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Inledning & syfte

Jag kommer i detta PM att forsoka beskriva om/hur livsmedelshallen ICA Kvantum Varberg
arbetar med upplevelseforstarkning. Det innebar att bland annat beskriva och analysera den
fysiska utformningen av lokalerna, personalen och bestkarna samt underséka om det finns
andra forstarkta upplevelseinslag sasom t ex bild och ljud i lokalerna. Finns det nagon
"tingens dynamik” vad galler hur man har utformat miljon och hur man arbetar dar?

Syftet med detta PM ar:

1. att granska livsmedelshallen ICA Kvantum Varberg for att se hur man dar lever upp
till upplevelseforstarkning.

Tillvagagangssatt

Jag har stallt upp ett syfte for PM:et. For att kunna besvara mina fragestallningar och na
syftet anvander jag mig av huvudsakligen av fakta fran personliga besok samt kurslitteratur.
Information ar dven insamlad via andra kallor sasom webbplatser.

Teori

Den teoretiska referensramen for detta PM baseras pa féljande teorier:

e En trend i handeln &r konceptualisering, vilket innebar en 6kad planering av utbud
och verksamhet med flera aktorer, dar verksamheter soker strategiska unika
egenskaper som kan kommersialiseras. Ofta sker detta i samband med att man
skapar unika anlaggningar (Mossberg sid. 36)

e Lukten av mat retar aptiten. Den lockar oss att ga till platsen dar lukten kommer
ifran. Nagot som ar viktigt bland annat for matférsaljning. (O'Dell m fl. sid 61) Varje
gang vi kanner den dar bekanta doften i nasborrarna, tenderar vi dessutom att
ateruppvacka upplevelsen i sinnet.

e Wahlstrom beskriver (sid.68) hur bullbaksdoft omedelbart skapar hemkansla och
menar att det konceptet finns i allt fler livsmedelsbutiker. Det dr doften som sdljer.

e Att ge kunderna mojligheter att aterskapa upplevelser, att fardas tillbaka i tid och
rum ar kanske den allra viktigaste egenskap som mat kan tillféra ett
upplevelsearrangemang, anser O’Dell m fl. (sid- 63)



Mossberg beskriver (kap. 6) olika reaktioner pa upplevelserummet. Bland annat hur
layouten och arkitekturen pa verkar vara kognitiva reaktioner och hur fysiologiska
reaktioner paverkas av lukter i en butik.

Vid upplevelser har de flesta kunder inte nagra klara forvantningar (Mossberg sid. 25)
men det &r inte alltid tillrdckligt med en n6jd kund for att det ska bli en upplevelse. Vi
kan till exempel vara néjda med vart besék pd posten, men fa skulle kalla det for en
upplevelse. (Mossberg sid. 26)

O’Dell m fl. beskriver (sid. 67) hur vi slits mellan viljan att vara en rationell konsument
som koper prisvarda och hdlsosamma produkter och att kdpa matvaror som skanker
njutning och kdanslomassig tillfredsstallelse.

Samma forfattare (sid. 58) hanvisar till Finkelstein (1989) och menar att vi genom den
gastronomiska upplevelsen far en arena for att spela en person som ar sa valbargad,
sofistikerad eller framgangsrik som vi skulle vilja vara.

Mossberg (sid 83) definierar servicemote som ett mote mellan personal och kund.

Pa sid. 87 (Mossberg) beskrivs arbete som teater, nar de anstdllda moter kunderna.
Vilken rostvolym &r lagom, vilka ord &r relevanta nar kundens kreditkort ska
efterfragas osv.

Personalens upptradande ar inte alltid lika mot alla kunder, beskriver Mossberg (sid.
88) och hénvisar till en studie dar det var vasentligt for servitriserna att forsta vilken
kategori kunden tillhérde, da kvalitet paverkas av kundens tolkning av de ceremonier
som sker i servicemotet. Att som kund bli igenkdnd och fa ”beloning” i form av
efterfragad service, en finansiell fordel, tillaggsservice, status, uppmarksamhet eller
berom (Mossberg sid. 94) ar en aspekt av detta.

Situationen bestdms av personalens eget beteende och kundens feedback. Badas
uppfattningar och beteenden formas i en interaktiv dynamisk process, en cirkel av
orsaker och effekter (Mossberg sid. 95). Ett exempel pa det ar att nar kunden ser ut
att ha brattom och verkar stressad ges servicen effektivt och kortfattat.

Icke-verbalitet har en mycket framtradande plats i kunders associationsmdnster.
Betydelsen av ansiktsuttryck, kroppspositioner och intonation ar stor (Mossberg sid.
96).

Mossberg (sid. 98) beskriver olika satt att 6ka foretagets och personalens kontroll i
servicemotet. Att utbilda kunden ar ett satt. Ju mer arbete som kunderna férvantas
utfora, ju storre ar behovet av information och utbildning for att uppna basta majliga
resultat.

Mossberg (sid. 94) beskriver hur personalen och kunderna ar émsesidigt beroende av
varandra i ett servicemote, da beteendet som valjs av den ena paverkar den andras
uppfattning och hon utvecklar hur en personlig relation mellan en anstéalld och en
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kund kan hjalpa till att framja en vilja hos kunden att tala val om t ex butiken till
andra (word-of-mouth sid. 152). De faktorer som paverkar ar 1) igenkdannande och
kunskap om den individuella kundens behov och 6nskningar 2) omtanke, personlig
anknytning och fortroende.

Enligt Mossberg (sid. 27) innebar en positiv extraordinar upplevelse bland annat en
aktiv, dynamisk process dar interaktioner mellan manniskor ar en viktig utlésare for
tillstandet (sid. 23)

Mossberg (sid. 41) beskriver tre inriktningar for att oka aktiviteterna i
upplevelserummet: 1) ndjesinslaget forstarks och olika tjanster och produkter
forpackas till en gemensam helhet 2) en samtidighet avseende nytta och ndje 3)
kunden ges nagot extra

ICA ar en livsmedelskedja med ca 1400 butiker i Sverige. Det finns fyra olika inriktningar pa
butikerna: Nara, Supermarket, Maxi ICA Stormarknad samt Kvantum.

ICA Nara finns pa ca 800 platser i Sverige och ar mindre matbutiker i stader, tatorter
och pa landsbygden. Manga ICA av dem dr ombud for Apoteket och Systembolaget.

ICA Supermarket finns i narheten av bostadsomraden eller dar det finns
arbetsplatser. De marknadsfors utifran argumenten personlig service och bra
farskvaror, ofta i en manuell charkdisk. Det finns totalt 512 st. ICA Supermarket i
Sverige.

Maxi ICA Stormarknad har forutom livsmedelssortimentet dven specialvaror sasom
bocker, klader, husgerad, sport- och tradgardsartiklar. Butikerna har langre
Oppettider dn de tva tidigare presenterade och ligger lattillgangliga for bilburna
kunder. Det finns dven spel och mindre forsaljning utanfér kassorna samt kafeteria. |
de flesta butikerna kan man aven lamna sina barn pa barnpassning under tiden man
handlar. Dessa butiker hos Maxi ICA Stormarknad har olika avdelningar sdasom haélsa
och skénhet och arbetar med att fornya butikerna med avdelningar fér husdjur,
drycker och smak. Maxi ICA Stormarknad finns pa 60 platser i Sverige. | manga
Maxibutiker finns dven sjalvutcheckning som ger kunden majlighet att bade scanna in
sina varor och betala sjalv utan att behéva sta i kassako.

ICA Kvantum ar butiken med fokus pa mat. Dar finns bade vardagsmat och
delikatesser. ICA Kvantum har produkter for koket, skdnhet och media och anser
sjdlva att de har ett stort utbud av halso-, allergi, och miljévanliga varor. Det finns
125 Kvantumbutiker i Sverige och dven dessa butiker har omfattande 6ppettider.



ICA Kvantum Varberg

ICA Kvantum Varberg ligger pa Torggatan 26 i Varberg. Laget ar mitt i staden dar mycket folk
passerar pa det breda gang- och cykelstrak som gar utanfor entrén. Rakt 6ver gatan finns en
stor bilparkering och i kallaren finns ocksa en bilparkering med hiss rakt upp till affaren. ICA
Kvantum drivs av handlaren Magnus Andersson, som &ven driver lagprisinriktade
livsmedelshallen Hajen i Varberg. ICA Kvantum presenteras i informationsblad med orden
"en riktig mataffar” och har 6ppet alla dagar 7-22. | en platsannons publicerad 2 februari
2009 star att ICA Kvantum Varberg har drygt 150 medarbetare och att butikens sortiment
bestar av 20 000 artiklar och att butiken ar starkt farskvaruprofilerad. Butiken har manuell
forsaljning av fisk, delikatesser, ostar, chark, grillade produkter, fardigmat samt bréd och
konditorivaror bakade i eget bageri. Den dvervagande andelen av de anstallda ar kvinnor och
nar man nyrekryterar séker man darfér garna man. Enligt tidningsuppgifter i Varbergs
Posten vantas ICA Kvantum i dagarna fa klart med bygglov for att utoka butiken med
ytterligare 400 kvadratmeter butiksyta. For nagra ar sedan gjorde man en tidigare
utbyggnad.

Intryck och upplevelser fran besok

Det forsta som moter en nar man narmar sig ICA Kvantum i Varberg ar doften av nybakat
brod. ICA Kvantum har namligen en fér-butik innan man passerar genom grindarna in till
sjalva livsmedelshallen. Denna for-butik ar en affar i affaren. Eller flera affarer i affaren om
man sa vill. Det ar ett helt koncept med eget bageri, post, blomsterhandel, spelverksamhet
sasom trav, tips etc. och fardigforpackad snabbmat som sallader, varmningsbara portioner
med mera. Har star det alltid mycket folk i k6. Fér mycket folk fér min smak. Nar jag besokt
ICA Kvantum Falkenberg har jag motts av ett liknande upplagg.

Men helt optimalt ar det inte i for-butiken pa ICA Kvantum i Varberg. Nar man val lockats in
ar det trangt. Infor helger ar det mycket trangt. Man far sta lange i ko for att kunna kopa det
eftertraktade brodet. Det blir istdllet en negativ upplevelse. Arkitekturen och den en fysiska
layouten i lokalen ar ocksa ganska trist och mork, vilket inte heller gor mig sarskilt positivt
installd till att handla dar. Det ar trangt, lagt i tak och morkt pa avdelningen for frukt & gront,
dit jag kommer efter att ha passerat en mer ljus och 6ppen del av lokalen, dar man saljer lite
husgerad och blommor. Nar man passerat avdelningen for frukt & gront, hyllor med
konserver, den stora brodavdelningen inne i butiken samt mejeriavdelningen kommer man
till den avdelning alla talar om och anledningen till att jag sjalv gar dit och handlar: den
manuella delikatessavdelningen. Har tar man ett kbnummer och vantar sedan pa sin tur. Pa
vag ut ur affdren finns darefter kaffe, te, ris & gryn, dricka, har & hudvardsprodukter samt
den sedvanliga avdelningen for godis och tidningar strax fore kassorna. Efter att ha passerat
kassan ska man sedan ut och trangas med koerna i for-butiken igen, eftersom det ar samma
huvudingang/utgang for alla savida man inte parkerat bilen i parkeringsgaraget under
butiken. D3 tar man hissen direkt ner till bilen med sin kundvagn.



Slutdiskussion

Syftet med detta PM var att granska livsmedelshallen ICA Kvantum Varberg for att se hur
man dar lever upp till upplevelseférstarkning. Har foljer darfor ett resonemang kring detta.

Enligt Mossberg (sid. 36) ar konceptualisering en trend i handeln. En 6kad planering av utbud
och verksamhet med flera aktorer, dar verksamheter soker strategiska unika egenskaper
som kan kommersialiseras. Ofta sker detta i samband med att man skapar unika
anlaggningar. ICA Kvantum &r ett sadant koncept, det kan man &dven forsta av ICA:s egen
webbplats dar ICA sjalv beskriver sina butiker utifran fyra olika inriktningar.

Att man valt att lagga bageriet direkt vid ingangen, sa doften till och med sprider sig ut pa
gatan ar ingen slump. Wahlstrom beskriver (sid.68) hur bullbaksdoft omedelbart skapar
hemkansla och menar att det konceptet finns i allt fler livsmedelsbutiker. Det dr doften som
sdljer. O'Dell m fl. (sid 61) menar att lukten av mat retar aptiten och lockar oss att ga till
platsen dar lukten kommer ifran. Nagot som ar viktigt bland annat for matforsaljning. Varje
gang vi kanner den dar bekanta doften i nasborrarna, tenderar vi dessutom att ateruppvacka
upplevelsen i sinnet. Och eftersom de flesta av oss formodligen oftast har positiva
upplevelser av nybakat brod, dras vi dit. Manga har kanske rent av lite nostalgiska minnen av
nybakat bréd fran det att vi var sma. Minnet av hembakade, nygraddade bullar tillsammans
med ett glas saft eller mjolk, har jag sjdlv hort manga bekanta berdtta om. Dessa kanslor
utnyttjas av livsmedelsbutikerna i upplevelseforstarkning. Att ge kunderna mdjligheter att
aterskapa upplevelser och fardas tillbaka i tid och rum &r kanske den allra viktigaste
egenskap som mat kan tillfora ett upplevelsearrangemang, anser O'Dell m fl (sid- 63). Och
brod ar onekligen ett viktigt livsmedel for oss manniskor.

Mossberg beskriver (kap. 6) olika reaktioner pa upplevelserummet. Bland annat hur layouten
och arkitekturen pa verkar vara kognitiva reaktioner och hur fysiologiska reaktioner paverkas
av lukter i en butik. Nar jag alltsa paverkats positivt av lukten, paverkar jag definitivt negativt
av den fysiska layouten. Arkitekturen pa sjalva huset ar inte heller sarskilt upplyftande, men
sa lange jag &ar utanfor livsmedelshallen eller i for-butiken, overskuggar broddoften
arkitekturen. Nar jag passerat grindarna in i sjdlva hallen, tar den negativa kdnslan 6ver. Men
vid ett tillfalle har jag blivit mycket positivt 6éverraskad, vilket dessutom fick foljden att jag
gjorde ett helt oplanerat inkop. Detta var forstas valregisserat av butiksinnehavaren. Direkt
nar jag vant blicken mot ingangsgrindarna sag jag en uppstoppad ren i naturlig storlek. Den
stod hogt upp pa ett podium och runt omkring fanns en mangd Polar-bréd snyggt upplagt.
Bland brodet fanns en sort jag inte tidigare sett. Eftersom jag ar intresserad av samisk kultur
och nyss hade skrivit ett arbete for Mittuniversitetet i detta amne och dessutom varit pa
flera resor i Sapmi och sett renar pa nara hall i vilt tillstand, var jag inte sen att ga direkt fram
till renen (och det som erbjods runt den). Jag gick naturligtvis pa saljtricket och kopte ett
paket av det nya hardbrodet. Nar jag idag tanker pa ICA Kvantum, star denna handelse ut
som en sarskilt upplevelse till skillnad mot alla andra vanliga dagar i butiken. Mossberg
havdar (sid. 25) att de flesta kunder inte har nagra klara forvantningar vid upplevelser. Det
far jag definitivt halla med om. Jag hade inte vantat mig att se en uppstoppad ren pa ICA
Kvantum i Varberg. Mojligtvis i Jokkmokk. Mossberg menar ocksa att det inte alltid ar
tillrackligt med en nojd kund for att det ska bli en upplevelse. Jag forstar alltsa precis vad hon



menar. Just den hdr dagen nar jag blev positivt éverraskad av den uppstoppade renen blev
faktiskt mitt besok i livsmedelshallen en upplevelse.

Det finns formodligen inte en manniska i Varberg som inte kanner till delikatessavdelningen
pa ICA Kvantum. Alla bekanta pratar om den och hur fantastisk den ar. O'Dell m fl. beskriver
(sid. 67) hur vi slits mellan viljan att vara en rationell konsument som képer prisvarda och
hdlsosamma produkter och att képa matvaror som skdnker njutning och kanslomassig
tillfredsstallelse. Delikatessdisken vid ICA Kvantum i Varberg ar ett typiskt exempel pa det.
Folk flockas har, sarskilt infor helgen och man kan hora bland alla kunder som star med
kolappen i handen hur ”snacket gar”: —Idag unnar vi oss lite firska rékor, eller hur? Nu ndr vi
har képt kéttfdrs till extrapris. Vi kanske ska ha lite lufttorkad skinka fran Italien ocksa?
Forfattaren menar att vi genom den gastronomiska upplevelsen far en arena for att spela en
person som ar sa valbargad, sofistikerad eller framgangsrik som vi skulle vilja vara. Jag tycker
mig faktiskt kunna se uttryck fér detta i kon till delikatessdisken.

Nar man far sitt kbnummer uppropat ar det dags for servicemotet, det som Mossberg (sid
83) definierar som motet mellan personal och kund. Foérfattaren beskriver detta arbete som
teater, nar de anstdllda moéter kunderna. Vilken rostvolym ar lagom, vilka ord ar relevanta
nar kundens kreditkort ska efterfragas osv. Det &r riktigt spannande att studera hur detta gar
till. Personalens upptradande ar inte lika mot alla kunder, vilket dven Mossberg (sid. 88)
beskriver. Vad ir det fér slags kund personalen har framfér sig? Ar det den vilbargade aldre
stamkunden som alltid vill ha gasleverpaté eller ar det ett ungt par med en brakig unge i
vagnen? Den férstnamnda tar god tid pa sig och vill kanske provsmaka den nyinkomna patén
fran Frankrike, medan det unga paret bara vill ha sina farska rakor till kvéllens fredagsmys
snabbt, sa de kan fa ut ungen ur affaren. Mossberg menar att upplevd kvalitet paverkas av
kundens tolkning av de ceremonier som sker i servicemotet. Att som kund bli igenkdnd och
fa "beloning” i form av efterfragad service (Mossberg sid. 94) ar en aspekt av detta. Man kan
alltsa sdga att hela situationen vid delikatessdisken bestdms av personalens eget beteende
och kundens feedback. Badas uppfattningar och beteenden formas i en interaktiv dynamisk
process, en cirkel av orsaker och effekter (Mossberg sid. 95). Det ar inte bara vad man sager
och hur fort eller langsamt kunden far service som ar av betydelse. Kroppssprak,
ansiktsuttryck och tonfall ar mycket viktiga delar i servicemotet, vilket tydligt marks i
exemplen ovan. Detta stammer val 6verens med Mossbergs teorier (sid. 96). Personalen ar
tydligare i sitt sprak, talar langsammare och ar mer noga med intonationerna nar de servar
den 3ldre damen som kdper gasleverpaté dn vad de &r nir de servar det yngre paret. Ar det
dessutom en forhallandevis ung personal som betjanar det yngre paret kan man se hur
denna speglar kundens otadliga kroppssprak, t ex. nar personalen sjalv behover vanta pa
nagon kollega vid vagen. Personalen och kunderna ar alltsa dmsesidigt beroende av varandra
i servicemotet, da beteendet som valjs av den ena paverkar den andras uppfattning vilket
leder till att en personlig relation mellan en anstalld och en kund kan hjdlpa till att framja
viljan hos kunden att tala val om butiken till andra. Detta tror jag ar en av anledningarna till
att folk talar val om delikatessavdelningen pa ICA Kvantum i Varberg, vilket

Mossberg (sid. 94) beskriver. En annan faktor ar forstas att maten ar god och av hog kvalitet,
men det forutsatter man faktiskt att en delikatessavdelning ska ha.

Infor helgerna kan kdandet vid delikatessdisken ta ganska lang tid. Mossberg har utforligt
beskrivit hur man kan hantera kotillfallet for att kotiden ska kdnnas kortare. Har tror jag att



man pad ICA Kvantum anvander sig av kundutbildning som ett satt att fa kotiden att inte
kdnnas sa lang. Vid alla delikatesser finns tydliga skyltar vad det ar for delikatess och ofta
aven var den kommer ifran. Sarskilt om produkten ar lokalproducerad. Detta gor att
vantande kunder ofta ses vandra fram och tillbaka langs diskarna, ldsandes pa skyltarna
vilket medfér att de har hunnit skaffa sig ett tydligt begrepp om vad det ar de vill ha nar det
ar deras tur. Det innebar dven att man vagar ge sig pa att testa saker man aldrig provat forut
eftersom det ar |att att bestélla. | alla fall upplever jag sjalv det sa. Enligt Mossberg (sid. 98)
ar detta ett satt att oka foretagets och personalens kontroll i servicemotet. Det finns ett
behov av information och utbildning for att uppna basta majliga resultat.

Om jag skulle forsoka sammanfatta det hela med teorin som utgangspunkt, borjar jag med
Mossbergs beskrivning (sid. 41) av tre inriktningar for att o©ka aktiviteterna i
upplevelserummet: 1) nojesinslaget forstarks och olika tjanster och produkter forpackas till
en gemensam helhet 2) en samtidighet avseende nytta och ndje 3) kunden ges nagot extra.
Jag kan inte pasta att en handlingsrunda pa ICA Kvantum innebar ett stort n6je och darfor
inte heller en samtidighet avseende nytta och ndje. Att kunden didremot ges en extra
upplevelse ibland har jag personligen kdnt. Bade med den uppstoppade renen och i
personalens interaktion med kunderna pa delikatessavdelningen. Att ga sa langt som
Mossberg gor (sid. 27) och kalla det en positiv extraordinédr upplevelse ar att ga till 6verdrift.
Visst sker interaktion mellan manniskorna — bade kunder och personal — och visst ar
processen darfor dynamisk, men ICA Kvantum har en bra bit kvar for att jag som kund ska
uppleva det extraordindra i upplevelsen. Men kanske ar man pa vdg genom den nya
utbyggnaden? ICA Kvantum Varberg kanske da blir dagens motsvarighet till forna tiders
saluhallar (O’Dell sid. 74) — en motesplats och en social arena for varbergarna?

Jag tycker man kan sdga att det finns en bdrjan till fokusering kring "tingens dynamik” vid
ICA Kvantum i Varberg. Personalens agerande och den uppstoppade renen ar exempel pa
det, liksom for-butiken med forstarkta dofter fran det strategiskt placerade bageriet. Renen
och presentationen av Polar-brodet kan i basta fall ses som ett uttryck for medvetenhet om
bilden som forstarkning av en upplevelse. Ljudet som hors ar dock bara kundernas prat och
skrikande ungar. Det verkar inte finnas nagon aktiv handling fran butikens sida for att
anvanda sig av ljud som upplevelseforstarkare. Lite grand har man anvant sig av den fysiska
utformningen av lokalerna for upplevelseforstarkning, nar det galler placeringen av bageriet
innanfor ytterddrrarna men som tidigare namnts ar det kanske mer pa gang i samband med
utbyggnaden.

Kallkritik

Eftersom arbetet bygger pa forfattarens subjektiva erfarenheter, finns en hel del utrymme
for andra tolkningar. Dessutom maste man beakta att upplevelsen skiljer sig fran tid till
annan, bland annat beroende pa vilken veckodag och vilket klockslag man besdker
livsmedelshallen.



Kallférteckning

Skriftligt material

Mossberg, L. Att skapa upplevelser —fran OK till WOW. Studentlitteratur (2003)
O’Dell, T (red). Upplevelsens materialitet. Studentlitteratur (2002)
Wahlstrom, B. Guide till upplevelsesamhallet SNS (2002)

Webbplatser

http://www.ica.se ICA:s webbplats

http://www.reco.se/ica-kvantum-varberg Sida for kundkommentarer: PG Reco kan du
rekommendera din favoritkrog eller beskriva ett féretag som gjort dig besviken.
http://pb.arbetsformedlingen.se/Standard/SokFritext/VisaPlatsannonsFritext.aspx?ids=1005
9257&returntourl=http%3a%2f%2fplatsbanken.arbetsformedlingen.se%2fStandard%2fSokFr
itext%2fSokFritext.aspx%3fq%3ds(t(ICA%2bKvantum%2bVarberg))sp(67)sr(1)c(1271070C)
Platsannons fran Arbetsférmedlingen.
http://www.varbergsposten.se/News2.asp?idNews=876 Artikeln Lokala Ica-jéttar fortsdtter
att vdxa.

Alla fanns tillgangliga den 28 februari 2009.

Andra killor

Flera egna besok vid ICA Kvantum Varberg.
Word-of-mouth fran andra kunder i min bekantskapskrets.
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