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Sammanfattning

Denna studie &r resultatet av forskning kring fenomenet digitalisering och dess effekt pa
konsumenter idag. Genom digitaliseringen kan fOretagen idag inte bara péverka
konsumenternas kopbeteende fran borjan till slut via en kanal utan flera. For kladbutiker
innebdr detta ett forsok att integrera samtliga kanaler vilket medfor en utsuddning av
granserna mellan dessa, vilket i sin tur underldttar for konsumenterna att rora sig fritt mellan
de olika kanalerna. Trots att majoriteten av handeln fortfarande pagér i fysiska butiker blir det
allt mer vanligt att konsumenter 1 storre utstrickning viljer att handla via digitala plattformar
samt att anvdnda sig av den digitala tekniken i processen. Idag finns olika digitala medier,
sasom appar, som kan agera som influenser pad konsumenterna och deras val av hur, var och
nir det slutgiltiga kopet sker. Denna studie d&mnar skapa en djupare forstdelse i hur
konsumenternas intresse ser ut for en mer digitaliserad shoppingupplevelse och hur deras
konsumtionsbeteende fordndras som en foljd. Studien visar pa att den generella instdllningen
till fenomenet ar positiv och har stor inverkan pa hur konsumenternas kdpbeteende influeras.
Vidare visar den dven pa att den digitala tekniken och medialiseringen av shoppingkulturen
paverkar konsumenternas beteende i den fysiska butiken till en viss del samt att en fusion

mellan alla kanaler ger maximerad influens pa konsumenterna och deras kdpbeteende.



Abstract

This study is the result of research on the phenomenon of digitization and it’s impact on
consumers today. Through digitization, companies today can not only influence consumer
buying behavior from start to finish via one channel but several channels. For clothing stores,
this means an attempt to integrate all channels, which leads to a delimitation of the
boundaries between them, which in turn makes it easier for consumers to move freely
between the different channels. Even though the majority of trade is still going on in physical
stores, it is becoming increasingly common for consumers to make their purchases via digital
platforms and to use digital technology in the buying process. Today there are various digital
media, such as apps, that can act as influence on consumers and their choice of how, where
and when the final purchase takes place. This study aims to create a deeper understanding of
how consumers' interests look for a more digitized shopping experience and how their
consumption behavior changes as a result. The study shows that the overall attitude to the
phenomenon is positive and has a major impact on how consumers' purchasing behavior is
influenced. Furthermore, it also shows that digital technology and medialization of the
shopping culture affect consumers' behavior in the physical store to a certain extent, and that
a merger between all channels gives maximum influence on the consumers and their buying

behavior.
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1. Inledning

Inledningskapitlet kommer att presentera studiens fenomen och ge ldsaren en inblick i dmnet.
Vidare presenteras problemdiskussion samt syfte och forskningsfrdagorna som kommer att

hdrleda studien.

Digitaliseringen av samhillet utvecklas allt mer och bidrar med fordndringar pad dagens
marknad inom klddbranschen. Begreppet forklaras som en integrering av digital teknik 1
vardagen (Hagberg, Sundstrom & Egels-Zandén, 2016). Idag erbjuder detaljhandeln en
uppsj0 av mojligheter inom kopprocessen for konsumenter. Genom digitaliseringen kan
foretagen idag inte bara péaverka konsumenternas kopbeteende fran borjan till slut via en
kanal utan flera. Detaljhandeln har exempelvis utvecklats frdn multikanalhandel till att besta
av omnikanaler. For kladbutiker innebdr detta ett forsok att integrera samtliga kanaler vilket
medfOr att granserna suddas ut, vilket underldttar for konsumenterna att rora sig fritt mellan
de olika kanalerna (Brynjolfsson et al., 2013). Utover detta kan konsumenternas beteende
kartliggas och det skapas en s& kallad skridddarsydd shoppingupplevelse som influerar
konsumenterna genom nya vigar av marknadsforing och diverse kanaler med
informationsflode. Allt detta via de nya tekniska medlen som uppkommit genom
digitaliseringen. Digitaliseringen Oppnar inte bara upp nya vigar att nd och tillfredsstdlla
konsumenter utan ger dven konsumenterna mer makt pa marknaden. Genom den nya
tillgdngen till information har konsumenterna nu mojligheten att fa tillgang till mer
information om priser, erbjudanden och diverse annan kunskap dem kan anvénda for sig
sjdlva mot detaljhandeln. Vidare skapar det dven ett nytt sétt att konkurrera for foretagen pa

marknaden.

1.1 Bakgrund

Trots att majoriteten av handeln fortfarande pégar i fysiska butiker blir det allt mer vanligt att
konsumenter 1 allt storre utstrickning véljer att handla via digitala plattformar, detta som en
effekt av tillgangen till internet via mobila enheter (handelsradet.se, 2017). Idag finns olika
digitala medier, sdsom appar, som kan agera som influenser pa konsumenterna och deras val

av hur, var och nir det slutgiltiga kopet sker. Mobilen anvinds redan nu som ett verktyg som



gor det enklare for konsumenten att 6ka sin kunskap infor eller i samband med shoppingen.
Hagberg et al. (2016) menar att detta fordndrade beteende hos konsumenterna kan hérledas
till just digitaliseringen och hur den pa manga sétt forenklar vissa aktiviteter. Den
vilutvecklade teknologin skapar ocksd en bekvamlighet for konsumenterna pa sa vis att de

sjdlva kan vilja var och nir shoppingen ska dga rum.

Digitaliseringen av samhdéllet har lett till en omvandling fran analogt till digitalt 1 syfte att i
viss mén ersdtta manuella rutiner. Det har exempelvis medfort webb- och appbaserade
tjdnster och en Overging till ett informationssamhélle. Digitaliseringen inom handeln har
inneburit utmaningar i hur den fysiska butiken ska kunna mdta konsumenten 1 ett nytt
detaljhandellandskap. Under de senaste aren har multikanalhandel blivit allt mer vanligt,
vilket innebdr att handelsforetagen tack vare den nya tekniken kan moéta sina konsumenter
bade i1 den fysiska butiken och i1 nya siljkanaler (handelsrddet.se, 2017). Vidare handlar
multikanalhandel inte bara om sjélva transaktionen utan dven det som sker fore och efter
transaktionsogonblicket. En av de stora utmaningarna for foretag som jobbar med
multikanaler inom detaljhandeln &r att lyckas integrera den fysiska och digitala kontaktytan.
(Hagberg et al, 2016). Foretagen maste finnas tillgéngliga via olika digitala plattformar som
dagens konsumenter utnyttjar i allt storre utstrackning. Framtidens handel, shopping miljoer

och konsumentbeteende har och kommer att fortsétta formas av digitaliseringen.

I dagslédget anser vi att digitaliseringen r ett relativt nytt fenomen darfor existerar begrénsat
med tidigare kunskap om dmnet. Digitaliseringen av shoppingen dr under utveckling vilket
exempelvis dr synbart 1 det faktum att manga kladféretag dnnu inte investerat i appar. Vi
anser att var studie dr av intresse d& den skapar mer kunskap kring den senaste utvecklingen
av digitaliseringen och ger en djupare kunskap i hur dagens konsumenter influeras av den.
Detta kan bidra till mer vetskap som &r av relevans for vidare utveckling av fenomenet samt

fortsatt forskning kring det.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen ir att forsoka forsta hur den digitala tekniken och medialiseringen av
shoppingkulturen influerar hur konsumenter shoppar i de fysiska klddbutikerna. Detta for att

se vilken roll den digitala tekniken har/kommer att ha i konsumenternas aktiviteter och



upplevelser fore och under butiksbesoket. Utover detta dmnar uppsatsen att undersoka
konsumenternas intresse for en mer digitaliserad shoppingupplevelse i kladbutiker. For att
kunna bidra med forstaelse 1 &mnet krdvs inte bara kunskap om den digitala tekniken utan
dven om konsumentbeteenden. En djupare fOrstdelse for hur den digitala tekniken och
medialiseringen av shoppingkulturen influerar konsumenternas beteende skulle kunna bidra

med en djupare inblick 1 utvecklingen av digitaliseringen inom klddhandeln i1 framtiden.

1.3 Avgrinsningar

Denna uppsats avgrinsar sig till kvinnor och mén i &ldrarna 20-30 ar som véljer att
konsumera kldder inom ett budgetsegment i Goteborg. Forfattarna av uppsatsen definierar
budgetsegmentet som att handla klidder som faller inom en ldgre prisklass. Den valda
malgruppen faller inom generationen millennials som anses vara en av de mest kdpstarka
malgrupperna inom handeln. Denna malgrupp anses skilja sig frdn andra generationer pa det
viset att de stidndigt har med sig en smartphone och ddrmed kan vara uppkopplade vart de &n
befinner sig, dven inne 1 modebutiker (handelstrender.se, 2015). Didrmed kommer vi belysa
dmnet ur ett konsumentperspektiv vilket frimst beror péd att intervjuerna genomforts med
personer som agerar som konsumenter. Vi vill forsoka forstd hur just konsumenternas
beteende mojligtvis influeras av de olika digitala teknikerna fore och under ett butiksbesok

och vilka effekter det har pa deras beslutsprocess.

1.4 Modeinriktad detaljhandel

Denna studie kommer att utgd ifrdn den modeinriktade detaljhandeln och dess konsumenter.
Vidare kommer den att grundas pa utvalda budgetkedjor inom detta omrade, till exempel
H&M, ZARA och BikBok. Detta for att fa tillgang till fler konsumenter som kommer att gora
det lattare att generalisera resultatet. Kedjorna som valts att fokusera pa har alla utvecklats
digitalt de senaste aren och erbjuder sina konsumenter digitala 16sningar. De utvalda

butikskedjorna bestar av H&M, Zara och Bikbok. Nedan foljer en kort presentation av dessa.

H&M

Detaljhandelsforetag vars affdrsidé gar ut pa mode och kvalitet till bésta pris pé ett héllbart
sitt. Foretaget startade sin internetforsdljning ar 1998 och hade dessforinnan verkat pa
marknaden i1 form av fysiska butiker och kataloger. Idag erbjuder H&M inte bara internet

forsdljning utan &dven en rad digitaliserade alternativ via sin app. Via appen kan
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konsumenterna ha koll pa sitt medlemskap, handla produkter, ta del av erbjudanden, fa
information och inspiration. Via appen kan kunderna sdka pa plagg via EAN-kod, detta for

att fa tillgang till mer information om plagget (h&m.com, 2017).

ZARA

Affarskedja inom Inditex-koncernen som dmnar att erbjuda sina konsumenter snabbt mode
till ett bra pris. Zara borjade inte med sin onlinebutik férens &r 2010 och har sedan dess dven
utvecklat en app for onlinekdp, information och inspiration. Ar 2014 infoérde Zara
anvindningen av RFID-teknik (Radio-frequency identification) vilken innebér chip belégna i
sakerhetsetiketter pa plaggen (Mohd-Yasin, Khaw & Reaz, 2006). Chippet gor det mojligt for
foretaget att snabbt inventera genom att lagret underréttas sa fort ett plagg har blivit salt. Det
gor det dven mojligt att lokalisera plagg som inte finns pé hyllan i butiken. Till skillnad fran
H&M erbjuder inte ZARA medlemskap for sina kunder. Vidare erbjuder ZARA liksom
H&M kunderna att kunna soka pa dess produkter via EAN-kod, detta for att fa tillgang till

mer information om plagget (inditex.com, 2017).

BikBok

Foretaget grundades dr 1973 1 Norge och har sedan dess kommit att etablera sig bade i och
utanfor Norden. Foretaget riktar sig, till skillnad mot Zara och H&M, enbart till kvinnor som
inspireras av de senaste trenderna. BikBok erbjuder medlemskap dér det dr mgjligt att samla
podng genom kop 1 fysiska butiker och online, samt genom att vara en aktiv anvéndare av
deras app. Konsumenterna kan uppna olika nivéer som i sin tur for med sig olika férmaner.
Nér konsumenter har laddat ner appen kan dem exempelvis fa tillgang till erbjudanden och

inspiration pa olika livsstilar och recept (BikBok.com, 2017).

1.5 Problemformulering
- Hur ser konsumenternas intresse ut for en mer digitaliserad shoppingupplevelse inom
klddbranschen?
- Hur influerar den digitala tekniken och medialiseringen av shoppingkulturen

konsumenternas beteende i fysiska kldidbutiker?

De frigestillningar som ligger till grund for denna studie baseras pa konsumenternas intresse

for anvandning av digital teknik 1 och utanfor fysiska butiker. Idag kan konsumenterna vélja
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mellan att handla kldder i traditionella och onlinebutiker. Denna form av digitalisering av
shoppingen mojliggdr for konsumenterna att sjilva soka information om exempelvis
sortiment och priser. Vidare dr det darfor av intresse att kunna forsta vilken roll fenomenet
spelar 1 konsumentens beteende nir de shoppar. D4 detta dr ett omrade av detaljhandeln som
ar under utveckling har denna undersdkning som mal att inte bara skapa mer forstaelse kring
det utan dven bistd med mer kunskap kring hur konsumenterna péd bista sitt kan integrera
digitaliseringen 1 sin shopping. Detta kommer att forklaras med hjidlp av en teoretisk
referensram bestdende av utvalda modeller och teorier inom omradet som studien kommer att

omfattas av.



2. Teoretisk referensram

Teorierna och modellerna som denna studie kommer att baseras pd bestar av Consumer
Culture Theory, ett digitaliseringsramverk som utgors av fyra element, prosumption,
multi-/omnikanalhandel och word of mouth. Dessa dr speciellt utvalda for att kunna
underséka digitaliseringen och dess effekter pa konsumtionen. De avser att skapa djupare
kunskap kring de valda fragestdllningarna och problemformuleringen genom att appliceras i

undersokningen.

2.1 Consumer Culture Theory (Konsumtionskulturteori)

Konsumtionkulturteori bestar av teoretiska perspektiv som handlar om dem dynamiska
relationerna mellan konsumenternas handlingar, marknaden och kulturella betydelser
(Arnould & Thompson, 2005). Teorin definierar kultur som en struktur av erfarenhet, mening
och atgdrder. Den belyser sociokulturella processer och strukturer relaterade till (1)
marknadskulturer, (2) sociohistoriska monster av konsumtion, (3) massmediamarknadens
ideologier och konsumenternas tolkningsstrategier och (4) konsumentidentitetsprojekt
(Arnould & Thompson, 2005). Av dessa huvudomraden kommer konsumentidentitetprojekt
att belysas 1 denna studie. Konsumentidentitetprojekt handlar om att konsumenter drivs av
malséttningar och ar identitetssokande och skapande. Det handlar om relationen mellan
konsumenternas identitetsprojekt och det strukturerade inflytande som marknaden har. Den
producerar vissa typer av positioner konsumenten kan vilja att anta. Vidare undersoker den
konsumenternas identitetsprojekt och hur konsumenter aktivt omarbetar symboliska
betydelser och kodad marknadsforing inom detaljhandelns milj6 for att manifestera och
identifiera sig sjdlva och sina livsstils mal. Teorin argumenterar for att marknaden producerar
typer av konsumentpositioner som konsumenterna kan vélja att acceptera och anta. Den
utforskar hur kulturella produktionssystem inom modebranschen systematiskt gor
konsumenterna mottagliga for olika typer av identitetsprojekt (Thompson & Haytko, 1997).
Detta kan till exempel vara hur en butikslayout kan styra konsumenternas fysiska rorelser
genom butiker via mental uppmérksamhet och upplevelser. Genom att avkoda och

dekonstruera massmedias marknadsplatsideologier dmnar konsumtionkulturteorin pa att
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kunna avldsa dem livsstils och identitets instruktioner som formedlas till konsumenterna och

hur konsumenterna paverkas av dessa (Belk & Richard, 1985).

2.2 Konsumentidentitetprojekt

D& konsumtionskulturteorin kan ses som en grundpelare 1 konsumentbeteendeforskning
kommer denna undersdkning att fokusera pa en av dess i sin tur grundpelare. (Yiannis
Gabriel & Tim Lang, 2006) Héar foljer en utveckling av de s& kallade
konsumentidentitetsprojekten vilken kommer att utgéra en viktig del i denna undersokning
for att kartligga konsumenternas beteende. Konsumenter anvidnder betydelsen av
konsumentvaror for att uttrycka kulturella kategorier och principer, odla idéer, skapa och
upprétthélla livsstilar, bygga tankar om sig sjdlva och skapa social fordndring (McCracken,
1986). Konsumtion representerar en del av konstitutionen av kulturella identiteter av
individer. Vidare dr det ett beteende som skapar handling och har betydelse for att skapa,
bekrifta, uppritthélla eller transformera belidgna identiteter. Vidare har den nya tekniken och
digitaliseringen skapat nya sitt for konsumenter att skapa identitet vilket resulterat 1 “det
utokade jaget”. Var kropp ér en nyckel till var sjilvkinsla och ar central for véra identiteter
(Belk, 1988). De nya teknikerna gor det mojligt for oss att vara aktiva dven nér var kropp
inte dr det. Man talar om det “franvarande sjdlvet” och det “aterforenade sjélvet”.
Fortsdttningsvis dr véra kroppar beldgna och gor oss nirvarande. De dr ocksd den priméra

platsen for identitet med faktorer som kon, ras, dlder och social klass (Zhao, 2005).

2.3 Digitaliseringsramverk

Digitaliseringen har lett till att detaljhandeln fordndrats utifrdn en rad olika aspekter. Bland
annat kan konsumenter soka efter information online for att sedan genomfora ett kop offline.
De bredare effekterna av digitaliseringen dr mérkbart i den 6kade anvéndningen av bland
annat smartphones och surfplattor uppkopplade till internet som har borjat leda till en
forandring hos konsumenterna, sd& som deras beteende nir de shoppar i fysiska butiker
(Hagberg et al., 2016). Vidare hinvisar digitaliseringen till en integrering av digitala
teknologier till detaljhandeln. Digitaliseringen &r inte ndgot som sker vid sidan om och som
senare fors over till detaljhandeln, utan det 4r en padgiende fordndring av branschen. Hagberg
et al. (2016) diskuterar vidare forbindelsen mellan konsument-aterforsidljare med hjélp av

digitaliseringsramverket som bestar av de fyra elementen utbyten, erbjudanden, aktdrer och
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miljoer. Utbyten anses vara neutrala dér inga speciella roller anammas. Erbjudanden utgors
av produkter och tjinster och den transformering som har skett pd grund av digitaliseringen.
Med aktérer menas exempelvis aterforsiljare och konsumenter och hur relationen mellan
dessa har fordndrats av digitaliseringen. Slutligen beskrivs miljoer som de olika platserna dir

detaljhandeln dger rum.

Utbyten

Under de senaste dren har begreppet multikanaler overgitt till s kallade omnikanaler (se
2.5). Begreppet multikanaler innebdr en separation av fysiska butiker och e-handel medan
omnikanaler fokuserar pa konsumenterna och att forse de med mojligheten att kunna rora sig
mellan kanalerna somlost i en integrerad kdpprocess (Hagberg et al., 2016). Elementet
utbyten innefattar vidare kommunikation, transaktion och distribution. Kommunikation
involverar tillgang till och utbyte av information i form av konsumenters omdémen online
(dven bendmnt elektronisk word of mouth, se 2.6) eller att klidbutiker fOrser sina
konsumenter med digitala erbjudanden. Transaktion syftar till sjilva utbytet av dgarskap, det
vill sdga det faktiska kdpet som med hjélp av digitaliseringen helt kan skotas online. Detta
innefattar ocksa att sjilva transaktionen kan goras med hjédlp av digitala betalningsmedel
sasom Swish. Slutligen innebér distribution det fysiska utbytet av en produkt. Istéllet for att
pa ett traditionellt sdtt sjélv dka och kdpa ett plagg kan konsumenten bestélla det online och

fa det levererat hem till dorren.

Erbjudanden

Digitaliseringen av erbjudanden inkluderar bland annat &dndringar av produkter och tjénster.
Vidare innebir detta en dvergang frén fysiska produkter till en digital shoppingupplevelse dar
plaggen levereras till konsumenten vid ett senare tillfalle. En forldngning av erbjudanden gor
det mojligt for kladbutiker att utdka sina erbjudanden till ett flertal olika kanaler och ddrmed
tillata konsumenterna att vilja att handla kldder i en traditionell fysiska butik, online eller via
en app (Hagberg et al., 2016). Kladbutiker kan i vissa fall erbjuda olika stora sortiment i den
fysiska butiken och online, det kan exempelvis vara sa att onlinebutiken har ett bredare
sortiment medan den fysiska butiken har ett mer begrinsat utbud som utgérs av de mest
populédra och bistsdljande plaggen. Rackvidden av produkter forldngs ddrmed. Erbjudanden

medfor &ven mojligheten att anvidnda sig av nya former av prisséttning. Med hjélp av mobilen
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skulle konsumenten sjidlv kunna scanna av streckkoder for att fi information om plaggets

pris.

Aktorer

Digitaliseringen leder till att kopplingen mellan ménniskor och teknologier blir allt mer
naturlig. Det individuella jaget forsvinner och dvergar till s kallade "dividuals™, det vill sdga
manniskor anses inte ldngre vara individer med kéanslor, attityder och beteenden utan som
data som kan delas och analyseras (Hagberg et al., 2016). Dessutom skapas det otydliga
granser mellan dterforsdljare och konsumenter. I onlinebutiker tar konsumenten 6ver den
rollen som aterforsdljaren har i den fysiska butiken och ar ddrmed inte ldngre beroende av
hjélpen frén en annan aktor. Annu finns det dock inga kassor i fysiska klddbutiker som inte ir
bemannade av butikspersonal, &ven om sjdlva betalningen kan goras med hjilp av digitala
hjélpmedel sker hela transaktionen mellan de tvé olika aktorerna. Vidare skapar utvecklingen
nya aktorer, roller och relationer. Ur ett konsumentperspektiv innebér onlinebutiker och appar
en storre bekvdmlighet och ger de farre skl till att enbart fortsdtta shoppa i fysiska butiker.
Den direkta kontakten mellan dterforsiljare och konsument minskar samtidigt som den 6kade
tillgdngen till information resulterar 1 en hogre efterfraigan och transparens frén

konsumenterna (Hagberg et al., 2016).

Miljoer

Mobiltelefoner gor det mojligt for detaljhandeln att nd ut till konsumenterna i flera olika
miljoer, exempelvis pa bussen eller tdget. Konsumenterna ér inte ldngre begransade av att
behova sitta hemma framfor datorn och soka efter information utan kan nu sjélva avgora var
och nir informationssdkningen ska ske (Hagberg et al., 2016). Det har darmed skett en
fordndring mellan traditionella och nya miljéer. Detta inkluderar inte bara butikerna, utan
dven miljoerna hemma hos konsumenterna. Den mest framstadende fordndringen kan hérledas
till det okade anvdndandet av datorer och surfplattor i hemmet vilket frimst gjorde det
mdjligt for konsumenter att besdka onlinebutiker. All den digitala teknik som konsumenten
forsetts med gor det mojligt for dem att kommunicera med andra och shoppa dygnet runt utan
att hindras av Oppetider. Digitaliseringen har darmed lett till en fO6rdndring 1 hur
konsumenterna utnyttjar digital teknik i sin vardag och saledes dven i deras shoppingbeteende

(Hagberg et al., 2016). En blandning av miljer skulle kunna innebéra virtuella miljoer som
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agerar som komplement till den fysiska butiken. Ett alternativ dr i sa fall att uppritta digitala
displayer vid flygplatser eller tdg- och busstationer s& att konsumenten kan shoppa under

vantetiden.

&
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2.4 Prosumtion

Enligt Ritzer & Jurgenson (2010) inkluderar prosumtion bdde produktion och konsumtion
istdllet for att enbart fokusera pa en av dem. Trots att prosumtion ldnge har varit framstiende,
har en rad olika sociala forédndringar, speciellt associerade med utvecklingen av internet, gjort
att fenomenet har fatt en mer central betydelse. Aven om inte prosumtion uppstod pa grund
av utvecklingen av internet, ar det trots allt den mest forekommande platsen f6r prosumtion
och som underléttar for fenomenet att fortlopa. Prosumtion innebdr vidare att foretag sétter
konsumenterna 1 arbete och beviljar de med en slags frihet. Detta medskapande forhallande
syftar till att tillmotesgd konsumenternas behov av frihet och erkdnnande (Ritzer &
Jurgenson, 2010). De traditionella rollerna som konsumenter och producenter har utgjorts av
borjar suddas ut allt mer. Den individuella digitaliserade konsumenten borjar exempelvis ta
over rollen som 4terforséljare traditionellt sett har haft. Digitaliseringen mdjliggdér ddrmed att
konsumenten kan bli en sjdlvstindig producent. Rollerna suddas ddrmed ut och flitas

samman.

Mycket av det som sker online, speciellt vad giller det som numer ar ként som Web 2.0,
genereras av dess anvindare till skillnad mot Web 1.0 som ansdgs vara mer av en leverantor
av information. Vidare definieras Web 2.0 som formagan att lata anvdndare producera fram
innehall tillsammans med andra. Det &r, som sagt, pa internet som prosumtion férekommer
mest samt gett upphov till en implosion av produktion och konsumtion (Ritzer & Jurgenson,

2010). Exempelvis har Web 2.0 skapat utrymme for hemsidor som eBay och craigslist dér
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konsumenter, tillsammans med aterforsdljare, skapar en marknad. Likasd Amazon.com
tilliter konsumenterna goéra allt jobb och &dven skriva omddmen. Anvidndarna
(konsumenterna) blir ddrmed producenterna och idéen med fenomenet dr att de inte ska

kénna sig kontrollerade utan fi utrymme till frihet och kreativitet.

2.5 Multikanal/Omnikanal

Digitaliseringen och dess utveckling innebédr att detaljhandeln har gétt ifrdn en
multikanalhandel till en omnikanalhandel. Medan multikanalhandeln definieras som en
tvdviags kommunikation som innebdr en kundhantering vilken innefattar design, utplacering,
samordning och utvdrdering av kanaler for att 6ka kundnyttan genom kundforvirv, bevarande
och utveckling diar konsumenter och foretag limiterat interagerar med varandra (Neslin et al.,
2006). S& innebdar omnikanalhandeln flera kanaler med alltmer diffusa skillnader mellan
dessa. Digitaliseringens progression har medfort en utveckling av ytterligare kanaler och att
granserna mellan dessa héller pa att forsvinna. Omnikanalhandeln gor det mojligt for
konsumenterna att numera somldst rora sig mellan olika kanaler genom att anvinda sig av
nya tekniker sdsom sina mobiler. Idag gar det att soka information om priser och erbjudanden
samtidigt som dem befinner sig i den fysiska butiken. Medan multikanalhandeln fokuserat pa
interaktiva kanaler endast med kanaler som fysiska affarer, webbsidor och direkt
marknadsforing, fokuserar omniknalhandeln pa interaktiva kanaler och massmedial
marknadsforing med kanaler som fysiska butiker, webbsidor, direkt marknadsforing, mobila
kanaler, social media och konsument berdringspunkter sasom massmedial kommunikation
via kanaler som TV, radio etc. Vidare har utvecklingen resulterat i nya handlingsutrymmen
for konsumenterna dir dem kan vélja var, ndr och hur dem vill shoppa. Detta innebir i sin tur
nya sitt att konkurrera pa marknaden och &r en viktig del av utvecklingen for detaljhandeln

att bemastra (Brynjolfsson et al., 2013).

Fortséttningsvis innebdr den nya tekniken en uppkomst av nya fenomen genom kanalerna.
For klddbutiker dr ett av dessa fenomenet Showrooming. Showrooming innebér att en
konsument soker information om en produkt 1 en kanal, exempelvis fysisk butik, for att sedan
genomfora kopet i en anna kanal (online). Showrooming har blivit allt mer vanligt pa grund
av konsumenternas oOkade utnyttjande av digital teknologi for att sjdlv kunna soka

information. For aterforsdljare uppstér en viss forvirring 1 det faktum att konsumenterna har
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borjat uppfatta och se fysiska butiker som en plats dér produkten i sig utvérderas fore ett kop.
De léngsiktiga effekterna av showrooming kommer bland annat innebira ett forminskande av
sdljrollen 1 fysiska butiker och fOrsvaga uppfattningen av att uppnd en framging i
forséljningen och dess presterande (Rapp et al., 2014). Konsumenter och deras anvéndande
av mobilen under shoppingprocessen ér inte lingre begrinsat till att enbart genomfora ett
kop. Anviandandet av mobiler for att kolla priser, jamfora produkter, samla information och
ldsa omdémen fran andra konsumenter forekommer 1 allt storre utstrickning dn som ett
betalningsmedel. Konsumenterna gor det mojligt for sig sjélva att utnyttja mobilen bade i och

utanfor fysiska butiker (Holmes, Byrne & Rowley, 2013).

2.6 Word of mouth

"Word-of-mouth" innebdr en muntlig eller skriftlig rekommendation mellan konsumenter
(Henning-Thurau et al., 2004). Det dr en personlig kommunikation angéende produkter dér
mottagaren betraktar avsdndaren som opartisk. Den personliga influens inom
kommunikationsprocessen baseras pa éarligt omdome dir konsumenterna uppfattar
rekommendationer som objektiva. Det innebdr en dkta framtoning av en produkt som inte
utgdr ifrdn foretagen. Dessa meddelanden kan anvidndas som killa till information vilken
leder till kop baserat pa konsumenters egna erfarenheter kring produkter (Botha, 2014).
Vidare har detta koncept utvecklats till s& kallad elektronisk word-of-mouth (eWOM) dar
avsidndaren med hjélp av digitaliseringen laddar upp sitt budskap varpd mottagaren beaktar

detta for att sedan sprida vidare via sociala medier (Hsu et al., 2013).

16



3. Metod

Hdr presenteras sjilva genomforandet av studien. Kapitlet tar upp hur den empiriska datan

har samlats in samt beskrivande och motivering till de valda metoderna.

3.1 Induktiv forskning

For att undersoka forhdllandet mellan teori och data har forfattarna anvént en induktiv metod
med deduktiva inslag. Detta innebdr en kombination av ett induktivt och deduktivt
tillvigagéngssétt. Ett induktivt tillvigagangssétt innebdr att teorin &r ett resultat av
observationer efter att empiri har samlats in, dir man skapar eller forbattrar en teori utifran
forskningens resultat (Bryman & Bell, 2011). Ett deduktivt tillvigagéngssétt innebar daremot
att forfattarna undersoker forhéllandet mellan empiri och teori. Vidare skapas hypoteser som
sedan granskas med empirin for att slutligen bekréftas eller forkastas (Bryman & Bell, 2011).
I genomforandet av denna studie har empirin samlats in och sammanfattats i en forstudie som
bestér av observationer i butik samt netnografi dir butikskedjors digitala verktyg undersokts.

Vidare har detta sedan kopplats till det teoretiska ramverket.

3.2 Kvalitativ metod

Den kvalitativa forskningen inriktar sig pd ord vilket normalt sett utférs med hjilp av
intervjuer och fokusgrupper. Den kvalitativa forskningsstrategin stravar efter att f4 en djupare
kunskap och forstdelse for det valda problemomradet (Bryman & Bell, 2011). Vidare anses
den kvalitativa metoden framhédva detaljer och bidra med unika svar frdn respektive
respondent (Jacobsen, 2002). I denna studie baseras den insamlade datan och resultatet pa

semistrukturerade intervjuer som genomforts med atta respondenter.

3.3 Forskningsdesign

En forskningsdesign innebér en plan for hur studien skall besvara dess forskningsfraga. Den
anvinds som benstomme for insamling och analys av empiri samt for att styra hur metoden
anvinds (Bryman & Bell, 2011). En dalig forskningsdesign kan resultera i att
forskningsfrdgan inte besvaras vilket kan pédverka reliabiliteten och validiteten negativt.
Vidare bestar foretagsekonomisk forskning av tre typer av forskningsdesigner som vanligtvis

appliceras pé studierna. Dessa dr kausal design, undersdkande design och beskrivande design.

17



(Shukla, 2008). Denna studie kommer att utgd ifran en undersdkande forskningsdesign.
Denna innebdr att syftet med studien &r att samla in s mycket information som mojligt inom
problemomraddet som undersdks (Patel & Davidson, 2011). Den &mnar att bidra med
ytterligare forstaelse till forskning vars problem maste bli definierat innan ett
tillvigagéngssitt kan utvecklas. Den anvinds frimst i kvalitativa studier vilka ofta bestar av
fokusgrupper och intervjuer. Genom att tillta ett ostrukturerat tillvigagangssétt samlas bade
primir och sekunddrdata in vilket gor denna design anpassbar i sin problemlosning (Shukla,
2008). Da syftet med denna studie dr att bidra med en fordjupad kunskap och mer

information kring det valda &mnet kommer denna forskningsdesign dérfor att tillimpas.

3.4 Datakallor

Primdrdata
Primirdatan 4r den data som samlats in av forfattarna sjdlva och som syftar till att i forsta

hand 16sa uppsatsens problem. Vidare har denna data inte tidigare tagits fram. Den priméra
datan har samlats in genom intervjuer och observationer (Jacobsen, 2002). En av férdelarna
med primérdatan &r att dess material dr anpassat till forskningsfrdgan och ger forfattarna en
viss kontroll dver materialet. Nackdelen med primérdatan dr att forfattarna blir beroende av
respondenterna och deras intresse och vilja att deltaga i1 intervjuerna (Ghauri & Grénhaug,

2005).

3.5 Datainsamlingsmetod

Foljande maste forskaren vidlja ut en lamplig metod for datainsamling for att kunna
genomfora studien i1 frdga. Da denna studie ar kvalitativ 4r dem mest ldmpade metoderna
djupintervjuer, observationer och fokusgrupper. Kvalitativa metoder tenderar att anta en
nagot mer strukturerad form (Bryman & Bell, 2011). Nedan foljer en presentation av utvalda

datainsamlingsinstrument for den kvalitativa studien.

Observationer
Observationer innebédr att forskaren samlar information genom att registrera personers

beteende 1 en viss situation (Shukla, 2008). Det gar att genomféra tva olika sorters
observationer - strukturerade och ostrukturerade. I denna studie har en ostrukturerad
observation utforts. Detta innebir att forskaren observerar en individ under nagra minuter och

noterar vad som hidnder under dessa (Bryman & Bell, 2011). Vidare kan observatoren dven
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vilja mellan att genomfora en dold eller 6ppen observation. Detta innebér att deltagarna i
observationen antingen dr medvetna om att dem &r under observation eller omedvetna om
detta (Holme & Solvang, 1997). For att kunna analysera konsumenternas beteende, rorelser
och handlingar i butiken utan att dem péverkats av forskarna bestar den insamlade datan i
denna studie av dolda observationer. Forfattarna valde att genomfora dessa dolda
observationer for att fa ett objektivt perspektiv. Vidare genomfordes dessa vid olika tillfallen
1 olika butiker av forskarna. De utvalda butikerna som besoktes var budgetkedjor som
definierats i tidigare nimnda avgrinsningar. Observationerna har alla skett mellan klockan

13-16 och sammanlagt har det utforts sju observationer som varade i runt 20 minuter vardera.

Netnografi
Den netnografiska studien skedde online vilket &r miljon dér konsumenter interagerar via

dator/mobil/surfplattor. Enligt Kozinets (2010) hur samhéllet har digitaliserats och att det
darfor ar viktigt att forstd ménniskors aktiviteter pd internet och deras anvindande av annan
digital teknik. Vidare menar han att netnografi kan anvidndas fOr att analysera strategierna
ménniskor anvénder i skapandet av sitt “digitala jag". Vi har undersokt appar, mejlutskick,
annonser och webbsidor for att studera hur kommunikationen med konsumenterna online

sker och hur detta influerar dem utanfor internet. Se Bilaga 3 for mer information.

Kvalitativa intervjuer
Enligt Ghuari & Groénhaug (2005) genererar intervjuer bédst anvdndbar data ndr man

genomfor en kvalitativ studie. Det finns flera tillvigagangssétt att anvdnda sig av ndr man
genomfOr intervjuer. I denna studie har intervjuerna skett baserat pd en utarbetad
intervjuguide med fragor relaterade till teorin. Vidare har dessa utforts ansikte mot ansikte
samt via telefon. Under en intervju ansikte mot ansikte har respondentens beteende kunnat
observeras vilket enligt Jacobsen (2002) kan vara fordelaktigt for empirin d& respondenten
vid en telefonintervju inte kan observeras pa samma sitt och dirmed skulle kunna forskona
sanningen 1 sina svar. Vidare har intervjuerna som utforts som tidigare ndmnts baseras pa en
intervjuguide vilket gor dessa till semistrukturerade intervjuer (Christensen et al., 2010).
Detta tillvigagingssitt ar mest ldmpat for kvalitativa studier och innebidr att intervjun ar
nagot strukturerad med rum for respondenterna att svara fritt pa frigorna (Bryman & Bell,
2011). Semistrukturerade intervjuer ar alltsa flexibla i sin process vilket har gett forfattarna

mojlighet till att dven stdlla frdgor som inte funnits med i intervjuguiden. Detta for att fa en
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djupgéende kunskap i hur respondenterna har resonerat. De semistrukturerade intervjuerna
som utforts valdes av forfattarna for att denna metod ansigs vara mest limpad for denna
studie. Detta da metoden ansags mest effektiv for att uppnd malet om en djupgaende kunskap
for att kunna mota syftet. Da respondenterna fatt chansen att svara fritt har risken for att gé

miste om viktig information minskats.

Intervjuguide
Intervjuguiden bestir av en lista med frdgor kopplade till forskningsproblemen som berérdes
under intervjun. Detta for att se till att frdgorna var av relevans till problemet sé att forskarna
kan forsdkra sig om att rdtt information samlades in (Ghuari & Gronhaug, 2005). Se

Intervjuguide i Bilaga 1.

3.6 Urval

Urval innebir att samla information och kunskap om en viss population (Ghuari & Groénhaug,
2005). D4 denna studie &mnar att resultera 1 en djupgéende kunskap med specifik information
kring en viss population har inte urvalet skett slumpmaéssigt. Forfattarna har alltsd valt att
anvianda sig av ett icke sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2011). Urvalet dr baserat pa
personer som funnits lattillgéngliga for forskarna samt ansetts vara ldmpade att representera
studien (Bryman & Bell, 2011). For att fa en bra undersokning utgor urvalet av respondenter
en viktig del av metoden. Detta di studien riskerar tappa riktning och relevans om fel
respondenter véljs ut att undersokas (Holme & Solvang, 1997). Som tidigare nimnt i
avgransningar har forfattarna valt att studera konsumenter verkandes inom detaljhandeln. Pa
att dem haft mojlighet att f6lja dess utveckling och evolverats med den. D4 intervjuer som
sker ansikte mot ansikte tenderar ge ett bittre resultat har forfattarna i mdn om mdojlighet
delvis gjort ett geografiskt urval. Detta innebédr att majoriteten av respondenterna som dven
ansetts vara representativa, valts ut har funnits i forskarens nérhet, 1 detta fall 1 Goteborg och
Uppsala. Vidare var alla respondenter bekanta med forfattarna vilket i kvalitativa intervjuer
kan vara en fordel da detta resulterar i en djupare forstielse av @mnet som studeras (Ghuari &
Gronhaug, 2005). Slutligen valdes étta stycken respondenter ut for intervjuerna. Detta for att
uppna sa kallad teoretisk méttnad genom att intervjua tillrackligt manga personer och fa sa
mycket djupgdende information som mdjligt (Marshall et al., 2013). Nedan presenteras en

tabell 6ver de utvalda respondenterna (Tabell 1.0). Tabellen visar pa respondenternas namn,
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alder, kon, sysselsdttning samt om dem foredrar att handla online eller i fysisk butik,
alternativt bada sitten. Vidare var majoriteten kvinnor som &r ett resultat av det icke

slumpmassiga urvalet och har alltsd ingen formell betydelse for denna studie.

3.7 Tabell 1.0

Namn Alder Kon Sysselsitining | Online Fysisk
butik
Anna 27 Kvinna Jobb X X
Lisa 28 Kvinna Studerande X X
Sussie 27 Kvinna Jobbar X
Jonathan 22 Man Jobbar X X
Filip 25 Man Studerar X X
Marielle 25 Kvinna Jobbar X
Frida 26 Kvinna Jobbar X
Linda 24 Kvinna Jobbar X
3.8 Dataanalysmetod
Datareduktion

I denna studie har datareduktion anvénts som data analytisk metod. Detta innebir att ett
teoretiskt ramverk har valts ut vilket sedan tilldimpas i processen for studien. (Bryman & Bell,
2010). Processen skedde i1 flera steg vilket borjades med att koda den insamlade datan.
Utifran detta har teman tagits fram for att skapa en 6versyn och struktur. Detta for att kunna
analysera studiens data och komma fram till en slutsats (Miles & Huberman, 1994). Slutligen
bekriftas resultatet i slutsatser baserat pa identifiering av monster baserat pa det teoretiska

ramverket (Yin, 2012). Denna studie har haft ett tydligt teoretiskt ramverk vilket har anvints
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genom hela forskningsprocessen. Detta har hirlett till en relevant informationsinsamling

inom det valda dmnet.

3.9 Validitet och kritik

Validitet
Intervjufridgorna utformades for att ge respondenterna utrymme att sjdlva besvara fragorna

med hjilp av sina egna erfarenheter, uppfattningar och kunskaper. Forfattarna har forsokt att
inte stilla ledande frdgor for att kunna fa s genuina svar som mojligt fran respondenterna.
For att empirin ska anses vara valid maste den data som mits vara relevant och giltig
(Jacobsen, 2002). For att oka validiteten valde forfattarna att anteckna under tiden som
intervjuerna genomfordes. For att forsdkra oss om att inga feltolkningar gjordes valde vi att
under transkriberingen aterkoppla med respondenterna for att sdkerstilla att vi citerade dem
ratt. Trots att forfattarna fatt tag pd information direkt fran den priméra kéllan, menar
Jacobsen (2002) att det dr viktigt att forhdlla sig kritisk till informationen given av den
intervjuade personen for att sékerstdlla att informationen &r giltig for att kunna besvara
forskningsfrdgorna. Forfattarna ansag att de fatt trovirdig information och att respondenterna
var relevanta di de alla kunde bidra med information som var av vérde for att kunna besvara

forskningsfrdgorna.

Metod- och kdllkritik
Vi har varit noga med att sdkerstélla att de artiklar och hemsidor vi anvént i den teoretiska
referensramen har varit vetenskapliga och trovérdiga kéllor. Forfattarna har varit medvetna
om att de vetenskapliga artiklar skrivna av Belk (1988) och McCracken (1986) var dldre 4dn
resterande och att dessa dé skulle kunna vara mindre relevanta. Forfattarna har dock valt att
anvinda dessa baserat pa det faktum att dess innehéll inte ber6r digitaliseringen. Vidare har
vi darfor dven sdkerstéllt att de dldre artiklarna kan kopplas och anvindas tillsammans med
de nyare. De anvinda vetenskapliga artiklar har noga valts ut i syfte att forse med relevant
information och som bidrar med forstaelse for de valda forskningsfrdgorna. Vi anser dérfor

att dessa kéllor har varit mest tillforlitliga och relevanta.
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4. Forstudie

Forstudien utgors av observationer genomforda i fysiska butiker och online. Kapitlet tar upp
hur de olika kiddforetagen arbetar med att integrerar digitaliseringen i sina olika kanaler.

4.1 Observationer i fysiska butiker

Forfattarna har genomfort observationer i de ovan ndmnda modekedjornas fysiska butiker i
syfte att dels forsokte se hur butikerna arbetar med att integrera fysiska och onlinebutiker f6r
att kunna né konsumenterna pé flera olika kanaler. Utdver detta var vi dven intresserade av att
observera i vilken mén konsumenterna anvinder digital teknik under deras vistelse 1 den
fysiska butiken. Vi kunde i1 négra av butikerna se exempelvis skyltar (Se Bilaga 2) som
uppmanar konsumenterna att folja butiken via sociala medier. Utover detta kunde vi 1 en del
provrum se att butiken hade satt upp skyltar som héanvisar konsumenterna till online butiken
eller appen for mer information om storlekar och att det gér att bestélla plagget online om det

inte finns 1 butiken.

4.2 Observationer online

Forfattarna har dven genomfort en observation av de olika modebutikernas webbsidor samt
jamfort hur utvecklade deras appar édr for att se om och hur dessa kanaler samspelar med
varandra. Utifrdn dessa observationer kunde forfattarna se att vissa av de olika
modeforetagens webbsidor dr mer och mindre utvecklade. BikBoks hemsida och app forsoker
pa diverse siétt locka konsumenterna till att forldnga sitt besok i den fysiska butiken genom att
oka anvidndandet av bade hemsida och app. Detta gors bland annat genom medlemskap dar
konsumenten samlar podng bade i fysiska butiker och online som sedan resulterar i att olika
nivaer uppnds som medfor diverse formaner. Utdver detta kan konsumenterna ta del av olika
recept och fi Gvrig livsstilsinspiration. Vad forfattarna tydligt kunde se var att BikBok, till
skillnad mot de Ovriga modeforetagen, arbetar mest med att forsoka forlinga erbjudandet.
Dem vill inte bara silja sjdlva plagget utan dven erbjuda deras konsumenter nigot utdver
shoppingen. Ett exempel pd Bikboks sdtt att kommunicera med sina konsumenter som
forskarna kunde se under observationen i butik var att Bikbok annonserade om digitalisering i

sin fysiska affdr. Erbjudandet handlade om att ladda ner Bikboks nya app och fa 30% pa ett
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helt kop. Vidare erbjuds ett medlemskap dir konsumenterna kan samla podng som sedan ger
bonus samt chansen till olika grader av medlemskap (Se Bilaga 3). Detta visar pa ett samspel
mellan digitaliseringen och den fysiska affaren dd man laddar ner appen for att sedan handla 1

den fysiska affdren for att {4 rabatt.

Négot som de olika modeforetagen och dess onlinebutiker har gemensamt &r att de arbetar
mycket med olika samarbeten med populdra och inflytelserika personer pa sociala medier.
Vidare fokuserar de ocksd mycket pa att forse sina konsumenter med inspiration pd olika
outfits och skickar ut nyhetsbrev via mail. De modeforetag som erbjuder medlemskap online
forser konsumenterna ocksa med tillgdng till rea tidigare &n icke-medlemmar och ger

beldningar varje gang konsumenten har uppnatt ett visst antal poéng.
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5. Analys / Resultat

1 detta kapitel redovisas resultatet frdan de genomforda intervjuerna kopplat till den teoretiska
referensramen.

5.1 Forindrat detaljhandellandskap

Det fordndrade detaljahandellandskapet har bland annat inneburit fordndringar i1 hur
konsumenter far ta del av rabatter och erbjudanden. Digitaliseringen har lett till att det idag ar
mer vanligt att foretagen skickar ut rabatter via mejl och sms som sedan kan utnyttjas i bade
fysiska och onlinebutiker. Detta mojliggor séledes for konsumenter att sjdlva bestimma 1
vilken kanal de vill utnyttja rabatten, och pd sa sitt forlinga erbjudandet (Hagberg et al.,
2016). Under intervjuerna framkom det att respondenterna foredrog att fa sina erbjudanden
via just digital teknik. De upplever att det &r svérare att hélla kolla pd och komma ihag
rabatter och erbjudanden som skickas via traditionell post. Vidare berittade en del av dem att
de var mer bendgna att konsumera da de har tillgdng till digitala rabatter, sdrskilt vid de
tillfillena da rabatten gdller ndgot som respondenten faktiskt dr i behov av. Att ge
konsumenter mdjligheten att utnyttja rabatter i fysiska butiker och online gér dem mer
benidgna att utforska foretagens samtliga kanaler och dess sortiment for att senare genomfora

ett kop.

Den pégaende fordandringen av kladbranschen upplevs i1 viss man leda konsumenterna till att
utnyttja digital teknik i en allt storre utstrackning i vardagen. Vidare har digitaliseringens
influenser pd respondenternas konsumtionsbeteende visat sig variera i viss man. Under
intervjuerna blev det tydligt att det finns en del skillnader 1 var respondenterna foredrar att
handla klader, valet av att handla i1 fysiska butiker jamfort med onlinebutiker har olika
bakomliggande orsaker. Somliga av respondenterna, trots sin positiva instidllning till
digitaliseringen, véljer att fraimst handla klader i fysiska butiker. En av anledningarna som

niamns ar att det ar en social aktivitet.

Marielle, 25

"Att shoppa i fysiska butiker dr en rolig sak att gora en ledig dag tillsammans med vinner".
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Linda, 24

-"Jag har alltid gjort det, ddrfor kinns det svart att ga over till att shoppa online”

Respondenten forklarar vidare att det finns en hog risk att storlekarna inte &r sanningsenliga
online och processen att returnera en vara blir oftast besvérlig och viljer darfor att inte handla
kldder online. Négot som skulle kunna forenkla denna process dr att allt fler butiker
accepterar att ta emot returer i fysiska butiker, &ven om kopet skett online. Detta skulle kunna
ses som ett sdtt for butikerna att f4 konsumenterna 1 allt storre utstrdckning att vilja att
integrera shoppingen mellan de olika kanalerna och ddrmed ocksé rora sig somlost mellan
kanalerna (Brynjolfsson et al., 2013). De Ovriga respondenterna som foredrar att framst
handla kldder online verkar se det ur ett mer bekvamlighetsperspektiv. De ser en storre fordel
i att kunna besOka olika webbsidor oavsett tidpunkt pa dygnet. Det dr synbart att
digitaliseringen har influerat shoppingbeteendet for somliga av respondenterna. De
respondenter som véljer att mestadels handla 1 fysiska butiker skulle ocksd kunna ses som en
vilja att distansera sig fran allt vad digitaliseringen innebér och fortsétta handla kldder pa det

traditionella sittet.

Som tidigare ndmnt i den teoretiska referensramen diskuterar Hagberg et al. (2016) hur
digitaliseringen dven har medfort en mdjlighet for konsumenterna att dela med sig av sina
erfarenheter 1 form av omdomen. Under intervjuerna beréttade samtliga av respondenterna
att de viljer att ldsa recensioner fran andra konsumenter om han/hon funderar pa att kopa ett
plagg online. Dels for att fi en slags uppfattning om hur plagget dr, men ocksa for att det
anses vara betryggande att hora andra konsumenters erfarenheter av att kopa fran just den
sidan dem besoker. Botha (2014) forklarar dessutom att andra konsumenters egna
erfarenheter, som baseras pa é&rliga omdomen, upplevs ha en hogre tillforlitlighet.
Respondenterna forklarade vidare att de forlitar sig sarskilt mycket pé elektroniska omdémen

1 de fall d& dem funderar p4 att handla kldder fran mindre kénda och etablerade modeforetag.
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5.2 Det digitaliserade jaget

Som tidigare ndmnt i teorin s dr konsumenter identitetssokande och -skapande. Vidare
diskuteras inflytandet som marknaden har. (Arnould & Thompson, 2005) Alla respondenter i
denna studie har pé ett flertal sétt blivit exponerade av ett antal effekter av digitaliseringen
som péverkat dem till konsumtion. Detta genom att alla aktivt pa nigot sitt deltar 1 de sociala
medierna och bade influeras och inspireras dagligen av vad digitaliseringen har att erbjuda.
Genom att anvidnda sig av digitaliseringen och vara aktiva pd sociala medier ansag
majoriteten av respondenterna sig bli paverkade att konsumera produkter inom detaljhandeln.
Detta kan kopplas till konsumentidentitetsteorin da sociala medier, webbshoppar och &vrig
digital marknadsféring som respondenterna utsatts for skapar vissa livsstils och identitets
instruktioner som sedan enkelt och snabbt formedlas till och paverkar konsumenter i dagens
digitala samhélle. Genom att bli exponerade av bilder, annonser, lookbooks och dvrig digital
marknadsforing via tekniken tycks alltsd digitaliseringen producera ett uppskov av
konsumentpositioner som konsumenterna kan vélja att anta. Genom digitaliseringens
inflytande ansdg alla respondenter sig influeras till att utveckla en personlig stil och stdrka sitt
personliga varumérke. Denna forskning visar alltsd pa att denna typ av digitalisering gor
konsumenter mottagliga for olika typ av identitetsprojekt genom att influeras av
digitaliseringen. Detta genom att aktivt surfa pd mobilen, datorn eller surfplattan for att

manifestera och identifiera sig sjélva och sina mal och pa sa sitt utvidga det personliga jaget.

Sussie, 27
-“Jag tinker att bilden av mig sjdlv utifran, alltsda jag som personligt varumdrke och jag som

’

person utvecklas med hjdilp av sociala medier.’

Lisa, 28
-“Jag tror att tillgangligheten som den digitala tekniken erbjuder paverkar min identitet till
viss del med tanke pa att jag inspireras av mycket jag ser ddrifran.”

Vidare visar studien pé att respondenterna genom sitt sokande att forma en identitet och en
speciell image pa ett eller annat sétt latit sig styras av den digitala marknadsforingen som de
sociala medierna exponerar. Alltsd har den digitala detaljhandeln liksom den fysiska butiken

makt att styra konsumenternas rorelser via mental uppmirksamhet och upplevelser.
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Med hjilp av applikationer som nyheter, topplistor, stilreportage och sa kallade “lookbooks”
kan konsumenterna enkelt klicka sig runt pd hemsidorna, hdmta inspiration och influeras av
forslag pa stilar sammansatta av butikens produkter. Dessa applikationer kan ses som
identitetskonstruktioner dd dem tycks skapa en romantiserad bild som i sin tur vicker ett
slags begir for konsumenterna att vilja anta en sdrskild stil, skapa sig en identitet och tillhora
en sdrskild grupp. Vidare dr sedan alla dessa produkter som gor detta mojligt ett klick eller en

promenad till den fysiska butiken bort. Filip, 25 beskriver processen:

- “Jag gillar att inspireras av bilder pd sociala medier och webbshoppar for att sedan skapa
min egna stil utifran dessa. Online dr det sedan ldtt att hitta produkterna man fatt upp

’

ogonen for.’

Digitaliseringen tycks skapa nya mojligheter for konsumenter att konstruera sin identitet.

Anna, 27 konstaterar att:

- “Innan internet fanns hade man ju en ful stil, om ens en stil 6ver huvud taget.”

For att ndrmare beskriva den identitetsskapande processen inom den digitala vérlden visar
denna studie pé att digital marknadsforing paverkat alla respondenter. Ett exempel pa detta ér
som tidigare ndmnt sa kallade "Lookbooks". Dessa bestar av bilder pa samlingar av outfits
for olika tillfallen, ihopsatta av klddkedjan med mélet att visa upp produkter och inspirera till
kop och ett exempel pd hur konsumenterna kan rdra sig i det digitala omradet for online
shopping. Vidare skapar dessa en romantiserad bild av verkligheten och hur du kan, och
kanske ska se ut. De identitetssokande konsumenterna erbjuds att delta i1 en viss kultur och
skapa sin egen identitet med kldder som bara ér ett klick bort. "Lookbooks", liksom andra
digitaliserade marknadsforingsmedel paverkar konsumenterna mot vissa typer av
identitetsprojekt (McCracken, 1986) som tidigare ndmnts i1 den teoretiska ramen. De
omvandlar kulturella ideal till materiell realitet och skapar romantiska bilder att efterstriva
som &r anpassade att tjdna de kommersiella méilen och styra konsumentens upplevelse i en
viss riktning. Vidare dr "Lookbooks" ett exempel pa inspirationen som alla respondenter sa
sig soka online och en illustrering av de digitaliserade butikslayouter som styr konsumentens

rorelser, mentala uppmarksamhet och sjélvberittelse.
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Vidare visar denna studie att den digitala butikslayouten pad manga sétt fungerar som en
livsstils- och identitetsinstruktion som kommunicerar marknadsplatsideologier (Arnould &
Thompson, 2005). Genom den digitala marknadsforingen sasom “Lookbooks” och annonser
med mera, utsitts konsumenterna dagligen for medial exponering kring hur du ska se ut,
vilka saker du borde dga och livsstilar du borde striva efter. De styr sdlunda konsumenterna
att onska vissa identiteter och livsstilsideal. Genom att surfa runt pa en webbplats som fingat
din uppmaérksamhet som konsument blir detta en del av en egen forforelse genom
marknadsplatsberittelser. Denna marknadskultur skapar alltsd ett behov och dnskemdl genom
att sédlja klader som hjélper konsumenterna att skapa en viss identitet. Det skapar kédnslor f6r
att vara en del av en viss virld, se ut pa ett visst sdtt och delta i vissa former av existens
genom strdvan efter gemensamma konsumtionsintressen (Arnould & Thompson, 2005).
Vidare kan det franvarande jaget kan kopplas till hur konsumenter idag &r alltmer aktiva
online vilket resulterar i att dem kan forlinga sitt nidrvarande. Aven om den fysiska kroppen
inte dr ndrvarande online, finns det otaliga sétt som konsumenter kan gora sig horda och vara

ndrvarande. Att vara aktiv online ger konsumenten mer utrymme till att bevisa sin existens.

Slutligen papekar dock storre delen av respondenterna att de fortfarande vill ha kvar fysiska
butiker och att de, tillsammans med digitaliseringen 4r en bra kombination. Ungefér hélften
av respondenterna har anvént mobil som hjdlpmedel for att minnas en speciell outfit och se

till hur vissa plagg har suttit for att sedan handla i den fysiska butiken.

5.3 Konsumenternas empowerment i en grinslos handel

Instéllningen till den allt mer digitaliserade shoppingen bland respondenterna &r som tidigare
ndmnt overlag positiv. De upplever bland annat att de fatt en mojlighet att sjdlva kunna styra
over sin shoppingprocess vilket kan kopplas till vad Ritzer & Jurgenson (2010) diskuterar i
sin artikel om prosumtion. Forfattarna av artikeln menar att foretagens utveckling mot en mer
digitaliserad shopping leder till att konsumenterna beviljas med en slags frihet. Den grinslosa
handeln mellan kanalerna gor att respondenterna kan rora sig fritt och anpassa utnyttjandet av

dessa pé ett individuellt sétt.
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Vidare kunde vi utifrén intervjuerna se att de respondenter som fortfarande foredrar att fraimst
shoppa 1 fysiska butiker upplever att digitaliseringen har lett till att de kan planera sin
shopping pa ett mer tids- och kostnadseffektivt sitt. Genom att soka efter information och
kolla igenom modeforetagens sortiment slipper de gora onddiga resor till butikerna och darfor
ocksd gora farre impulskop. Detta skulle 1 sa fall vara ett tecken pa att foretagen faktiskt
véljer att tillmotesgd konsumenterna och deras behov av frihet (Ritzer & Jurgenson). Det ér
diarmed ocksé synligt att de respondenter som mestadels shoppar online sjdlva anammar den
roll som en traditionell &terforsiljare har i fysiska butiker. De har sjdlva kontrollen dver hela

kopet och far utrymme till att bestimma 6ver var, ndr och hur shoppingen ska ga till.

Anvindandet av olika digitala tekniker blir allt mer naturligt vilket avspeglar sig pa
konsumenternas konsumtions beteende. Det dr mérkbart att fenomenet prosumtion fortsétter
att utvecklas 1 takt med att digitaliseringen far storre utrymme i konsumentens dagliga liv.
Fordandringarna i samhéllet, mer specifikt manniskors sétt att umgas, ar en bidragande faktor
till fenomenets utstrickning. Dirav verkar det som shoppingen som en naturlig utveckling
forflyttat sig till dit manniskor numera &r socialt aktiva, vilket 4r online. Digitaliseringen gor
det exempelvis mojligt for respondenterna att behalla kontakten med vinner och familj som
fatt jobb i andra stdder eller ldnder. Likt vad Hagberg et al (2016) diskuterar medfor
digitaliseringen en bekvimlighet som ger manga av respondenterna férre skl till att handla

klader 1 fysiska butiker.

Frida, 26
-"Jag har inte lust att spendera tid pa och tringas i fysiska butiker vid provrum eller sta i ké

till kassan”.

For att koppla till ovanstdende citat verkar det som att omnikanalhandeln gor att vissa
respondenter utnyttjar fysiska butiker 1 andra syften an tidigare. Somliga av respondenterna
véljer att besoka en fysisk butik for att testa ett visst plagg for att sedan leta upp plagget
online och genomfora kopet dér, till ett ibland billigare pris. Den fysiska butiken anvinds
som ett sd kallat showroom dir konsumentens syfte ar att soka information om och utvérdera
plagget for att senare med hjilp av ndgon form av digital teknik genomfora kdpet i en annan

kanal (Rapp et al, 2014). Respondenternas skiftande konsumtionsbeteende kan vara ett
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resultat av att digitaliseringen far allt storre inflytande i det vardagliga livet. Konsumenter ges
friheten och mojligheten att sjélva kunna ta kontroll 6ver ménga uppgifter som tidigare krivt
andra maénniskors assistans. Fenomenet prosumtion skapar en form av nyfikenhet hos

konsumenterna som i sin tur leder till en storre efterfragan pa sjilvstandighet.

5.4 Digitaliseringens inflytande

Som den kulturella konsumentteorin tar upp ar digitaliseringen en relativt ny marknadskultur
(Belk & Costa, 1998) vilken denna studie som tidigare ndmnt visar sig vara valkommen hos
respondenterna. Fenomenet har skapat nya sociala strukturer som paverkar konsumtionen
positivt i den bemirkelsen att nya mdjligheter till skapandet av identitet har uppkommit och
konsumenternas roll som skapande agenter (Otnes & Young, 1993) har utvecklats till fordel
for konsumenterna enligt studiens empiri. Digitaliseringen har resulterat i ett slags nytt
kulturellt produktionssystem inom modebranschen som enligt denna studie visat sig ha gjort
respondenterna mottagliga for otaliga typer av identitetsprojekt (Thompson & Haytko, 1997).
Detta 1 och med det odndliga utbudet av inspiration i samband med det odndliga utbudet av
produkter och information om produkterna som digitaliseringen medfort. Detta bade nér det

kommer till att konsumera online och i fysiska butiker.

Oavsett hur konsumtionsprocessen ser ut for respondenterna sa ér digitaliseringen pa ett eller
annat sdtt en del av den. Integrering av digitala teknologier inom detaljhandeln &r numera ett
faktum och en del av vardagen. Det faktum att man med hjilp av digitaliseringen kan rora sig
somlost mellan kanalerna av konsumtion menar respondenterna p4, inte bara underlattar deras
vardag utan dven effektiviserar den. Detta d& fordndringen som skett i miljéerna pa grund av
digitaliseringen medfort att konsumenterna kan utfora sitt informationssok vart som helst, nér
som helst (Hagberg et al, 2016). Ser man till erbjudanden, ett av de fyra elementen av
konsumtion, har digitaliseringen stor inverkan pa denna aspekt enligt respondenterna. Studien
visar inte bara pé att digitala erbjudanden foredras framfor traditionella utan dven pé att de
bidrar till en stor del av den positiva instdllningen till digitaliseringen. De informativa
erbjudanden respondenterna tagit del av bland annat via mail och sms har enligt studien
bidragit till en ny slags konkurrenskraft vilken styrt respondenterna i en speciell riktning och i
detta fall en speciell klddkedja. Detta bade online men é&ven 1 fysiska butiken.

Digitaliseringen har 6ppnat nya végar for att nd konsumenterna och skapat nya mojligheter
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till marknadsforing. Detta inte bara genom diverse utskick utan dven ett samarbete mellan
digitaliseringen och den fysiska butiken i form av marknadsforing av digitalisering 1 den
fysiska butiken. Denna studie visar pd en slags integrering av alla kanaler och ett samspel

mellan miljéerna.
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6. Slutsats

1 detta kapitel foljer en redovisning av den slutsats som kan hdrledas av empirin som samlats
in och analysen som gjorts. Denna kommer att kopplas till studiens syfte och

forskningsfrdgor.

Denna studie visar pé att digitaliseringens influenser &r synliga pa flera olika plan samt &r ett
fenomen som é&r positivt bemott hos konsumenter som verkar inom denna sfir. Studien visar
pa att konsumenterna ser digitaliseringen som nagot nddvandigt och som négot som blivit en
naturlig del av deras konsumtion. Detta di den anses forenkla sjdlva kdpprocessen och forser
konsumenterna med diverse verktyg att skriddarsy sin shoppingupplevelse. Vidare visar
ocksa studien pd att digitaliseringen influerar konsumenternas behov i och med den stindiga
exponeringen av inspirerande bilder och intryck vilka visar pa olika identiteter och livsstilar
som konsumenterna kan vélja att anta i sokandet och skapandet av sitt personliga varumérke.

Digitaliseringens effekter pa konsumenternas shoppingbeteende visar sig ocksa genom ett
okat anvéndande av digitala erbjudanden, vilket enligt studien dr en aspekt som vager tungt i
den positiva instillningen till digitaliseringen. Detta dia konsumenterna dels ar mer bendgna
att utnyttja dessa men ocksd for att dem upplever svérigheter med att hélla koll pd dem
traditionella erbjudandena. I och med detta kan vi konstatera att digitaliseringen mojliggor for
konsumenter att rora sig somlost mellan de olika konsumtionskanalerna samt att dem delges

mer makt over sin egen konsumtion.

Vidare visar denna forskning pd att digitaliseringen dven medfort en sorts frihet och
mdjlighet till att styra over sin egen konsumtion pa fler sitt vilket bidrar till den positiva
instdllningen till fenomenet. Detta d& konsumenterna med hjélp av digitaliseringen upplever
en forenkling av vardagen samt fler mdjligheter till konsumtion pa deras egna villkor. Den
erbjuder inte bara medel att soka information och inspiration inom kdpprocessen utan dven
mojligheten till att gora detta nir som helst och vart som helst. Detta visar pa att
konsumenternas intresse for en mer digitaliserad shoppingupplevelse ir stort och vdlkommet.
Vidare visar studien pa att digitaliseringen medfor ett fordndrat konsumtionsbeteende 1 den

bemarkelsen att konsumenter har en hog tillforlitlighet till andra konsumenters elektroniska
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omddmen. Dessa omddmen ar avgorande for huruvida en konsument véljer att genomfora ett
kop online eller inte. I och med detta kan vi konstatera att digitaliseringen medfor ny teknik
som syftar till att pd ett effektivare sitt nd ut till konsumenterna och influera deras
shoppingupplevelse. Négot som denna forskning visar pa genom en djupare kunskap om

respondenternas digitala upplevelser och syn pa digitaliseringen.

Slutligen influerar den digitala tekniken och medialiseringen shoppingkulturen och
konsumenternas beteende i fysisk butiker d& den som tidigare ndmnt gor det mojligt for dem
att soka information, vilka alla respondenter gjort fore, under och efter shoppingen. Studien
visar darmed att digitaliseringen anvidnds som ett sorts hjdlpmedel for konsumtion. Som
tidigare nimnt anvénder konsumenterna digitaliseringen for att anvdnda erbjudanden vilket
visat sig styra konsumenterna i en viss riktning mot en specifik klidkedja. Forskningen kring
detta visar dven pa ett samspel mellan digitaliseringen och de fysiska butikerna. I och med
denna studie dr det tydligt att konsumenterna aktivt ror sig mellan de olika kanalerna samt att
kombinationen av det digitala och det fysiska har som bast effekt pa deras kopbeteende nér
de kombineras med varandra. Samspelet mellan kanalerna visar sig genom konsumenternas
forandrade rorelser genom anviandningen av digitala tekniker béde 1 och utanfor fysiska
butiker, vilket ar sérskilt synbart i konsumenternas anvindning av medlemskap. Denna
studie visar pé att denna fusion av kanalerna maximerar influensen pa konsumenterna och
deras kopbeteende. Detta da foretagen har mgjlighet att styra dem mellan kanalerna samt att
konsumenterna sjilva ges mojlighet att rora sig mellan kanalerna pa sina egna villkor vilket

visar sig ha effekt pd konsumtionen.

Fortsatt forskning inom &dmnet kan bidra med ytterligare klarhet i konsumenternas intresse
och anvindning av digital teknik fore och under deras shoppingupplevelse i1 kladbutiker.
Vidare anser vi att det numera géller for foretagen att utveckla och utnyttja digital teknik
samt folja utvecklingen 1 kampen om konsumenterna da vi gér mot ett allt mer digitaliserat
samhille. Mer kunskap inom konsumenternas betende nédr det kommer till digitaliseringen
och deras rorelser mellan kanalerna kan gynna klddhandelns framtida utveckling och skapa

nya mojligheter till att kommunicera med konsumenterna.
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Bilaga 1. Intervjuguide

Intervjufragor

1.

[98)

Anvénder du din telefon, surfplatta eller dator for att soka information om priser,
sortiment etc? Om ja - fore, under eller efter shoppingen?

Brukar du anvénda rabatter eller erbjudanden du fatt via digital teknik?

Hur vill du helst fa/utnyttja rabatter/erbjudanden? Online eller traditionellt?

Vilka orsaker finns det till varfor respondenten véljer att handla kldder i fysisk butik
eller online?

Identitet

6.

Pé vilket sitt skapas din identitet genom ditt val av konsumtion? / Vilket inflytande
har konsumtionen pa ditt identitetsskapande?

Hur aktiv dr du pa sociala medier?

Pé vilket sitt influeras ditt shoppingbeteende av vad du ser pa sociala medier?

4 elementen

10.
1.
12.

Vart hittar du information/inspiration till din konsumtion?
Vart och hur viljer du att utfora din shopping till storst del?
Varfor denna metod?

Prosumtion

14.
15.
16.

17.

Till hur stor del influeras ditt liv av digitaliseringen?

Vilken betydelse har telefonen for ditt shoppingbeteende?

Hur har digitaliseringen fordndrat ditt shoppingbeteende? T.ex om dem tycker att det
har gett dem mer frihet att bestimma sjilva var/nir de vill shoppa, skapat en kreativ
kéansla!?

Pé vilket sétt anvinder du mobilen 1 din shopping process? (Som ett hjdlpmedel eller
annat)

Multi/Omni

18.
19.

Hur ofta shoppar du i fysiska butiker/online?
Varfor véljer du att shoppa i fysisk butik?

20. Anvénder du mobilen i den fysiska butiken?

21.

Om ja, pa vilket sétt?

Digitalisering

21.

Hur viktig ar digitaliseringen for dig?

22. Hur ser din generella instéllning ut gentemot digitaliseringen av shoppingen?

23.

Vad tycker du om att f4 mejl etc. fran olika foretag med diverse erbjudanden?
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24. Vad tycker du om att butiker har utvecklat appar? Varfor - hjdlpsamt {for inspiration,
kolla priser etc?
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Bilaga 2. Observationer
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Bilaga 3. Netnografi

YOUR FIRST REWARD! X

WELCOME REWARD
30% OFF YOUR FIRST PURCHASE

*Only on full priced items

EXPIRES : 26 maj 2017

REWARD

Last one coming up!

Let us know your birthday so we can send
you some great b-day surprises.

16 augusti 1989

GREAT, I'M DONE!

SKIP THIS STEP

Join Bik Bok life

Tell us, how can we reach you to
give you rewards and offers?

+46 70-452 52 78

slicia.smith@hotmail.com

THIS IS HOW YOU REACH ME

gwer tyui op a

BASIC MEMBERSHIP

FELICIA SMITH
1

/
i

&
BIKBOK
R MEN

VE

SHIP
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GOLD MEMBERSHIP
N\ 5000 /
-

BIKBOK O
Belgian Waffles

INGREDIENTS:
(16 WAFFLES)
2 CUPS FLOUR

4 TEASPOONS BAKING
POWDER

1/2 TEASPOON SALT
1/4 CUP SUGAR
2 EGGS, SEPARATED
1/2 CUP OIL
2 CUPS MILK

Sift the dry ingredients together
in a large bowl. Separate the
eggs. In small bowl, beat egg

whites until stiff. Mix together
the egg yolks, milk and oil
and stir slightly. Add to dry
ingredients and mix well. Fold
in beaten egg whites. Cook in
waffle iron.

O

Racer top
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KOP NU NYHETER REA HITTA BUTIK
H&M CLUB

DOWNLOAD OUR APP

GET 20% OFF!

Hall dig uppdaterad med alla vara harliga erbjudanden
med H&M:s app. Ladda ner den idag och fa 20% rabatt
pa valfri vara! Géller en valfri vara pa hm.com fram till
2017-05-24.

» DOWNLOAD ANDROID » DOWNLOAD 10S

LET H&M
MAGAZINE
INSPIREYOL

Ta del av de
senaste trenderna
med dagliga
uppdateringar om
mode, skonhet och

populdrkultur.

| 4

FIND
\ STORE

\nednd
kartfunktionen
Jor att hitta
H& N butiker, var
ivdrlden du dn
befinner dig.

FASHION '3
24/7
Shoppa dina ‘ DEALS &
Javoriter, kolla in DISCOUNTS
nyheter och hitta .
modeinspiration Fa koll pa vara
var och nér reor, rabatter
som helst. och exklusiva

erbjudanden.

DON"T MISS
ATHING
Hall dig

uppdaterad med
vara pushnotiser.

SCAN & BLY

Hittat ett plagg i
butik som inte finns
i din storlek eller
Javoritfirg? Scanna
prislappen sa visar
appen om det finns
att kopa pa hm.com
och da kan du
klicka hem det direkt!

(11—
L=
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