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Abstract

The continual digitalization of society has brought with it large consequences for both business
and consumers alike. The aim of this study is to examine how the modern smartphone affects the
consumer. More specifically, we will examine how the smartphone is used in clothing stores and
how this usage affects the purchase experience of the consumer. This study is inspired by

Holmberg and Hartmann's (2017) study regarding the role of the smartphone in the grocery store.

Our theoretical framework is largely based on the digitalization framework presented by
Hagberg et al. (2016). We have also used practice theory to aid in our analysis, as presented by
Hartmann (2016). The study performed is a qualitative study, consisting of seven semi structured
interviews and three participatory observations.

The results from our study lead us to conclude that the smartphone plays a significant role in the
clothing store shopping practices of our interviewees. The smartphone is integrated into many
different aspects of the practice which in turn results in improved strength of bargaining for our
interviewees. Finally, we also observe certain situations where the smartphone dependence of the
modern consumer could lead to negative experiences, more specifically relating to the use of the

smartphone as a tool to transfer money.

Keywords: Digitalization, smartphone, consumer, clothing store, retail, e-commerce, practice
theory



Sammanfattning

Samhallets kontinuerliga digitalisering har medfort stora effekter bade for handeln och for
konsumenter. Vi vill med denna studie undersoka hur mobiltelefonen paverkar konsumenten och
dennes konsumtion. Mer specifikt har vi valt att undersdka hur mobiltelefonen anvands i
kladbutiken och aven hur den paverkar kdpprocessen ur ett konsumentperspektiv. Denna studie

ar inspirerad av Holmberg och Hartmanns (2017) studie om mobiltelefonens roll i matbutiken.

| vart teoretiska ramverk har vi till stor del anvant oss av Hagberg et als. (2016)
digitaliseringsramverk. | var analys anvander vi oss aven av ett praktik-teoretiskt perspektiv som
presenteras av Hartmann (2016). Studien som har genomforts ar en kvalitativ studie bestaende av
sju stycken semistrukturerade intervjuer samt tre stycken deltagande observationer, sa kallade

shop-alongs.

Baserat pa resultaten fran vara intervjuer kommer vi i var analys fram till att mobiltelefonen
spelar en forhallandevis stor roll for vara intervjupersoners shopping-praktik i kladbutiken.
Mobiltelefonen &r integrerad i manga olika aspekter av shopping-praktiken, och dess anvandande
har resulterat i en 6kad forhandlingsstyrka for vara respondenter. Slutligen observerar vi aven ett
antal fall dar mobiltelefonens integration i praktiken resulterat i negativa konsekvenser for

konsumenten, framst relaterat till 6verforing av pengar.
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1. Introduktion

Vi befinner oss i ett samhélle som ar i standig forandring. En av de faktorer som har paverkat oss
mest under de senaste artionden ar digitaliseringen. Idag anvander nastan alla konsumenter sig av
flera olika tekniska apparater och hjalpmedel pa daglig basis. Tillvaxten av internetanvandandet
pa mobiltelefonen ar idag storre an motsvarande pa datorer, och i vissa lander har den totala
anvandningen av internet pa mobiltelefonen gatt om anvéandandet av internet pa datorer (Spaid
och Flint, 2014). Med intaget av den smarta mobiltelefonen har nu konsumenter tillgang till en
portabel och konstant uppkopplad minidator som har revolutionerat konsumentens majlighet till

bland annat kommunikation och informationssokning.

Parallellt med den 6kade mobiltelefonanvandningen ser vi ocksa att online-handel har upplevt en
stadig tillvaxt under de senaste aren. Tillvaxten for all online-handel 6kade med 16% under 2016
jamfort med tidigare ar (Postnord, 2017). Kladbranschen star for den nast storsta andelen av
online-handel i Sverige i dagslaget, vilket kan jamforas med exempelvis dagligvaruhandeln som
har en jamforelsevis liten andel. Detta visar pa att kladbranschen, i alla fall ur denna aspekt ar
mer digitaliserad &n manga andra branscher idag. Vi kommer i denna uppsats att analysera hur
konsumenter handlar klader med hjélp av digital teknik i syfte att bidra till en fordjupad
forstaelse for digitaliseringens effekter.

Denna uppsats har inspirerats av Hartmann och Holmbergs (2017) studie av mobiltelefonens roll
i matbutiken, som i sin tur ar ett forskningsprojekt om medialiserad shopping finansierat av

Handelsradet.

1.1 Problembeskrivning

Den pagaende digitaliseringen av samhallet har medfort stora konsekvenser for handel och
konsumtion. Den teknologiska utvecklingen har dels forandrat handeln fran butikers och
aterforsaljares perspektiv, men den har aven fort med sig stora konsekvenser sett ur ett

konsumentperspektiv vilket ar vad denna studie syftar att undersoka.



Fredrikssons och Svingstedts (2017) rapport framhaller hur digitaliseringen har resulterat i en ny
generation av mer informerade och kunnigare kunder. Denna nya typ av kund staller i sin tur
betydligt hogre krav pa aterforsaljare och butiker. For att veta hur dessa kunder skall kunna
bematas ar det viktigt att skapa sig en djupgaende forstaelse for kundernas beteende och
konsumtionsvanor, samt hur dessa paverkas av den digitala tekniken. En av de priméra fragorna
vi vill undersoka ar hur forekomsten av den smarta telefonen i butiken paverkar olika
konsumenters konsumtionsmonster och beteende. Tidigare forskning sasom Holmbergs och
Hartmanns (2017) studie undersdker mobiltelefonens roll i matbutiken, och Fuentes och
Svingstedt (2017) ser till mobiltelefonens anvandande ur ett bredare konsumtionsperspektiv. Vi
vill med avstamp i dessa studier bygga vidare och undersoka hur mobiltelefonens roll ser ut
specifikt i kladbutiken.

Malet med denna studie &r dels att bidra med insikter om hur mobiltelefonen anvands i
kladbutiken, men &ven att analysera kladkonsumtionen fran ett praktik-teoretiskt perspektiv.
Detta for att ge insikter om hur kladinkopen paverkas som ett resultat av digitaliseringens intag.

Var forhoppning &r att i och med denna studie bidra med fordjupad kunskap och insikt om
mobiltelefonens roll i kladbutiken, som i sin tur kan vara av varde for butiker och aterforséljare
som behdver hjalp att anpassa sin rorelse for att pa ett effektivt satt kunna beméta dessa moderna

digitaliserade konsumenter.

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att undersoka digitaliseringens roll for kladbranschen ur ett
konsumentperspektiv. Speciell fokus kommer att laggas pa hur mobiltelefonen anvénds i
kladbutiker. Vi vill komplettera tidigare forskning utférd inom andra branscher och
forhoppningsvis bidra med nya insikter om hur situationen ser ut specifikt i kladbranschen.



1.3 Forskningsfragor

- Hur anvander konsumenter mobiltelefoner i kladbutiker?

- Vilken roll spelar mobiltelefonen for kdpupplevelsen?

1.4 Avgransningar

Vi har i denna studie undersokt hur mobiltelefonen anvands i kladbutiken bland kvinnor och mén
i aldrarna 22-26 ar. Var urvalsgrupp bestar av studerande och firdigutbildade “young

professionals” och samtliga respondenter i studien ar for tillféllet bosatta i Géteborg.

En av de aspekter vi inte undersokt i denna studie ar hur mobiltelefonen kan anvéndas som
betalningsmedel. Aven om denna teknologiska aspekt ar pa frammarsch sé lyckades vi inte hitta
nagon person som faktiskt anvande sin mobil for att betala i fysiska butiker. Vi har daremot
analyserat mobiltelefonens roll som hjélpmedel vid 6verféring av pengar som &r ett relaterat
anvandningsomrade. Vi har inte heller specifikt fokuserat eller undersokt hur fysiska
aterforsaljare av klader forsoker eller har mojlighet att bemaéta den digitaliserade konsumenten,
utan har istallet utgatt fran ett konsumentperspektiv med malet att bilda oss en djupare forstaelse

for konsumentens vanor och praktiker.

1.5 Tidigare forskning

GroB, (2015) skriver i sin artikel att aven om anvandandet av mobiltelefonen vid shopping 6kar,
ar forskningen inom omradet inte utvecklad. Tidigare forskning har framst fokuserat pa
konsumenters attityd till mobiltelefonen som hjalpmedel vid shopping. Déremot finns det
begrénsad forskning om konsumenters praktiker vid kladshopping och vilken roll mobiltelefonen
spelar for dessa. Nedan presenteras litteratur som studerat shopping med mobilen, forst beskrivs
de som framst har fokuserat pa attityder och drivkrafter, och sedan de som har undersokt
praktiker och handlingar.



Yang och Kims (2012) artikel studerar mobiltelefonanvandare jamfort med icke
mobiltelefonanvéndare vid shopping och vilka motiv och incitament som ligger till grund for att
anvanda mobiltelefonen. Motiven till att anvdnda mobiltelefonen som de kom fram till &r:

1. ldea, inspiration om trender eller prisinformation

2. Efficiency, att enkelt kunna stka efter produkter och affarer genom GPS-funktion

3. Adventure, att pa ett aventyrligt satt anvanda nya funktioner for hitta nya affarer och

produkter, till exempel att se vad andra rekommenderar
4. Gratification, att fa personlig information (exempelvis erbjudanden) fran affarer for att

kénna sig speciell.

| var analys refererar vi till den forsta punkten som Yang och Kim (2012) tar upp, eftersom detta
var nagot vara respondenter pratade om i intervjuerna. De andra tre punkterna behandlades inte
under intervjuerna och observationerna i samma utstrackning som den férsta punkten och darfor
har vi valt att inte fordjupa oss inom de omradena. Holmes et al. (2013) studerar konsumenters
attityder till shopping via digitala hjalpmedel, med stérst fokus pa mobiltelefonen. De kom fram
till att konsumenter & mer positiva till att genomféra kdpet via datorn i relation till
mobiltelefonen. Daremot anvander de garna mobiltelefonen i tidigare stadier av kbpprocessen,
pa liknande satt som Yang och Kim (2012) presenterar. Framst handlar det om att soka
information och att lasa recensioner. Vidare diskuterar Holmes et al. (2013) tre nivaer av
mobiltelefonanvéndande i tidiga stadier av kopprocessen. Sett till deras respondenter ar
anvandandet av mobiltelefonen ofta storre géllande produkter som kraver extra mycket tid och
engagemang fran konsumenten vid kdp. Ett exempel som ges pa detta ar inkopet av en ny TV, da
mobiltelefonen spelar stor roll for informationssékning. Den mellersta nivan dar anvandandet av
mobiltelefonen inte ar lika stort som den tidigare &r kdpprocessen av DVD-skivor och skor. Den
lagsta nivan dar anvandandet av mobiltelefonen férekommer i mindre utstrackning ar

kopprocessen av tvattmedel och brdd.

Vi kommer nu att redogora for tre studier som har undersokt konsumenters mobilanvandande i
butik. Forst presenteras tva stycken som har undersokt anvandandet vid shopping i allménhet,

och slutligen en som har inriktat sig pa anvandandet i matbutik.



Spaid och Flints (2014) studie har fokuserat pa konsumenters upplevelser och praktiker vid
anvandning av mobiltelefonen vid shopping. De kom fram till tva slutsatser: att mobiltelefonen
anvinds for “shopping management” vilket innebér att mobiltelefonen anvinds som ett verktyg
for att exempelvis jamfora priser och produkter, hantera finansiella tillgangar och att lokalisera
affarer. Den andra slutsaten ar ”’social management” diar konsumenten anviander mobiltelefonen
for att interagera med narstaende for att radfraga om hjalp vid ett kopbeslut. De skriver att det
finns vissa faktorer och upplevelser som paverkar konsumenten att anvanda mobiltelefonen vid
olika situationer under shoppingtillfallet. Exempel pa detta &r palitlighet, ekonomi,
produktinformation och kunders 6kade férhandlingsstyrka. En annan studie som undersoker den
digitala teknikens inverkan pa konsumenters praktiker vid handel &r Fuentes och Svingstedt
(2017) studie, som i sin tur ar en del av Fredrikssons och Svingstedts (2017) mer dvergripande
rapport. De menar pa att mobiltelefonen anvands som ett shoppingverktyg som bidrar till att
konsumenter stéller andra krav pa handeln, och pa sa sétt paverkar hur vi shoppar. De kommer
fram till fyra slutsatser; att mobilen skapar en ny typ av handel, som ar tillganglig dygnet runt.
Att mobilen anvénds for att uppdatera konsumenten vad géller trender, kampanjer, priser och
tillganglighet. Mobilen gor dven konsumenten mer sjalvgaende och minskar behov av fysisk
personal. Till sist kan mobiltelefonen aven skapa problem, framst genom stress och oro som
skapas ifall konsumenten inte kanner sig uppdaterad gallande exempelvis bloggar, samt att den
Okade tillgangligheten for handel gor att de ibland kénner att de 6verkonsumerar. Forfattarna

identifierar sex olika shopping-aktiviteter baserat pa deras empiriska material, dessa ar:

1. Fonstershopping med mobiltelefonen
Fonstershopping med mobiltelefonen har en del likheter med traditionell fonstershopping
(Fuentes, 2011). Det innebér att konsumenter soker inspiration eller information, utan att
vara ute efter nagon specifik produkt via appar, hemsidor eller bloggar.

2. Finna inspiration och halla sig uppdaterad
Forfattarna beskriver detta som att idéshoppa. Konsumenter finner inspiration och
information om mode och trender men som inte behdver leda till kép, vilket Yang och
Kim (2012) diskuterar i deras studie under punkten idea.
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3. Soka produkter/tjanster och gora jamforelser
Konsumenter anvander mobiltelefonen for att soka efter produkter och fa information om
olika attribut kring produkter och gora jamforelser for att forsékra sig om att gora ett bra
kop.

4. Att lasa recensioner och jamféra priser
Konsumenter laser recensioner for att forsékra sig om att de gor ett bra kop.
Respondenterna i studien menar pa att de litar mer pa andras tycke an foretagets hemsida
och personal. Konsumenters dkade tillgang till prisjamférelser och shoppingkunskap
leder till 6kad makt och forhandlingsstyrka i kopet.

5. Mobiltelefonen i butiken: for att lokalisera, socialisera och jaga erbjudanden
Mobiltelefonen anvénds for att lokalisera en produkt genom att konsumenten visar en
bild pa en produkt till personalen for att hitta denna. Dessutom anvands den for att snabbt
lasa recensioner och gora prisjamforelser i butiken. Slutligen anvénds mobiltelefonen for
att forsékra sig om att informationen som personalen séger stiammer, genom att sjalv
hamta information for att mota forsaljningsargument fran butikspersonalen.

6. Betala, Overfora och administrera sin ekonomi
Konsumenterna anvander mobilen for att hantera och administrera sin ekonomi genom

overforingar mellan konton och ekonomiappar.

Holmberg och Hartmanns (2017) studie fokuserar likt Spaid och Flint (2014) och Fuentes och
Svingstedt (2017) pa konsumenters handlings-praktiker. Till skillnad fran de tva ovanstaende
studierna som undersdkte konsumenters praktiker vid shopping i olika branscher, undersoker
Holmberg och Hartmann (2017) hur mobiltelefonen anvands vid inkép av livsmedel. Baserat pa
deras observationer framkommer det att mobilen utgdr en begransad roll i butikerna. Forfattarna
klassificerade dven hur telefonen kan anvandas i butiken. Vissa anvande mobilen som verktyg
med hjalp av praktiska funktioner, exempelvis pa liknande sétt som Spaid och Flints (2014)
studie visade pa angaende den finansiella aspekten. Andra omraden som Holmberg och
Hartmann (2017) diskuterar gallande mobilen som verktyg &r exempelvis att samla sin
inkdpslista i den och att soka upp recept i butiken. Andra hade mobilen som séllskap, exempelvis
for att lyssna pa musik eller ljudbdcker men éven kolla sociala medier i kon. Detta menar
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forfattarna skapar en trivsam plats for konsumenten som distanserar sig fran butiksmiljon.
Mobiltelefonen kan dven, om an sallan, anvandas som komiker, exempelvis ifall det finns roliga
detaljer i butiken tar konsumenten en bild pa detta och delar i sociala medier. Den sista
klassificeringen &r att mobiltelefonen kan anvéndas som vanligt, det vill séga for att exempelvis
att svara i telefon. Holmberg och Hartmanns (2017) avslutar med att beratta att genom deras
insamlade material har de kommit fram till att anvandningen av butikens egna tjanster,
exempelvis appar utgor en liten roll. Det som tydligast konsumeras av butikernas egna digitala
material &r kopplat till rabatter och extrapriser.

Som vi kan se finns det en hel del forhallandevis ny forskning som har undersokt
mobiltelefonens roll i olika sorters handel. Da de flesta studierna ar bredare och mer
overgripande syftar denna studie till att forsta hur mobiltelefonens roll ser ut specifikt i
kladbutiken.
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2. Teoretisk referensram

Nedan presenteras det teoretiska ramverk som ligger till grund for denna studie. Ramverket
bestar av delar av Hagberg et al.s (2016) digitaliseringsramverk samt flertalet praktik-teoretiska
modeller som presenteras av Hartmann (2016) med flera.

2.1 Digitaliseringsramverk

Digitaliseringsramverket som Hagberg et al. (2016) har skapat ger en 6vergripande bild av hur
internets och mobilens framkomst och dess okande anvandande har paverkat den traditionella
detaljhandeln. Forfattarna har skrivit om digitalisering i stort och undersokt olika faktorer och
sambandet mellan butik och konsument som har paverkats och forandrats av digitaliseringen.
Eftersom de analyserar digitaliseringen dvergripande har vi valt att avgrénsa oss och fokuserar
bara pa vissa element som forfattarna diskuterar, for att senare anvanda dessa som hjalpmedel for

att lattare kunna forsta och beskriva vara respondenters shopping-praktiker.

Vidare sa skriver forfattarna att granserna mellan konsumtion och produktion har suddats ut. |
den traditionella butiken ar konsumenten pa ena sidan och forsaljaren pa den andra.
Digitaliseringen ger upphov till nya roller da framst konsumenten vertar vissa “typiska”
saljroller, men samtidigt leder till svarigheten att sérskilja aktérerna och vem som gor vad.

| och med internets intrade forutspaddes att den traditionella rollen som aterforsaljare skulle
bytas ut mot direktkontakt med tillverkaren (Hagberg et al. 2016). Detta uppnaddes inte i de
flesta fall men digitaliseringen har férandrat kommunikationen mellan aterforséljare och
konsument da sociala medier och tredje-parts hemsidor spelar en viktig roll. Genom tredje-parts
hemsidor dkar konsumentens tillgang till prisjamforelser och skraddarsydd produktinformation
baserat pa konsumentens preferenser. Den dkade anvandningen av internet och sociala medier
har starkt konsumenters forhandlingsstyrka. Doherty och Ellis-Chadwick (2010) sdger att
forandringen till konsumenternas 6kade forhandlingsstyrka beror pa tre faktorer: minskad
informationsasymmetri; increased transparency, marknaden tvingas till att vara mer 6ppen vilket
ger konsumenterna 6kad forhandlingsstyrka; maojlighet for konsumenter att ga samman och

paverka pris och produkter. Konsumenterna kan anvanda sig som tidigare namnt av
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prisjamforelse-hemsidor och bojkotta affarer och dess marknadsforing, exempelvis att inte folja
foretagets Instagram-konto. A andra sidan har féretag tillgang till information om kunden genom
exempelvis “cookies”, smé digitala filer som avsldjar information om anvidndaren. Detta Oppnar
upp helt nya mojligheter for foretag att skraddarsy sin marknadsforing i mobiltelefonen beroende
pa konsumenters preferenser (Shankar et al. 2010). Den 6kade digitala narvaron i konsumentens
hem skapar aven forutsattningar for handel online och underlattar &ven kommunikation med
foretagen (Hagberg et al. 2016). | och med detta kan internet anvéndas som ett verktyg for att
starka den fysiska butiken. Med okad tillgang av internet i mobilen skapas &ven nya miljoer for
kop som konsument. Idag kan en konsument handla klader éverallt dér internet finns tillgangligt.
Detta mojliggor kop och att finna inspiration direkt i mobiltelefonen pa exempelvis bussen eller i

den fysiska butiken via deras onlinebutik.

Detta ramverk ar relevant for var studie for att kunna analysera och beskriva vart empiriska
material utifran en digitaliserings-aspekt, da mobilens roll i den fysiska butiken ar starkt

paverkad och forandras med digitaliseringen.

2.2 Praktik-teori

Vi har valt att utga ifran ett praktik-teoretiskt perspektiv for delar av var analys. Enligt Hartmann
(2016) ligger inom praktik-teorin huvudfokus pa att forsoka analysera olika praktiker i sin helhet
och att forsoka skapa sig en forstaelse for hur dessa fungerar. Nar vi som individer utfor en
praktik finns det ett stort antal inlarda handelser och olika sorters beteende som vi alla tar for
givet och foljer utan att tinka pa det. Dessa “scheman” av kroppsligt beteende ar nagot som

Schatzki (1996) refererar till som “routinized bodily activities”

Hartmann (2016) erbjuder dven ett ndgot annorlunda och potentiellt mer anvandbart sétt att
analysera det som ofta refereras till som prosumtion och dven konsumenter roll som prosumers.
Genom att fokusera pa de olika praktikerna som konsumenterna utfor blir det istallet mojligt att
identifiera sd vad Hartmann (2016) kallar ’productive moments” och ”consumptive moments”

inom varje praktik. Konsumtion och produktion ses darmed inte som tva motsatta beteenden,
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utan de utgor bada en viktig del inom en praktik och de ar bada dven narvarande inom i stort sett
alla praktiker. Arnould (2014) lyfter fram samspelet mellan konsumtion och produktion, och

menar att det ar i samspelet som det faktiska vardet i en praktik skapas.

Praktiker &ger rum i skarningspunkten mellan ting, handlingar och innebérder (Arsel och Bean,
2013; Magaudda, 2011) Ting refererar har till alla de olika fysiska objekt och saker som ar
involverade i praktiken. Handlingar refererar till det faktiska beteendet och beteendemonstret
som forknippas med praktiken. Inneborder refererar till betydelsen som vi som individer far ut av
utforandet av praktiken. Denna modell erbjuder ett satt att dela upp praktiker i sina olika
bestandsdelar som sedan kan analyseras oberoende av varandra. Vardet for oss ligger just i att
denna modell gor det mojligt att undersoka hur digitaliseringen och mobiltelefonen har paverkat
olika aspekter av en praktik. Detta kan i sin tur leda till en djupare forstaelse for hur praktiken
forandrats i sin helhet och vad de bakomliggande orsakerna till detta ar. Hartmann (2016)
presenterar dven begreppet agens i relation till praktik-teorin. Med agens asyftas det
handlingsutrymme, eller férandring av handlingsutrymme som resulterar av relationen och
samspelet mellan en individ och ett objekt. Detta handlingsrum kan bade bli storre eller mindre
som ett resultat av detta samspel. Den storsta analytiska vikten bor saledes laggas pa just detta

samspel, det vill sdga relationen och processen mellan individen och objektet. (Borgerson, 2009)

2.3 Sammanfattning av teoretiskt ramverk

Det digitaliseringsramverk som presenterats av Hagberg et al. (2016) & mycket omfattande, och
de delar av ramverket vi presenterat lampar sig mycket val for anvandning i var analys och i vara
forsok att besvara vara fragestéllningar. Vi anser dven att praktik-teorin som presenterats av
Hartmann (2016) ar ett utmarkt analytiskt komplement for att underséka mobiltelefonens och
digitaliseringens roll inom shopping-praktiken. Slutligen har vi &ven haft stor nytta av tidigare
forskning om mobiltelefonens roll inom olika sorts konsumtion, sasom Holmberg och Hartmanns
(2017) studie om mobiltelefonens roll i matbutiken samt Fuentes och Svingstedts (2017) mer

generella studie inom omradet.
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3. Metod

Kapitlet som foljer kommer att redogora for och diskutera de val som gjorts med avseende pa
den metod och de datainsamlingsmetoder som anvénts i denna studie.

3.1 Kvalitativ metod

Vid genomforandet av denna studie har vi valt att anvanda oss av en kvalitativ forskningsmetod.
Datainsamlingen genomfordes genom semi-strukturerade intervjuer som dven kompletterats med
observationer. Anledningarna till att vi valde ett kvalitativt tillvagagangssatt framfor ett
kvantitativt tillvagagangssétt ar flera. Vi ville i denna studie utga fran ett konsumentperspektiv
och pa sa satt bidra med en djupare forstaelse for olika konsumentbeteende och praktiker. Enligt
Backman (2016) ar den kvalitativa metoden val lampad nar malet &r att skapa sig en djupare
forstaelse pa individniva, vilket stammer val 6verens med malet med denna studie. Den
kvalitativa metoden lagger enligt Backman (2016) aven storre tonvikt pa hur individen tolkar och
upplever sin omgivande verklighet och darmed skapar mening ifran den, vilket dven har stor

relevans for denna studie.

Studien har genomforts fran ett huvudsakligen induktivt tillvagagangssatt med vissa deduktiva
inslag (Bryman och Bell, 2013). Vi utgick fran att vi ville bedriva studien fran ett delvis praktik-
teoretiskt perspektiv, men anvéndningen av teorier och vetenskapliga modeller har anpassats till
foljd av de resultat som framkommit under studiens gang. Vi har i studien enbart anvant oss av

primérdata, det vill sdga data som vi sjalva samlat in.

3.2 Semistrukturerade intervjuer

Den huvudsakliga metoden vi anvande for informationsinsamling av var primardata var
kvalitativa intervjuer. Intervjuerna genomfordes utifran ett semistrukturerat tillvagagangssatt,
vilket innebér att de utgick ifran en gemensam intervjuguide men samtidigt aven inneholl viss
flexibilitet (Bryman och Bell, 2013). Da malet med studien var att bidra med en djupare

forstéelse for individers beteende och konsumtionsmonster bedémdes detta vara den mest
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lampade metoden for inhamtning av primérdata. Beroende pa svaren som gavs av
respondenterna sa stalldes dven foljdfragor som nédvandigtvis inte var en del av intervjuguiden,
men som beddmdes kunna vara av potentiellt intresse for studien. Respondenterna uppmanades
dven att utveckla amnen och fragor de uttryckte intresse for, da detta ger en fingervisning om vad
intervjupersonen upplever som relevant och viktigt, nagot som ocksa rekommenderas av Bryman
och Bell (2013) i syfte att lattare forsta respondenten.

3.3 Urval

For denna studie tog vi beslutet att intervjua personer i 20-arsaldern. Vi forsokte dven hitta
individer som hade bade ett intresse for teknik och klader. Totalt intervjuade vi sju personer, fyra
kvinnor och tre man mellan 22-26 ars alder. Detta urval kallas bekvamlighetsurval (Bryman och
Bell, 2013), da vi hade mojlighet att hitta tillrackligt manga individer som uppfyllde dessa
kriterier och dessutom var villiga att deltaga i denna studie. Det ar vért att notera att samtliga av
vara intervjupersoner kommer fran forhallandevis goda socioekonomiska forutsattningar.
Majoriteten av personerna &r i slutskedet av sin hogskoleutbildning och nagra av dem &r redan
ute 1 arbetslivet. Samtliga vara respondenter skulle kunna definieras som “young professionals”
och férvéntas i framtiden vara en grupp manniskor med stor kdpkraft. Anledningen till att vi
specifikt sokte upp individer med teknologisk kompetens &r att vi ville forsakra oss om att vi

faktiskt fick mojlighet att iaktta beteende som kunde ligga till grund for var analys.

Vi ar medvetna om att urvalet av konsumenter ar begrénsat och déarmed resulterar i att studiens
generaliserbarhet blir lidande. Samtidigt ar detta en viktig malgrupp for kladbranschen som pa
manga satt kan tankas representera hur den framtida konsumenten kan komma att bete sig. Detta
ar nagonting vi har tagit hansyn till i var analys och dven kommer att berora vidare i

metoddiskussionen.

3.4 Deltagande observationer

Ut6ver intervjuerna genomfordes dven observationer, mer specifikt sa kallade shop-alongs, dar

vi foljde med och observerade personen samtidigt som denne gick runt i kladbutiker. Da vi var
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intresserade av att observera individens vanor och praktiker kande vi att det var viktigt att
komplettera resultaten fran vara intervjuer med faktiska observationer. Genom detta observerar
vi faktiska praktiker och kommentarer fran respondenter som uppstar naturligt, istallet for att
intervjua om deras generaliserade beteende och praktiker som de kanske gor (Arnould och
Wallendorf, 1994). Vi genomforde tre stycken shop-alongs med tre av de sju respondenter vi
tidigare intervjuat. Observationerna genomfordes efter att samtliga intervjuer slutforts. Vi valde

tre personer som i intervjuerna beskrev olika satt att anvanda sin mobiltelefon i kladbutiker.

3.5 Tillvagagangssatt

Samtliga intervjuer genomfordes under lugna och avslappnade omstandigheter och &dgde rum pa
neutrala platser, sisom hemma hos intervjupersonen, pa ett lugnt café eller i Handelshogskolans
lokaler i enlighet med Bryman och Bells (2013) rekommendationer. Innan intervjuerna
pabdrjades hade en intervjuguide sammanstallts. D intervjuerna var semistrukturerade var de
aven ganska flexibla i sitt utférande. Slutresultatet blev att vara intervjuer skiljer sig at en hel del,
bade i langd och innehall. Samtliga intervjuer behandlade dock respondenternas anvandning av
mobiltelefonen i butiker, deras installning till online-shopping respektive fysisk shopping samt
deras overgripande kladkonsumtionsvanor. Den genomsnittliga langden pa de sju intervjuerna
var ungefar en timme per intervju. Samtliga intervjuer spelades in digitalt med respondentens

samtycke. Dessa digitala filer anvandes sedan for att i lugn och ro transkribera intervjuerna.

Nér det galler observationerna stod vi i valet mellan att agera som helt passiva observatérer eller
att genomfdra mer deltagande observationer. Vi beslutade oss for att genomféra deltagande
observationer, dels da det uttrycktes dnskemal om detta fran en av individerna som observerades
men dven av andra skl som diskuteras vidare i metoddiskussionen. Vid observationstillfallet
foljde vi med individen som observerades ned pa stan pa en shoppingrunda. Observationen
paborjades redan innan vi besokte nagra affarer da vi inledde med att stalla vissa fragor till
personen om vad malet var med shopping-rundan. Vi foljde sedan med personen runt i olika
butiker och observerade personens beteende, speciellt i relation till dennes mobiltelefon. Om vi

noterade nagot beteende vi inte forstod eller ville ha fortydligat stallde vi aven fragor till
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personen sa att denne kunde forklara och motivera sitt beteende.

Under vara tre observationstillfallen observerade vi inte sa mycket i form av ovéntat beteende.
Samtliga personer som observerades agerade i enlighet med det beteende som de tidigare
beskrivit vid det mer ingaende intervju-tillfallet. Det ar viktigt att ha i atanke att vara
observationer i dessa fall utfordes pa en ganska ytlig niva. Om vi hade haft mojlighet att
observera vara respondenter under en langre tidsperiod ar det mycket mojligt att andra resultat
hade framkommit. Vi hade dock mojlighet att iaktta bade kép i butik samt &ven mycket av det

mobiltelefonanvandande vara respondenter beskrivit vid intervjutillfallet.

3.6 Dataanalys

Nar vi sammanstallt vara transkriberingar och observationer fortsatte vi med att analysera dessa.
Vi har valt att analysera utifran ett “grundad teori”-perspektiv (Bryman och Bell, 2013), vilket &r
den vanligaste ansatsen vid analys av kvalitativ data. Vi har identifierat de relevanta aspekterna i
varje intervju och genomfort en kodning i flera steg i enlighet med Bryman och Bells (2013)
rekommendationer. Slutligen har denna data legat till grund for var analys och utvecklandet av
teorier. De citat som aterfinns i var analys har valts ut da de tydligt illustrerar ett visst fenomen vi
vill uppméarksamma, vilket i sin tur innebar att citat fran alla respondenter inte aterfinns i lika

stor utstrackning.
3.7 Trovardighet

Enligt Bryman och Bell (2013) finns det tre viktiga kriterier som traditionellt sett anvands for att
utvérdera kvantitativa forskningsstudier, dessa &r reliabilitet, replikation och validitet. Nar det
géller kvalitativ forskning, vilket &r vad vi har genomfort, finns det dock en storre diskussion om
vilka kriterier som bor foljas. Bryman och Bell (2013) lyfter fram ett alternativt, mer lampligt
kriterium som ursprungligen presenteras av Lincoln och Guba (1985). Detta kriterium ar
trovardighet, som i sin tur bestar av delarna tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet och

bekréaftelse.
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Tillforlitlighet

En kvalitativ studie forsoker att forsta sig pa den sociala varld eller véarldar som har presenterats
for oss av respondenterna. Som ett resultat av detta &r det av storsta vikt att man tar alla mojliga
steg for att forsakra sig om att man inte har missforstatt eller feltolkat respondenterna. For att
forsakra oss om att detta inte ar fallet utfordes intervjuerna i enlighet med de regler och
rekommendationer som presenteras av Bryman och Bell (2013) och samtliga intervjuer spelades
in och transkriberades. De transkriberade intervjuerna gjordes sedan tillgangliga till
respondenterna sa att dessa kunde bekréafta att inga missforstand uppstatt, en sa kallad

respondentvalidering.

Overforbarhet

Med 6verférbarhet menas huruvida nagra av vara slutsatser eller upptackter kan appliceras pa
andra omstandigheter och kontexter. Bryman och Bell (2013) uppmanar har till en fyllig
redogorelse med mycket detaljer for att lasaren enkelt skall kunna géra en bedémning hur pass
overforbara resultaten ar. For att dstadkomma detta har vi dels bifogat beskrivningar av vara

respondenter som en bilaga.

Palitlighet
Med palitlighet menas har att det skall vara mojligt for granskande lasare att skapa sig en
fullstandig och komplett bild av forskningsprocessen. For att astadkomma detta har vi gjort vart

yttersta redogora for alla olika faser av forskningsprocessen.

Bekraftelse

Slutligen &r det viktigt att inse att en fullstandigt objektiv hallning ar en omajlighet i samhéllelig
forskning (Bryman och Bell, 2013). Med denna insikt i bakhuvudet &r det viktigt att forskningen
genomforts i god tro och att vi som forskare inte latit eventuella personliga vérderingar paverka

utforande eller slutsatserna av forskningen.
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3.8 Diskussion och kritik av metod

Ett av de potentiella problem med den undersdkningsmetod vi har valt att anvanda oss av ligger
svarigheten i att tolka resultatet fran vara shop-along observationer. Problemet ligger i att vi
bedémer det att vara mycket svart att genomfora en observation utan att var narvaro signifikant
paverkar personen som observeras beteende. Har stod vi aven infor valet att antingen genomfora
en helt passiv observation dar vi inte interagerade med personen vi observerade Overhuvudtaget,
eller att genomfora en observation dar vi var mer delaktiga och aktivt kommunicerade med
personen. Vi bestamde oss for det sistnamnda, da vi kande att det fanns ett stort potentiellt véarde
i att kunna stélla fragor om personens beteende i affaren direkt nar nagonting specifikt intraffade.
Det var aven mojligt for oss att pa detta satt bilda oss en uppfattning om hur personen som
observerades resonerade kring olika beslut, och huruvida detta resonemang var konsekvent med
det vi fatt berattat for oss vid den tidigare genomforda intervjun. Vi ar medvetna om att detta satt
att genomfora observationer har en potentiellt storre inverkan pa hur personen som observeras
beter sig, men pa grund av det begransade antalet observationer i var studie gjorde vi dnda
beddmningen att detta var rétt beslut. Ett idealt scenario hade varit om vi hade haft mojlighet att
genomfora fler och mer djupgaende observationer av ett &n mer etnografiskt slag. Detta var
dessvarre inte mojligt med den begrénsade tid vi hade tillgdnglig, men en etnografisk djupstudie
hade potentiellt kunnat bidra med &n fler insikter om konsumentbeteende och de bakomliggande

bidragande orsakerna.

Det finns ytterligare ett potentiellt problem som har att géra med urvalet av intervjupersoner och
svarigheten i att analysera forandringen i en praktik. Da vi vill analysera digitaliseringens
effekter pa handel uppstar en viss problematik da det &r svart for oss att pa ett enkelt sétt se hur
handeln skulle se ut utan digitaliseringen. | det urval av intervjupersoner vi har gjort har vi
endast intervjuat individer med hog teknisk kunskap vars dagliga liv redan &r digitaliserat i
forhallandevis hog utstrackning. Da de flesta intervjupersonerna aven ar forhallandevis unga
uttrycker flera att de tar den digitala tekniken for givet da den har funnits tillganglig under mer
eller mindre hela deras liv som konsumenter. Det blir saledes ganska svért att gora en “fére” och

“efter”-jamforelse med hur digitaliseringen paverkat handeln, i alla fall pa individniva. Ett satt
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man hade kunnat bemdta denna svaghet vore att gora en storre studie med ett storre urval av
intervjupersoner i fler alderskategorier och dven med olika grader av teknisk kompetens. Detta
hade pa sa satt kunnat oka generaliserbarheten hos studien och gjort den mer representativ for
hela populationen, d&ven om det & omajligt for en studie att nadgonsin bli helt representativ
(Bryman och Bell, 2013). Med det begrénsade antal intervjuer vi hade mojlighet att genomféra
kande vi dock att det var mest givande att intervjua en forhallandevis homogen grupp individer (i
form av alder och teknisk kompetens) for att férhoppningsvis kunna goéra mer generella
iakttagelser om den specifika gruppens beteende. Det bor aven tillaggas att vi fann det svart att
overhuvudtaget hitta individer som inte anvande sig av teknologiska hjalpmedel da de handlar

klader, och aven denna faktor influerade det urval vi gjorde.

3.9 Etiska stallningstaganden

Att bygga en studie pa en kvalitativ metod staller flera krav pa etiska aspekter. For uppfylla

dessa foljde vi kraven som Bryman och Bell (2013) tar upp.

Det forsta kravet som presenteras ar informationskravet. For att uppfylla detta inledde vi varje
intervju med att presentera undersdkningens syfte for respondenten, dar vi &ven presenterade
vilka moment som skulle ingd. Det andra kravet ar samtyckeskravet. For att uppfylla detta
informerade vi respondenterna om att deltagandet ar frivilligt och att de har rétt till att avbryta
nar som helst. Vi bad dven om tillatelse att spela in intervjuerna och att anvanda de resulterande
filerna for var studie. Det tredje kravet ar konfidentialitetskravet. Vi klargjorde for vara
respondenter att deras uppgifter kommer att behandlas med stérsta méjliga konfidentialitet. Vi
erbjod aven vara respondenter méjligheten att vara anonyma. Det fjarde kravet &r
nyttjandekravet. Vi informerade respondenterna att uppgifterna som samlas in enbart kommer att
anvandas till forskningen och att vi kommer radera inspelningarna efter godkand uppsats.
Slutligen listas kravet géllandes falska forespeglingar. For att uppfylla detta forsékrade vi 0ss om

att inte ge undersokningspersonerna falsk eller vilseledande information.
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4. Resultat och Analys

Efter att ha vagt samman och analyserat den data vi samlat in fran vara intervjuer samt vara
observationer framtréder flera tydliga monster gallandes mobiltelefonens anvandning i fysiska
kladbutiker samt dven vissa mer generella konsumtionsmaénster som pa olika sétt relaterar till
samhéllets pagaende digitalisering. Vi kommer i detta kapitel att dels presentera resultaten fran

vara intervjuer och observationer for att sedan direkt ga vidare med var analys.

4.1 Introduktion

Den 6vergripande bilden som véxer fram av vara respondenters mobiltelefonanvandande i
kladbutiken ar att mobiltelefonen spelar en stor och viktig roll fér konsumentupplevelsen. En av
de mest intressanta aspekterna av respondenternas mobiltelefonanvandande &r hur de anger att de
anvander sin mobiltelefon pa flera olika sétt som sammantaget bidrar till 6kning av deras egna
forhandlingsstyrka. Detta ar nagot som diskuteras i Hagberg et al.s (2016) digitaliseringsramverk
dar de refererar till Doherty och Ellis-Chadwicks (2010) arbete om nya roller mellan konsument
och butikspersonal. De menar pa att den 6kade tillgangligheten till mobiltelefon och internet ger
konsumenter en ny roll som tidigare har varit svar att uppna. Vi har under studiens gang
observerat flera olika anledningar till denna férandring av konsumentens forhandlingsstyrka, och

det ar nagonting som kommer att presenteras lépande i analysen.

4.2 Mobiltelefonen for prisjamfdérelse och informationssékning

Yiterligare ett exempel pa konsumenters 6kade férhandlingsstyrka ar méjligheten att gora en
prisjamforelse online pa olika produkter man &r intresserad av for att sedan jamféra detta med
priserna i butiken man befinner sig i. Detta dr nagonting som flera av vara respondenter angav att
de gor pa regelbunden basis och det ar ett beteende som ocksa tas upp av Fuentes och Svingstedt
(2017). Flera av respondenterna sa ocksa att de & mycket mindre benégna att géra impulskop
och mer bendgna att gora prisjamforelser desto dyrare kladesplagg kdpbeslutet galler.
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“Absolut, speciellt nar det kommer till dyrare plagg. Stérre inkop, da brukar jag forsoka att
direkt priskolla.” - Natanael, 23 om huruvida han brukar prisjamfora via sin telefon.

Vi ser har hur vara respondenter anvander sig av sina mobiltelefoner for att komma at
prisinformation som annars hade varit omgjlig att enkelt fa tillgang till. Med hjélp av den nya
informationen om huruvida produkten ar rimligt prissatt jamfort med konkurrensen kan sen

konsumenten ta ett mer valinformerat kopbeslut.

Flera av vara respondenter angav aven att de vid minst ett tillfalle har varit i butiker och provat
klader som de aldrig hade planerat att kopa fran just den fysiska butiken. | dessa fall uppgav vara
respondenter att de sett en produkt pa en hemsida de var intresserade av men att de var ovilliga
att bestalla produkten utan att forst ha provat den pa. De kollade darfor upp om de aktuella
kladesplaggen fanns tillgangligt i en fysisk butik i narheten och akte darfor dit och provade
plagget de var intresserade av. Detta ar d&ven nagonting vi faktiskt lyckades observera i en av
vara shop-alongs. Var respondent Isabelle var intresserad av att képa en specifik ny jacka hon
hade varit intresserad av under en langre tid. Med hjalp av en online-sékning sag hon att jackan
fanns tillganglig i ratt storlek pa butiken Grandpa i Géteborg. | kombination med att hon var ute
pa stan och letade efter Gvriga klader passade hon dven pa att besoka Grandpa och provade
jackan hon var intresserad av. Hon bestdmde sig for att hon ville képa jackan och bestallde den
darfor sa fort hon kommit hem fran stan via hemsidan boozt.com till ett lagre pris &n vad jackan

kostade i den fysiska butiken.

Denna form av konsumtion erbjuder stort varde for konsumenten, men den for &ven med sig
manga utmaningar, inte minst for fysiska butiker. En av de fordelar fysiska butiker har éver
online-butiker ar just deras fysiska lager. Det ar ofta omojligt for fysiska butiker att konkurrera
med online-butiker nar det galler priser da de har mycket hogre omkostnader. Vi observerar har
hur tekniskt kunniga konsumenter anvander sig av digitaliseringens framsteg for att samtidigt
kunna anvénda sig av den fysiska butikens fordelar utan att faktiskt spendera nagra pengar hos
butiken. Ingen av vara respondenter uppger sig kanna nagon moralisk forpliktelse att handla i
butiken dar de provar plaggen, och detta representerar en stor potentiell utmaning for manga
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fysiska butiker och aterforsaljare.

Vi observerade dven att vara respondenter ibland anvander sina mobiltelefoner for att uppsoka
annan produktinformation, dven om detta beteende inte var lika vanligt som uppstkandet av
prisinformation. Dessa resultat skiljer sig nagot fran Fuentes och Svingstedt (2017) studie dar
respondenterna berattade att de ofta anvander mobilen for att soka information om en specifik
produkt, for att forsakra sig om att gora ett bra kop. Daremot var det flera av vara respondenter
som angav att de &r mycket mer bendgna att soka upp information nér det handlar om
elektronikprodukter.

“Mm. Eh ja jag vet inte om det ar s& mycket inom kladbranschen, eh men néar det géller tekniska
prylar och sadant [...] ” - Sara, 23

Detta &r dock inte forvanansvart eftersom elektronikvaror ofta & mer komplexa och det kravs
mer information om produkters egenskaper for att kombinera med andra elektroniska produkter.
Resultaten stammer aven val éverens med Holmes et al. (2013) studie som pavisar att
konsumenter & mer benégna att soka information om hoégteknologiska och dyrare produkter,
som exempelvis tv-apparater. Klader ar mindre komplexa och det ar ofta andra, mindre konkreta
attribut som ar i fokus an vilka tekniska egenskaper de har. Ett exempel pa detta ar passform som

kan vara svart att bilda sig en uppfattning om pa avstand och som enklast undersoks i butik.

Tva respondenter berattade aven att de ibland anvander mobilen for informationssékning
gallande tillganglighet av produkter i butik. Vissa affarer erbjuder atkomst till lagersaldot, dar
konsumenten kan se ifall den dnskade produkten finns i butik. Detta gor att konsumenten undgar
att aka till den fysiska butiken ifall produkten inte finns. Dessutom kan konsumenter soka upp
vilka andra butiker som har plagget ifall det ar slut i en specifik butik.

“Det dr vdldigt smart till exempel om man dr inne pd Gina Tricot sd tdnker jag nej, nu ar den

blusen slut i min storlek. Da gar jag in pa Ginas hemsida och sa kan man kolla i vilka andra

butiker den finns, exempelvis i Allum och finns i min storlek som ar 38. Och da ringer jag och
lagger undan den och aker dit, och da slipper jag att dka dit i onédan.” - Isabelle, 26
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“Jag kom pd ytterligare en sak som jag kan anvinda mobilen till, typ att ga in och se efter
lagersaldo pa butikens hemsida, sa kan man se om de har produkten i butiken. P4 H&M kan
man gora sd exempelvis.” - Matilda, 24

4.3 Mobiltelefonen som kamera och kommunikativt verktyg

Alla personer vi intervjuade berattade for oss om hur de ofta anvander sina mobiltelefoner for att
ta bilder i kladbutiker. Det fanns flera olika anledningar till varfor de anvande sina
mobiltelefoner for att ta bilder och vi gér beddmningen att nagra av dessa anledningar antagligen
ar vanligare i just kladbutiker an i mycket annan handel. Dels uppgav flera personer att de ofta
tar kort pa klader eller produkter de ar intresserade av och vill komma ihdg. Mobiltelefonen
fyller har funktionen som ett verktyg som underlattar for konsumenten i dennes képprocess.

Ett annat exempel som flera av vara respondenter angav ar att de ofta anvander mobiltelefonen
for att ta kort pa sig sjalva da de provar nya klader. | vissa fall skickas aven dessa bilder vidare
till andra personer, exempelvis en respektive eller en familjemedlem for att frdga om den

personens asikt om plagget.

“Ja, jag brukar ofta anvinda kameran om jag ser ndagonting som dr fint. Antingen till mig sjdlv
eller till nan annan sa kan jag ta kort pa det for att komma ihag det. Men &ven som ett enkelt satt
att kunna visa det och be om képrad fran ndgon narstaende, sa brukar jag anvanda kameran.
Och aven for att fa, sa att saga direkt feedback, om jag hittar en fin tréja sa kan jag skicka den
till min flickvin och fraga om hon tycker den dr fin ocksa, for att fd en, sa att sdga... feedback.”
- Natanael, 23

Mobiltelefonen mojliggor har snabb och enkel kommunikation med néra och kara vars asikter
och omdoémen vi varderar och litar pa, vilket Spaid och Flint (2014) aven diskuterar i deras
studie. Forfattarna diskuterar detta fenomen och sager att den sociala kontakten med néra och
kéra ofta beror pd att man vill “passa in” i ett specifikt ssmmanhang, och dérfor radfrdgar
personer i ens narhet gallandes klader. Forfattarna skriver dven att radfragning kan ge
konsumenten shopping-fortroende vilket kan gora kdpbeslutet enklare, vilket stammer vl

Overens med de resultat vi observerat.

Annu en asikt som i stort sett samtliga av vara respondenter uttryckte var en ovilja att
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kommunicera med och fraga butikspersonal om saker om det inte &r absolut nédvandigt. Det vi
ser dr att den mobila tekniken har méjliggjort snabb kommunikation med individer vars omdéme
konsumenten litar pa, och behovet av asikter fran butikspersonal har darmed krympt. Detta &r
extra tydligt da det galler exempelvis smakrad, dar majoriteten av vara respondenter uttrycker en
total ovilja att be om butikspersonalens rad. Flera respondenter uttrycker dven att de kanner sig
ha mer kunskap &n butikspersonal, ofta till féljd av att de har sokt upp information innan de

besoker butiken.

“Nej *skratt™, jag litar pd mitt egna omdome, det dr sdllan jag gar ndgonstans for att... Det dr
sdllan jag gdr till en butik och tdnker "dh, en san hdr kanske jag skulle vara intresserad av”
utan jag har nastan alltid en uppfattning i forvag om att sahar, det har ar nagonting jag har ett
behov av. Och jag kanske laser pa i forvag via natet och, via datorn och mobilen och sa och
kollar upp hur marknaden ser ut runt den hdr produkten.”

- Natanael, 23 om att fraga butikspersonal om hjalp

Detta skifte fran det traditionella forhallandet dar det tidigare var butikspersonalen som hade
kunskapen till att konsumenter idag kan ha mer kunskap &n personalen menar Hagberg et al.
(2016) é&r ett resultat av den 6kade digitaliseringen och gor att konsumenten dvertar en tidigare
klassisk séljarroll. Konsumenternas andrade installning till butikspersonal medfér stora
konsekvenser for butiker och aterforséljare. Det vi ser ar att vara respondenter inte vardesatter
butikspersonalens kompetens eller dennes roll som forséljare. Ett satt for butiker att bemota detta

ar att omprioritera de roller deras personal utfor

4.4 En forandring av informationsasymmetrin

| digitaliseringsramverket refererar Hagberg et al. (2016) till Doherty och Ellis-Chadwick (2010)
studie dar de kom fram till att konsumenters 6kade forhandlingsstyrka beror pa tre faktorer. En
av dessa tre faktorer vill vi lagga specifik tonvikt vid, ndmligen det som kallas
informationsasymmetri. Hagberg et al. (2016) framhaver digitaliseringen som en bidragande
anledning till minskad informationsasymmetri mellan konsumenter och aterforséljare. Med
minskad informationsasymmetri menar har Hagberg et al. (2016) att digitaliseringen har
mojliggjort en storre tillgang till information for konsumenten som saledes har minskat butikens

informationsovertag.
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Fredriksson och Svingstedt (2017) gar nagot langre i sin rapport och beskriver hur de observerat
att en situation av 6kad och omvand informationsasymmetri uppstatt dar kunderna nu ofta vet
mer an butikspersonalen. Efter att ha vagt samman och analyserat vara resultat ar vi beredda att
halla med denna beskrivning av en 6kad informationsasymmetri, dar 6vertaget nu ligger hos
konsumenten snarare an hos butiken. Da samtliga respondenter vi intervjuat anger att de ar
villiga att leta upp produktinformation och prisinformation innan de besoker fysiska butiker, sa
medfor detta en situation da konsumenter har extremt mycket kunskap om produkterna de &r
intresserade av. Det &r givetvis en omojlighet for butikspersonal att ha en detaljerad kunskap om
alla olika produkter en butik har till forsaljning, och vi ser darfor en situation da konsumenterna
ofta ar kunnigare an butikspersonalen och dar konsumenterna dven &r medvetna om detta.

Detta ar ett potentiellt stort problem for aterforsaljare och butiker éver manga olika branscher.
Exakt hur butiker skall beméta dessa nya kunniga kunder ar en mycket intressant fraga och ett

omrade med stor potential for framtida forskning.

4.5 Anvandning av mobila appar i butik

Anvandningen av kladrelaterade appar var bland vara respondenter anmarkningsvart lag. De
flesta sag ingen storre nytta att anvanda dessa, utan foredrog webblasaren istéllet. Vissa menade

att apparna tar upp for mycket minne pa telefonen, som prioriteras bort fér andra appar.

“For att jag har sa lite minne pd min telefon, och jag anvande de inte heller, inte ens for att
kolla pa plagg. Da anvinde jag mig av Safari istdllet for appen sad de kindes onddiga.”

- Matilda, 24
Dock kan vi se att en respondents anvandning skiljer sig fran dvriga. Hon angav att hon har tva
affarers appar pa mobiltelefonen, dock har hon bara handlat fran den ena och anvander den andra
som inspirationskalla. Hon gillar den mobilanpassade dverblicken som kéanns lattare &n att
anvanda sig av webblasaren pa mobiltelefonen. Det &r dven intressant att notera att respondenten
med bade hogst teknikanvandande och intresse for ny teknik uppger att han inte anvander sig av
appar, da han inte kanner att de erbjuder nagon konkret fordel 6ver att anvanda sig av
webblasaren pa sin telefon.

Tva respondenter menade att de skulle kunna tanka sig att ladda ner en butiks app ifall de skulle
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fatt rabatt pa sitt nasta kop. Dock ansag de bada att efter att ha forbrukat rabatten sa skulle de ta
bort appen fran sina respektive telefoner. Detta ligger i linje med Holmberg och Hartmanns
(2017) studie da de observerat att syftet for anvandandet av matbutikers appar framst ar kopplat
till rabatter och extrapriser. De kommer dven fram, likt denna studie till att det &r sallsynt att
konsumenterna anvander butikernas egna appar, utan foredrar att anvanda webblésaren eller

appar som inte hor till butikerna.

4.6 Anvandning av sociala media och mobiltelefonens roll som séallskap

Alla personer vi intervjuade anvander sociala medier. Under shoppingrundan &r anvéndningen
utbredd bland vara respondenter, dven om de specifika detaljerna angdende anvandningen skiljer
sig nagot. Vissa menar att de inte vill dra benen efter sig nar de gar runt i affarer, och darfor inte
spendera sin tid till sociala medier. Andra daremot anger att dem att de brukar kolla pa sociala
medier mellan butiker, och anvander de som en typ av séllskap. Den gemensamma namnaren for
majoriteten av respondenterna ar att de anvander sociala medier nar de star i ko och vantar pa att
betala. Da &r det enkelt att ta upp mobiltelefonen for att uppdatera och scrolla i sina sociala

medier.

"Nej, jag dr alltid uppkopplad. Om man stdr och vintar pa ndgot i en ko till exempel sa tar jag
alltid upp mobilen och scrollar lite och kollar sociala medier, eller om man vill ta en paus om
man dr lite trott eller sd. ”’- Natanael, 23

Vidare observerade vi aven denna praktik under en av var shop-alongs. Isabelle skulle kdpa en
blus pd Mango och nar hon stod i kon tog hon upp mobilen for att scrolla bland de senaste
upplagda bilderna pa hennes Instagram. Detta beteende stammer dven 6verens med hennes
beskrivning i intervjun da hon séger att hon inte vill spendera tid pa att kolla sociala medier
under shoppingrundan forutom nar hon star och véntar och har tid for detta. Holmberg och
Hartmann (2017) identifierade dven detta beteende och menar att denna typ av séllskap ger
konsumenter en mer trivsam plats att vistas i vilket kan ge dessa en férhojd upplevelse av

shoppingen.
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Mobiltelefonen anvands ocksa flitigt i ett mer generellt sillskapssyfte da vara respondenter
besoker kladbutiken. Det absolut vanligaste beteendet &r att vara respondenter anvander sina
mobiltelefoner for att lyssna pa musik eller podcaster, ett anvandningsomrade som stammer vl
overens med mobilens roll som sallskap som presenteras av Holmberg och Hartmann (2017) i

deras studie av mobiltelefonens roll i matbutiken.

4.7 Mobiltelefonen for fonstershopping och inspiration

Flera av vara respondenter namnde vid minst ett tillfalle i intervjuerna att de anvander
mobiltelefonen som ett hjalpmedel for att kolla pa produkter pa kladforetagens hemsida eller

scrolla i kladrelaterade appar.

“Jag brukar ofta kolla pd niitet, se vad som kommer in, man har lite koll pa det senaste. [...]
Zalando kan jag fa mycket inspiration fran, for dom har lite inspirationssidor.” - 1sabelle, 26

“[...] men jag kan kolla efter produkter pa telefonen till exempel ndr jag daker spdarvagn och inte
har nagot annat at géra.” - Matilda, 24

Nar vi observerade Isabelle under hennes shoppingrunda gick hon in pa Mango dar hon letade
efter en specifik blus. Hon hittade den snabbt och beréttade att den har hon sett for ett tag sedan
nar hon fonstershoppade pa deras hemsida. Hon testade den och valde sedan att kdpa den. Om
hon inte hade fonstershoppat tidigare och vackt ett intresse for blusen, skulle hon inte vara lika
malinriktad till den specifika produkten vilket eventuellt inte hade resulterat i ett kop.

Detta beteende vécker ett intresse om produkter for konsumenten som enligt Fuentes (2011) har
vissa likheter med traditionell fonstershopping i anslutning till den fysiska butiken. I och med
mobilens tillganglighet kan detta géras nédstan var som helst, utan begréansning till en speciell

plats som ofta datorn kréver, vilket Hagberg et al. (2016) diskuterar.

Ett liknande beteende som digital fonstershopping ar att finna inspiration pa mobiltelefonen.
Skillnaden mellan dessa &r att konsumenter anvander sociala medier for inspiration istallet for
hemsidor och kladrelaterade appar som anvénds vid digital fonstershopping. Majoriteten av vara

respondenter berattar att de anvander sig av sociala medier for att finna inspiration om
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kladesplagg och stiltips. Detta forekommer pa olika sétt da vissa foljer kladmarken eller butiker

medan andra foljer sa kallade “influencers” for att fa inspiration.

“en kldnning vet jag att jag har kopt som jag sag pd en bloggare eller instagramkonto, eh och
sakerligen fler plagg ocksa. Eller att man kanske inte just sddana, behdver inte vara exakta
plagget som bloggaren har, men det kan ju vara nagot liknande plagg som man koper for att

man sett det pd personen.” - Sara, 23

Vissa respondenter berattar att de kan fa inspiration och information fran sociala medier men

som inte behdver leda till nagot kop, vilket ligger i linje med Yang och Kims (2012) studie.

“Nej. Eller, undermedvetet kop i sa fall. Det dr inget som jag har sett som jag har sokt upp. Men
det ar klart ibland kan man ha sett nagot, sa tittar man lite mer just vad plagget heter och vad
som finns. Jag foljer de mer som inspirationskdllor.” - Jesper, 26

4.8 Preferens for att anvanda datorn 6ver mobiltelefonen vid onlineshopping

En intressant aspekt som framkom under intervjuerna gallde respondenternas anvandning av
digitala hjalpmedel. Det visade sig vara skillnader pa hur de anvander dessa och vad de foredrar
att anvanda vid shopping. Trots att flera av vara respondenter beréttar att de nagon gang har
shoppat via mobiltelefonen, menar majoriteten pa att det inte ar det vanligaste
tillvagagangssattet. Flera av respondenterna angav att de anvander mobiltelefonen i borjan av
kopprocessen for att fa inspiration och information om produkten. Men nar det &r tid for kopet

foredrar de datorn, framst for dess storre skarm och att de vill kdpa i lugn och ro.

“Niir jag vil handlar sd dr det nog fran dator, for da kanns det som man har mer koll, nar man
kollar kan man sitta och kolla pa telefonen. Men nér jag val skickar ivag en bestallning brukar
det vara pd datorn. For dd far man en storre éverblick” - 1sabelle, 26

“Datorn mest, eller endast. Jag kan inte minnas att jag har lagt nagon bestallning via mobil,
men det kan ju hdnt att jag har surfat for att spana in produkten, [...] ” - Jesper, 26

“men sitter man med dator och man mdste ta upp sina kort, dd kéinns det som att man behéver
g0ra det i lite mer lugn och ro dn att gora det pd vift.” - Sara, 23
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Fran vara intervjuer var det en respondent som utmarkte sig i sin anvandning av digitala
hjalpmedel och som skiljer sig fran de 6vriga personerna. Han menar pa att han inte ar beroende
av ett specifikt digitalt hjalpmedel nér han ska shoppa online utan snarare anvéander sig av det
hjalpmedel som finns narmast till hands.

)

“Det spelar ingen roll for mig, utan jag brukar handla frdn den enheten jag rakar vara pd.’
- Natanael, 23

Liksom Holmes et al. (2013) studie pavisade valjer majoriteten av respondenterna att slutfora
kopet framfor datorn. En av respondenterna svarade att han brukar shoppa fran flera olika
digitala hjalpmedel, vilket skiljer sig fran de dvriga respondenterna och dven Holmes et al.
(2013) studie. Detta kan visa pa att mobilen har blivit ett mer accepterat digitalt hjalpmedel, men
ligger fortfarande efter datorn som forstahandsvalet vid slutférandet av kdpprocessen. Detta var
nagot vi aven sag i en av vara shop-alongs da en av personerna testade en jacka i butik och sedan
kollade upp produkten pa mobiltelefonen i butiken for att hitta ett lagre pris. Istallet for att kopa
den direkt i mobiltelefonen véantade hon med kdpet tills hon kom hem och kunde bestélla den via

sin dator, da hon foredrar den storre Gverblick som datorn méjliggor.

4.9 Mobiltelefonen som ekonomiskt redskap

Precis som Fuentes och Svingstedt (2017) observerade i sin studie sa uppgav de flesta av vara
respondenter att de ibland anvénder sin mobiltelefon i butiken som ett redskap for att
administrera sin ekonomi. Vi lyckades inte hitta nagra respondenter som faktiskt anvander sig av
sin mobiltelefon som betalningsmedel, men daremot anvander en majoritet av vara respondenter
sig av sina mobiltelefoner for 6verforing av pengar. De flesta personer vi intervjuade uppgav att
de ofta har forhallandevis lite pengar pa det konto som &r knutet till deras bankkort. De anvander
sedan ofta sin mobiltelefon i butiken for att fora Gver pengar fran ett annat konto, speciellt om de
spontankoper ett plagg som ar dyrare an vad de fran borjan tankt kopa. Flera av vara
respondenter uppgav ocksa att de vid nagot tillfalle har haft problem med denna éverféring vilket

vi tycker dr av intresse att notera.
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“Min mobil hade laddat ur en gang och ndr jag skulle betala sa hade jag inte tillrdckligt med
pengar och kom pa att jag hade glomt fora dver. Da fick jag komma tillbaka dagen efter och
kopa jeansen.” - Matilda, 24

“Ja det har hdnt nagon gdng. Eh absolut eller att det dr ddligt nditverk eller ndt sant, eller dd att
man har pengarna pa ICA-kontot och att det tar uppemot ett dygn att fora 6ver mellan olika
banker och da har jag inte kunnat betala”. - Sara, 23

Den specifika anledningen som gavs till att pengadverforingen misslyckats skiljde sig nagot. Det
kunde dels bero pa en urladdad telefon eller ett icke-fungerande natverk pa mobiltelefonen. En
av vara respondenter angav aven en icke-fungerande Swedbank-app som anledning, vilket
resulterade i att han inte hade majlighet att genomféra kopet. Aven har illustreras den stora roll
mobiltelefonen har i flera av respondenternas konsumtionsmonster, och hur stora
konsekvenserna kan bli da tekniken av ndgon anledning inte vill fungera. En av vara andra
respondenter uppgav dessutom éverféringen av pengar som en konstant kalla till oro och som

nagonting han tanker pa varje gang han &r ute och handlar.

“Absolut, i fysiska butiker framfor allt ndr man handlar kldder skulle jag nog sdga att det dr ett
av mina storsta orosmoment. For dar har det ju hant mer &n en gang att jag inte haft pengar for
tekniken inte funkat, och som en konsekvens av det sa, nar jag star i kon forsoker jag ju gora en
snabb 6verslagsrakning for att se om jag har pengar nog pa kontot som jag samtidigt kollar i
telefonen. Sen sa tittar jag nar jag far upp, nar dom slar in alla produkter om jag har pengar och
slappnar av lite nar man far godkant. Det ar ju egentligen helt sjukt *skratt* men &ven om jag
vet att jag har pengar pa kortet, jag har precis kollat det s& ar det lite som mitt hjarta stannar
lite varje gang jag ska handla klader om det nu ar for mer &n 1000kr och innan det gar igenom.
Om det ar sa att tekniken inte funkar nu har jag inga kontanter pa mig och da maste jag hanga
tillbaka kldderna och ga hem!” - Gustav, 22 om att fora 6ver pengar med hjalp av sin telefon

Dessa exempel tydliggor alla det beroendeforhallande vi har med vara digitala hjalpmedel, och
det ar nagonting vi tycker dr vart att uppmarksammas. Vi forvanades éver att s manga av vara
respondenter hade sa pass lika berattelser att dela med sig av. Aven om den 6vergripande bilden
av mobiltelefonen i butiken &r att den medfor manga positiva konsekvenser for konsumenten sa
finns dven en potentiell baksida i det beroendeforhallande som existerar. Detta
beroendeforhallande riskerar att fortsatta vaxa i takt med att vart samhalle fortsatter att

digitaliseras och i takt med att mobiltelefonens roll som betalningsmedel véxer. Forutom att detta
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paverkar konsumenten som majligtvis inte kan slutfora sitt kop, paverkar detta aven butiker som
kan ga miste om forsaljning. Det kan darfor vara av intresse for butiker att undersoka hur man
kan forhindra att detta forekommer. Somliga faktorer sasom en bank-app som inte fungerar &r
givetvis svart for en butik att bemata. Det finns dock redan vissa steg butiker skulle kunna ta for
att underlatta for konsumenter, exempelvis att erbjuda laddning av telefonen i butik for att

forhindra ett uteblivet salj pa grund av en mobiltelefon som har slut pa batteri.

4.10 Hur paverkar mobiltelefonen shopping-praktiken?

Bilden som véxer fram efter var analys &r av en praktik dar mobiltelefonen, i alla fall for vara
respondenter, har en mycket stor roll att spela. Om vi analyserar resultaten fran denna studie fran
ett agens-perspektiv (Hartmann, 2016) ser vi tydligt hur samspelet mellan individen
(konsumenten) och objektet (mobiltelefonen) resulterat i en stor utokning av individens

handlingsutrymme.

Om vi &ven anvénder oss av modellen av ting, handling och innebdrd (Arsel och Bean, 2013;
Magaudda, 2011) for att analysera praktiken kan vi tydligt se hur stor paverkan digitaliseringen
och mer specifikt mobiltelefonen faktiskt har. Mobiltelefonen trader i var studie fram som ett
objekt eller ting med stor betydelse for praktiken. Samtliga vara respondenter anvander sin
mobiltelefon i forhallandevis stor utstrackning da de handlar klader i fysiska butiker.
Mobiltelefonen har manga olika potentiella anvandningsomraden som redogjorts for tidigare i
analysen, och anvénds for allt fran att agera som underhallare och socialt verktyg till ett verktyg
centralt for vara konsumenters forhandlingsstyrka. Mobiltelefonen trader aven fram som ett ting
som for manga av vara respondenter har en avgdrande roll for betalning da den anvénds for
overforing av pengar. For dessa respondenter med deras nuvarande shopping-monster &r
mobiltelefonen essentiell for praktikens genomforande, da betalningen inte kan slutféras utan
den. Mobiltelefonen har aven en mycket stor effekt pa beteendet och de handlingar vara
konsumenter uppvisar i kladbutikerna. Mgjligheten till informationssokning har lett till mer
kunniga konsumenter vilket i sin tur leder till en stor férandring av konsumentens beteende i

butiken och saledes aven av praktiken. VVara respondenter kan exempelvis avskarma sig med
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hjalp av musik och ar mycket ovilliga att i fraga butikspersonal om information de sjalv bedomer
att de kan fa tillgang till. Detta ar bara nagra exempel pa hur mobiltelefonens narvaro paverkar

vara respondenters handlingar inom shopping-praktiken.

Slutligen vill vi diskutera om och i sa fall hur mobiltelefonen paverkat innebdrden av shopping-
praktiken for vara respondenter. En viktig aspekt som da ar vard att diskutera ar huruvida online-
handel och handel i fysiska butiker bor betraktas som tva olika separata praktiker eller inte.
Nagra av vara respondenter uttrycker att de upplever de tva olika sorternas konsumtion som tva
separata praktiker. Dessa respondenter uttrycker att handel i fysiska kladbutiker &r ndgonting
som de, till skillnad fran online-handel tycker ar roligt och tillfredsstallande. Inneb6rden bakom
praktiken skiljer sig at signifikant och vi kan dven se att elementen av konsumtion &r
underordnade den faktiska upplevelsen att ga runt i butiken. Detta star i kontrast till onlinehandel

som beskrivs som ett “smidigt alternativ”’ dér sjdlva konsumtionen stdr i huvudfokus.

” ..Exempelvis om jag bara vill ha ett par nya strumpor tar det for mycket tid att aka ner pa stan,
och sen ga till H&M och kdpa strumpor och sedan aka hem. Det &r inte inspirerande eller roligt
,det ar bara ett nédvandigt ont. D& gar jag hellre i pa natet och bestéller dom. Sa vet jag att det
inte spelar nagon roll om jag far dom idag eller om tva dar nar dom har postats. Sa om jag ska
gd ner pa stan och handla sa dr det mer for att man dr... man vill komma ut lite, att se det mer
som ett noje. Eller att man har en tidspress pa sig, att man kanske maste ha plagget idag redan
och inte har tid att vanta pa transporten - Natanael, 23 om smidigheten med att bestalla klader

via natet

Aven om flera av véra respondenter uttrycker att de upplever de tvé olika alternativen av fysisk
handel och e-handel som tva tydligt olika praktiker kan vi dven se att de olika praktikerna ofta
dverlappar pa olika satt. Ett valdigt tydligt exempel pa detta dverlapp ar det tidigare beskrivna
fenomenet da respondenten anvander sig av den fysiska butiken for att prova klader som
personen fran borjan har planerat att inhandla via nétet.
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Oavsett hur man véljer att se forhallandet mellan online-handel och fysisk handel ar det mycket
tydligt att digitaliseringen och mobiltelefonen har haft mycket stora effekter den fysiska
shopping-praktiken. I likhet med Fuentes och Svingstedt (2017) ser vi att mobilshopping bestar

av flera olika 6verlappande aktiviteter med flera olika meningar och syften.
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5. Slutsats

Syftet med denna studie var att underséka och forsoka forsta den roll mobiltelefonen spelar i den
fysiska kladbutiken. Den bild som trader fram efter att ha analyserat var insamlade data ar att
mobiltelefonen har en mycket stor roll att spela inom manga olika delar av shopping-praktiken.
Da knappt ndgon del har lamnats orord av mobiltelefonens influens framstar resultaten som
mycket mangfacetterade, vilket i sin tur speglar den uppfattning vi fatt gallandes mobiltelefonens
roll i praktiken. Vi har saledes i denna slutsats bestamt oss for att presentera de resultat vi

beddmer vara av storst intresse och mest vikt i denna studie.

Mobiltelefonen fungerar dels som ett pris- och informationssokande hjalpmedel, vilket i sin tur
har skiftat balansen av kunskap och information fran att tidigare dominerats av aterforsaljare och
butiker till att nu istallet gynna konsumenten. Mobiltelefonen har ocksa en viktig roll som
kommunikativt hjalpmedel. Dels anvénds den for vardaglig social kommunikation i form av
sociala media, men mer specifikt relaterat till kladbutiken har den ocksa viktig roll att spela da
den gor det majligt att enkelt fraga nara och kara om rad och pa sa sétt slippa forlita sig pa
radgivningen fran butikspersonal. Slutsatsen ar att mobiltelefonen bidrar till en tydlig 6kning av
konsumentens forhandlingsstyrka och dven har resulterat i en direkt ovillighet bland flera av vara

respondenter att kommunicera med butikspersonal om det inte dr absolut nédvandigt.

Som ett resultat av mobiltelefonens roll som pris- och informationssdkande verktyg har vi aven
observerat en nedbrytning av granserna mellan fysisk handel och online-handel. Vi ser hur flera
av vara respondenter utnyttjar mobiltelefonens informationssokande egenskap till fullo, och
tvekar inte att anvanda sig av fysiska butiker for att prova produkter for att sedan bestélla
produkterna fran en online-butik till ett lagre pris. Vi ser dven hur det motsatta intraffar, att
konsumenten innan kdp kontrollerar var denne kan hitta produkten till lagsta mojliga pris och

sedan tar sitt kopbeslut darefter.

Slutligen har vi dven observerat att &ven om relationen och samspelet mellan individen och
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mobiltelefonen oftast resulterar i ett utdkat handlingsutrymme for individen sa kan aven det
motsatta ibland vara fallet. Da vara respondenter har sa totalt inkorporerat mobiltelefonen i sina
shopping-praktiker innebar detta aven en ny potentiell sarbarhet da mobiltelefonen plotsligt
slutar fungera. Detta &r nagonting som manifesterar sig med stor tydlighet da en urladdad telefon,
ett icke-fungerande natverk eller en bank-app som ligger nere alla ar exempel som gavs da vara
respondenter inte haft mojlighet att fora éver pengar och saledes har varit oférmogna att slutfora

shopping-praktiken.

Vara respondenter i denna studie personifierar den nya konsumenten med hdg tilltro till sina
egna kunskaper som dven ar medveten om funktionaliteten som finns tillganglig i sin
mobiltelefon och som inte drar sig fran att anvanda den fullt ut. I takt med att samhallet och
handeln blir allt mer digitaliserat och den framtida konsumenten blir allt mer tekniskt kunnig

kommer detta att stalla enorma krav pa aterforsaljare och fysiska butiker i framtiden.

5.1 Begransningar med studien

Denna studie har undersckt ett forhallandevis begransat urval av respondenter, vilket i sin tur
resulterar i att studiens generaliserbarhet blir lidande. Da samtliga respondenter ar unga individer
med god socioekonomisk bakgrund och med hdg teknologisk kompetens resulterar detta i en bild
av den moderna konsumenten och dennes konsumtionsmonster som inte noédvandigtvis
motsvarar den genomsnittlige konsumenten. Man bor av denna anledning iaktta forsiktighet med
att generalisera resultaten fran denna studie dver en hel population, och det &r viktigt att ha i
atanke vilken malgrupp vara respondenter tillhr och saledes vilken malgrupp resultaten kan

appliceras pa.

Ytterligare en begransning ligger i de svarigheter som finns géllandes att pa ett tillforlitligt och
givande sétt genomfora observationer. En storre studie bedriven under en langre tidsperiod
genomfort pa ett mer etnografiskt tillvagagangssatt har eventuellt mojligheten att bidra med

djupare och mer tillforlitliga resultat gallandes individers praktiker och vanor.
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5.2 Bidrag till forskning

Vi har med denna studie forsokt bidra med kunskap om vilken roll mobiltelefonen spelar i
kladbutiken. Vi anser oss ha fatt en bra helhetsbild om hur denna roll ser ut och hur omfattande
mobiltelefonens integration in i shopping-praktiken faktiskt ar. De resultat vi observerat &r
forhallandevis konsekventa med resultat som publicerats i tidigare studier, exempelvis Fuentes
och Svingstedt (2017). Vi noterade dven med viss forvaning hur manga av vara respondenter
som uppgav att deras beroende av mobiltelefonen for att 6verféra pengar vid flera tillfallen
resulterat i att konsumtion-praktiken misslyckats. Detta illustrerar att mobiltelefonen inte
nodvandigtvis endast utokar konsumentens handlingsutrymme, utan ocksa har méjlighet att

begréansa det.

5.3 Rekommendationer for kladbranschen

Aven om vi i denna studie framst fokuserat pa konsumenten och dennes praktiker anser vi oss ha
kommit fram till vissa resultat som kan vara av varde for kladbranschen och da mer specifikt
fysiska kladbutiker. Det ar tydligt att vara respondenter ar mycket ovilliga att fraiga om hjalp och
dven att kommunicera med butikspersonal i storsta allménhet. Vara respondenters beteende far
hér ses som representativa for den typiska bilden av den moderna hégteknologiska konsumenten.
Aven om fysiska butiker maste bemdta och anpassa sin rorelse efter alla olika sorters
konsumenter, inte bara denna studies urvalsgrupp, sa ar det fortfarande av intresse att veta hur
denna malgrupp skall bemotas. Resultaten tyder pa att butikspersonalens roll har forandrats och i
framtiden kan komma att fordndras ytterligare och butiker bor strukturera och utbilda sin

personal darefter.

5.4 Forslag pa framtida forskning

Som tidigare presenterats i studien innebar de nya digitaliserade konsumenterna stora utmaningar
for butiker och aterforsaljare, inte minst inom kladbranschen. Det skulle saledes kunna vara av
stort intresse att undersoka dessa utmaningar och hur de bast kan bemétas fran ett butiks-
perspektiv snarare an fran ett konsumentperspektiv.
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Vi observerade att mobiltelefonen har stor potentiell makt éver konsumenten, speciellt i relation
till dess roll som ekonomiskt verktyg vid dverforing av pengar. Detta anvandningsomrade skulle
vara intressant att studera djupare och kan aven expanderas till att i framtiden studera hur
mobilen kan komma att anvandas som betalningsmedel och vad detta far for konsekvenser. Aven
om vi inte i dagslaget lyckades hitta nagra konsumenter som anvander mobiltelefonen som
betalningsmedel sa ar detta ett anvandningsomrade som kan komma att véxa i framtiden och som

for med sig stora potentiella effekter bade for konsumenter och for den fysiska butiken.

Ett fenomen som vi har bekantat oss med i flera av intervjuerna och aven tidigare diskuterat ar
nar mobilen inte fungerar vid behov av anvandning. Ett forslag till framtida forskning &r att
undersoka vidare hur detta beroendeférhallande mellan konsumenter och teknik paverkar
konsumenter mer ingaende. Det kan &ven vara av intresse att undersoka vad det har for

potentiella konsekvenser for butiker.
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Bilaga, Respondentbeskrivningar

Natanael, 23

Natanael &r 23 ar gammal och bosatt i centrala Géteborg tillsammans med sin flickvan. Till
vardags ar han student pa Handelshdgskolan och ar snart fardig med sin kandidatuppsats, och har
fatt ett jobb som han ska borja pa efter examen. Natanael har ett mycket stort intresse for teknik
och teknologi i alla dess former. Han alskar att f6lja trender och att vara “up to date” och gillar
att anvanda sig av sa mycket teknik som mojligt for att underlatta sin vardag. Han har bade en
smartphone, surfplatta och flera datorer, och anvander samtliga dessa dagligen.

Natanael har dven ett stort intresse for klader och mode. Aven har framhaller han att han &lskar
att vara uppdaterad och félja trender. Online-handel av klader ar nagonting som han ar mycket

bekvam med och nagot han uppskattningsvis dgnar sig at i genomsnitt en gang i manaden.

Gustav, 22

Gustav ar 22 ar gammal och bor ensam i en studentlagenhet strax utanfor Géteborgs centrum.
Han tar sin kandidatexamen i sommar och planerar att studera vidare i host. Gustav beskriver sig
sjalv som en mycket social person med ett brinnande intresse for mat och matlagning. Néar det
galler klader ar han mattligt intresserad, vilket han sjalv beror p att han ofta har svart att hitta
klader som passar da han ar mycket lang. Denna svarighet till att hitta klader som passar har dven
lett till en ovillighet att kopa klader pa natet, da han omgjligtvis kan lita pa att kladerna kommer
att passa honom. Som ett resultat av hans matintresse tycker han dock att det ar mycket roligt att
handla mat. Han anvander ofta sin mobiltelefon da han &r ute och handlar, bland annat for att ta
anteckningar och anordna inkopslistor. Gustav beskriver att han &r mycket bekvam med att
handla 6vriga produkter pa natet, &ven om hans storsta online-konsumtion bestar av digitala
produkter som exempelvis digitala nedladdningar av datorspel. Som student beskriver Gustav sin
ekonomi som den storsta begrédnsande faktorn till att han inte koper mer klader &n vad han gor,

och detta ar nagot han raknar med kommer andras da han borjar arbeta och tjanar mer pengar.

Matilda, 24

Matilda ar 24 ar och bor strax utanfor Goteborgs centrum i en bostadsrattslagenhet med sin kille.
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For tillfallet &r hon student och tar examen i bérjan av sommaren. Hon kombinerar sina studier
med jobb tva dagar i veckan for att dryga ut studentkassan. Hon beskriver sig som ingen
spenderare utan shoppar nagon gang varije eller varannan manad. Matilda sager att hon har ett
intresse for klader da hon gillar att ha nagot nytt i garderoben. Hon far inspiration fran vanner
eller mer kanda personer pa sociala medier, men da undermedvetet eftersom hon inte foljer de i
syfte for att fa modetips. Hon anvander mobilen i den fysiska butiken men vill inte spendera sa
mycket tid pa den da hon inte vill dra benen efter sig utan vara effektiv. Hon anvander
mobiltelefonen till att kolla sociala medier om hon star i ko, lyssna pa musik, skickar bilder till
narstaende for att fa smakrad och till att hantera hennes finansiella tillgangar. Matilda
klassificerar sig som en icke teknikkunnig person da nagot problem uppstar tycker hon det ar
svart att atgarda felet. Vid fragan om vad hon foredrar av online- eller fysisk handel angaende
klader sager hon fysisk handel da hon tycker att hon kan fynda mer i en fysisk butik och att hon
vill klamma pa varan. Daremot handel av elektronik-varor handlar hon mer online da hon tycker

det ar enkelt att prisjamfora

Isabelle, 26

Isabelle ar 26 ar och bor ensam i en hyresrattslagenhet strax utanfor Géteborgs centrum. Hon tog
examen forra aret och arbetar nu som ekonomiassistent pa ett maklarforetag. Hon beskriver sig
som en tranings-intresserad person, vilket bidrar till att hon gillar att kdpa nya tréaningsklader.
Hon &r &ven intresserad av klader och shopping och séger att hon alltid har varit det. Hennes
konsumtionsmonster har utvecklats sedan hon tog studenten. Da bodde hon hemma hos
foraldrarna och jobbade vilket bidrog till att hon spenderade mycket pengar pa klader. Darefter
blev hon student igen och hon var tvungen att halla inne pa konsumtionen. Sedan ett ar tillbaka
har hon barjat jobba igen vilket har gett henne majlighet att spendera mer pengar pa klader, och
hon forsoker nu att kopa dyrare och mer kvalitativa plagg som hon vill anvanda under en langre
tid. Isabelle anvander mobiltelefonen ofta i butiken da hon exempelvis vill prisjamfora eller ta
kort pa plagg och radfraga narstaende. Néar det galler vad hon foredrar av fysisk- eller
onlinehandel svarar hon att hon tycker att de &r bra komplement till varandra, &ven om hon i

dagslaget handlar mest online.
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Sara, 23

Sara ar 23 ar och bor ensam i en studentlagenhet i centrala Goteborg. Idag studerar hon till
civilingenjor pa Chalmers men ska ta ett sabbatsar vid terminens slut. Hon beskriver att de
senaste aren har hon blivit mer medveten kring sina konsumtionsvanor och hon férsoker vara
medveten om miljon vilket gor att hon hellre kdper farre och dyrare plagg som hon vill ha under
en langre tid. Hon har aven fatt upp 6gonen for second-hand online dar hon foredrar att handla.
Hon beréttar att nar hon flyttade fran Ornskoldsvik till Goteborg blev hon mer modeintresserad
da hon far mycket inspiration fran personer i hennes omgivning och i skolan. Sara beskriver sig
som teknisk kompetent pa en grundlig niva och handlar framst online da hon tycker det ar
smidigt da hon bor nara sitt postombud. Nar hon handlar i butik anvander hon mobilen till en
viss del. Hon beréttar bl.a. att hon ibland sparar ner en bild pa ett plagg i mobilen som hon visar
personalen for att snabbt kunna hitta plagget. Men nar hon handlar i fysisk butik vill hon vara sa
effektiv som mojligt och hon har inte tid att ga runt och leta inspiration, det far hon online

istallet.

Jesper, 26

Jesper ar 26 ar och bor ensam i en bostadsrattslagenhet strax utanfor centrala Géteborg. Han tog
en civilekonomexamen forra aret och har sedan dess jobbat pa bank. Han beskriver sig som en
sportintresserad person vilket visas i hans konsumtion. Han beréttar att han spenderar mest
pengar pa mat och klader, det senare uppskattar han géra varannan manad i bade sma och stora
drag. Han namner dven att han har ett intresse for mode och att shoppa och far inspiration framst
via sociala medier, aven om det direkt inte leder till ndgot kop. Jesper handlar klader bade online
och i fysisk butik och gor det beroende pa vad han ska kopa. Framst koper han skjortor och
byxor online medan kostymer foredrar han att képa i en fysisk butik, for da ar han noga med
passform och vill fa hjélp. I den fysiska butiken anvander han mobilen pa flera olika satt,
exempelvis lyssnar han pa musik om han shoppar ensam, tar kort pa produkter bade for sig sjalv
och for att visa andra och han anvander sociala medier mellan butiker eller nér han har tid, han
undviker att géra det i sjalva shoppingen da han vill vara sa effektiv som mojligt. Slutligen sa
berattar Jesper dven att han har ett stort teknikintresse och tycker att det ar kul. Han foredrar att

handla online via datorn da han gillar den storre skarmen.
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Matilda, 23

Matilda &r en 23 arig tjej som ursprungligen ar uppvuxen i Lindome men som for tillfallet ar
bosatt i en studentldgenhet i Goteborg. Till sommaren tar hon en kandidatexamen i ekonomi och
hon planerar att studera vidare till hosten. Hon beskriver sig sjalv som mycket modeintresserad
och tycker det ar extremt roligt att titta pa och handla nya klader. Matilda prenumererar pa flera
olika mode-relaterade kanaler over flera olika sociala media-plattformar som hon anvéander for
att halla sig uppdaterad och for att fa inspiration. Utdver att tycka om klader och mode som en
hobby arbetar dven Matilda deltid pa kladbutiken NK Man som butiksbitrade. Matilda handlar
uppskattningsvis klader flera ganger i manaden, framst i fysisk butik men aven ibland via
internet. En av de huvudsakliga anledningarna till att Matilda foredrar den fysiska butiken &r en

osékerhet gallandes passform.
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