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Bakgrund

ICA ar i dagslaget en av de storsta mataffarerna i hela Sverige. Ett par anledningar till hur de
blivit sa stora ar till exempel deras stora utbud av olika produkter, deras kundbemdétande och
deras medlemsférmaner. ICAs malgrupp ar valdigt bred och kan bade vara individer som
handlar ekonomiskt, samt individer som handlar mer ekologiskt och miljovanligt.

| och med digitaliseringen har ICA, som ar stérst inom mataffarer i den fysiska varlden, nu
ocksa ett ansvar att utvecklas digitalt vilket de ocksa har pabdérjat. Pa ICAs nuvarande
hemsida gar det att finna information om butiker och deras utbud, men ocksa inspiration
gallande recept som i sin tur ska leda till att kunder anvander sig av ICAs egna onlinetjanst
for hemleverans av mat. Konceptet for onlinehandeln ar alltsa redan applicerat pa ICAs
affarsmodell, men har annu inte uppnatt en sarskilt stor genomslagskraft.

Bolag som “Linas Matkasse” (Sverige), Amazon (USA) och Ocado (Storbritannien) ar att
betrakta som experter inom omradet och visar tydligt pa att idéen redan nu har “desirability”
(Brown, 2009). De har alla tre digitala artefakter och god service design, vilket kan innebara
en risk for ICA som - till skillnad fran sina online-konkurrenter - fortfarande har fysiska butiker
att underhalla.

| detta projekt har designteamet som utmaning att forgylla ICAs onlinetjanster gallande
hemleverans av mat och darmed gbéra dem mer intressanta for ytterligare malgrupper.
Genom att lokalisera tankbara anvandares mal och behov kring inhandling av matvaror, kan
vi formedla en personligare kansla i ICAs digitala tjanster och darmed 6ka acceptansen
gallande kdp av matvaror online.



Investigate

Context and

objectives

For att lokalisera anvandares mal vid inhandlande av matvaror, ar det enligt Polaine, Lavlie
& Reason (2013) viktigt att ha kontext i &tanke vid stadier gallande intervju och observation.
Darfor fordes bade observationer och intervjuer i den fysiska miljon inne pa och utanfér ICA,
samt vid datorer med ICAs webbplats i fokus - for att efterstrava den miljo som anvandare
befinner sig i vid inhandling av matvaror online. Genom att observera och analysera
kontexten som anvandare befinner sig i, kan vi lattare forsta uttryckta kanslor (Brown, 2009).

Customer Journey
Metoden “Customer Journey” anvandes for att fa en dvertackande bild gallande
anvandarnas kontakt med ICA. Genom att anvanda just denna metod kunde vi lokalisera
anvandares motivationer, hur de interagerar med ICA, samt vilka fragor som uppstar och hur
vi som designers kan forbattra upplevelsen. Enligt Polaine et al. (2013) ar detta ett utmarkt
satt for att ta reda pa var kommunikationen mellan foretagets tjanster och anvandare
fungerar val, eller brister.

Customer Journey Map Template

Touchpoints

User Experience

Overall Satisfaction

Recommendations

Ideas for Improvement

e | e e > e > e

-Spara tid och pengar

-Hur fungerar det?
-Vad kostar det?
-Behdver jag vara medlem

-Tillvagagangssatt

-Fa mer information
-Se tillganglighet

-Hur gér jag?

Merkar krangligt

-Fa hjalp vi oklarheter
-Genomfara kop

-Hur l&ng tid tar det?

-Stangt vissa dagaritider

Vanner/Familj ICAs webbsida E-post E-post
Reklam Telefon Mate
ICAs webbsida
-Hor om tjansten fran -Besdker webbsida -Kontaktar kundtjanst -Far bekraftelse-mail
familj/vanner pa e-post och telefon -Méter anstalld vid
-Bestaller varor hemleverans

-Sakerstalla att ordern
har mottagits
-Will ta emot varoma

-Nar anlander det?
Wad behdver jag géra?

-Ungefarlig leveranstid

-Kan ta lang tid -Svart att returnera varor
Positive  Vanner/famil ICAs webbsida ICAs webbsida Miite
Reklam E-post E-post
Negative Telefon

-Effektivare marknads-
féring pa ett mindre
patvingat satt

-Férbattringsmajligheter
gallande sok och hjalp
-Tydligare oppettider

-Livechatt - snabba svar

-Battre, mer traffsaker
kommunikation och tider
-Returmdijligheter

Ovan féljer resultatet av designteamets Customer Journey Map



Stakeholder Mapping

Designteamet identifierade de stora aktdérerna i relation till ICA och grupperade dem i tre
olika kategorier: Core Target Group and Staff Involved, Direct Stakeholders och Indirect
Stakeholders. Vi kunde pa sa satt fa en battre blick dver vilka som blir direkt paverkade och
ar viktiga for ICAs verksamhet. Storst fokus ligger pa karnan som bestar av medarbetare och
kunder, men aven pa bl.a. leverantorer och logistiska delar. Da ICA har ett ansvar gentemot
sina stakeholders (Polaine et al., 2013), ar det viktigt att identifiera dessa for att inte paverka
dem i en negativ riktning och darmed skada relationen mellan parterna.

STAKEHOLDER MAPPING

INDIRECT STAKEHOLDERS

Stédféretag DIRECT STAKEHOLDERS Logistik

Agare Bank

Demo-

Fastighet personal

Leverantdrer Apotek

Sakerhet ICA-koncernen Partners

Tekniska
hjélpmedel

Ovan féljer resultatet av designteamets Stakeholder Mapping

Core Competences

Med hjalp av att analysera organisationens kdrnkompetenser, kunde designteamet
understryka organisationens styrkor och darmed precisera vad som skiljer organisationen
fran konkurrerande féretag. En kdrnkompetens ar betydelsefull om den ger tillgang till nya
marknader, ar svar att replikera samt att den tillfredsstaller kundens behov (Javidan, 1998).
ICA ar en valetablerad organisation som ar andra organisationer har svarigheter att
replikera, just for att kdrnkompetenser ar sa starka. ICA ar en stor koncern med mangfald i
produkter och tjanster (apotek, post, spel, cafe, etc). Kunder valjer ICA just for att de
erbjuder trygghet och narhet genom deras serviceinriktade personal.



CORE COMPETENCES

RELEVANCE DIFFICULTY OF IMITATION BREADTH OF APPLICATION

ICA's marke och
produkter kan bara
handlas dar

Mer &n mat, Apotek

Ica Bank med mera

Mangkulturellt utbud
Medlemsférmaner Mangfald i produkter som matchar
samhallet

Stor koncern med
fungerande logistik

Stora uppkdp av
Trygghet produkter genererar
lagre priser

Ovan féljer resultatet av designteamets Core Competences-analys



Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats analysis (SWOT)
Genom att genomféra en SWOT-analys, kunde designteamet lokalisera foretagets styrkor,
svagheter, méjligheter och hot (Hill & Westbrook, 1997). For att fardigstalla en korrekt analys
valde designteamet att jamféra ICAs verksamhet med andra aktorer inom omradet.
Exempelvis kunde vi notera hur anvandare var negativt installda till ICAs fraktkostnad, nagot
som brittiska Ocado har I6st genom att delge sina nya medlemmar ett ars gratis frakt av
matvaror, sa lange de handlar for mer an €40.

SWOT-ANALYS

STRENGTHS

Tekniken uppfyller

Etablerat varumarke inte kraven

Dyrare 6verlag

C—
Mervérde pa plats | ———
Utbud Upplevelse online

OPPORTUNITIES THREATS

Digitalt motstand

Online-tjanster

Spara tid och minska
stress

Logistik
Inkonsekventa
touchpoints
Nya organisationer

Ovan féljer resultatet av designteamets SWOT-analys

Styrkor

ICA ér ett etablerat varumarke som ar erkant av kunder. Deras fysiska butiker innehaller mer
an bara matvaror, exempelvis apotek, spel-avdelning, bistro och post-leveranser. Da de
besitter ett stort ekonomiskt kapital, tilsammans med en stor kundkrets, kan de
tilhandahalla ett brett utbud, vilket i sin tur leder till ytterligare tillfredsstalining hos kunder
och anvandare.

Svagheter

Trots sitt egna lagprismarke har ICA till skillnad fran sina konkurrenter ett dyrare utbud
Overlag. Upplevelsen pa online-tjansterna uppfyller inte heller kraven for hur anvandarna
upplever bemoétandet i den fysiska butiken, vilket ocksa har identifierats som en svaghet.



Mojligheter

ICA kan fortfarande vaxa som varumarke pa den digitala marknaden. Detta genom
online-tjanster som att handla mat pa webben, vilket kan leda till att kunder sparar mer tid
och minskar deras vardagsstress. ICA ar som sagt ett etablerat varumarke i den fysiska
varlden och kan darfor anvanda sin logistik som t.ex. lager foér att enkelt distribuera matvaror
ut till sina kunder.

Hot

ICA har idag fatt ny konkurrens inom omradet i form av onlinetjanster som bygger sin
verksamhet utan fysiska butiker. Detta gor att priser kan pressas ytterligare, da kostnaden
fér personal kan minimeras till de som packar varor till anvandares ordrar. ICA har for tillfallet
en onlinetjanst som behandlar hemleverans av matvaror, men den har bristande egenskaper
som kan komma att vara avgdrande i framtiden da allt fler strdvar mot en digitalisering av
marknaden.

Political, Economic, Socio-cultural and Technical analysis (PEST)

Genom att goéra en PEST-analys kunde designteamet identifiera utomstaende aspekter och
utmaningar som kan paverka online-tjanstens genomslagskraft och bemétande. Genom att
analysera t.ex. samhallet som tjdnsten kommer att verka i, kan designteamet lattare
anpassa idéer utefter samhallets normer, lagar och tekniska utveckling. Projektet handlar om
att presentera strategier som stracker sig tre-fem ar framat i tiden och da kan exempelvis
fragor gallande nasta regeringsval vara viktiga att ha i atanke, vilket PEST-analysen kan
tillhandahalla.

/ PEST-ANALYS

ECONOMIC

LHE S Goda ferutsattni .
) Andral . FACTORS ?bra ké{cjﬂ(igp"olggar Lag arbetsloshet
livsmedelskjedjor elaktraniska vaiior (6.8 %, September,

2017)
E-handel

Lag risk for
— brottslighet och Stabil ekonomi i
korruption Sverige Okad medelklass
Héjd livsmedelsskatt
—
TECHNOLOGICAL
FACTORS
Fingeravtryckslasare
Drénare -
Leveransmoajlighet

————

SOCIAL
FACTORS Halsosam livstil
Folkmangden Gkar =

Storre efterfragan

Mangkulturellt utbud

Léra sig av
Kamera med internationella
ansiktsigenkanning aktdrer som t.ex.
Amazon

som matchar
Miljopaverkan, samhaéllet
ekologiskt

Ovan féljer resultatet av designteamets PEST-analys




Politiska faktorer
Politiska faktorer sasom hojd livsmedelsskatt eller andrad reglering for e-handel kan bidra till
minskad konsumtion av livsmedel och darmed leda till 6kad forlust for ICA.

Ekonomiska faktorer

Ekonomiska faktorer som har att géra med arbetsldshet, stabiliteten i Sveriges ekonomi, den
Okade medelklassen samt goda férutsattningar for kreditkdp och elektroniska valutor
identifierades under analysen. Alla identifierade faktorer har gemensamt att de alla pekar
mot mer kdp, da alla anspelar pa en god ekonomisk férutsattning.

Sociokulturella faktorer

Nar folkmangden okar skapas en storre efterfragan som medfér att ICA maste producera
mer. Samtidigt skapas en mer varierad efterfragan som kraver ett mer mangkulturellt utbud
som matchar samhallet. Miljo-tank och halsosammare livsstilar blir aven allt vanligare som
ocksa begar att ICA har detta i atanke.

Teknologiska faktorer

| takt med samhallets digitalisering skapar de teknologiska faktorerna flera méjligheter for
ICAs onlinetjanster. Genom att ta inspiration fran internationella ledande aktérer inom
marknaden (t.ex. Amazon) skulle ICA kunna anvanda sig av dronare for att utfora
hemleveranser och minska kostnaden for detta. Idag finns &ven teknologin for
fingeravtryckslasning samt ansiktsigenkanning som ICA skulle kunna nyttja for att inte
hamna pa teknologins efterkalke.



Porter’s Five Forces

Designteamet analyserade aven utifran Porter’s Five Forces hur ICA har kunnat vaxa och bli
starka pa marknaden, samt for att fa en bild av vilken konkurrens det finns i branschen.
Dessa fem delar inkluderar Supplier power, Buyer power, Threat of Substitution, Threat of
New Entry och Competitive Rivalry.

PORTER'S FIVE FORCES

Digitala tjdnster

Lag hotrisk

COMPETIVE RIVALRY

Onskar unika
produkter
Lagt inflytande Konkurrens i mattlig
grad Stora matvaru-
Stort utbud och handlare som Mediokert inflytande
_
—

manga leverantorer Citygross, Willys etc.

Lojal kundkrets

Hég kvalitet och laga
priser, unika
T —— kundrelationer

Ovan féljer resultatet av designteamets Porter’s Five Forces

Buyer Power

ICAs kunder har enligt designteamet ett mediokert inflytande pa organisationen. Pa grund av
ICAs breda kundkrets hade det varit omgjligt att bemdta alla kunders unika énskningar. ICA
bemdoter 6nskningar genom att ta in lokala matproducenter och pa sa satt skapa en sorts
tillfredsstallelse gentemot kunders dnskemal. Dock ar ICA inte beroende av den enskilda
individen, da den endast ar att betrakta som en promille av ICAs arliga omsattning.

Supplier Power

Designteamet identifierade leverantorernas inflytande hos ICA som lagt. Eftersom
sortimentet ar brett, och leverantérerna manga, finns det inget storre inflytande. ICA har
aven ett eget varumarke som kan ersatta manga leverantorers produkter till ett reducerat
pris.



Threat of New Entry

| dagslaget har designteamet identifierat att det ar lag risk for nya organisationer att komma
in pa marknaden. Livsmedelsindustrin ar valetablerad och om en ny organisation vill skapa
avtryck pa marknaden bor de géra det genom en digital tjanst. Ocado och Amazon ar nagra
av de organisationer som designteamet har identifierat som potentiella hot for ICA.

Threat of Substitution

Ica har en lojal kundkrets pa grund av sina unika kundrelationer med skraddarsydda
formaner. Genom att leverera hog kvalité till l1aga priser |6per de |ag risk att forlora sina
kunder till konkurrerande livsmedelsbutiker.

Competitive Rivalry

De fyra olika kategorierna for inflytande leder tillsammans till Competitive Rivalry.
Designteamet har under projektet identifierat liknande aktorer, t.ex. Citygross och Willys. De
ar ett hot mot ICA pa sa satt att de kan konkurrera om kunders fortroende, men ar ocksa en
viktig del i ICAs utveckling i form av prissattning, kundbemdétande och onlinetjanster.

Insights

Enkater - what they say (low-level)

Designteamet valde att strukturera upp online-enkater som medlemmarna sedan valde att
publicera pa sina Facebook-sidor. Genom att anvanda sig av den digitala vanskapskretsen
kunde designteamet snabbt identifiera monster i tankbara anvandares tycken, samtidigt som
aldersspannet pa de deltagande matchar ICAs kundkrets. Polaine et al. (2013) menar att det
anvandarna sager inte alltid matchar deras egentliga frustration eller problem. Darfér
konstruerades intervjuer som komplement fér att diagnostisera anvandares behov och mal.

Intervjuer - what they say (low-level)

Likt Polaine et al. (2013) forklarar, sa valdes forst och framst tre punkter ut av designteamet
gallande vad malet med intervjuerna var. Féljande tre punkter Iag i fokus under
intervjufragornas formulering (se bilaga 1 for intervjufragor):

- Hur ofta handlar den tdnkbara anvéndaren?
- Vad éar viktigt for anvandaren nér den handlar?
- Vilka faktorer gér att anvdndaren féredrar fysisk/online-butik?

Da projektets tidsram kan anses som begransad, valde designteamet att ndja sig med ett
tiotal intervjuer, med en langd pa cirka femton minuter vardera. Tiden kan enligt Polaine et
al. (2013) anses som kort, men var trots tidsbegransningen givande da vi pa detta satt
kunde grava djupare i fler anvandares kanslor och vanor kring inhandlandet av matvaror i
bade fysisk och digital form.



Observationer - what we saw (middle-level)

Att genomféra observationer i kontexter tillhérande projektets andamal ar ett satt for oss
designers att fa en utforlig bild gallande atmosfaren och miljéon som tankbara anvandare
(som fortfarande foredrar att fysiskt besoka mataffaren) agerar i (Polaine et al., 2013).
Designteamet valde darfér att observera besékande i affaren for att delges spontana kanslor
och hinder som kan uppsta, men ocksa vad som enligt den tdnkbara anvandaren fungerar
val i den fysiska butiken. Vi ville, genom denna typen av observation, lokalisera och dverfora
de positiva aspekterna med den fysiska butiken till den digitala matvaruhandeln. Det visade
sig att den personliga relationen mellan kund och anstalld var en viktig faktor i kundens
besdk, men ocksa mojligheten till standig support av de anstallda.

Nar observationer i den fysiska miljon var gjorda, valde designteamet att aven rikta in sig pa
ICAs digitala omraden. Genom att |ata testanvandare testa flédet vid kép av hemleverans
(utan att faktiskt genomfora kdpet) kunde vi identifiera méjlig problematik. Observationens
resultat visade att ICA-hemsidan férser anvandare med en dverbelastning av information. En
tankbar I6sning ar istallet att dela upp de olika omradena (ex. recept, information och
online-handel) i varsin artefakt, och pa sa satt gora det lattare for anvandare att lokalisera
sig pa sidan (Weinschenk, 2011).

Participation - becoming the user

For att fa mer insikt i hur dagens hemleverans for mat faktiskt gar till valde gruppen séatta sig
i anvandarens klader. “Participation” ar en metod som kan anvandas for att fa ytterligare
forstaelse i hur anvandaren upplever en tjanst (Polaine et al., 2013). En bestallning
pabdrjades online, men vid narmare titt visade det sig att priset pa varorna var nagot hogre
pa webben an i den fysiska butiken da varje enskild vara kostade nagra kronor extra. Da
detta inte ar nagot som framkommer kan det fa anvandaren att kanna sig lurad och darmed
ta avstand fran tjansten.

Personas

Genom att sammanstalla resultaten av enkater, intervjuer och observationer kunde vi skapa
personas (se bilaga 2) som kunde anvandas for att applicera karaktaristiska drag i
scenarios, samtidigt som det hjalper oss att sammanstalla de mest upprepade malen och
behoven som anvandare besitter. P& sa satt kan designers forutse hur varje typ av
anvandare ror sig genom tjansten och darmed skapa en battre forstaelse kring hur
anvandare uppfattar tjansten (Polaine et al., 2013).

Scenario

Mats Ljungberg sitter hemma vid sin dator och gar igenom sitt Facebook-flode. Han lagger
marke till en annons fran ICA, dar de gor reklam fér hemleverans och erbjuder rabatt. Detta
vacker intresset hos Mats och leder till att han klickar pa lanken som tar honom vidare in pa
deras webbsida. Han valjer att skapa ett konto och kollar runt efter varor som intresserar
honom, som han sedan klickar pa och lagger till i sin digitala matkorg.

Efter han har valt ut alla varor och skrivit i den korrekta adressen och tiden for leverans, sa



tar han sin kundvagn till utcheckning. Han valjer att betala med kort. Leveransen kommer till
hans villa dagen darpa vid klockan 17 som bestamt. Han beméts av en man i ICAs uniform
som halsar glatt pa honom och éverlamnar pasen med varor.

Han tillagar sedan sin mat med recepten fran ICAs hemsida. D& han tycker det ser extra bra
ut och vill fanga detta, tar han en bild som han lagger upp pa sin Facebook. Dagen darpa far
Mats som tack for sitt kdp fler erbjudanden. D& han ar valdigt néjd med sin upplevelse och
med ICAs service 6verlag, sa bestdmmer han sig aven for att kéra pa denna metod for
inhandling av mat i framtiden.

Ideate

Service Blueprint

For att Iattare kunna kartlagga alla touchpoints och kanaler dar férbattringarna skulle kunna
inféras, sa skapades en Service Blueprint, da detta ar ett vanligt verktyg for att forbattra
befintliga tjanster (Polaine et al., 2013). Denna anvandes framforallt for att visualisera
servicens flode fran alla olika hall (kunden, vad de ser, det som ligger bakom manga av de
touchpoints som sker under servicens gang) och darmed kunna se vid vilka punkter som
varde skapas.

| det har fallet sa skapas mertalet av vardet vid touchpoint “Next order”, da en tjanst som
denna beror mycket pa att kunden kommer tillbaka till tiansten och bestaller igen, da
servicens inkomst kommer ifran just varorna och leveransen (se Business Model Canvas).

Aven “Awareness” &r en touchpoint som &r viktig, d& en bristande medvetenhet om ICA fran
kundens sida kan resultera i uteblivna kép. Det ar aven viktigt for en organisation som ICA
att gora reklam och utskick (fysiskt/digitalt) for att just gora folk medvetna om dem (i det har
fallet handlar det dock mer om att gora folk medvetna om ex. erbjudanden, da ICA redan ar
ett stort etablerat svenskt varumarke). Detta kraver da att ICA som organisation vet hur de
attraherar kunden digitalt, vilket i ocksa kraver en bra kundsupport langs hela processen.



SERVICE BLUEPRINT
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Ovan foljer resultatet av designteamets Service Blueprint

Implement

Business Model Canvas

En Business Model Canvas skapades for att fa en évergripande bild pa vad en utvecklad
online handel ger fér mervarde till de befintliga kunderna men aven vad vilka resurser och
aktiviteter som kravs av organisationen for att levererar detta varde till kunderna. |
genomfdrandet av Business Model Canvas fick gruppen en stdrre insikt i de olika momenten
och aktiviteter som kravs for att en service ska fungera optimalt.

Det som var svarast med skapandet av en Business Model Canvas var att avgransningen
vara vart omrade stracker sig, t.ex. med Key Partners var utmanande pa sa séatt att varje
aktivitet oftast ar beroende av flera andra aktiviteter och resurser. Vilka aktiviteter som skulle
inkluderas och hur langt bort fran organisationen man kunde ga for att fortfarande vara
relevant var svaridentifierat och tog mycket resurser fran gruppen.



BUSINESS MODEL CANVAS

Key Partners Key Activities Value Propositions Customer Relationships Customer Segments
« |CA Gruppen « Kommunikation « Bekvamlighet « Medlemsskap « Barnfamiljer
» Investerare « Kundsupport « Exklusivitet « Personlig « Rorelse-
« Leverantdrer « Leveransstatus « Flexibilitet leverans av varor férhindrade
« Traffsakra » Personligt « Storhandlare
leveranstider « Tidseffektivitet
» Trygghet

Key Resources Channels

« |CAs applikation « Applikation

« ICAs webbplats » Hemleverantér
 Lagring « Social media

» Medarbetare « Webbsida

» Transport

Cost Structure Revenue Streams
« Lokaler « Leveransavgift
« Personal « Varuforsaljning
« Transport

Ovan féljer resultatet av designteamets Business Model Canvas

Value Propositions

Dessa varden tillkommer till upplevelsen for kunden vid handling online och de uppnas inte i
lika hog grad vid traditionella fysiska besok i mataffaren. Trots att bekvamlighet, flexibilitet
och tidseffektivitet ar varden som tillkommer ar kunder enligt var undersokning fortfarande
motiverade till att handla i fysiska butiker. Den stérsta motivationen till att fortsatta med detta
beteende har att géra med att det har blivit rutin och att folk garna vill halla i och valja vad de
handlar.

Key Activities

Med mdjligheten att ha en 6kad kommunikation med personerna “backstage” och pa sa satt
fa tjansten att kannas mer mansklig samt storre insikt i processen tror vi att viljan att handla
online kommer 6ka. Att veta vem som levererar och vilken status kunders leverans har ar
funktioner som kommer 6ka kundernas forstaelse. Forstaelse kommer att 6ka bade kring
problem som kan uppsta men aven varfér och genom att en kund vet om en férsening kan
det accepteras pa ett battre satt an en forsening som kommer som en dverraskning.

Customer Relationships

Till skillnad fran traditionella fysiska besok i affaren dar en kund oftast ar i kontakt med de
anstallda vid kassorna, anvander majoriteten av kunder i dagslaget ofta sjalvscanning och
snabbkassor dar det knappt sker nagon interaktion alls med de anstallda. Vid hemleverans
ar éverlamningen och interaktionen mellan de anstallda och kunderna en viktigt del for ett
fungerande och skapandet av en rutin.



Key Resources

Den framsta resursen dar kommunikationen kommer att ske ar genom ICAs redan befintliga
tjanst. Det ar har kunderna och de anstallda kommer att métas, tills éverlamnandet av
leveransen utférs. Férutom detta kravs det resurser i form av lager, medarbetare och
transport for att inhandlingen av varor online ska kunna vara konkurrenskraftigt gentemot
andra aktorer.

Channels

Som namnt ovan kommer kommunikationen att ske via ICAs tjdnst, men innan dess ar ICAs
webbplats viktig da interaktionen och kundernas inhandling kommer att ske dar. Viktig
information sdsom information kring hemleverans och villkor kommer att finnas tillganglig
dar.

Key Partners

ICA Gruppen och andra leverantérer har vi identifierat som de primara aktérerna som
kommer paverka hur online-handeln utvecklas. ICA Gruppen ar ett stort samlingsnamn av
manga olika divisioner och det kravs att alla dessa ar inriktade pa att arbeta for att
gemensamt kunna skapa ett fungerande ekosystem kring online handeln.

Customer Segments

De kundgrupper som ligger i fokus nar det galler online-handel ar de som storhandlar
eftersom storre kop kommer kunna gora att hemleveransen blir vart de resurser som gar at.
En mer inriktad kundgrupp ar barnfamiljer da vi anser att vid en fungerande online-handel
kommer de kunna se vardet i att slippa spendera timmar i veckan i en mataffar och istallet
kunna hinna med vardagslivet.

Cost Structure

Det som kommer att krédva resurser finns redan hos ICA; det ar lager, personal och
transport. Det ar viktigt att identifiera darfor att det kommer kravas ytterligare resurser inom
dessa omraden for att servicen verkligen ska kunna fungera och ge kunderna den unika
upplevelsen som utlovas.

Revenue Streams

Vid ett fungerande system for inhandlande av matvaror online, kommer leveransavgifterna
innebara vinst pa s satt att transportbilarna kommer vara valfyllda. Detta innebar en
effektivare transport som skapar en synergi ur ett miljdmassigt perspektiv eftersom en
transportbils paverkan pa miljéon ar mindre an ett flertal bilar. M6jligheten till merférsaljning
online kan personifieras utefter tidigare kdp, da personligt inlogg kravs for att na butiken till
skillnad fran en butik som ar organiserad for att fungera hyfsat bra foér alla kunder.



Affarsstrategier

For att na verksamhetens mal kravs konkreta affarsstrategier. Knutet till tjansten for
hemleverans foljer att starka foéretagets narvaro online och férandra kundernas beteenden
vid handlande av livsmedel. Det ar darfor av yttersta vikt att tjansten attraherar kundernas
uppmarksamhet samt far dem att inse vardet av den i deras liv (Polaine et al., 2013).

- Generera hogre inkomst via 6kad férsaljning och effektiv hemleverans, samtidigt som
det bidrar till en mer hallbar miljé

- Starka varumarket ICA online och gora dem till det sjalvklara valet vid hemleverans

- Utoka kundkretsen och na ut till nya tidigare outforskade grupper

Designstrategier

ICA har i nulaget en stark kundkrets i och med sina valutformade, fysiska butiker. Problemet
med en digital évergang ar att kunder kanner att de mister kontrollen éver sitt inhandlande
av livsmedel, da exempelvis farska produkters kvalitet kan komma att skifta fran dag till dag,
eller fran vara till vara. | den fysiska butiken finns aven ett personligt bemdétande och pa sa
satt har en relation mellan kund och anstalld utvecklats som gor att kunden kanner sig mer
bekvam i den fysiska miljon an i den digitala varlden. Darfor ar det viktigt att den digitala
onlinetjansten personifieras och darmed belyser vikten av support gentemot
anvandare/kund. Genom att exempelvis lata ICA vara transparent i bemdétandet online, och
darmed goéra det maojligt for kunder att exempelvis folja handlingsprocessen eller bli bematt
av en personlig anstalld online, kan den digitala tjdnsten underlatta kunders digitala
transformation och darmed bidra till 6kad vinst genom digitala touchpoints.

- Anvandare ska alltid ha mojlighet att enkelt ta reda pa information om tjanster och
hur de anvands

- Designlosningar ska bidra till att forbattra kommunikationen mellan leverantor och
anvandare

- Designlésningar ska upplevas som transparenta gentemot anvandare och darmed
skapa forstaelse kring tjanstens process

- Designlésningar ska, om mdjligt, innebéra ett underlattande for framtida innovation
gallande digital expansion

- Skapa ett personligt bemétande online via ICAs digitala tjanster

- Bli ledande online

- Full uppsikt 6ver leveransprocess

- Kaénslan i fysisk butik ska dverforas i onlinetjanster
- Leverera varor av hogsta kvalitet

- Leverera varor inom utsatt tidsram

- Starka den personliga upplevelsen online

- Tidseffektivisera fér anvandare



Return on Investment - Hur vi forandrar anvandares beteende gallande

onlinehandel

Polaine et al. (2013) menar att designers pa nagot satt maste kunna visa uppgdragsgivare
hur deras investering i projektet ska komma att returnera i form av vinst. Da designteamet e;j
har tillgang till siffror gallande kostnader for projektet, eller vad framtida designlésningar kan
komma att kosta, valde vi att lyfta foljande designldsningar som exempel pa hur vi skapar en
battre relation mellan ICAs onlinehandel och anvandare. Nedan har vi exempel pa
designlésningar som forbattrar UX, och darmed ékar kundupplevelsen i anvandandet av
ICAs digitala tjanster:

Personliga bilder

Ett problem som har framkommit via intervjuer, enkater och observationer ar att det
personliga bemotandet brister i ICAs onlinetjanst. Genom att applicera bilder pa personalen
som plockar anvandares varor, raderar vi anvandares imaginara bild av robotar som per
automatik plockar och packar varor (se bilaga 3). P& sa satt kan ICA trycka pa att produkter
plockas med omsorg och darmed ar av hogsta kvalitet nar leveranser nar anvandares dorrar

Gratis frakt vid tecknande av medlemskap

Anvandare verkar aven ha en negativ installning till den fraktkostnad som adderas till
totalpriset vid val av hemleverans av matvaror. Det brittiska bolaget “Ocado” anvander sig av
en saljteknik dar anvandare som registrerar sig som kunder far X antal manaders gratis
hemleverans sa lange de inhandlar varor fér 6ver 400:-. Vid applicering av denna saljteknik
kan ICA fa fler anvandare att testa deras onlinetjanster gallande hemleverans av matvaror,
och pa sa satt 6ka omsattningen online.

Kommunicera for kontroll

Ett vitalt behov som framkommit av projektets intervjustadie ar anvandares stressiga vardag.
Genom att skapa en kommunikationsportal mellan anvandare och hemleverantér, dar
chaufféren kan meddela anvandare nar deras mat ar pa vag, skapar en kansla av kontroll
hos anvandare (Weinschenk, 2011) som darmed goér dem mer benagna att anvanda
tjansten.

Return on Investment - Truth with Management

Servicedesign handlar ofta om att férandra delar i den existerande féretagskulturen med
exempelvis forbattrad UX (Polaine et al., 2013). Det ar darfér av yttersta vikt att designers
hjalper organisationen att formedla projektets syfte till dvriga led i verksamheten och genom
att formedla sjalvklara sanningar strukturerade i listan nedan (Polaine et al., 2013):

- ICA ar ledande inom matvaruindustrin i Sverige, och det &r darfor en sjalvklarhet - i
och med digitaliseringens framfart - att vi ocksa ska vara ledande digitalt.

- ICAs butiker ar uppskattade av kunder och det personliga bemétandet ar en av
huvudfaktorerna till ICAs framgangar i den fysiska miljon. Darfér bor aven
onlinetjanster utvecklas for att efterstrava god UX och pa séa satt formedla samma
kansla online, som i den fysiska varlden.



- Okad omséttning ar ett maste for att ICA ska véxa och utvecklas som organisation.
Genom valutvecklade onlinetjanster kan ICA 6ka omsattning, samtidigt som kapital
tilkommer.

Sammanfattning

ICA ar i nulaget ledande inom fysiska matbutiker i Sverige. Deras resurser ar stora bade
gallande arbetskraft och kapital i form av pengar. Trots deras erkanda status har under
projektets gang problematik identifierats av designteamet gallande ICAs onlinetjanster, da
de inte levererar bemdétande till anvandare likt bemoétandet i fysisk butik. Hemsidan har
bristande databasfunktioner, vilket lamnar anvandare i forvirring och frustration.
Inhandlingen av matvaror online staller krav pa anvandare med oprecisa leveranstider,
samtidigt som utbudet skiljer sig fran den fysiska butiken. Trots att ICAs onlinetjanster i dag
ar till synes aktiva, brister de i UX och pa sa satt kan nyfunna konkurrenter i form av
exempelvis “Linas Matkasse” vinna mark genom smidigare leveranser och battre
anvandarupplevelser. Da ICA ar ledande inom fysiska matbutiker, ser vi det som en
sjalvklarhet att 6ka fokus gallande onlinetjansterna och darmed befasta sin roll som herre pa
tappan.

Projektet har varit en intressant del i designteamets utbildning da vi numera har en
forstaelse kring hela organisationers ekologiska system. Genom att distansera och “zooma”
ut, kan vi numera endast inte skapa specifika artefakter som agerar hjalpmedel for 6kad
anvandbarhet, utan ocksa lokalisera “touchpoints” som kan vara vitala for organisationers
Overlevnad (Polaine et al., 2013).
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuer

Vi vill veta féljande:

- Hur ofta handlar den tankbara anvandaren?
- Vad gor att anvandaren féredrar fysisk/online-butik?
- Vad ar viktigast fér anvandaren nar den handlar?

Intervju 1 (Man, 23)

Hur ofta handlar du mat?
En gang/vecka.

Hur far du information géllande exempelvis erbjudanden hos din mataffar?
Mail, men jag kollar inte s& ofta.

Vad skulle du saga ar det viktigaste for dig nar du handlar?
Att det gar smidigt och effektivt.

Forklara hur du planerar innan din handling.
Planerar nar jag gar in i butiken

Fraga vidare utefter svar hiar om teknik, scanner, mobil, online etc.
Traditionellt, for att orkar inte med krabb. Gar det fel sa tar det anda tid.

Har du nagon gang handlat mat online?

Om nej: Varfor inte?
Aldrig, for att jag tycker att det funkar bra sa som jag handlar nu. Det ar inte vart att bestalla
online.

Vad ar det positiva med att handla traditionellt i en fysisk butik?
Att fa varan direkt, samtidigt som du sjalv far sté och kénna.

Vilka negativa punkter kan finnas gallande fysiska besok i butik? Vad skulle du vilja
forbattra i den nuvarande butiken?
Vet €j.

Ar du medlem hos nagon mataffir?
Maxi.



Vad fick dig att bli medlem?
Kassoérskan fragade och sa att hon kunde géra det pa tio sekunder.

Ar du néjd med medlemskapet?
Nej, man maste ha kortet med sig hela tiden och jag har inte koll pa sant.

Hur skulle du vilja att mathandlingen som privatperson ser ut om tjugo ar? Hur ser
dromscenariot ut?

Allt ar Iattare att hitta. Jag vill att kassan ska férsvinna. Jag vet att de har scanner, men det
maste bli battre. Bast av allt &r om frugan handlar.

Intervju 2 (Man, 26)

Hur ofta handlar du mat?
1-2 ggr/vecka.

Hur far du information géllande exempelvis erbjudanden hos din mataffar?
Mail och hemskickad reklam, men jag kollar knappt.

Vad skulle du saga ar det viktigaste for dig nar du handlar?
Att det gar fort och att man slipper vanta pa kéer eller trangas bland folk.

Forklara hur du planerar innan din handling.
Jag brukar skriva ner i mobilen, men planerar inte s& mycket.

Fraga vidare utefter de svar har om teknik, scanner, mobil, online etc.
Anvander sjalvscanningen ibland, men inte om dar &r en massa folk.

Har du nagon gang handlat mat online?

Om ja: Vad fungerade bra?
Jag fick det jag ville ha.

Vad fungerade mindre bra?
Det &r val sa att man maste vara hemma vid en viss tid. Ackligt om maten blir gammal eller
star ute for lange.

Vad ar det positiva med att handla traditionellt i en fysisk butik?
Att man far valja sjalv vad man vill ha, sen ar jag spontan ibland sa da tar jag varor som jag
inte hade tankt fran borjan.

Vilka negativa punkter kan finnas gallande fysiska besok i butik?
Folk.



Vad skulle du vilja forbattra i den nuvarande butiken?
Att man fick ga dar sjalv utan att behdva sta i ko.

Har du provat tjanster som levererar en fardig matkasse?
Nej.

Ar du medlem hos nagon mataffir?
Ja, ICA.

Vad fick dig att bli medlem?
Kassoérskan sa att det gick fort, sa jag gjorde det och blev medlem.

Ar du néjd med medlemskapet?
Mija, jag vet inte.

Varfor/varfor inte?
Man kan fa erbjudanden som passar en.

Hur skulle du vilja att mathandlingen som privatperson ser ut om tjugo ar? Hur ser
dromscenariot ut?
Att inte ens behdva tdnka pa handling. Att det gors automatiskt.

Intervju 3 (Kvinna, 31)

Hur ofta handlar du mat?
2-3 ggr/vecka, ibland mer eller mindre.

Hur far du information géllande exempelvis erbjudanden hos din mataffar?
Hemskickad reklam.

Vad skulle du saga ar det viktigaste for dig nar du handlar?
Att det gar fort.

Forklara hur du planerar innan din handling.
Jag brukar fraga vad min partner ar sugen pa, sen vad jag sjalv ar sugen pa.

Fraga vidare utefter de svar har om teknik, scanner, mobil, online etc.
Anvander snabbkassan ibland, men inte ofta.

Har du nagon gang handlat mat online?
Om nej: Varfor inte?

Vet inte hur man gor riktigt, sen ar jag inte hemma sé ofta, s& hur gér de dad med maten som
levereras?



Vad ar det positiva med att handla traditionellt i en fysisk butik?
Man ar van, mer vet jag inte.

Vilka negativa punkter kan finnas gallande fysiska besok i butik?
Att det blir problem vid kassan.

Vad skulle du vilja forbattra i den nuvarande butiken?
Vet inte.

Har du provat tjanster som levererar en fardig matkasse?
Nej.

Ar du medlem hos nagon mataffiar?
Nej.

Hur skulle du vilja att mathandlingen som privatperson ser ut om tjugo ar? Hur ser
dromscenariot ut?

0j, ingen aning. Kanske att man fattar mer av hemleveransen och slipper ga dit? Nej jag vet
inte.

Intervju 4 (Man, 24)

Hur ofta handlar du mat?
1-3 ggr/vecka.

Hur far du information géllande exempelvis erbjudanden hos din mataffar?
Reklamblad, mail, reklam pa stan.

Vad skulle du saga ar det viktigaste for dig nar du handlar?
Att det gar smidigt.

Forklara hur du planerar innan din handling.
Jag planerar inte alltfér mycket. Férsoker variera kosten nagot, sa kollar garna runt lite
innan.

Har du nagon gang handlat mat online?

Om nej: Varfor inte?
Jag vet inte riktigt. Tanker att man ar van som det ar?

Vad ér det positiva med att handla traditionellt i en fysisk butik?
Troligtvis att du far vélja produkter sjalv. Bra om man glémt nagot ocksa.

Vilka negativa punkter kan finnas gallande fysiska besok i butik?
Att man inte hittar, eller att dar ar fér manga manniskor.



Har du provat tjanster som levererar en fardig matkasse?
Nej.

Ar du medlem hos nagon mataffar?
Ja, ICA.

Vad fick dig att bli medlem?
Det kommer jag knappt ihag.

Ar du n6jd med medlemskapet?
Ja, det antar jag.

Varfor/varfor inte?
De erbjuder reducerade priser.

Hur skulle du vilja att mathandlingen som privatperson ser ut om tjugo ar? Hur ser
dromscenariot ut?
Att man skoéter allt via ett klick.

Intervju 5 (Kvinna, 22)

Hur manga ganger i veckan handlar du mat?
1 gang/vecka, storhandlar.

Hur far du information géllande exempelvis erbjudanden hos din mataffar?
Mycket pa mail. Klubbkort pa tesco och andra mataffarer.

Vad skulle du sdga ar det viktigaste for dig nar du handlar?
Det ska vara smidigt, egentligen inte maten som spelar roll, utan mer att tiderna passar mig
gallande nar de lamnar maten.

Forklara hur du planerar innan din handling.

Planerar ej. De har en app som, sa fort jag kollar i min kyl, sa lagger jag in det som saknas i
min matvagn. Cado (brittisk), de brukar ha recept som man kan handla fran direkt. Ocksa
valdigt smidigt.

Har du nagon gang handlat mat online?
Om ja: Vad fungerade bra?
Smidigt. Jag alskar ocado - hela livet har férandrats. Kan bestalla maten pa flygplats typ och

fa den levererad nar jag kommer hem.

Vad fungerade mindre bra?
Vissa butiker har leveranskostnader, men inte ocado.



Vad ar det positiva med att handla traditionellt i en fysisk butik?
Trevligt, men det tar for lang tid. Skont att fa maten levererad.

Ar du medlem hos nagon mataffar?
Waitrose & Ocado.

Vad fick dig att bli medlem?
De sa till mig i butiken.

Ar du néjd med medlemskapet? Varfor/varfor inte?
Nej, de har inga erbjudanden, utan ger dig erbjudande pa det du handlar, vilket gor att man
alltid kbper samma.

Hur skulle du vilja att mathandlingen som privatperson ser ut om tjugo ar? Hur ser
dromscenariot ut?

Jag tycker att butiker ska finnas kvar. Har i England ar allting mer utvecklat, mycket
smidigare har i England. Testade MatHem men tyckte det var fér komplicerat.

Vad skulle du saga ar den unika skillnaden mellan svenska och engelska
mataffarskoncept?

MatHems hemsida ar for osmidig. Appen for Ocado, kdnns som en vanlig matbutik, samtidigt
som gamla kop sparas, sa slipper man ga tillbaka. Man sparar otroligt mycket tid.



Bilaga 2 - Personas
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PERSONA

PERSONA

|”AME Mats Ljungberg |

INAME Kalle Jansson |
OCCUPATION
Méklare OCCUPATION

Ekonomisk radgivare

OTHER ¢ has an influence on your OTHER e s an o
- Fér ej lhop arbetslivet med leveranstider “Handlar online ibland och har haft matkasse tidigare,
- Finner inspiration pa vég till inhandlingen men det Ica Maxi vi handlar har inte hemleverans”
- Spontan

DO-IT-YOURSELFER | ADVICE SEEKER DELEGATOR DO-IT-YOURSELFER | ADVICE SEEKER DELEGATOR

Mats jobbar som méklare pa en véxande firma och ar medlem hos ICA. Karridren
ar i fokus och darfor blir planerandet av matvaruhandlingen lidande, vilket leder till
cirka tre besok per vecka hos den lokala matgrossisten. Mats bescker ICAs he-
msida och app for inspiration och recept, men véljer att inte handla online da Mats
féredrar att vélja varorna pa egen hand, samtidigt som det “kénns bokigt att anpa-
ssa sig efter leveranstider”. Mats vill att inhandlingen ska g& snabbt och smidigt,
samtidigt som besoket inte ska addera stress till hans redan aktiva liv.

Kalle & en 35 &r gammal och jobbar som ekonomisk radgivare pa en bank. Han r ofta den som fAr uppdraget att handia, vilket
oftast resulterar i att han tar bilen och storhandlar tva génger i veckan.
ha, dé han til och

in pé ICAs hemsida for att kolla varor i forvag, och
‘sméhandlar néistan aldrig

Han anvainder sig av en
Trots detta, s4 har han
handlar han numera allid i butiken sjalv.

g
inkBpsiista av papper, da han foredrar sikerheten det analoga ger.
id flera tlfallen innan, men dé h ICAMaxi inte sa
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Bilaga 3 - Personliga bilder

4 Fortséitt handla villkommen tll kassan SAKER OCH CERTIFERAD KASSA @ |Q

Sammanfattning
V| betalningsséitt

Totalt ordervarde:

Kop bekraftat

Tack for din bestéallning!

Vara anstallda borjar packa dina
varor nar det ar dags for leverans.

L '35 Obs! Du kan félja din leverans i ICA-appen.




