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Bakgrund — mobilkonsumtion och mobilshopping

Med konsumenters 6kande mobilanvindning och inte minst de smarta mobilernas utbred-
ning har mobilen' kommit att spela en allt storre roll i konsumenters vardagsliv. Enligt de
senaste siffrorna fran Internetstiftelsen i Sverige har nio av tio svenskar en mobil och 80 pro-
cent anvinder internet i mobilen dagligen? (Internetstiftelsen, Svenskarna och internet 2018).
Svenskar har alltmer anammat en mobil livsféring (Persson & Eriksson Bjorling, 2011) och
mobilen anvinds inte bara for kommunikation utan for diverse internetbaserade aktiviteter
som att soka efter information, ta del av olika media (nyheter, film, musik mm), anvinda
sociala medier, hantera bankirenden och f6r shopping (Westlund, 2011b).

I takt med mobilens vixande anvindningsomriden har det som kallas mobilshopping dkat.
Mobilshopping inkluderar bade kép av produkter och tjinster med mobilen liksom aktiviteter
som dven stodjer kopbeteende i butik, exempelvis att leta efter produktinformation, jimfora
produkter och priser, lisa produktomdémen, kontrollera lagersaldo, checka erbjudanden, och
betala (Grof3, 2015). Konsumenter soker dven efter butiker och 6ppettider. Med mobilen kan
dessa aktiviteter dessutom goras varsomhelst och nirsomhelst. I Sverige uppger var tredje
konsument att de sokt efter koprelaterad information pa mobilen direkt pa plats i en fysisk
butik eller i ett képcentrum (e-barometern Arsrapport 2017).

Mobilshopping gor att fysiska och digitala handelsplatser blir allt mer integrerade. Konsu-
menters mobilanvindande f6rindrar ocksa hur de shoppar och beter sig i butik (Fuentes et al.,
2017). Trots denna utveckling ir studier kring mobilshopping fortfarande ganska fi (Grof3,
2015; Fuentes & Svingstedt, 2017) och in firre handlar om hur mobilen anvinds specifike i
tysisk butik (undantag 4r exempelvis Fuentes et al., 2017; Berndt et al., 2017). Dessa studier
ir begrinsade till frimst yngre konsumenters mobilanvindande. Detta kapitel imnar att ge
en mer overgripande bild av svenska konsumenters mobilanvindning i butiker. Syffer ir att
diskutera hur konsumenter anvinder sin mobil nir de handlar i fysiska butiker genom att
besvara foljande forskningsfragor:

! Mobil anvinds hir istillet for mobiltelefon eller smartphone for att vidga betydelsen frén telefon till méjligheterna att anvinda IKT
(Westlund 2011b, s 26).

? 52% anvinder internet i mobilen flera ginger per dag (Internetstiftelsen, Svenskarna och internet, 2018).
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1. Vad anviinds mobilen till i butiker?
2. Vilka konsumenter anvinder mobilen i butiken mest frekvent?

Med 6kad kunskap om mobilens roll i butiken bidrar studien till det framvixande forskn-
ingsomradet mobilshopping. Studien bidrar dven till att forstd mobilens utokade betydelse
i minniskors vardag genom att inkludera den fysiska butiken. Handeln behéver forstd mer
om konsumenters forindrade shoppingbeteende och vilka utmaningar som digitaliseringen
medfor. Studien ir dven relevant for politiker, forskare och andra som onskar forstd mer om
hur konsumentbeteende forindras i dagens samhille.

Vi har valt att underséka mat- och klidbutiker d& konsumenter besoker dem regelbundet. De
flesta konsumenter gér till en matbutik flera ginger i veckan och till en klddbutik nigon gang
i midnaden. Mat och klidder dr tva viktiga varukategorier f6r konsumenter. Dagligvaror stir
for ca 43 procent av handelns totala forsiljning och kldder inklusive skor for cirka nio procent
(Svensk Handel, 2017). Butikshandelns andel av dagligvaru- respektive modehandeln ir 98
procent och 84 procent vilket tydligt pavisar att det fortfarande dr i fysiska butiker major-
iteten av forsiljningen av produkter och varor sker trots nithandelns stora tillvixt de senaste
iren.’

Metod — en webbenkat om mobilanvandande i butik

Kapitlet bygger pd en webbenkit (Medborgarpanelen) som genomfordes av Géteborgs uni-
versitet. 1 494 personer svarade pd enkiten. Inbjudan skickades till 2 600 personer som valts
ut genom ett stratifierat sannolikhetsurval utifrin kén, &lder och utbildning f6r att motsvara
ett befolkningsgenomsnitt. Svarsfrekvensen var dirmed 57 procent. Filtperioden pagick mel-
lan 23 mars och 17 april 2018, under vilken tva paminnelser skickades ut.

* E-handelns andel av handelns férsiljning i Sverige ér totalt sett 8,7 procent (e-barometern, PostNord 2018).
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Tabell 1. Deltagarnas kon, alder och utbildning. Frekvenser (procent).

Webbenkét Sveriges
befolkning
Kon
- kvinnor 47 50
- mén 53| 100 50 100
Aider (18-74 &)
- under 30 &r 9 23
- 30-39ér 18 16
- 40-49ér 20 16
- 50-59 ar 22 16
- 60-69ar 22 14
- 70 eller mer 9 100 15 100
Utbildning (2016: 25-64
ar)
- Grundskola 4 18
- Gymnasium 29 43
- Eftergymnasial utbildning <3ar 39 14
- Eftergymnasial utbildning >3ar 291 100 23 100

Kommentar: Narmst jamférbara utbildningsstatistik for befolkningen ar fran 2016 och géller aldersgruppen 25-64 ar

Jimf6rt med befolkningen idr urvalet underrepresenterat av yngre, kvinnor och lagutbildade
(tabell 1). Snedférdelningen nir det géller dlder far betydelse for vissa variabler nir vi simulerar
en representativ fordelning genom viktning, medan utbildnings- respektive kénsférdelningen
inte paverkar resultatet nimnvirt. Det dr frimst hur ofta man lyssnar pa musik eller podcast
som ir underskattat och i viss mdn hur ofta man kontaktar familj eller vinner i klidbutiken.*

I webbenkiten frigade vi hur ofta de anvinder mobilen f6r att utfora tta aktiviteter i matbu-
tiker och nio aktiviteter i klidbutiker den senaste manaden. Aktiviteterna handlar om kon-
takta med familj/vinner, koplista, information, recept, inspiration, rabatter, betala, lyssna pa
musik, bilder pa sociala medier. Vi specificerade de olika aktiviteterna utifran vad som fram-
kommit i tidigare studier (Berndt et al., 2017; Fuentes et al., 2017; Fuentes and Svingstedst,
2017). Mobilaktiviteterna ir beskrivna sisom konsumenterna sjilva uttrycker sig. Vi inklud-
erade svarsalternativet "annat”, med méjlighet att skriva in ytterligare anvindningsomraden,
men ytterst fi uppgav nigot hir.’ Svarsalternativen begrinsades till: Nej; Ja, ndgon ging; Ja,
flera ginger. Skilet dr att det 4r mycket svart att minnas hur minga génger mobilen anvinds.
Hir har vi prioriterat en hog svarsfrekvens framfor en detaljerad mitning. Dirutdver stillde vi
fragor om hur ofta de handlar mat och kldder per ar; hur ofta de handlar mat och klader via
internet per dr; hur mycket pengar de ligger pa mat och klidder per manad; och deras internet-

# Andelen som lyssnar flera gdnger i manaden &kar fran 17 till 22 procent i matbutiken och i klidbutiken 8kar bide andelen som
lyssnar ndgon ging och flera ginger i manaden frin 9 till 11 procent efter dldersviktning. Andelen som kontaktar familj eller vinner
om rdd nigon ging i minaden Skar fran 18 till 20 procent i klidbutiken.

> Endast 51 personer (ca 3 procent av hela undersokningen) har uppgett nigot annat anvindningsomrade i matbutiken och 20
konsumenter har uppgett att de anviinder mobilen till andra aktiviteter i klidbutiker (1 procent).
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vanor. Frigorna om kdpbeteende och internetvanor dr himtade fran det batteri av konsum-
tionsfragor som ingitt i SOM-undersékningarna under flera ar (Riks-SOM 2009-2017). De
bakgrundsvariabler vi undersokt dr kon, dlder, mdnadsinkomst, utbildning, sammansittning
av hushallet, boendeform och vilken typ av ort de bor i.

Resultaten som presenteras och diskuteras i detta kapitel utgor en forsta omging analyser i
syfte att ge en 6versikt. Resultaten for vad mobilen anvinds till i butiken presenteras i frekven-
stabeller (procent). I redovisningen av vilka konsumenter som anvinder mobilen i butiken
mest frekvent presenteras resultaten som bivariata korrelationer i tabeller dir korrelationskoef-
ficienter (Spermans rangkorrelation, 2-tailed) anges for signifikansnivén, p<0,01 och p<0,05.
Fragornas formulering och skala redovisas i kommentarer till varje tabell.

Resultat och empirisk analys -
mobilaktiviteter i mat- och kladbutiker

Mobilanvindningen i butik ir fortfarande en forhallandevis ovanlig aktivitet.® Nir vi strax
tittar ndrmare pa hur ofta konsumenter anvint sin mobil i mat- och klddbutiker den senaste
ménaden och vilka konsumenter som dr de mest frekventa anvindarna idr det viktigt att
paminna om hur képfrekvenserna ser ut generellt. Konsumenter i Sverige besoker matbu-
tiker i genomsnitt cirka atta ginger per manad och klidbutiker knappt en ging i manaden
(berikning baserat pa den nationella SOM-undersékningen 2017).

Vad anvinds mobilen till i butiken?

Nir mobilen anvinds under butiksbesoket dr det framforallt i syfte att underlitta inkdpen,
till exempel att stimma av vad som skall kopas med nira och kira och att soka information
om en vara. Hir vill vi peka pa ndgra skillnader mellan hur mobilen anvinds i mat- och
klidbutiker. Overlag 4r det mindre vanligt att anvinda mobilen i klidbutiker jimfort med
i matbutiker sett till hur ofta vi anvinder mobilen till inkdpsrelaterade aktiviteter under en
manad. Men, med tanke pa att vi bes6ker matbutiker mycket oftare 4an klidbutiker anvinds
indd mobilen oftare per butiksbesok i klidbutiken jimfort med matbutiken. Listorna éver
de undersokta mobilaktiviteterna skiljer sig ndgot mellan matbutiken och klidbutiken for att
vara relevanta i respektive butikskontext, men speglar i allt visentligt samma typ av aktiviteter
(hgur 1).

¢ De konsumenter som uppger att de inte anvint mobilen till nigon av de uppriknade aktiviteterna i butiken den senaste manaden
ir mellan 29 procent (kontaktat familj/vin om inkép i matbutiker) och 97 procent (lagt ut bild i sociala medier i klidbutiker).
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Figur 1. Mobilanvandning i mat- och klddbutiker senaste manaden. Frekvenser (procent).

Kontaktat familj eller vénner om vad som ska handlas | R AR 39
Kollat pa inkspslista | 21
Sokt information om en vara | R 31
sokt efter recept | R 28
Utnyttjat rabatterbjudande/-kupong | N R RREHRHEEEEENN 24
Lyssnat pa musik/podcast medan jag handlat | R A SRR 11
Betalat for inkopet | AN DR 12

Matbutiker

Lagt ut bild fran képrundan i sociala medier ||l

Skt information om en vara | R 21
Utnyttjat rabatterbjudande/-kupong | 17
Kontaktat familj eller vanner for radgivning |l
Lyssnat pa musik/podcast medan jag handlat | N ARE 9
<ollat p& minneslista eller sparade bilder med favoriter [l 1
I

Visat en vara for personal i butiken

Klddbutiker

Betalat for inkcpet | NG
Sokt inspiration pa sociala medier |G
Lagt ut bild fran képrundan i sociala medier (I8
0 10 20 30 40 50 60 70 80
W Ja, flera ganger M Ja, ndgon gang
Fragan lyder: Har du den senaste ménaden anvént din mobil till féljande i en matbutik? Skala: Nej. Ja, ndgon géng. Ja, flera ganger. Figuren visar
andelen respondenter som har svarat ja, nagon gang respektive ja, flera ganger.

Mobilaktiviteterna kan delas in i tre huvudgrupper efter hur konsumenterna har tagit dem
till sig. Grupperna ir inte dmsesidigt uteslutande, men representerar olika typer av vanor och
beteende som ir intressanta att betrakta var for sig. I den forsta gruppen finns aktiviteter som
attraherat en stor andel konsumenter totalt sett, dir bade frekventa och mindre frekventa an-
vindare ingér (utbredda aktiviteter). Den andra gruppen innehéller de aktiviteter dir andelen
frekventa anvindare ir stor (omfattande aktiviteter) och den tredje gruppen de aktiviteter dir
andelen frekventa anvindare ir lika stor eller storre an de som bara utfor aktiviteten da och da
(etablerade aktiviteter), dven om andelen anvindare inte ir sa stor i sig.

Utbredda aktiviteter

De fyra mest utbredda mobilaktiviteterna ir i tvd fall desamma i mat- och klidbutiker, men
rangordningen skiljer sig at (figur 1). Den vanligaste mobilaktiviteten i matbutiken 4r att
kontakta familj och vinner for att stimma av vad man skall handla. I klidbutiken ham-
nar motsvarande aktivitet pd tredje plats. Nir det giller att soka information om en vara ir
forhallandet det omvinda med en forstaplats i kladbutiken och en tredjeplats i matbutiken.
Inkopslistan ir viktigare i matbutiken (andra plats) 4n i klidbutiken (femte plats), och si har
det alltid varit dven innan mobilernas tid. Att utnyttja rabatterbjudande eller rabattkuponger
ligger istillet mycket hdgre upp pd listan for vanliga mobilaktiviteter i kladbutiken (andra
plats) 4n i matbutiken (femte plats). Att lyssna pa musik ir relativt sett vanligare i klidbutiken
(firde plats) 4n i matbutiken (sjitte plats).

Omfattande aktiviteter

Ser vi till mobilaktiviteterna som har stérst andel frekventa anvindare (flera ginger per manad)
blir rangordningen av mobilaktiviteterna inte densamma som nir vi utgér frin utbredning,
sarskilt inte for kladbutiker. De mobiltjinster som verkar ha etablerat sig mest tydligt som en
rutin i hela konsumentgruppen — det vill siga dir den stdrsta andelen frekventa anvindare
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aterfinns totalt sett — dr for matbutiken att titta pd inkdpslistan och att kontakta familj eller
vinner om vad som skall handlas. I klidbutiken 4r det istillet att lyssna pa musik eller podcast
och att betala for inkdpet.

Etablerade aktiviteter

Nigra mobilaktiviteter sticker ut angdende hur etablerat beteendet 4r bland anvindarna —
dven om gruppen anvindare inte nddvindigtvis dr stor i sig. I matbutiken har inképslistan,
musiken och mobilbetalningen denna status. Att lyssna pd musik/podcast och betala med
mobilen uppvisar liknande monster dven i klidbutiken. Nir en tjinst har firre anvindare
som utfor den sillan och fler som gor det ofta beror det antingen pa att trosklarna ir liga eller
sa 4r det en initial troskel, men nir man vil kommit 6ver den s blir man en aterkommande
anvindare. Det forsta fallet kan tinkas gilla f6r musik, podcast och andra liknande tjdnster,
ddr det dr enkelt att ta del av tjinsten och gillar man den anvinds den ofta snarare dn sillan.
Det andra fallet giller betalningar via mobilen, dir det krivs mer arbete f6r att komma ig-
ang. Dirfor dr det relativt ovanligt att anvinda tjansten di och dd. Nar man vil lirt sig finns
forutsittningar att det kan bli en rutin.

Det ir ovanligt att ligga upp bilder frin kdprundan i sociala medier bade i matbutiken och i
klidbutiken. S& dven om ménga anvinder sociala medier och tar bilder som de publicerar dir
etc. verkar konsumenter inte gora detta i butik. I klidbutiken anvinds mobilen istillet nagot
oftare till att soka inspiration.

Vilka konsumenter anvinder mobilen i butiken mest frekvent?

Vi har undersoke vilka konsumenter som ir de flitigaste anvindarna av mobilen i butiken
utifrin sociodemografiska forutsittningar, hur aktiva konsumenterna 4r pé internet generellt
sett och kdpbeteende i form av utgifter och kopfrekvens.

Mobilanvandning i butik och konsumentens sociodemografiska profil

Det idr framforallt konsumentens alder som har ett tydligt samband med hur mobilen an-
vinds i butiken och det 4r de unga konsumenterna som anvinder mobilen allra mest i bida
butikstyperna (tabell 2). Skillnaderna dr som stérst mellan yngre och dldre nir det giller att
lyssna till musik eller podcast. Aldern har betydelse for ménga av de underskta mobilaktiv-
iteterna. Det dr ockséd de yngre konsumenterna som letar inspiration och publicerar bilder pa
sociala medier, aktiviteter som inte alls dr frekventa bland andra konsumenter i klidbutiker
och knappt hos nagon i matbutiker.
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Tabell 2. Samband mellan konsuments bakgrund och mobilaktivitet i mat- och kladbutiker.

Matbutiker Bger | <P/ | Smoel Bér'n Stad-land
nej/ja

Kontaktat familj/vdn om vad som ska handlas -0,32* 0,32 0,26 -0,09*

Kollat pd inkdpslista -0,32** 0,11* 0,17* -0,10*

Sokt information om en vara -0,21** 0,17+ -0,10™

Sokt efter recept -0,26™* -0,12* 0,15* -0,16™*

Lagt ut bild fran koprundan i sociala medier

Betalat for inkopet

Utnyttjat rabatterbjudande/-kupong -0,10™

Lyssnat pa musik/podcast medan man handlar -0,42* -0,09 * -0,23*

Kladbutiker

Kontaktat familj eller vdnner om rad -0,18** -0,07** 0,09** -0,12** -0,07**

Kollat minneslista eller bilder -0,14** -0,10** -0,07**

Sokt information om vara -0,17** -0,06 * 0,07** -0,10** -0,12**

Sokt inspiration pé sociala medier -0,09** | -0,10**

Visat vara for personal -0,10** 0,06 * -0,08**

Lagt ut bild fran kdprundan i soc.med. -0,06 * -0,12*

Betalat for inkopet

Utnyttjat rabatterbjudande/-kupong -0,21** 0,06 * -0,11*

Lyssnat pa musik/podcast medan. .. -0,34** -0,12** -0,21**

Spearmans rangkorrelation, *signifikant vid p<0,05, **signifikant vid p<0,01. Referensgruppen for de dikotoma variablerna &r kvinna, singel och
inga barn. Stad och land &r kodade enligt foljande: 1. storstad centralt, 2. storstad ytteromrade/forort, 3. stad centralt, 4. stad ytteromrade, 5. storre

tatort, 6. mindre tatort, 7. ren landsbygd.

Kvinnor anvinder mobilen oftare in min — framf6rallt i klidbutikerna. I matbutikerna dr det
recept och rabatter i mobilen som lockar fler kvinnor in min. Aven i klidbutiken visar det
sig att kvinnor anvinder mobilen till rabatter mycket oftare in min. De som delar hushall
med andra vuxna eller barn anvinder ocksa mobilen mer i butiksmiljo — framféralle i syfte
att stimma av med familj eller vinner vad som skall handlas i matbutiken. Konsumenter som
bor i stiderna och storstadsomriden anvinder mobilen mer i butiken 4n konsumenter pd smé
orter och pé landsbygden. Skillnaderna mellan stad och land ir tydligast avseende hur ofta
man lyssnar pa musik eller podcast i mobilen medan man handlar i butiken.

Mobilanvandning i butik och internetbeteende

Internetaktivitet har betydelse f6r mobilanvindningen i bide mat- och kliadbutiker. De som
ar aktiva pa internet tenderar att anvinda mobilen mer i butiken (tabell 3). I matbutiken har
alla undersokta internetaktiviteter samband med de allra flesta mobilaktiviteterna. Viktigast
ar att kopa och bestilla varor och tjinster och att soka information och fakta, men dven
anvindning av sociala medier dr betydelsefullt. I klidbutiken 4r det i férsta hand anvindning
av sociala medier som ir viktigt for hur ofta man anvinder mobilen i butiken men hir finns
det signifikanta samband med alla de undersokta mobilaktiviteterna. De som ofta bestiller
varor och tjdnster och de som soker information och fakta pa nitet dr ocksa flitigare pa att
anvinda huvuddelen av de undersékta mobiltjdnsterna.
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Tabell 3. Samband mellan internet-aktivitet och mobilaktivitet i mat- och kladbutiker.

Sokt informa- Anvant ) )

Matbutiker tion Sociala Kopt/t;elzlset fltlj;\r'gg;

/fakta medier
Kontaktat familj eller vénner om vad som ska handlas 0,20** 0,18* 0,20**
Kollat pa inkopslista 0,20* 0,19* 0,27*
Sokt information om en vara 0,25** 0,16** 0,24**
Sokt efter recept 0,20** 0,23** 0,20**
Lagt ut bild fran koprundan i sociala medier 0,07 * 0,11**
Betalat for inkopet 0,06 * 0,09**
Utnyttjat rabatterbjudande/-kupong 0,08* 0,07 *
Lyssnat pa musik/podcast medan jag handlat 0,16** 0,18** 0,20**
Kladbutiker
Kontaktat familj eller vdanner om rad 0,11* 0,06 * 0,11**
Kollat minneslista eller bilder 0,10** 0,07** 0,14**
Sokt information om vara 0,13** 0,08** 0,18**
Sokt inspiration pa sociala medier 0,07** 0,10** 0,10**
Visat vara for personal 0,11** 0,06 * 0,10**
Lagt ut bild fran koprundan i sociala medier 0,07
Betalat for inkopet 0,06 *
Utnyttjat rabatterbjudande/-kupong 0,12 0,06 *
Lyssnat pa musik/podcast medan jag handlat 0,12** 0,15** 0,17

Spearmans rangkorrelation, *signifikant vid p<0,05, **signifikant vid p<0,01. Fragan lyder: Hur ofta har du gjort fdljande pa internet de senaste 12
manaderna? Skala: Ingen gang, nagon gang de senaste 12 man, nagon gang i halvaret, ndgon gang i manaden, ndgon géang i veckan, flera ganger

i veckan, dagligen.

Mobilanvandning i butik och kopbeteende

Det finns positiva samband mellan att anvinda mobilen i butiken och hur ofta respektive hur
mycket man handlar (tabell 4). Sambanden mellan mobilaktiviteter i butiken och képfrekvens
i butik 4r pa sitt och vis givna pa férhand, en butiksknuten aktivitet utfors sannolikt oftare
om man besoker butiken mer frekvent. I matbutiken ir de signifikanta sambanden firre och
ror framforallt de tjanster som underldttar vad man skall kdpa. Hir finns de starkaste sa-
mbanden med mobilanvindning i fysisk butik framforallt i kategorin kopfrekvens pa nitet. I
klidbutikerna ser vi signifikanta samband mellan képfrekvens respektive utgifter och i stort
sett samtliga undersokta mobilaktiviteter. Hir har de tvd kopfrekvenserna (i butik och pi
nitet) ungefir lika starka samband med mobilaktiviteterna. Nir det giller sambandet mel-
lan mobilanvindning i butik och kopfrekvens pa nitet verkar det vara friga om en digital
mognad dir de tva kopbeteendena gynnar varandra.
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Tabell 4. Samband mellan kdpbeteende och mobilanvéndning i mat- och kladbutiker.
Kopt/bestallt mat/

) . matkasse
Matbutiker Utgift per Kopt kravmarkt”
manad: Mat/  mat/livsmedel sen- pa internet senaste
livsmedel aste 12 man 12 man
Kontaktat familj eller vdnner om vad som ska handlas 0,24** 0,12** 0,23**
Kollat pa inkopslista 0,13** 0,13** 0,25*
Sokt information om en vara 0,10** 0,09** 0,14**
Sokt efter recept 0,13* 0,16 * 0,20
Lagt ut bild fran koprundan i sociala medier 0,07**
Betalat for inkopet
Utnyttjat rabatterbjudande/-kupong
Lyssnat pa musik/podcast medan jag handlat 0,10 0,19**

Kopt/bestallt klader

Kladbutiker Utgift per pd internet
manad:  Kopt klader till dig

Klader/skor sjélv senaste 12mén senaste 12man
Kontaktat familj eller vénner om rad 0,13** 0,18** 0,12**
Kollat minneslista eller bilder 0,13* 0,15** 0,15*
Sokt information om vara 0,18* 0,18** 0,20**
Sokt inspiration pé sociala medier 0,12* 0,18** 0,14*
Visat vara for personal 0,13** 0,18** 0,15**
Lagt ut bild fran kdprundan i sociala medier 0,07 0,10
Betalat for inkdpet 0,07 * 0,08** 0,08**
Utnyttjat rabatterbjudande/-kupong 0,13** 0,19** 0,16**
Lyssnat pa musik/podcast medan jag handlat 0,13** 0,22** 0,18**

Spearmans rangkorrelation, *signifikant vid p<0,05, **signifikant vid p<0,01. Fragorna lyder: En genomsnittlig manad, ungefar hur mycket pengar
lagger du pa: -Mat/livsmedel. Skala: Inga pengar alls, upp till 500 kronor, 501-1000 kronor, 1001-2000 kronor, 2001-4000 kronor, 4001-6000
kronor, mer an 6000 kronor. Hur ofta under de senaste 12 manaderna har du képt nagot av foljande: - Kravmarkt mat/livsmedel, -Kopt/bestéllt mat/
matkasse pa internet. Skala: Ingen gang, ndgon gang de senaste 12 man, nagon gang i halvaret, nagon gang i kvartalet, ndgon gang i manaden,
nagon gang i veckan, flera ganger i veckan. En genomsnittlig manad, ungefér hur mycket pengar lagger du pé: -Klader/skor. Skala: Inga pengar alls,
upp till 500 kronor, 501-1000 kronor, 1001-2000 kronor, 2001-4000 kronor, 4001-6000 kronor, mer &n 6000 kronor. Hur ofta under de senaste 12
manaderna har du kopt nagot av foljande: - Klader till dig sjélv, -Kopt/bestallt klader pé internet. Skala: Ingen gang, ndgon gang de senaste 12 méan,
n&gon géng i halvaret, ndgon gang i kvartalet, ndgon gang i manaden, ndgon géang i veckan, flera ganger i veckan.

* Kopfrekvensen galler hir kravmarkt mat och inte livsmedel generellt. Det innebar en underskattning av kopfrekvensen, men i gengéld ger métning
av krav-mat en battre spridning av svaren pa skalan "ingen gang” till “flera ganger i veckan” vilket &r efterstrdvansvért i de statistiska analyser vi
gjort.

Diskussion — mobilens roll i fysiska butiker

Aven om mobilanvindningen skiljer sig en del i mat- och klidbutiker finns det mobilrelaterade
aktiviteter som 4r vanligare dn andra i bada butikstyperna. Sammanlagt sex mobilaktiviteter
kan grupperas som antingen utbredda, omfattande och/eller etablerade. De ir alla, utom en,
koprelaterade aktiviteter. Mobilen anvinds d& som ett verktyg for att underlitta besoket i
butiken (Holmberg & Hartmann, 2017). Bland de utbredda aktiviteterna ir informations-
sokande och rabatter de mobilaktiviteter som anvinds av manga konsumenter totalt sett, men
det 4r inte s& minga som anvinder dem frekvent. De tre ovriga aktiviteterna, att kontakta
familj och vinner for att stimma av vad man skall handla, titta pa inkdpslistan och att lyssna
pa musik eller podcast, finns dven med bland de omfattande och/eller etablerade aktiviteterna.

| Konsumtionsrapporten 2018



Alla dessa fem aktiviteter dr utbredda i bide mat- och klidbutiker, men i varierad utstrickn-
ing vilket presenterats ovan (se utbredda aktiviteter i resultatdelen).

Det ir bland de omfattande aktiviteterna som skillnaden mellan mat- och klidbutiker 4ir som
storst. | matbutiken anvinds mobilen for att kontakta familj och vinner och for att titta pa
inkopslistan, medan mobilbetalning och att lyssna pd musik eller podcast dr de mobiltjdnster
som anvinds mest omfattande i klddbutiken. Bortsett frin kontakt med familj och vinner
aterfinns de omfattande aktiviteterna dven bland de etablerade. De skiljer sig inte mellan
butikstyperna férutom inkopslistan som ir véletablerad i matbutiken men inte klidbutiken.

Inkopslistan aterfinns bland alla tre huvudgrupperna av mobilaktiviteter i matbutiken och
speglar dirmed dess centrala roll fér matinkop. I klidbutiken ir det istillet musik/podcast
som intar denna sirstillning bland mobilaktiviteter, vilket r intressant eftersom den inte
ar koprelaterad. Samtidigt kan musiken ha en stor betydelse for kdpupplevelsen. Holmberg
(2018) framhaller mobilens betydelse som shoppingsillskap och att konsumenter lyssnar pa
musik med mera for att gora det roligare att handla. En trolig forklaring till att det ér relativt
vanligt att lyssna pad musik/podcasts i (klid)butik 4r att konsumenter anvinder mobilen
allemer i sitt liv och att konsumera musik etc. via internet har okat de senaste dren.” Om
konsumenter brukar lyssna pa musik i mobilen, si gor de dven det i butik. Efter musik/
podcast ir mobilbetalning den tjinst som anvinds mest frekvent i kladbutik och 4r en om-
fattande savil som en etablerad mobilaktivitet. Mobilbetalning har dven blivit en etablerad
aktivitet i matbutiken trots de forhallandevis fa konsumenter som anvinder tjinsten dir. Att
andelen mobilbetalare 4r si pass fd beror pa att infrastrukturen for att kunna betala mobilt
i butiken inte finns 6verallt och att konsumenter fortfarande 4r skeptiska till att betala med
mobilen, om de ens kinner till méjligheten (Sverige betalar, 2017). Men, om man betidnker att
mobilt bank-id anvinds av 81 procent av den vuxna befolkningen i Sverige och Swish av 75
procent (Svenskarna och internet, 2018) innebir det att mobilen anvinds for att betala i andra
sammanhang. Det finns dirfor potential f6r en dkning i takt med att konsumenter vinjer sig
vid att dven gora mobilbetalningar i fysisk butik.

De mobilaktiviteter som utfors i olika butiksmiljoer beror dven pé vilka konsumenter som
anvinder mobilen i butik. Generellt sett 4r det yngre konsumenter som anvinder mobilen
mest i bdde mat- och klidbutiker. Det ir kanske inte si forvinande eftersom de tillhor en
generationen som vixt upp med (mobil) digital teknik. Fuentes och Svingstedts (2017) studie
visar att unga konsumenter anvinder mobilen som en naturlig del i deras shoppingpraktik
dven i fysisk butik. Utover de unga konsumenterna anvinder dven sambos och barnfamiljer
mobilen mer i matbutiken. Framforallt for att kontakta familjen om vad som skall handlas
eftersom matinkép da 4r en gemensam angelidgenhet. Kvinnor anvinder mobilen oftare dn
min, speciellt for att utnyttja rabatter och erbjudanden. Detta kan bero pé att kvinnor fort-
farande oftare dr ansvariga for matinkdp och matlagning (Holm et al., 2016) och att unga
kvinnor har en betydligt hgre kopfrekvens och ett mycket storre intresse for klider och mode
in min och ildre (Holmberg et al., 2009).

Tittar vi pa kopbeteende dr bade kopfrekvens (i butik och pé nitet) och utgifter for kldder och
skor hégre bland yngre konsumenter och kvinnor. De anvinder ocksi mobilen mest frekvent
i kladbutiken. Detta giller framférallt i klidbutiken men i bdda butiksmiljéerna finns det ett

7 86 procent av internetanvindarna lyssnar pa musik pa internet och nira hilften, 45 procent, gor det dagligen (framfér allt unga)
(Svenskarna och internet 2018)
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samband mellan frekvent mobilanvindning i butik och hur ofta respektive hur mycket man
handlar. Dessa samband ir i fysisk butik delvis givna pd forhand — i den mén man dgnar sig
at dessa aktiviteter i butiken, si gér man det oftare om man ocksa besoker butiken ofta. Den
digitala kopfrekvensens positiva samband med mobilanvindning i butik visar pa nagot annat.
Ur konsumentens perspektiv handlar det om en digital mognad och att man ror sig mellan
olika butiksformat.

Detta kan dven kopplas till internetbeteende. Konsumenter som ir aktiva anvindare av inter-
net i allmidnhet anvinder ocksa mobiltjinster i butiker mer. Det giller sirskilt de som koper
och bestiller varor och tjidnster och som soker information och fakta pa nitet, men dven de
som anvinder sociala medier. Detta ir speciellt markant i klidbutiker. Till skillnad fran ti-
digare studier som visar att min anvinder mobilen och ir uppkopplade och uppdaterade i
storre utstrickning dn kvinnor (ex. Westlund 2011a) visar véra resultat att kvinnor anvinder
mobilen oftare i butik, sirskilt i klidbutiker.

De uppkopplade konsumenterna anvinder olika képkanaler, bade i butik och pé nitet. Dessa
multikanalkonsumenter ir enligt handelns utredningsinstitut (HUI) de mest l6nsamma da
de tenderar att engagera sig mer i képprocessen (e-barometern Arsrapport 2017).% De r mer
uppdaterade och vilinformerade. Fuentes et al. (2017) visar att mobilen forflyttar informa-
tionsinhimtandet fran fysisk butik till internet vilket kan innebira att konsumenter avskir-
mar sig frin butikens egen personal, varuerbjudanden etcetera. Detta kan tinkas reducera
merkdp och impulskép om konsumenter haller sig till sin plan och foljer sin inkopslista. Att
lyssna pd musik och podcast eller prata med familj och vinner kan ha liknande effekt, men
Grewal et al. (2018) framhaller att den distraktion som mobilanvindning i butik leder till
snarare Okar forsiljningen oavsett om mobilen anvinds till en kop- eller icke-koprelaterad
aktivitet.

Tills sist vill vi lyfta ndgra orsaker till att det fortfarande ir fa som anvinder mobilen i butik.
Holmberg och Hartmann (2017) visar, att konsumenter ligger undan mobilen nir de gir in i
matbutiken for att de vill slippa den ett tag, att det kan vara svirt att hilla mobilen samtidigt
som de plockar varor i en kundkorg eller f6r att de inte vet vad mobilen kan anvindas till i
butik. Mobilanvindande i butik 4r dessutom en forhillandevis ny foreteelse och det tar tid att
dndra vardagliga vanor som att handla mat och klider. Det kan ocksa delvis bero pd att man
redan anvint mobilen innan butiksbesoket i planeringssyfte, vilket inte fingas upp i denna
studie.

Slutsatser — shopping med mobilen i butik

Mobilen har férindrat hur konsumenter beter sig nir de shoppar. Mobilens betydelse har
okat och inte sillan dr den sammanlinkad med den fysiska handeln vilket detta kapitel visar.
Mobilanvindandet i fysisk butik tycks drivas av konsumenters digitala (vardags)aktiviteter
och shoppingpraktiker online. For de konsumenter som anvinder mobilen i butik ersitter
mobilen den roll som personal och andra informations- och marknadsféringskillor i butik
har med digitala motsvarigheter. Det blir ett annat sitt att bete sig i butik och upplevs for-
modligen bara som positivt av konsumenter eftersom de kidnner sig uppdaterade och insatta
och vet vad de ir ute efter eller att de har “sillskap” under butiksbesoket och dirmed upplever

# Multikanalkonsumenterna handlade under fjirde kvartalet for drygt 20 procent mer én singelkanalkonsumenterna (e-barometern

Arsrapport 2017)
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butiken mer positivt. De dr dessutom vana mobil- och internetanvindare och rér sig mellan
olika butiksformat. Dessa multikanalkonsumenter borde vara 6ppna for att anvinda fler och
nya mobila [6sningar som férhéjer och forenklar deras kdpprocess och som kopplar ihop digi-
tal och fysisk handel. Vissa mobilaktiviteter har redan blivit en naturlig del av butiksbesoket,
ibland f6r en stor grupp konsumenter (inkdpslistan i matbutiken), ibland f6r en mindre grupp
(betala och lyssna pa musik i bida butiksmiljéerna). Har konsumenter dessutom bérjat att
anvinda vissa mobilaktiviteter och -tjanster si kan de komma att anvindas mer frekvent.
Mobilbetalning pavisar en sidan utveckling och har dven en potential att oka i framtiden.

Mobilshopping i butik ir ett jimférelsevis nytt anvindningsomrade. Detta aterspeglas i att
mobilen dnnu verkar ha en begrinsad roll for konsumenter vid deras butiksbesok trots att
ménga har en mobil och dess nirvaro genomsyrar vardagen for 6vrigt. Fér handeln giller det
att vara medveten om hur olika konsumenter anvinder mobilen i butik, om de ens gor det.
En viktig fraga dr att fundera pa hur man samtidigt fir konsumenter att anvinda mobilen
till mer butiks- och koprelaterade aktiviteter och samtidigt inte exkluderar de som viljer bort
mobilen i butik, till exempel for att de vill handla pa vanligt sitt, for att de tycker det blir for
komplicerat eller inte kinner sig sikra pd hur olika tjanster och funktioner fungerar.

Aven om vi nu vet mer om hur konsumenter i Sverige anvinder mobilen i fysisk butik s vet
vi inte tillrickligt om hur konsumenten interagerar med mobilen i butiksmiljon, hur mobilen
bidrar till butiksupplevelsen och vilka hinder och majligheter som uppkommer. Hir kan
shop-along-observationer bidra med viktig kunskap.” Nira observationer av och samtal med
konsumenter som handlar ger insikter i hur samspelet konsument-mobil-butik fungerar och
kan utvecklas. Eftersom mobilen kan anvindas nirsomhelst och varsomhelst bor tiden fore
och efter besoket i fysisk butik inkluderas for att se hur olika aktiviteter hinger ihop med
mobilshopping.

? Kusenbach, M. (2003). Street phenomenology: the go-along as ethnographic research tool. Ethnography,, 4(3), s. 455-485.
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