alla aktorer maste samarbeta for att mojliggora kunders viardeskapande processer
och darmed kunna utveckla och erbjuda unika upplevelser till sina konsumenter.

Bakgrund

Kundupplevelsen har traditionellt definierats som det upplevda resultatet av interaktionen mellan
kund och foretag under serviceprocessen. Nar en kund interagerar i en butik, skapas en upplevelse
vilken genererar mer eller mindre varde. Varde skapas alltsa utifran en subjektiv upplevelse. En
kundupplevelse kan vidare beskrivas som en kundresa som innefattar flera touchpoints (moten).
Dessa olika touchpoints kan ske bade innan, under men ocksa efter ett butiksbesdk. Pa samma vis ar
vardeskapande inte begransat till motet mellan kund-handlare utan paverkas av vad som skett innan
och vad som kommer att ske efterat, alltsd genom hela kundresan. En konsekvens av denna process
ar att varde inte kan skapas eller forutsdgas av handlaren utan det ar kunden sjalv som genom sina
upplevelser kdnner mer eller mindre varde i ett specifikt sammanhang (Vargo & Lusch, 2008). En
kund soker sig till de platser och butiker som kan tillhandahalla den typen av I6sningar eller
erbjudanden som kunden upplever som vardeskapande (Grénroos, 2009). Varde kan ocksa skapas
genom den atmosfar eller den fysiska desigh som kunden maéter vid shoppingtillfillet. Det ar alltsa
har handlare har viss kontroll och kan paverka kundens upplevelse — i servicelandskapet (Bitner,
1992). Med tillkomsten och konkurrensen av e-handel har manga detaljhandlare lagt till en andra
kanal till sina befintliga fysiska butiker, sa kallad multikanal. Detta foljdes av utvecklingen av
omnikanal-metoden for detaljhandel, dar fokus ligger pa att skapa en soéml6s upplevelse mellan den
fysiska handelsplatsen och mangden online-kanaler, inklusive webbutiker och sociala medier samt en
eklektisk blandning av tekniska apparater. Handeln och besoéksnaringen utvecklas och utmanas idag
av ny teknik. Manniskors mobilanvandning har skapat helt nya kontaktytor mellan
tjdnsteleverantorer och kunder. Inte minst har en forflyttning skett dar information som tidigare till
storsta del 1ag hos tjansteleverantorer nu blivit allt mer tillgénglig for kunder. Tillgang till ny teknik
har medfért att kunders beteendeménster och behov féridndrats. Aven om det har varit ett
anmarkningsvart intresse for studier rérande upplevelser av omnikanaler, har det varit mindre fokus
pa hur kunderna upplever det fysiska handelsutrymmet i denna nya era. Med dagens utmaningar
som tjansteleverantorer still infor idag, med tanke pa forandringarna till foljd av omnikanal-
metoden, dr det nddvandigt att se dver den fysiska platsens betydelse for kunders viardeskapande
processer- vare sig det ar ett centrum, en stormarknad, ett kdpcentrum eller en fysisk butik.



Vardelandskapet

For att gora det moijligt att arbeta med forbattringar, med eller utan digitalt stéd, sa underlattas
arbetet om det finns en slags karta. En karta som kan underlatta orienterandet i det landskap som
utgors av all den service som tillhandahalls av handlare, fastighetsdgare, centrumansvariga och andra
som har ett investerat intresse i lokal handel och bestksnaring. Det ar ocksa bra att kunna utmejsla
vilka faktorer som finns att ta hansyn till och vad som kan vara majligt att paverka. Forskning om
kunders beteenden har ofta beskrivits likt kundresor dar det finns en ordning i hur kunder méter
tjdnsteleverantorer och det som tjansteleverantérerna erbjuder. Dessa moten ar kontaktpunkter och
kundresan blir till ndr en kund ror sig fran en kontaktpunkt till en annan. For att forsta hur varde
skapas nar kunder besdker fysiska motesplatser genomforde vi en enkatstudie med total 832
respondenter. Det kvalitativa och kvantitativa resultatet kan begripliggéras som ett Vardelandskap
bestaende kunders drivkrafter (maluppfylinad, relationer, upplevelser) att besdka den fysiska
motesplatsen, de aktorer de moéter dar samt den digitala teknikens roll i det vardeskapande som sker
i detta mote. Analysen av de data som framkom i enkatstudien sorterades in i tre kluster vilka
bendmndes "tjansteleverantorer”, “kunder” och ”digitala funktioner” (se bild 1).
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Bild 1. En illustration av vardelanskapet
Tjdnsteleverantérernas arena

Till klustret tjansteleverantorer hor tva underkategorier: “social miljo” och “fysisk plats”. Den sociala
miljon innefattar manniskorna som ror sig dar men ocksa andra fysiska och sociala férutsattningar
samt hindelser som sammantaget blir det sammanhang i vilket ménniskor ror sig och agerar. | var
mening utgors den sociala miljon av de omgivningar kunderna befinner sig i och ror sig igenom foér att
ta sig till den mer konkreta fysiska platsen dar tjanster utbyts. Gransen mellan den sociala miljén och
den fysiska platsen ar viktig att markera men i realiteten ar den inte alltid sa knivskarp. Anledningen



till att den bor definieras handlar om i vilkken man olika intressenter kan paverka och kontrollera det
som sker pa den ena eller andra sidan skiljelinjen. Den enskilde tjansteleverantéren har stora
mojligheter att paverka och kontrollera den egna butiksytan, men ar samtidigt beroende av att
andamalsenliga lokaler finns tillgdngliga och att den utanforliggande infrastrukturen med gator och
kollektivtrafik hanteras pa ett gynnsamt satt. Tjansteleverantoren kan i varierad utstrackning vara
med och paverka detta via olika former av sammanslutningar - vilka i sin tur kan samverka med
exempelvis centrumledare, fastighetsagare och politiker.

Kundernas tre drivkrafter

Dar det som ror tjansteleverantoérsklustret kan beskrivas i termer av kontroll och paverkan kan
kundklustret beskrivas i termer av motiverande omstéandigheter eller drivkrafter. De motiverande
omstandigheterna ar de som driver kunden att pabdrja kundresan till platsen dar tjanster
tillhandahalls. Analysen visar pa tre motiverande omstandigheter eller drivkrafter: “relationer”,
"maluppfyllelse” och "upplevelser”. Relationer handlar om hur vi ménniskor i grunden &r sociala
varelser och vill ofta hitta olika satt att fa umgas med néara och kéra, att genomfora olika aktiviteter
tillsammans. Dessa aktiviteter och kunders sociala behov ar omstandigheter som motiverar kunder
att paborja kundresor for att ta sig dit tjanster erbjuds.

Nar det sedan kommer till mdluppfyllelse sa handlar det om att kunder ibland har en tydlig bild av
vad de vill gora. Det kan handla om att fa tag i en speciell vara eller kanske att bestka en bank eller
nagon myndighet. | detta fall vill kunden ofta att det skall ga fort och okomplicerat och kunden ar
sallan mottaglig for annan information dn den som ror det specifika malet. ”“Snabbt in snabbt ut” kan
beskriva just den hir motiverande omstiandigheten. Aven nar fokus ar relationer kan det finnas
tydliga mal som att ta en fika till exempel. Skillnaden mellan de bada motiverande omstédndigheterna
ar att den ena har med interaktionen med andra manniskor att gbra och dar ar den sociala biten
avgorande och det andra ror tidsaspekten dar det i ena fallet skall ga snabbt (maluppfyllelse) och i
andra fallet &r det mer av att vara i stunden och fokusera pa sallskapet. P4 samma satt som med
social miljo och fysisk plats sa ar gransen inte alltid knivskarp i realiteten mellan relationer och
maluppfyllelse men dar finns en tydlig skillnad som kommer fram i analysen och som &r viktig att
belysa vilket kommer bli tydligare nar digitaliseringsaspekten kommer in i bilden.

Den tredje och sista motiverande omstandigheten ar upplevelser. Forutom att vi manniskor har
praktiska saker att utrdtta och har en 6nskan om att vara i ett socialt sammanhang sa vill vi dven bli
underhallna, inspirerade och dverraskade. Far att fa till dessa upplevelser sa kommer kunder att réra
sig till den sociala miljon och den fysiska platsen dar tjanster tillhandahalls. Dar kan kunden fa
inspirerande erbjudanden, vara med om. Sammantaget kan vi se hur dessa tre motiverande
omstandigheter, relationer, maluppfyllelse och upplevelser svarar pa fragan om vad som far kunder
att paborja en kundresa och réra sig i det vardelandskap dar tjanster tillhandahalls.

Den digitala tekniken

Det sista klustret handlar da specifikt om "digital teknik”. Det &r ett etablerat faktum att kunder i allt
hogre grad anvander sig av digital teknologi, mer specifikt smarta mobiler. De smarta mobilerna
foljer med kunden i manga av livets situationer och analysen av vara data visar att det finns tva
viktiga delar att forhalla sig till gdllande den digitala tekniken. Den ena delen ror den digitala
teknikens, i synnerhet de smarta mobilernas, praktiska anvéndbarhet. For den kund som har siktet
installt pa att paborja en kundresa for att kdpa en vara sa gar det att anvanda mobilen till att samla
en mangd anvandbar information. Det gar att lokalisera en butik som séljer en viss typ av vara. Det
gar ofta att se om varan finns inne eller inte. Det gar att se om butiken ar 6ppen och sa vidare. Sedan
gar det ocksa att anvanda mobilen for sjdlva transaktionen, for att ta emot kvitton och hantera



medlemskap i butiker och butikskedjor. Den smarta mobilen blir alltsd en del av koplandskapet och
skapar en brygga mellan kunder och tjansteleverantorer. De smarta telefonerna kan ses som ett
verktyg som kan assistera oss pa manga praktiska satt och ur detta perspektiv ar mobilen ett positivt
tillskott. Den andra delen av digital teknologi handlar om att den ibland ar patréngande i vara liv pa
ett satt som stressar oss. Dels ar det sa att manga appar ar utformade pa ett satt som triggar var
nyfikenhet. Det plingar till i mobilen och da &r det svart att inte plocka upp den for att se vad som ar
pa gang. Det kan finnas en radsla att missa nagon viktig information. Om det &r svart for en person
att lagga ifran sig mobilen nar hen vill dgna sin uppmarksamhet at nagot annat uppstar en konflikt. En
sadan konflikt riskerar vara grunden till upplevd stress och da &r mobilen inte langre nagot positivt.
Precis som en bilist kan rikta sin irritation pa en annan bilist som gor nagon farlig mandver i stéllet for
att rikta irritationen pa den totala trafiksituationen kan en kund riskera rikta sin irritation pa senaste
patrangande meddelandet i mobilen &n pa den totala mangden meddelanden. D4 vill ju ingen vara
den som skickade just det meddelandet. Har finns med andra ord en balansgang mellan den digitala
teknologins positiva respektive negativa konsekvenser som behdver synliggoras. Detta ar viktigt att
ta hansyn till fér den som vill ta fram en digitaliseringsstrategi.

Vardelandskapets digitaliseringsmaéjligheter

For att utveckla Vardelandskapet maste man utga fran kundernas drivkrafter. Genom att matcha
tjdnsteleverantorers agerande med kunders drivkrafter ar det mojligt att identifiera den basta
utvecklingsstrategin. Utfallet av ett sadant arbete resulterar i en av fyra mojliga strategier:
Automatisera, Férenkla, Autonomisera, Férstédrka. Nar kund och tjansteleverantor bada tycker ett
moment inte skapar viarde sa bor detta moment automatiseras. Ett exempel kan vara en vagtull dar
tjansteleverantoren behdvde ha en person i ett bas som tog emot betalning for en bilist som var
tvungen att sta i ko for att betala och komma vidare. Nu kan en kamera fotografera nummerskylten
och avgiften kan skickas till betalning som kan ske via autogiro. Nar ett moment &r viktigt for
tjdnsteleverantéren men inte vardeskapande for kunden bor detta moment férenklas. Ett exempel ar
skattedeklarationen. Forr fick medborgaren fylla i en massa papper och rakna ut allt sjalv. Det var nog
fa som uppskattade detta moment. Skattemyndigheten vill dock ha in informationen och idag kan
medborgaren ldsa igenom skatteutrdakningen och sedan anvanda skatteverkets app tillsammans med
Bank Id for att godkdnna sin deklaration. Detta blir ju betydligt enklare. Nar ett moment ar
vardeskapande for kunden men inte for tjansteleverantoren sa bor detta autonomiseras, vilket
innebar att skapa sjalvbestammande och att géra ndgon oberoende. En kund vill till exempel kunna
bestélla resebiljetter ndr som helst pa dygnet, alla dagar i veckan. Tjdnsteleverantéren vill eller kan
formodligen inte bemanna kundtjanst dygnet runt. Om kunden kan gé in i en app eller pa en hemsida
och boka biljetten sjalv nar kunden har tid och lust har momentet autonomiserats. Om ett moment
skapar varde bade for kund och tjansteleveranttr behovs det kanske inte géras mer. Men har finns
en mojlighet att forstdrka upplevelsen av varde ytterligare genom att till exempel anvanda
gamification (sv: spelifiering). Det kan till exempel handla om att erbjuda en digital tipspromenad i en
butik kopplat till specifika erbjudanden.

Dessa fyra satt att digitalisera kan saklart dven kombineras pa olika sdatt men det &r ju ocksa tankbart
att det kan vara en nog sa god strategi att undvika att digitalisera vissa delar. Som tidigare beskrivits
sa finns det under vissa omstandigheter en risk att ytterligare ett digitaliserat moment har en negativ
inverkan pa kunden. Bara for att kunder gillar sina mobiler sa betyder ju inte det att de vill ha en app
till. Att digitalisera for att det ar maojligt har nog varit en drivkraft for manga verksamheter men da
har séllan hansyn tagits till kunders behov. Det har inte varit en samskapande process utan
drivkrafter har varit ensidig. For att digitaliseringen skall bli lyckad och framgangsrik ar det viktigt att
ha en genuin kundférstaelse och att garna bjuda in kunder till att medverka i utvecklingsprocessen.



Vardebaserad utveckling: Tre exempel

| detta projekt undersoker vi digitaliseringens anvandningsomraden, mojligheter och
utvecklingspotential inom handels- och besdksnaringen. Genom tre experiment har vi utgatt fran
kundernas drivkrafter, tjanst som levereras och vardelandskapets digitaliseringsmojligheter for att
undersdka hur man kan mota kundens drivkrafter och darmed 6ka varde for kund och
tjdnsteleverantor.

Att forbdttra upplevelser med platsbaserade tjéinster

Automatisera: detta exempel ar baserat pa ett experiment (970 deltagare) i Dyreparken och vi
undersokte hur man kan anvanda sig av platsbaserade tjanster for att mota drivkrafterna upplevelser
och relationer.

Dyreparken ar en djur- och nojespark i Kristiansand, Norge. Det dr en av Norges mest besokta
turistattraktioner som arligen tar emot drygt en miljon besdkare. Ett problem Dyreparken, likt manga
andra valbesokta destinationer, tampas med ar att gisterna inte fordelar sig jamt 6ver parken. Detta
leder till att samtidigt som det ar tréangsel vid vissa attraktioner ar det fa besdkare vid andra. Ur
gasternas perspektiv leder trangsel till att Dyreparken far svarare att mota drivkrafterna upplevelser
och relationer. Under de senaste aren har Dyreparken utvecklat och implementerat en platsbaserad
tjanst i syfte att fa statistik Gver var besdkare befinner sig och att kunna platsanpassa kommunikation
med besokare. Platsbaserade tjanster haller koll pa var anvdandaren befinner sig. Utomhus &ar GPS ar
den vanligaste och mest kdnda tekniken for att skapa denna typ av tjanster. Inomhus fungera inte
GPS utan man far anvanda sig av Bluetooth-baserade alternativ.

Ofta &r vara beslut varken genomtankta eller ens medvetna, vilket kan anvandas for att paverka
beslut vilket &r grunden for paverkansmetoden nudging. | var studie undersokte vi om nudgen
etikettering kan anvdandas i meddelanden for att forflytta besokare. Vid etikettering ger man en
person en beskrivning med malet att personen ska agera enligt denna beskrivning. | tidigare
forskning finns det till exempel studier som visat att personal i en butik som kallat kunder for
miljovanner, fatt dem att i hogre grad vilja ekologiskt odlade bananer.

For att undersdka majligheterna att styra kundfloden med hjalp av platsbaserade meddelanden
genomforde vi ett faltexperiment. 970 personer deltog i undersdkningen. Meddelandet skickades ut
av den platsbaserade tjansten till personer som befann sig i den aktuella platsens omgivning. | denna
studie etiketterade vi besdkarna som pirater i ett meddelande som marknadsforde en sjorévarshow.
| ett annat meddelande marknadsférdes samma show fast utan etikettering. Vi kunde se att de
besdkare som blev etiketterade som pirat hogre grad hade rort sig till det omrade dar showen gick. |
det har fallet ar det rimligt att den aktuella etiketten som pirat fungerat for att barn har stort
inflytande 6ver de beslut som tas av besdkare i en djurpark. Ska man anvédndas sig av etikettering ar
det viktigt att den anpassas till foretag.

Resultatet av detta experiment visar pa tva saker. For det forsta: det ar mojligt att paverka
kundfléden genom meddelanden, och, fér det andra: genom att anvdnda sig av paverkansmetoder
som nudging kan man 6ka meddelandenas effektivitet. Det ar vart att notera att ett system av den
har typen automatiskt kan detektera vart i anlaggningen det finns manga respektive fa gaster och
baserat pa detta kan skicka ut forutbestimda meddelanden. Genom att sprida ut gasterna éver
anlaggningen kommer gasterna att mer tid och utrymme att dgna sig at det de kom for att gora.

Att skapa mervérde genom sjélvbetjéning



Autonomisera: detta exempel dr baserat pa en studie (142 deltagare) pa Karlstad Congress and
Cultural Center dar vi undersokte hur man kan anvanda sig av sjalvbetjaning for att mota
drivkrafterna madluppfyllelse och relationer.

Karlstad Congress Culture Centre, Karlstad CCC, ar ett av nordens storsta kongress- och kulturhus.
Anldggningen inrymmer restaurang och moteslokaler och har tillhandahalls tjanster kopplade till
konferenser och olika typer av moéten. KCCC fungerar dessutom som arean for flera typer av publika
evenemang som massor, konserter och forestallningar. | samband med vissa konserter och
forestallningar har besdkare majlighet att ata mat och dryck innan och/eller under pausen. Da KCCC
tar in upp till 1500 géster och dessa pauser endast ar 20 minuter &r servering under pausen bade en
affarsmassig mojlighet och en logistik utmaning. Ur besdkarnas perspektiv innebar detta att manga
som vill handla nagot i pausen kommer att sta i ko istéllet for att dricka eller 4ta ndgot med sitt
sallskap. For att mota gasternas drivkrafter maluppfyllelse och relationer har man pa KCCC satsat pa
autonomisare bestallningsprocessen.

Med detta som utgangspunkt ville vi undersdka om digital teknik kunde bidra till att forhoja den
totala besoksupplevelsen. Mer specifikt handlade det om bestkarens pausupplevelse och/eller totala
besoksupplevelse blev battre om hen hade majlighet till att forbestalla mat och dryck infor pausen,
som da fanns framdukad for besékaren nar pausen inleddes, och darmed ocksa slapp sta i ko under
sjalva pausen. | syfte att underldtta bokningen av kop fore och under evenemang, utvecklades appen
Karlstad CCC — Mat & Dryck. Appen har som mal att mojliggora enkla och smidiga forkop via
sjalvbetjaning. Detta for att besokaren ska slippa sta i ko och samtidigt mojliggéra en 6kad forsaljning
utan mer personal. Utover appen kunde bestkare dven forbestdlla mat och dryck i pausen med hjalp
av en fortryckt talong med de vanligaste varorna.

Datainsamlingen skedde under tva evenemang. De 142 besdkare som valde att delta i studien fyllde i
ett anonymt formular efter forestéllningen dar vi forutom bakgrundsfragor stallde fragor om deras
upplevelser av olika aspekter av besoket (till exempel att hitta, pausen och férestallningen).

Resultatet av studien visade att 6verlag var gasterna valdigt nojda med totalupplevelsen (ndrmare 80
% svarade 10/10). Vidare visade resultaten att de som képt nagot i pausen var signifikant mer néjda
med upplevelsen av pausen an de som inte gjort det och marginellt mer néjda med kvéallen som
helhet. Det ar vart att notera att det inte var nagon skillnad i néjdhet mellan de som utnyttjat
mojligheten till forkép och de som koat for sina kop under pausen. Det ar dock viktigt att papeka att
men sa totalt sett nojda kunder ar det vanskligt att sdkerstélla tydliga monster.

Ut gasternas perspektiv framstar inte forkop eller ké som en sa avgérande fraga men daremot bidrar
helt klart ett kop i pausen till en battre upplevelse av denna. Da det inte gar att tillhandahalla stora
mangder personal enkom for pauserna ar sjalvbetjaning (oavsett om denna ar digital eller analog) ett
bra alternativ.

Att skapa kundengagemang med hjélp av gamification

Férstdrka: detta exempel ar baserat pa ett experiment (378 deltagare) i en Stadiumbutik dar vi
undersdkte hur man kan anvanda sig av gamification for att mota drivkraften upplevelser.

Kunder handlar inte bara for att de maste, de handlar dven for att de tycker det ar roligt. Detta pekar
pa tva olika strategier for digitalisering. De kunder som &r ute efter en specifik vara agerar utifran
drivkraften mdluppfyllelse medan de som gor det uteslutande for ndjes skull agerar utifran
drivkraften upplevelser. Digitala tjanster som stodjer drivkraften mdluppfyllelse kan tex vara att
formedla 6ppettider, utbud, lagersaldo och snabba betallésningar. De ar latta att identifiera i och



med att de i mangt och mycket utgar fran befintliga processer. Denna typ av utveckling handlar om
att férenkla for att mota drivkraften mdluppfyllelse. Digitala tjanster vars syfte ar att mota
drivkraften upplevelser utgar i hogre utrackning fran att man adderar nagot nytt till det man redan
gor.

Gamification innebar att man anvander sig av spel eller delar av spel i digitaliserade tjanster for att
skapa motivation. Det kan till exempel handla om att motionera mera, att dta battre, eller att studera
mer. Det kanske mest kdnda exemplet &r Pokemon Go, som far manniskor att minska sitt
stillasittande. Gamification har haft en mycket stark utveckling under senare ar. Det &r en utveckling
som mojliggjorts av tillgangligheten av smarta telefoner, da dessa har utvecklats till kunders stéandiga
foljeslagare; kunder som ocksa géarna anvander mobilen nar de befinner sig i butiker. Ett satt att
anvanda sig av gamification i marknadsforingssyfte, ar att skapa kundengagemang. Engagerade
kunder ar viktigt eftersom dessa ar bade mer I6nsamma och lojala mot ett foretag. De marknadsfor
ocksa foretaget genom att prata val om det och dess produkter.

| ett faltexperiment som gjordes pa en Stadiumbutik prévade vi om gamification av butiksbestk kan
vara ett satt for butiksinnehavare kan bidra till att mota drivkraften upplevelser och om detta kan
leda till ett 6kat kundengagemang. 378 deltagare delades slumpmassigt in i en kontroll- och en
experimentgrupp. | kontrollgruppen gick deltagarna till sex avdelningar i butiken for att lasa
information i en app som var relevant fér den aktuella avdelningen. | experimentgruppen gick
deltagarna till samma avdelningar, fast de fick istallet en quizfraga. En platsbaserad tjanst anvandes
for att kunderna skulle fa de olika fragorna pa ratt stalle i butiken. Plastbaserade tjanster ar digitala
I6sningar som reagerar pa och anpassar sig beroende pa var kunden befinner sig. For fysiska butiker
skapar de hir tjansterna majligheten att anpassa sin kommunikation beroende pa var i butiken
kunden befinner sig. | var studie anvandes sa kallade iBeacons. Detta ar sma enheter som hela tiden
sander signaler som telefonen lyssnar efter. Telefonen anvander styrkan pa den har signalen for att
bedoma avstandet till en iBeacon, och kan pa det sattet bestimma vart en person befinner sig.

Resultatet av studien visade att gamification i butiker kan mota drivkraften upplevelser och |
forlangninen skapa kundengagemang. Vi kunde dven visa hur man bor spelifiera for att na de resultat
man onskar. Ofta implementeras gamification genom att ge anvandare beléningar. Man kan till
exempel fa podng for att gora nagonting, man ”levlar”, eller man far riktiga fysiska beloningar.
Kunden far da nagonting att strava efter, vilket ligger till grund fér engagemanget. Men man kan
ocksa engagera genom att gora nagonting roligt eller intressant. Nar bel6ningar anvands, skapas
nagonting som inom psykologins falt kallas for yttre motivation; och nar nagonting gors roligt, da
kallas det for inre motivation. Det finns forskning som visat att inre motivation ofta ar mer effektivt
om man ska férandra beteende. Det kunde vi dven se i var studie, dar en forstarkt upplevelse var
battre pa att skapa kundengagemang i jamforelse med att fa en 20% rabattkupong (for alla produkter
i hela butiken).

Framtidens fysiska mé6tesplatser: lardomar, tips och rad

Viardeskapandet sker nar kontakt uppstar mellan kund och tjansteleverantor. | en sadan
kontaktpunkt ges mojlighet till virdeskapande dar den digitala tekniken kan bidra till ett 6kat varde.
Beroende pa hur den digitala tekniken tas emot av kunden kan vardet dven minska och detta
paverkas av hur tjanster ar anpassade till kundernas drivkrafter och hur den digitala tekniken har
utformats.

Det finns tva saker att forhalla sig till nar det géller kundernas tre drivkrafter (mdluppfyllelse,
relationer och upplevelser). For det forsta ar det viktigt att forsta respektive drivkraft och lata kunden
vara kvar i densamma. Med det menas att om kunden exempelvis ror sig mot tjansteleverantérernas



arena utifran drivkraften maluppfyllelse kommer kunden vilja fa stod i att ta sig till planerat mal och
slutfora sitt uppdrag. Det kan handla om att en kund &r ute efter en specifik vara eller tjanst och ari
ett “snabbt-in-snabbt-ut-lage”. Att i det ldget erbjuda kunden en spannande upplevelse eller att
bjuda in till digitala tipspromenader eller liknande kommer med stor sannolikhet minska maojligheten
att kunden kommer att uppleva varde. For det andra gar det att vidareutveckla tjdnsterna sa att de
an hogre utstrackning stodjer respektive drivkraft. Hari ligger mojligheten att 6ka kunders upplevelse
av varde med stod av digital teknik. Det finns fyra satt pa vilket den digitala tekniken kan anvandas
for att starka de tjanster som ar kopplade till respektive drivkraft. Genom att automatisera, férenkla,
autonomisera eller férstdrka hela eller delar av en tjanst 6kar mojligheten att vardeupplevelsen blir
starkare hos bade kunder och tjansteleverantoérer (se bild 2).

Drivkrafter

Automatisera
Forenkla
Autonominsera
Forstarka

Varde

Bild 2. En illustration av vardelanskapets digitaliseringsmojligheter

De fyra digitaliseringsmajligheterna som kan anvandas i vardelandskapet for att 6ka
vardeupplevelsen hos kunder och tjansteleverantérer erbjuder mojligheter men kan ocksad medfora
vissa risker och nagra av dessa sammanfattas nedan:

Automatisering

o Médjligheter:
=  Platsbaserade tjanster (i form av meddelanden) kan anvandas for att styra
kundfldden och darmed skapa battre upplevelser och resursutnyttjande.
= Tidsddande moment kan reduceras eller tas bort.
o Risker:
= Meddelanden riskerar att stéra gasterna genom att skifta fokus fran bestket
till telefonen.
= Det kan vara svart att motivera besokare att ladda ned de applikationer som
behovs.
= Platsbaserade tjanster kan leda till att gaster kanner sig 6vervakade.

Férenkla

o Médjligheter:
= Enklare for kunden att ta del av tjanster och uppfylla sina mal tex genom att
anvanda standardlosningar som Swish och Bank-Id.



» Oka kunders bendgenhet att nyttja tjinsten.
o Risk:
= Alla kunder ar inte tilltalade av digitala |6sningar.

Autonomisera

o Médjligheter:
» QOka tjinsteleverantérens kapacitet genom sjilvbetjining.
= Underlatta kunders maluppfylinad och darmed skapa mer tid fér kundernas
relationer och upplevelse.
o Risker:
= Den nya l6sningen maste upplevas enklare dn den befintliga.
= Gasternas/kundernas helhetsupplevelse kan paverkas negativt.

Forstdrka

o Médjligheter:
= Det gar att skapa battre upplevelser med hjalp av gamification som i
forlangningen kan leda till 6kad lojalitet.
= Skapa och formedla individualiserade erbjudanden.
o Risker:
=  Gamification riskerar att stora kunders maluppfylinad.
= Kunders ratt till rabatter blir avhangigt deras formaga att 16sa uppgifter.

Véardelandskapet och de fyra digitaliseringsmajligheterna kan man anvandas for att forsta
digitaliseringens anvandningsomraden, majligheter och utvecklingspotential inom handels- och
besoksnaringen. Digital teknik har och kommer att fortsatta forandra kunders beteendemonster.
Kunders beteenden kan forstas utifran de tre drivkrafterna. Trots att konkurrensen fran e-handeln
har paverkat de fysiska handelsplatserna vill kunder fortfarande i stor utstrackning ta del av tjanster i
en fysisk miljo. Drivkrafterna att besdka dessa fysiska platser ar fundamentala att forhalla sig till och
anpassa sig till om man som tjansteleverantor vill 6ka mojligheterna till vardeskapande for kunderna.
Tjansteleverantorernas arena bestar av olika delar och dar finns flera intressenter/aktorer som har
mojlighet att paverka vardeskapandet. | en vidare bemarkelse kan detta handla om saval enskilda
tjdnsteleverantorer som fastighetsagare och offentliga aktérer. En samverkan mellan dessa aktorer
dar det gemensamt tas hansyn till kunders drivkrafter har potentialen att 6ka varde for kunderna.
Det kommer i sin tur sedan starka de fysiska motesplatserna och ge livskraft till dessa.
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