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Inledning.

For att forstd vad digitaliseringen betyder for
konsumtionskulturen dr det nodviandigt att stu-
dera teknologiernas och konsumtionsvarornas
sociala och kulturella sammanhang, men ocksa
de tillverkare och marknadsforare som tagit fram
och spridit teknologierna och de konsumenter
som forvintas anvinda dem.

Det tvarvetenskapliga forskningsprojektet
Digcon (Digitaliseringen av konsumtionskultu-
ren, 2013-2018) samlar forskare frin Centrum
for konsumtionsvetenskap och Centre for
retailing pd Handelshogskolan vid Goteborgs
universitet, Handelshogskolan i Stockholm och
Université Tolouse II for att undersoka just detta.

Forutom publikationer i form av artiklar,
bokkapitel och konferensbidrag publicerade
projektet under varen 2018 texter pd en blogg

- Digitalkonsumtion.com. Den hir rapporten ar
en sammanstallning av inldggen pa bloggen och
andra populirvetenskapliga texter om projektet.

Kapitel 2

Kapitel 2 i den har rapporten dr en sammanfatt-
ning av inledningen av forskningsantologin
Digitalizing consumption (Routledge 2017) som
handlar om hur konsumtionen digitaliseras allt
mer och vad det innebar for konsumtionsmons-
ter, beteenden, marknadsforing och hur det
omformar konsumenten som subjekt.

Kapitel 3

I kapitel 3 skriver Niklas Sérum och Christian
Fuentes om trenden etisk konsumtion och en
studie de genomfort av sd kallade etiska appar till
mobiltelefoner vars mal ir att hjilpa konsumen-
ten att agera mer etiskt.

Kapitel 4

Kapitel 4 dr en intervju med Niklas Sorum om
vad som hindrar att etiska appar och teknik av
sadantslag far brett genomslag.

Kapitel S

I kapitel 5 skriver Magdalena Petersson McIntyre
om missor for e-handel och deras roll i konsum-
tionens digitalisering. P4 massorna gestaltas
bestimda versioner av marknad, handel och
teknologi, men ocksa bestimda versioner av
konsumenter och vilka de uppfattas vara och vad
som menas med konsumtion inom det specifika
faltet.

Kapitel 6

Kapitel 6 dr en intervju med Magdalena Peters-
son MclIntyre och Lena Hansson som utfort
filtstudier pa e-handelsmissor.

Kapitel 7

I kapitel 7 skriver Johan Hagberg och Hans
Kjellberg om hur vart musiklyssnande paverkas
av digitalisering, utifran en studie dar de
intervjuat manniskor om sitt musiklyssnande.

Kapitel 8

Kapitel 8 dr en intervju med Magdalena Peters-
son McIntyre om sin studie dr hon intervjuat
modebloggare om hur de ser pa det privata, det
kommersiella, feminism och ideal.




Kapitel 9

Kapitel 9 4r en intervju med Lena Hansson som
har studerat ndgra av de annu fa svenska
modeappar som finns, vad man kan gora med
dem och vad de mojliggor.

Kapitel 10

I kapitel 10 intervjuas Johan Hagberg om digitala
prismirkningar och en studie dar han, Franck
Cochoy och Hans Kjellberg studerade framvax-
ten av fenomenet fran 1922 till i dag genom en
metod som de kallar nutidsarkeologi.

Kapitel 11

I kapitel 11 skriver Niklas Sorum och Niklas
Egels-Zandén om en studie dar de undersokt hur
konsumenter anvinder information online om
foretags hallbarhetsarbete. Genom att analysera
webbtrafik med hjalp av mjukvaran Google
analytics kunde de jamfora kopbeteendet hos
konsumenter som hade tagit del av hdllbarhetsin-
formation med de som inte hade det.

Kapitel 12

Kapitel tolv handlar om spelifiering i detaljhan-
deln och hur spelelement har anvints for att oka
forsiljning och kundlojalitet. Franck Cochoy och
Johan Hagberg foljer spelifieringens utveckling
fran tavlingar i branschtidningar pa 1920-talet
till hur foretag i dag anvinder appar for att
engagera kunder i olika spel och tivlingar.

Auvslutande kapitel

I det avslutande kapitlet ges en lite mer ingdende
presentation av forskningsprojektet Digcon.



Hur konsumtionen
digitaliseras

Av: Barbro Johansson, docent i etnologi och forskare vid Centrum fér konsumtionsvetenskap

Konsumtionen genomsyras alltmer av digital teknologi och digitala l6sningar — det dr utgangspunkten

for antologin Digitalizing consumption: How devices shape consumer culture

ranck Cochoy, Johan Hagberg, Magdalena
F Petersson McIntyre och Niklas Sorum ger i
bokens inledning en rad exempel pa
konsumtionens digitalisering: sociala medier,
smartphones, QR-koder, appar, digital handel
med mera. De hir verktygen dr i dag en integrerad
del av konsumtionen. Inkop gors numera inte
bara i butiker utan var som helst dar det finns
tillgang till en dator, smartphone eller surfplatta
och darigenom uppstdr nya konsumtionsmonster.

Forskarna intresserar sig for saval digitalise-
ringen i sig som de verktyg som mojliggor att
konsumtion digitaliseras. I antologin undersoks
de sitt pa vilka dessa verktyg anvinds, vad som
ar mojligt att gora med dem, samt vilka betydel-
ser det har for hur konsumtion gar till och forstas.
Konsumtionskulturen utgors pa sd vis inte bara
av manniskor utan ocksa av utrustning, tekniska
apparater, algoritmer med mera. Syftet med
boken ar att undersoka hur digitala teknologier
interagerar med konsumtionssamhéllet i den
langa rad processer som kan betecknas som
digitalisering av konsumtion.

Digitaliseringen paverkar ocksa konsumtion av
andra varor och tjanster. Smarta telefoner,
barbara datorer, surfplattor et cetera dr i dag del
av vardagslivet genom att vi soker konsumentin-
formation, shoppar och betalar via internet. Det
gar att tala om en hybridisering av vardagslivet
och internet, vilket leder till att digitala verktyg
bade formar och formas av det sociala livet.

Att studera det digitala innebar att samtidigt
studera tillgdng och efterfragan, produktion och

konsumtion. Det racker darfor inte med att
studera konsumenterna, utan det dynamiska
samspelet mellan olika aktorer behover ocksa
undersokas, menar forfattarna, for att forstd hur
marknadsforing, verktyg och praktiker tillsam-
mans formar konsumenters beteende.

Antologin dr uppdelad i fyra sektioner: I den
forsta sektionen, Vilka konsekvenser far digitali-
seringen for samhalle och marknader?, undersoks
den statistik, ”big data”, som uppstdr som
digitala spar genom den standigt padgdende

Data anvands av fore-
tag for att synkronisera
aktiviteter med konsu-
menternas rytmer.

internettrafiken. Dessa data anvinds av foretag
for att de ska kunna synkronisera sina aktiviteter
med konsumenternas rytmer och pa sd sitt ge
unika individuella erbjudanden. Dessa erbjudan-
den medverkar i sin tur till att skapa konsumen-
ten, vilket vacker fragor om saval privat agande
och konsumentskydd som forstaelsen av det
entydiga subjektet.

I den andra sektionen, Hur digitala verktyg blir
del av konsumenters liv, undersoks kopplingarna
mellan konsumenter och digitala funktioner som
underlattar och mojliggor konsumtion. En av de
saker som studeras hér ar hur applikationer och



system, med utgdngspunkt i den information som
insamlats om konsumenten, mojliggor att
konsumenten, genom en “iscensatt lycklig slump”
hittar intressanta produkter som denne inte ens
visste att den ville ha. Till synes minskliga
formagor och mentaliteter kodifieras i datapro-
grammens design for att trigga konsumenters
intresse och forindra deras sitt att agera och
tanka.

Den tredje sektionen, Hur digitalisering
omformar konsumentsubjekt och —praktiker,
handlar om de subjekt och praktiker som
mojliggors genom digitaliseringen och detta gors
genom att studera tre olika arenor: missor for
e-handel, en Facebook-grupp for etisk konsum-
tion och musikkonsumtion pa Spotify. De tre
arenorna for ssmman konsumenter, vardagsliv,
digitala verktyg och marknader pa specifika sitt
och gor det mojligt for vissa konsumentsubjekt
att uppstd, subjekt som ar bade materiella och
diskursiva och nira relaterade till fragor om
makt. Tvd teman som studeras hir dr genus och
etik.

I den fjarde sektionen, Marknadskunskap,
verktyg och strategier, undersoks marknadsfo-
ringspraktiker i relation till konsumenter pa olika
satt: forhdllandet mellan marknadsféring och
populirkultur, digitala marknadsféringskam-
panjer och de digitala sparen av sidana kampan-
jer. Vad giller popularkultur stills frigor om det
linjdra, det temporira, det verkliga och det
uppdiktade, vilka alla hinger samman med idéer
om konsumtion och digitalisering. Digitala
marknadsforingskampanjer kinnetecknas av en
samtidig utveckling av marknadsféring och
internet. De dr en kombination av aktiviteter
online och offline och befinner sig i dilemmat att
de bade ska vara innovativa for att attrahera
konsumenter och samtidigt inte alltfér nydanan-
de for att inte riskera att inte uppmirksammas
alls. Sparen som limnas av dessa kampanjer
utgors till exempel av QR-koder, vilka mojliggor
storre interaktivitet och i princip dr en sorts
brobyggare mellan det fysiska och det digitala.

ANTOLOGINS BIDRAG TILL FORSKINGEN
KAN SAMMANFATTAS PA TRE SATT:

1. Den bidrar till den praktikbaserade marknads-
foringsforskningen, genom att belysa hur
vardagskonsumtion och marknad ar inflitade
med och formedlade genom digitala verktyg.

2. Den bidrar till och utvecklar den praktikbase-
rade konsumtionsforskningen genom att
uppmarksamma hur digitalisering och digitala
verktyg ges mening i konsumenters vardagsliv
och hur verktygen i sin tur skapar konsumentsub-
jektiviteter.

3. Den bidrar med insikter om den pagdende
digitaliseringen av konsumtionsmarknader och
konsumtionskultur, dir de digitala verktygen
paverkar konsumentens tinkande och handlande
samtidigt som de ger konsumenten mer inflytande
och mojligheter.

Texten dr en sammanfattning av inledningen till
boken Digitalizing consumption: How devices
shape consumer culture. Franck Cochoy, Johan
Hagberg, Magdalena Petersson Mclntyre ¢&
Niklas Sorum (eds.) 2017, London & New York:
Routledge/Taylor & Frances Group.




Materialiserad moral

Av: Niklas S6rum, fil.dr i etnologi, forskare vid Centrum fér konsumtionsvetenskap och lektor i
marknadsforing vid Hgskolan i Boras och Christian Fuentes, docent i foretagsekonomi och

forskare vid Centrum fér konsumtionsvetenskap

Att gora konsumtionsval utifrdan personliga moraliska varderingar, det vill siga etisk konsumtion, dr en

vixande trend. Den tar sig bland annat uttryck i digitala konsumtionsteknologier med stora mdjligheter
att paverka konsumtionshandlingar. Ett flertal appar har utvecklats och marknadsfors i syfte att bjilpa
konsumenter att gora etiska val, till exempel genom att upplysa om huruvida laxen dr rodlistad eller vilka

rengoringsprodukter som dr miljocertifierade.

ed internet, webb 2.0 och sociala
medier har konsumenter storre
mojlighet dn tidigare att samlas kring

miljo, etik och héllbarhetsfragor och att interage-
ra utanfor marknaden (Kozinets & Belz 2010).
Konsumenter kan pd sd vis sjilva borja kommuni-
cera och producera information om héllbarhets-
fragor, foretag och produkter, ett slags ”prosump-
tion” (Ritzer & Jurgenson 2010).

I den hir texten analyserar vi de handlingar som
etiska appar uppmanar till och de inbyggda
funktioner som valts ut av organisationer och
utvecklare for att f§ manniskor att handla mer
héllbart, etiskt och klimatvinligt. Vi presenterar
fyra "konsumentmodeller” (Cochoy 2005, Fuentes
2014; Vavio 1999): den viljande etiske konsumen-
ten, den statusstkande etiske konsumenten, den
informationssokande etiske konsumenten och den
sociala och produktiva etiske konsumenten. Syftet
ar att analysera de sdtt pd vilka smartphone-appli-
kationer formar etisk konsumtion.

Vikan se att apparna utokar konsumenters
handlingsutrymme och kompletterar en begrin-
sad mansklig kapacitet, till exempel vad galler
beslutsfattande eller informationshantering. Som
teknologier med inbyggda funktioner, budskap
och uppmaningar som dr menade att konfigurera
konsumtionshandlingar bidrar apparna till att
framstalla specifika modeller av vem den etiske
konsumenten ir eller bor vara och hur denne
konsument ska handla.

Vivalde ut tre appar: Gron Guide dr en app som
utvecklats av Naturskyddsforeningen och som
fokuserar pa klimatinformation och tips for att
minska miljopaverkan. Fairtrade-appen utveckla-
des av Fairtrade Sverige AB, som strivar efter att
forbattra arbets- och levnadsvillkor for odlare och
anstillda i utvecklingslinder genom rittvis handel.
Shopgun-appen kombinerar information om
miljopaverkan och etisk information med
hilsoinformation. Den utvecklades av den
ekonomiska foreningen Consumentor i Goteborg
och syftar till att hjdlpa konsumenter att vilja
bittre produkter i livsmedelsaffiren. I studien har
vi kombinerat etnografiska intervjuer och “digitala
observationer” av de utvalda apparna (jfr Carring-
ton 2012). Syftet var att forstd idéerna bakom
utvecklingen och marknadsfoéringen av apparna,
vad apparna avser att uppmuntra och hur
konsumenter anvinder och pratar om dem.

Med hjilp av skirmdumpar dokumenterade vi
forst hur organisationerna marknadsforde
apparna pa olika sociala medier. I en andra del
undersokte vi sjdlva apparna och sparade
skirmdumpar och dokumenterade observationer-
na med videofilmer. I den hir texten fokuserar vi
dels pa hur apparna marknadsfors online, dels pa
vilka handlingar som de etiska apparna uppma-
nar till och de inbyggda funktioner som ska fa
manniskor att handla mer etiskt och hdllbart. Vi
ar intresserade av hur den etiske konsumenten
som aktor konstrueras och vilken roll hen fér.
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DEN VALJANDE ETISKA KONSUMENTEN

For den viljande etiska konsumenten fungerar
apparna som databaser for att gora det enkelt och
hanterbart att agera etiskt i olika situationer. I
Gron Guide dr informationen organiserad i olika
teman: hemmet, mat, barn, resor, klider, arbete
och tradgdrden. Inom varje tema ges “grona rad”
som ska forenkla for konsumenten att 6verga till
en mer héllbar livsstil. Det kan vara rad som:
”detoxa koket!”, ”se upp for plastleksaker!”, byt
till ekomjolk!” eller ”at mindre kott!” Natur-
skyddsforeningen marknadsfor sin Gron Guide
som ett hjalpmedel med de “enklaste tipsen och
klokaste raden” for att kunna leva ekosmart:
”Ladda din vardag med gront tank!” Valen
forenklas genom sokfunktionen ”viljaren”, som
erbjuder alternativ i form av till exempel fiskval-
jaren”, markesviljaren” och “atervinnaren”.
Aven Shopgun- och Fairtrade-apparna har
funktioner som erbjuder konsumenter mojlighet
att enklare hantera informationsmangder och
diarmed underlitta medvetna val utifrdn appens
specifika hdllbarhetsprofil.

Den bakomliggande idén ar att etiska konsu-
menter behover bli kunniga och vilja ritt. Vi kan
dra slutsatsen att beroendet av information som
en nyckelresurs som driver hallbar eller etisk
konsumtion hanger samman med en modell som
utgdr fran att konsumenter som agerar irrationellt
har ett informationsunderskott, och att korrekt
information och hjilp att hantera komplex
information dr vad som behovs for att konsumen-
ter ska agera rationellt och hallbart.

DEN STATUSSOKANDE ETISKA
KONSUMENTEN

Apparna kan ocksa verka for att konsumenter
konstruerar, reflekterar och kommunicerar etiska
konsumentidentiteter. Ett sdtt att gora detta ar att
avge loften, till exempel att, som i Green Guide,
lova att handla second-hand eller vilja eko-mjolk,
och péa det sittet inteckna en mer etiskt korrekt
framtid. Appen ger positiv feedback genom att
utnimna konsumenten till “ekonérd”, och tilldela
denne en status och identitet i ett system dar det
ocksd ar mojligt att samla poang for att ytterliga-
re starka sin identitet. I ndsta steg uppmanas
anvindarna att dela sina 16ften med andra via
Facebook och Twitter och pd s vis ge identiteten
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och l6ftena offentlig status. Tavlingsinslaget ar
framtradande genom poingsystemet och
mojligheten att jimfora sig med andra, men det
“grona loftet” kan ocksd stanna vid att vara
ndgot man visar for andra, utan att fordenskull
vara ett bevis pa att konsumenten verkligen
handlar etiskt. Sddan konsumtion handlar alltsa
inte fraimst om kvalitet eller anviandning, utan
snarare social status och positionering med
konsumtionsval som medel. En ytterligare aspekt
ar att ”loften” pa sociala medier ocksa blir ett sitt
att utdéva symboliska patryckningar (*Jag gor
detta for miljon, vad gor du?”) pa andra eller
anvindarens sociala miljo. Modellen for den
statussokande etiske konsumenten ar alltsd en
konsument som spelar en sorts konsumtionsspel
genom delandet av symboliska etiska handlingar.

DEN INFORMATIONSSOKANDE ETISKA
KONSUMENTEN

Alla appar i studien gor mer 4n att enkelt
tillhandahalla produktinformation, men pa lite
olika sitt. Shopgun- och Fairtrade-apparna gor
det mojligt att skanna streckkoder for att pa sa vis
f4 tillgdng till mer produktinformation under
shoppingen i en butik. Shopgun-appen kopplar
ocksd samman produktinformation med
konsumentrad frin miljoorganisationer, konsu-
mentradgivare eller forskare. I ett tartbitsdiagram
far konsumenten snabbt information om en vara
klassas som gron (kop), gul (tink efter) eller rod
(undvik kop). Konsumenten kan ocksd formatera
appen genom vilja viktighetsgrad och bestimma
om appen framfor allt ska fokusera pa klimat/
miljo, etik och/eller hilsa. Att Shopgun gor det
mojligt att skanna streckkoder innebar att appen
gor dold produktinformation tillgianglig.
Dessutom hjilper appen konsumenten att hantera
overflodet av information. Funktionen bygger pa
en forestillning om en nyfiken och vetgirig
konsument (Cochoy 2014), men ocksd en
konsument som attraheras av att kunna ta del av
magin med algoritmiska koprad.

DEN SOCIALA OCH PRODUKTIVA
KONSUMENTEN

Den sociala och produktiva konsumenten ar
relaterad framfor allt till Fairtrade-appen. Appen
innehaller en Fairtrade-karta, dir konsumenten

snabbt kan hitta rattvisemarkta produkter. En
konsument som letar efter kaffe kan klicka pa
”fika-funktionen”, varefter appen anviander
telefonens GPS och genererar en karta dir
narmsta utskankningsstille som siljer Fairtra-
de-certifierade produkter dyker upp och markeras
med en rod ndl. Dessutom gér det att klicka pa
nélen och lisa mer om, i det hir fallet, ett café
samt konsumentrecensioner. Konsumenter
uppmuntras ocksa till att samproducera kartan
med Fairtrade genom att sjilv bidra med informa-
tion, bilder, recensioner och kritik. Appen kan
didrmed sigas uppmana till en form av natverks-
baserad konsumentaktivism (Graham &
Haarstad 2011). Den kollektiva dimensionen som

Fran ett maktperspek-
tiv kan vi diskutera vem
som bestidmmer vilken
information som inklu-
deras.

finns inbyggd i kartfunktionen kan ocksa sigas
finnas i de andra tvd apparna men bygger pa
delvis annan teknik och mjukvara. I Gron Guide
utgors det kollektiva av att anviandare erbjuds
dela sin etiska status med andra anvindare, och i
Shopgun finns inslag av medproduktion vad
giller koprad och feedback.

Den etiska kartan i Fairtrade-appen produce-
rar en rutt att folja for den etiske konsumenten,
ddr anvandaren ror sig i det urbana kommersiella
rummet med en digital moralisk kompass” som
vigledning. Mjukvaran kalkylerar ett antal
valmoijligheter (butiker) samtidigt som alla andra
utskinkningsstillen exkluderas, vilket reducerar
valmojligheterna. Kartan kan ocksa bygga
gemenskap, genom att anviandare i sin medpro-
duktion konstruerar sig som produktiva medlem-
mar i en forestilld gemenskap av etiska konsu-
menter (Rokka & Moisander 2009). Den sociala
och produktiva konsumenten 4r en konsument
som bidrar till gemenskapen och aktivt tar
stillning for Fairtrade samt bidrar till att 6ka
medvetenheten.

REFLEKTIONER

Tidigare forskning visar att etisk konsumtion inte
bara kraver ett starkt engagemang for miljo och
social rittvisa utan dven resurser, till exempel
ekonomiska medel och kunskap samt mojligheten
att delta i etisk konsumtion (Hansson & Brem-
beck 2012, Moisander 2007). Etiska konsumen-
ter méste ocksd ta stallning till en uppsjo av miljo-
och rattvisemarkningar, informera sig om de
senaste miljo- och sociala fragorna och forhalla
sig till risker med exempelvis motsigelsefulla
expertrad (Connolly & Prothero 2008). Mot
denna bakgrund kan vi tolka utvecklingen och
marknadsforingen av etiska shopping-appar som
strategiska marknadskonstruerande verktyg som
understodjer etisk konsumtion.

Vi har foreslagit fyra konsumentmodeller som
salufors i de etiska apparna vi undersokt och
diskuterat hur dessa erbjuder konsumenter att
handla etiskt: den viljande etiska konsumenten,
den statussokande etiska konsumenten, den
informationssokande etiska konsumenten och
den sociala och produktiva etiska konsumenten.
Men apparna erbjuder specifika versioner av den
etiska konsumenten att framtriada och exkluderar
andra. Frén ett maktperspektiv kan vi diskutera
vem som bestimmer vilken information och vilka
instruktioner som inkluderas. Det finns dven en
risk att etisk konsumtion reduceras till ett enkelt
flerstegsprogram av konsumtionsval. Som
”valmaskin” dirigerar apparna konsumenter till
mer hallbara etiska val, vilket framstiller etisk
masskonsumtion som en tinkbar l6sning pa
orattvisor relaterade till (6verflods)konsumtion.
De har apparna bidrar oundvikligen till samma
marknader och bygger pad samma logik som de
vill forandra och kritisera. Att shoppa sig till etisk
och héllbar konsumtion forutsitter ocksd en god
ekonomi, vilket exkluderar vissa konsumenter.
Det finns ocksé en aspekt som galler huruvida
apparna bidrar till att konsumtion reduceras till
ett individuellt konsumtionsval eller att skapan-
det av forestdllda gemenskaper genom apparna
mojliggor ett kollektivt och politiskt engagemang.
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Interviu:

Flera hinder for
appar som vill
oora oss till etiska
konsumenter

Av: Henric Karlsson, kommunikatér, Centrum f6r konsumtionsvetenskap

Apparna Gron guide, Fairtrade-appen och Shopgun-appen har alla malet att gbra konsumenter mer
etiska (se foregdende kapitel for en ndrmare presentation av apparna). Men funkar det? Forskaren Niklas
Sorum som tillsammans med Christian Fuentes har ndrstuderat apparna ser flera hinder i vigen for att nd

det malet. Men i teorin finns potential.

ar en anvandare ar positivt installd till
N tekniken erbjuder den mojligheter att bli
mer etisk, enligt forskarna.

—Det ar vanligtvis vildigt komplext for en
vanlig konsument att hélla reda pd markningar,
hitta information och veta vilka killor informa-
tionen kommer ifrdn. I den meningen kan appar
forenkla komplexiteten da ett av fokusen i
apparna ar att enkelt ge konsumenter tillgéng till
information, till exempel genom att scanna en
produkts streckkod. Om appar av det hir slaget
blev populira s skulle det kunna medfora
jattestor skillnad, sager Niklas Sorum.

SKILLNADER MELLAN ANVANDARE OCH
UTVECKLARE

De hinder som han och Christian Fuentes sig
handlade bland annat om hur tekniken passar in i

manniskors vardag. Det fanns har stora skillna-
der mellan hur utvecklarna sag pa tekniken och
hur anvindarna upplevde den.

—Formagan hos de som utvecklar appar att pa
ett realistiskt vis forestilla sig hur, av vem och nar
tekniken ska anvindas dr ibland begransad. Om
du till exempel gar och handlar har du vissa
rutiner och en viss uppsattning prylar sdsom en
korg, inkopslista och kanske barnvagn. Utrym-
met att lagga till annu en pryl dr begrinsat. Den
mdste i sa fall passa in valdigt bra i den redan
befintliga uppsittningen eller bidra med att spara
tid, sager Niklas Sorum.

Fran utvecklarnas sida fanns ofta en vilja att fa
in manga olika funktioner i apparna. Till exempel
spelelement. I en app kunde anviandarna nd olika
nivder och klittra fran nyborjare till “ekonord”
genom att uppfylla vissa kriterier. Det har

17



upplevdes dock till stora delar som negativt eller i
alla fall inte direkt attraktivt ur ett anvindarper-
spektiv. Aven sociala barriirer framkom. Hos
anvindarna fanns ett relativt vanligt forekom-
mande motstand eller skepsis mot att dela med sig
av sina “etiska” handlingar i sociala medier.
—Det kan helt enkelt kdnnas lite 16ligt att dela
med sig av att man just har kopt ekomjolk. Det
har att gora med kulturella aspekter kopplade till
normer och férvantningar och hur man uppfattas
nar man forsoker framstilla sig som en god
person. Hur teknik passar in i vardagslivet hianger
ihop med sddana aspekter, sager Niklas Sorum.

Det kan helt enkelt
kannas lite ljligt att
dela med sig av att man
just bar kopt ekomyjolk.

En mer generell kritik som ibland lyfts inom
forskning om etisk konsumtion kan ocksa riktas
mot etiska appar. Den handlar om att de i grund
och botten gor frigor om konsumtionens miljopa-
verkan och arbetsforhallanden till problem som
kan l6sas genom att individer gor annorlunda
konsumtionsval. En idé om forindring som kan
sammanfattas i ”valj ratt — ridda virlden™.
Forskarna menar att den hir idén i hogsta grad ar
levande i de appar de studerat, men att bilden
ocksa dr mer komplex. Aven andra idéer om etik
fanns i apparna. Till exempel i funktioner som
kopplade samman minniskor via sociala medier
och mojliggjorde for anvindare att sjilva bidra
med information.

— Det finns sociala aspekter i apparna som gar
emot individualiseringsidén och som kan
uppmuntra till kollektivt handlande, siger Niklas
Sérum.

FORSTAELSE FOR VARDAGEN

Vad ska da till for att teknik som forsoker
forandra konsumtionsmonster i mer etisk och
hallbar riktning ska f4 ett stort genomslag? Enligt
forskarna behover utvecklare skapa sig en bred
och djup forstdelse for konsumenters vanor och
konsumtionsménster och darmed en forstaelse av
hur tekniken kan passa in i konsumenters vardag.
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—Innovationers spridning och eventuella
framgang bor forstds som en sociokulturell
process och inte ndgot som kan reduceras till
individuell niv eller till rent rationella forkla-
ringsmodeller med fokus p4 teknisk effektivitet
och design, sager Niklas Sorum.

Utvecklare behover ocksd kunskap om hur
exempelvis identitetsprocesser fungerar for att
skapa funktioner som bidrar till anvindares
identitetsskapande, utan att sociala barriarer
satter stopp.

En ytterligare aspekt handlar om hur
manniskor skapar mening och virde kring
digitala teknologier.

—De forstaelser av digitala teknologier som
framkom i vart material tangerade ofta myten om
teknologi som ett led i framsteg och som losning
pa ekonomiska och sociala problem. Samtidigt
fanns ocksa tydliga inslag av mer njutningsfulla
och hedonistiska forstdelser av teknikkonsum-
tion. Det giller for utvecklare att hitta den ritta
balansen mellan dessa tva forstelser om
konsumenter inte ska trottna pa tekniken relativt
snabbt eller fortsitta nirma sig den med skepsis,
sager Niklas Sorum.

Studien presenteras i artikeln Agencing ethical
consumers: smartphone apps and the socio-
material reconfiguration of everyday life (2018),
publicerad i tidskriften Consumption markets &
culture. https://gup.ub.gu.se/
publication/267309¢lang=sv
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Big data,

konsumenten
och vad som hande
med “bara titta”

Av: Magdalena Petersson Mcintyre, docent i etnologi och forskare vid Centrum fér

konsumtionsvetenskap

Den hir texten handlar om mdssor for e-handel och deras roll i konsumtionens digitalisering. Pd
mdssorna gestaltas bestamda versioner av marknad, handel och teknologi, men ocksd bestimda

versioner av konsumenter och vilka de uppfattas vara och vad som menas med konsumtion inom det
specifika faltet. Sarskilt forsoker mdssorna fanga hur dessa aspekter kommer att forandras i framtiden.
Som forskningsfalt dr mdssor darfor intressanta. Pd mdssorna vands blicken mot det som verksamma
inom branschen tycker dr viktigt och intressant och mot det som bekymrar dem och som de anser
behover hanteras och l6sas, ofta med hjilp av olika teknologier, apparater eller ting som marknadsfors

samtidigt. Framfor allt dr de intresserade av att forstd konsumenterna och hur deras beteende ska

forstds och fordndras.

ed utgangspunkt i konsumtion pa
M e-handelssajten eBay beskriver Janice

Denegri-Knott och Mike Molesworth
(2010) denna handelsplats som ett rum dar
2000-talets flanor osynlig kan strosa runt bland
en aldrig sinande mangd nya varor som stimule-
rar begiret och skapar mojligheter for dagdrom-
mar, njutning och fantasier. I den hir studien ar
det inte konsumenterna, utan handlarnas syn pa
dessa som ar i fokus. Och det visar sig att den
flanor som beskrivs ovan dr problematisk for
handlarna, darfor att den ir svar att kontrollera.

ETNOLOG PA BRANSCHMASSA

Mellan 2012 och 2015 besokte jag sju olika
branschmissor for e-handel i Sverige och London

vid sammanlagt fjorton olika tillfillen. Massorna
skilde sig at vad gillde placering och format. Ett
par var forlagda till exklusiva hotell- och
konferenscentra, en till en nojespark och nagra
till masshallar. Vissa hade himtat formatet fran
en slags kulturindustri med priser, utmarkelser
och galamiddagar (se ocksa Moeran & Strand-
gaard 2011), en hade rock’n roll som tema och
andra var av lite enklare format. Rockband,
péakostade luncher och exklusiva miljoer var
vanlig rekvisita. Uppldgget var ungefir lika pa
alla massor med en utstdllningshall och en
avdelning for foreldsningar. Samtliga massor
ramades in av entréer med virdinnor, bemannade
garderober, linga registreringsdiskar, namn-
brickor och intridesbiljetter (se ocksd Skov
2006). Manga deltagare dterkom och efterhand
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kande jag igen savil talare som en del besokare.

Filtarbetet byggde pa etnografiska metoder,
framfor allt observationer, dir jag vandrade runt,
tittade pa utstillarna och deras produkter och
lyssnade pa presentationer. Jag kinde mig ofta
som inkastad i en scen utan nigon verklig
struktur. Mdssmiljon framstod som kaotisk och
de produkter och tjanster som stilldes ut var ofta
svéra att forsta for en som inte var verksam i
branschen. Men i genomgangen av materialet
efterdt lade jag mirke till hur specifika beskriv-
ningar av konsumtion, konsumenter och nya
”marknads-ting” dterkom och relaterades till de
utmaningar som handeln samtidigt uppfattades
std infor. Genomgdende fanns en dramaturgi som
handlade om att mobilisera kianslor och skapa en
reaktion hos deltagarna som ledde till handling;
att den digitala revolutionen har borjat och att
dhorarna maste dndra pa sig och sin butik for att
hinga med.

BIG DATA

Foreldsningar om ”Big data” lockade flest
besokare. Det ar ett begrepp som kommit att
beteckna framfor allt de metoder genom vilka de
spar som manniskor lamnar ifrdn sig pa natet kan
sparas och analyseras och hur dessa data kan
behandlas och visa samband och monster. I
konsumtionskontexter handlar det om att hitta
och forutspd kop och smakpreferenser for att
kunna rikta marknadsforing och optimera
erbjudanden, eller att lisa av marknaden for att

Den “somlosa kund-
upplevelsen” dr ock-

sd ett sditt att forsoka
kontrollera konsumen-
ten.

pa sd sitt skapa fordelar for bestimda varumar-
ken. Skillnaden mot tidigare kvantitativa
undersokningar av konsumtionen ar att det har
inte 4r manniskor, utan spar, som ar rdvaran i
undersokningarna. Big data har ocksd en
mytologisk dimension som handlar om tron att
dessa data tillhandahaller en mer sann, objektiv
och exakt kunskap (Boyd & Crawford 2012).
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Den mytologiska dimensionen var framtradande
pd missorna: ”Med Big data kan vi objektivt se
vad konsumentbeteende idr och hur det ser ut”,
som en foreldsare uttryckte det.

Den information som konsumenternas digitala
spar kunde ge for e-handeln var till exempel vilka
sajter konsumenterna kom ifran, hur linge de
stannade, vad de kopte, hur de betalade och om
de limnade ndgon personlig information.
Konsumtion forklarades alltid i relation till
apparater och tekniker som kunde 6ka forsilj-
ningen, och det fanns i allmanhet inget intresse
for meningsskapande processer kring konsum-
tionsvaror (se ocksd Fredriksson 2010). Tekniken
satt nu pd “sanningen” om konsumtion, som
reducerades till en bestimd version, dir okad
forsiljning vad det centrala.

MARKNADS-TING

I forgrunden pa missorna fanns apparater,
teknologier och tjanster. Konsumenterna sjilva
var markligt frainvarande och utgjorde snarare de
objekt som kunde spdras och foljas. Marknadsak-
torernas syn pa konsumenter framtriader darfor
tydligast genom deras beskrivningar av ting. En
parallell kan dras till Franck Cochoys (2011)
analys av de nya ”marknads-ting” som foregick
inforandet av sjilvbetjining under 1800- och
1900-talet; postorder, varuhus och snabbkop
understoddes av nya tekniska innovationer for
cirkulering och forflyttning av varor och
manniskor, sdsom kundvagnar, svingdorrar och
skyltning (Cochoy 2011 ). Objekten ar inte bara
ting utan dr med om att skapa en marknad.
Branschmissor kan beskrivas som just en
marknad for marknads-ting. Framvixten av
digitala konsumtionsmonster pd 2000-talet
mojliggors av och med sddant som smarta
telefoner, betallosningar, nya post- och leverans-
system och nya tekniker och program.

ATT KONTROLLERA DIGITALA
KONSUMENTER

Liksom nir sjidlvbetjaning infordes i handeln
(Cochoy 2011) har e-handeln fort med sig
motstdnd fran handlare och en oro for att tappa
kontrollen. Fem titt sammanvivda innovationer,
som relaterade till specifika bekymmer for dagens
handlare, gar att urskilja i de berittelser som
aterkom pd presentationerna pa massorna:

Expansion av fysiska grinser. Den flanerande
och rorliga konsumenten kan inte kontrolleras,
och uppgiften for handlarna blir att hilla
konsumenten kvar inom den egna butikens
digitala rum. Detta gors genom att samtidigt ge
kunden tillgdng till en butiks eller butikskedjas
alla olika siljkanaler och med hjilp av digitala
sokstationer ge kunden tillgang till butikens
fullstindiga sortiment samt till betal- och
leveranslosningar.

Nya rum och tider for konsumtion. Hir
handlar det om problemet med att inte kunna
halla kunden under uppsikt. Detta kan 16sas med
Big data, som mojliggor att spara och folja
konsumenters aktiviteter i efterhand och sedan ge
respons i form av automatiserade forslag pa
personliga erbjudanden eller uppmuntra dem att
fortsitta till den digitala kassan.

Nya roller for konsumenter. Informationen av
en vara ar inte langre knuten till inkop i en viss
fysisk butik och handeln har inte lingre kontroll
over informationen om produkterna. Dessa
problem kan losas genom att, med hjilp av Big
data, ”forstd kunden” och dirmed fa denne att
engagera sig pa ratt sitt.

Kompensation for sinnligt bortfall. Inspiration
och medfoljande spontankop blir svirare da
kunder inte kommer i kontakt med varor fysiskt
och sinnligt utan visuellt via en skarm. Mojliga
l6sningar var appar som kunde kompensera for
bortfallet av kiansel och lukt, eller kroppsmat-
ningstekniker, for att formedla kinsla och
passform.

Locka och sting in. Problemet for handlare att
behdlla kunder i den egna butiken kan forsoka
16sas med kundklubbar, riktade erbjudanden och
sparade kortuppgifter. Den ”somlosa kundupple-
velsen”, som underlittar for kunden att rora sig
mellan butikens olika siljkanaler, liksom att dra
digital trafik till sajten, ar ocks4 ett satt att
forsoka kontrollera konsumenten.

Sammantaget visar de fem punkterna ett spel
mellan handlares kontroll och kunders 6kade
rorlighet.

DISKUSSION: JAKTEN PA SOMLOSHET
OCH KONVERTERING

Den digitala handelns marknadsaktorer lanserar
inte svangdorrar och kundvagnar for att sam-
manfoéra kunder med varor. Istillet efterstrivas

den ”somlosa” kundupplevelsen, dir inga hinder
finns som stoppar upp kopflodet och som
uppmuntrar kunder att konvertera”, det vill siga
omvandla sin sokning till kép. Teknologier som
drar trafik till sajten, anvindandet av sociala
medier, upp-poppande annonser och personliga
erbjudanden 6kar konsumenternas visuella
exponering for varor, medan enkla betalsystem
underlittar kop. Det ar ett standigt spel mellan
att 4 ena sidan oka forsiljningen och att 4 andra
sidan inte tappa kontrollen 6ver kundernas
beteende. Den liberala ideologi som var inbyggd i
konsumenternas 6kade valmojligheter vid
sjalvbetjaning (Cochoy 2011) har fortsatt och
intensifierats. P4 missorna vixte betydelsen av
individens makt fram som en stark kulturell
berittelse, men det fanns ocksa en motsagelse.
Samtidigt som fokus ldg pa en individualiserad
marknadsforing, och traditionella kundsegment
indelade i kon, dlder och malgrupper ansags
overflodiga, fortsatte kategoriseringen i kundseg-
ment att vara en fundamental del av manga
miss-framtradanden.

For att kunna spdra och forutspa konsumenters
val med hjilp av den digitala handelns mark-
nads-ting behovs en rationell konsument som inte
bara tittar, utan koper. Mojligheten att ”bara
titta” har dirmed blivit ett dilemma f6r mark-
nadsaktorer inom digital handel. En f6lj- och
sparbar konsument maste folja de monster som
stakats ut. Nar framstillningar av konsumenter
bygger pa funktioner i olika marknads-ting, sd
faller aspekter som inte kan forklaras i relation
till samma ting bort. Exempelvis var det svért att
forsta varfor kunder fyller sina kundvagnar och
sedan bara lamnar dem “okonverterade”. De nya
losningarna karaktiriserar konsumtion pa ett
visst sitt och synliggor pa sd vis den betydelse
som marknads-ting har for framvixten av
marknader, sdvil som betydelsen av de forviant-
ningar som skapas och sprids genom de nya
teknologierna.
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Interviu:
”Det ar nu det
hander!” Att forska

pa e-handelsmassor

Av: Barbro Johansson, docent i etnologi och forskare vid Centrum fér konsumtionsvetenskap

Nar konsumtionen forandras, forindras ocksd metoderna for att studera konsumtionen. Projektdeltagar-
na i Digcon har ambitionen att ndrma sig sitt forskningsfalt fran manga olika hdll och en av de metoder
som anvdnts dr att studera fenomenet mdssor for e-handel. Pd mdssorna, som poppat upp éver hela
Europa, ritas den digitala framtiden upp for handel och konsumtion. Magdalena Petersson Mclntyre och
Lena Hansson har gjort deltagande observationer av dessa mdssor.

arfor dr e-handelsmdssorna intressanta

att studera?

—Pa de har massorna samlas en massa
manniskor fran branschen och det blir ett
koncentrat av vad de tycker dr viktigt just nu. Det
innebar att det vi studerar ar hur ett filt skapas.
Missor ar performativa, de ritar upp faltet. Det ar
en marknadsplats dir olika teknologier och
funktioner sprids och dar séljare och kunder méts,
sager Magdalena Petersson McIntyre.

—Man kan ocksd se missorna som “digitala
devices” isig. De har ett visst format och det finns
madssarrangorer som har det som affarsidé att
skapa de hir eventen, siager Lena Hansson.

Vad hinder pd en e-handelsmdssa?

— Formatet liknar det som vi kianner till fran till
exempel kulturindustrins filmgalor, konstbienna-
ler och modemassor. Det dr pakostat och
glamorost med kdnda talare och galamiddag pa
kvillen. Liksom filmbranschen delar ut Oscar-

och Guldbagge-priser, delar man pd massorna ut
priser till till exempel arets e-handlare. Ofta finns
ocksd ett vilgorenhetsinslag, sdger Magdalena
Petersson McIntyre.

Hur har ni gatt till viga vid era observationer?

— Vi har varit pa ett tiotal massor, mest pa olika
stillen i Sverige, men ocksa i London. Vi underso-
ker vad som sidgs, vad som anses vara viktigt, hur
publiken reagerar och vilka foreldsningar som
drar till sig de stora massorna, siger Magdalena
Petersson McIntyre.

— Efter ett tag, ndr man har gitt nigra ganger,
sd marker man att det dr vissa talare och vissa
amnen som dterkommer. Under den tiden som vi
observerade sa var big data ndgot nytt, och det
foljde med under lang tid, sdger Lena Hansson.

Under observationerna gir det inte att skriva ner
allt som sdgs, utan det forskarna gor dr att ldsa av
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de stromningar, monster och meningsskapande
processer som pagar. Nagot som var tydligt var
att det var mycket fokus pd att ndgot nytt var pa
gang och att det gillde att hinga med:

—En kinsla av att ”Ni mdste vara pd nu! Det dr
nu det hiander!”, siger Lena Hansson.

- Och ibland kunde man svepas med av det.
”Wow, ska det bli sa hiar?” Formatet spelade
mycket pd kdnslor; det var visuellt med ddnande
musik och flygande jordklot, allt for att skapa
kdnslan av att ”Nu hiander det nagot stort, nu
madste vi gora ndgonting.” Och det man skulle
gora var da att anlita tjansterna hos de hir
foretagen. Som forskare far man da forsoka
behalla sin kritiska distans och inse att det inte dr
sanningen som formedlas, utan att musiken och
de visuella effekterna ar tekniker for att fa
manniskor att bli emotionellt paverkade, siger
Magdalena Petersson Mclntyre.

Vad har det haft for betydelse att ni har varit tvd
forskare som har studerat samma fenomen?

— Vi har haft olika perspektiv. Magdalena har
haft ett genusperspektiv och jag har ett mark-
nadsforingsperspektiv, siger Lena Hansson.

Det flerdisciplindra dr ocksd en styrka i Digcon
som helhet, menar forskarna. Forskarna i Digcon
kommer fran olika vetenskapliga traditioner och
samlas runt det gemensamt fenomenet konsum-
tionens digitalisering. Lena Hansson och
Magdalena Petersson Mclntyre har anvint ett
flertal metoder, som intervjuer, observationer,
objektetnografi, visuell digital etnografi av
Instagram och bloggar samt néarldsning av appar.

- Konsumtionens digitalisering dr ett vildigt
brett filt, och da racker det inte med en metod,
utan man mdste ha manga olika kompletterande
metoder. Det dr en multilokal studie, dar vi foljer
meningsskapande pd manga olika stéllen. Det har
varit ett medvetet val att inte bara studera det
digitala genom det digitala, utan det ar ocksa
ndgot som hiander utanfér. Miassorna ar till
exempel en fysisk arena med manniskor som
pratar om digitalisering, siger Magdalena
Petersson Mclntyre.

- Projektet har ett fokus pa “devices”, och
darfor har vi inte i forsta hand tittat pd konsum-
tionen pa nitet, utan mer pd hur konsumtionen
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forandras med den digitala teknologins hjalp,
sdger Lena Hansson.

Hur paverkar digitaliseringen ver huvud taget
metodutvecklingen inom era olika dmnen?

— Att livet dr digitalt nu pd s3 manga sitt
Oppnar ju upp valdigt manga mojligheter for
forskare att studera manniskors liv. Det medfor
bade nya utmaningar och nya méjligheter for att
studera manskligt liv och kultur. Nu lagger
manniskor sjdlva upp information pa bloggar och
sociala medier, siger Magdalena Petersson
Mclntyre.

- Det betyder ocksa att marknadsforarens roll
har forandrats. Det behovs nya kompetenser om
man ska forska pa till exempel big data, sdger
Lena Hansson.




Standigt slolyssnande
— om digitaliseringens
paverkan pa musik-
konsumtionen

Av: Johan Hagberg, docent i marknadsféring, Handelshégskolan vid Géteborgs universitet
och Hans Kjellberg, professor, institutionen fér marknadsfoéring och strategi, Handelshégskolan

i Stockholm

Musik ar ett omrdde dér digitaliseringen har pdgdtt linge och dr omfattande. Digitala format som
cd-skivor, mp3-filer och streaming har erbjudit nya sdtt att tillgd, lyssna pd och prata om musik.

ad har da digitaliseringen inneburit for
Vmusikkonsumtionen? Vi har genomfort

langre intervjuer med femton musikkon-
sumenter i dldrarna 15 till 51 ar, vilka fatt beskriva
och reflektera kring sin musikkonsumtion, samt
hur denna férandrats genom olika teknikskiften
som de har varit med om. Studien har ett praktik-
perspektiv (Latour 1996; Czarniawska 2004) och
betonar betydelsen av det materiella i social och
ekonomisk organisering (Callon med flera 2007).
Vi fokuserar pa de konsumtionssituationer som de
intervjuade beskriver och hur dessa dr organisera-
de. I artikeln diskuteras tre teman som visar att
digitaliseringen paverkar vad, nér, var, hur och
varfor musik konsumeras.

Att musiken blir alltmer ndrvarande i véra liv
(Oakes med flera 2014) stods av vart material. De
flesta intervjuade angav att musik ar en viktig del
av deras liv och att de lyssnar ”nastan jamt”,
7alltid” eller ”fran att man kliver upp pa morgo-
nen tills att man gdr och lagger sig”, som en
deltagare uttryckte det. Ett dterkommande tema

ar att okad tillganglighet via digitalisering har
inneburit okad konsumtion, eftersom mobiliteten
okat. Aven om vissa papekade att analog musik i
princip ocksa var mobil, till exempel genom
barbara bandspelare, sd konstaterade de att
digitaliseringen hade underlattat att lyssna till
musik i allt fler situationer.

Ett gemensamt drag hos de totalt 88 olika
lyssningssituationerna som intervjupersonerna
namnde dr att de i vildigt liten grad kretsar kring
musiklyssnande som en aktivitet i sig. Endast tva
personer beskrev att de regelbundet lyssnar till
musik utan att samtidigt 4gna sig 4t ndgot annat.
Det var ocksa dessa tvd som inte streamade musik
i ndgon storre utstrackning. Det vanliga ar i
stillet att musik konsumeras i samband med
andra aktiviteter: hushallssysslor, transport till
fots eller per cykel, pendling med kollektiva
transportmedel, bilkorning, umgange med
vanner, motion och arbete. Det sammantagna
intrycket dr att musik dr mer eller mindre standigt
ndrvarande i de intervjuade konsumenternas liv.
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UTAN FOKUS | EN SALIG BLANDNING

Den okade tillgangligheten och konsumtionen
tycks samtidigt ha gdtt ut 6ver konsumtionskvali-
teten; ’jag lyssnar samre nufortiden”, som nidgon
uttryckte det. Tre skal till denna utveckling
framkom i materialet:

Samre l[judkvalitet. 1 flera lyssningssituationer
finns konkurrerande ljud i form av trafikljud, sorl
fran andra manniskor, annan musik etc., samtidigt
som den mobila musikutrustningen inte alltid
aterger musiken pa ett bra satt.

Okad tillging. Streaming 4r en tjanst som ger
tillgdng till snart sagt all musik, var och nar som
helst (Fleischer 2015), vilket mojliggor standig
variation och innebar att musiken inte blir foremal
for samma investering” som nar den ingick i en
mer begransad musiksamling.

Mer ytligt lyssnande. Kombinationen av musik
och annan aktivitet gor att musiken inte fir samma
uppmirksamhet. Den blir en fond snarare an
ndgot som ar i fokus.

Digitaliseringen har ocksa gradvis forskjutit
konsumtionen fran artister och album till enstaka
latar som kombineras pé nya satt. Fokus hamnar
pa digitala musikbibliotek och urval ur dessa
(under mp3-eran) och pd olika spellistor (med
streaming). Logikerna for hur spellistorna satts
ihop varierar. Vissa anvander en lista dar de da
och da lagger till nya favoritlatar. Andra har ett
stort antal listor organiserade efter till exempel
artist ("Hdkan”), tidsperiod (*80-tal”), stil
(House”) eller sinnesstamning (*Lugna listan”).
Vanligt ar ocksd att listor komponeras utifrdn
anvindning, som ”Partylistan” eller ”Springa”.
Det okade antalet situationer paverkar dirmed
vilken musik som konsumeras.

Spellistornas personliga musikurval ar forstds
inte ndgot nytt fenomen. Tviartom betonade de som
upplevt flera teknikskiften kontinuiteten fran
blandband via hembrinda cd-skivor och personli-
ga mp3-bibliotek, till dagens Spotifylistor. Flera
delade listor med vanner och familj och prenume-
rerade pa listor producerade av radiokanaler,
skivbolag och Spotify. Listor kan skapas gemen-
samt och eftersom de, till skillnad frén tidigare
former av gemensamt musikurval, aldrig antar en
slutlig form utan kan underhdllas och foérandras,
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skapar de bide mojligheter och utmaningar i det
sociala samspelet kring musik.

TILLSAMMANS PA EGEN HAND? DIGITALI-
SERINGENS SOCIALA KONSEKVENSER

Maidnga ganger niar musik integreras i vardagslivet
ar det genom individuell lyssning, till exempel i
samband med promenader, pendling, trining,
jobb eller studier. Men digitaliseringen fir ocksa
konsekvenser for musikkonsumtionen som socialt
fenomen, genom att mellanmansklig interaktion
kompletteras eller ersitts av teknologiskt
medierade relationer, baserade pa olika lyssnarsi-
tuationer. Socialt samspel sker till exempel genom
delning och att ge varandra tips om musik.
Delningen sker oavsett plattform; det kan vara
allt fran kopiering av kassettband till delning av
spellistor. Nagon berittar om hur de brinde
cd-skivor at kompisar pa hogstadiet och numera
skickar musik till vinner éver natet.

En annan form av socialitet 4r att dela Spoti-
fy-abonnemang med andra i hushéllet, och att dela
listor med andra via Spotify, antingen genom att ge
andra tillgang till ens spellistor eller genom att
samsas om en lista dar samtliga kan ligga till och
ta bort musik. I det senare fallet blir samordning
forstas sarskilt central.

Nir flera personer gemensamt lyssnar i samma
tidsrum, till exempel under en fest, har digitala
teknologier medfort nya konventioner for
lyssnande och nya utmaningar for deltagarna.
Vems spellista ska spelas? Ska man ha en form av
kosystem? Ar det okej att byta lat? Eftersom det
ar sd enkelt att byta musik och vixla mellan latar
pa fester, hade en del av de intervjuade atergdtt till
cd- eller vinylskivor, for att forhindra att festdel-
tagarna hoppade mellan latar och i stillet 4gnade
mer tid &t ett och samma album. Fester dr ocksa
ett tillfille att fa tips om ny musik, vilket delta-
garna gor genom att antingen fraga efter latens
namn eller genom att anvinda appar med vars
hjalp det gar att identifiera latar.

MUSIK OCH IDENTITET - EN RELATION |
UPPLOSNING?

Digitaliseringens effekter pA musikkonsumtionen
— okad volym, anpassning till specifika situatio-
ner, samt mindre fokuserad lyssning — vacker
fragor om musikens roll i formandet av individu-
ell identitet och i samspelet med andra. Vart

material antyder att digitaliseringen har inneburit
otydligare stilgrianser och 6kad stilmassig
heterogenitet. Den frihet som streaming innebar
ar alltsd dven en frihet fran stilkonventioner.
Merparten av de intervjuade betonade att de ar
7allitare” och beskrev sitt lyssnande som
varierat, utan stilmassig rod trad. Nar spellistor
anpassas for olika situationer paverkas urvalet av
mer funktionella krav kopplade till den tinkta
anvindningen, till exempel musikens tempo.
Aven de som etiketterade sig sjilva pa basis av
musikstil upplevde att det var svért att avgriansa
savil musik som sig sjilva pa det sittet och tonade
ner betydelsen av stil. I stillet var det de dldre
deltagarna som berittade om tidigare perioder i
deras liv da musiken varit tydligt identitetsska-
pande. Ndgra menade att deras kunskap om
musik dven i dag gjorde det mojligt for dem att
avkoda grupptillhorighet hos personer de triffade
och en person beskrev en helt egen musikstil.
Aterigen landar vi i en uppluckring av stilar och
grupperingar, vilket innebar att vi faktiskt kan

Musiken blir en fond,
snarare dn ndgot som
dr i fokus.

tala om individuella identiteter snarare 4n tydligt
normerade stilmallar.

Sammantaget visar vart material att digitalise-
ringen paverkar musikens roll som stilmarkér och
dess lank till andra konsumtionsyttringar (jamfor
Thornton 1995; Davis 2006), liksom dess roll i
personliga identitetsprojekt (jimfér Hesmondhal-
gh 2008; Larsen med flera 2010). Magaudda
(2011) havdar att musikens digitalisering inte
innebadr mindre materialitet utan snarare andra
former av materialitet. P4 ett liknande sitt tyder
vdra resultat pa att digitaliseringen inte reducerar
musikens roll i konsumtionskulturen, men att den
forandrar den.
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Interviu: Den
kvinnliga bloggaren
— entreprenor och

feminist

Av: Barbro Johansson, docent i etnologi och forskare vid Centrum fér konsumtionsvetenskap

?Jag tycker om min kropp och jag tycker om fina klinningar.

EINEY)

mycket av beauty.

EINEY)

Min blogg bestar vildigt

Desto mer de tror sig kidnna mig, desto mer trovardig dr jag i det jag

skriver.” "Jag dr inte den klassiska affirskvinnan, men jag har minst lika mycket kompetens.”

Citaten kommer frdn sd kallade modebloggar, ett fenomen som blivit allt vanligare. Pd

bloggarna skriver framfor allt kvinnor om kliader och utseende, samtidigt som de delar med

sig av sitt vardagsliv med mer eller mindre privata detaljer .

agdalena Petersson Mclntyre har
M genomfort djupintervjuer med tolv

svenska bloggare, varav ndgra hade
bloggen som yrke, andra hade den som fritidsin-
tresse och alla beskriver sin blogg som en
kombination av mode- och livsstilsblogg.

—Den hir typen av bloggande idr vildigt vanlig,
men det dr fi som blir riktigt framgangsrika . Det
borjar ofta som en form av dagboksskrivande pa
natet for vinner och familj, och sedan kan
bloggaren fa fler foljare, vilket leder till att foretag
kan bli intresserade av att sponsra och sa rullar
det p4, siger Magdalena Petersson Mcintyre

Innehdllet i bloggarna ofta ar valdigt vardag-
ligt, med till exempel ingdende beskrivningar av
vad man 4t till frukost. Det som intresserar
foretag dr forstds nar bloggaren skriver om
specifika produkter som hon anvinder, men det
som intresserar foljare ar att fa komma bloggaren
sd ndra inpa livet som mojligt. Mdnga berittar
om att antalet foljare tog fart nir de borjade

lamna ut sig sjilva och exempelvis skriva om sin
psykiska ohilsa eller visa bilder pa hur de sag ut
“egentligen”, utan smink eller fore skonhetsin-
greppen. Mdnga av de intervjuade berdttade om
hur de hade skrivit ett sjdlvutlimnande inligg,
tvekade en stund, men sedan “tryckte pa
knappen”, och pa kort tid fylldes sedan deras
kommentarsfilt.

—Det handlar om att formedla ndgon form av
autenticitet.. [ den digitala virlden dr det svart att
avgora vad som ar verkligt. Bilder av glada
familjemiddagar dr egentligen annonser for en
matkedja. Och de personliga berittelserna
fungerar dd som ett sitt att ge autenticitet, siger
Magdalena Petersson McIntyre

DEN FEMINISTISKA ENTREPRENOREN

Hir finns en kedja som innebir att utlimnande
berittelser formedlar autenticitet, vilket ger
manga foljare, vilket i sin tur ger sponsorer.
Foretagen vet att bloggarna har stort genomslag
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och jamfort med att annonsera dr det billigare for
foretagen att samarbeta med bloggarna.

—Det ar vanligt att foretagen tar kontakt med
bloggarna. Det borjar ofta med gavor. Foretaget
skickar tre nagellack till bloggaren och skriver:
”Varsdgod, hir dr en gdva frin oss.” Och sedan
forvantar de sig att bloggaren skriver positivt om
produkten. I borjan dr det mycket gavor, men sd
sméningom kan bloggaren fa betalt, siger
Magdalena Petersson MclIntyre.

Det dr hir drommen om entreprenorskap
kommer in, en drom som blivit stor i samhillet.
For de unga bloggande tjejerna 4r Blondinbella en
forebild, och det de lockas av ir att f4 sitta upp

Mdnga av dem sdg
bloggandet som femi-
nistiskt. Men det var
feminism i en sdrskild
form.

sina egna regler for arbetet och att jobba med det de
ar intresserade av. Det handlar om att framstilla ett
slags sjalvforverkligande med hjilp av konsumtions-
varor, en utveckling som forstirks ytterligare med
hjalp av bloggrollen, eftersom det d4 blir mojligt att
ha konsumtion som sitt yrke. Man blir en sorts
professionell konsument, enligt Magdalena.

—Mainga av dem sdg bloggandet som feminis-
tiskt i nigon mening. Men det var feminism i en
sarskild form, en som ibland kallas postfeminism
i forskningslitteraturen, och som handlar om
ratten att fa lov att konsumera, att fa njuta och
gora det man vill. Det dr en individualistisk
feminism, dir jag sjdlv bestimmer hur jag vill
uttrycka femininitet vid olika tillfillen, snarare
an en feminism som handlar om kollektiv kamp,
sager Magdalena Petersson McIntyre.

Samtidigt finns ocks3 ett gemenskapande, genom
att aktorerna pa bloggen peppar varandra. Uttryck
som “Alskar dig!” ”Du ir bast!” 4r vanliga.

ATT TAMAKTEN OVER BLICKEN

Att ta makten 6ver sina uttryck och sin feminini-
tet 4r alltsd viktigt. Det gor ocksa att forestill-
ningen om att kvinnor internaliserar en manlig
blick utmanas.
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—Hir visar kvinnorna upp sig som objekt,
ibland pa grinsen till det avklidda och utmanan-
de, men samtidigt 4r det de som stir bakom
kamerorna. Dessutom idr ofta andra heterosexu-
ella kvinnor malgrupp. Det inte 4r sd tydligt vem
som dr objekt och vem som 4r subjekt, utan det
gér att kasta om och leka med de rollerna pa
specifika sitt.

Allt 4r forstds inte idyll pa bloggarna. Utlim-
nandet har en baksida, som visar sig i nedsittan-
de och kritiska kommentarer, om att man ir en
ddlig mamma eller inte borde visa upp sin kropp
d4 den inte motsvarar idealen. Flera bloggare
uttrycker en vilja att visa andra ideal an dem som
modeindustrin formedlar, att visa upp sig “dven
om jag inte har en getingmidja” eller att visa att
en medeldlders kvinna ”fortfarande kan vara
intresserad av klader och mode”, eller att lyfta
varden som héllbarhet eller kulturhistoria.

I Magdalenas analys av bloggarna problemati-
serar hon grianser och grinsloshet.

—Jag forsoker vinda pa det och visa att det
anda finns nagot positivt med grinslosheten,
eftersom den visar upp femininiteten som
konstruerad. Nar man visar upp de glada
familjemiddagarna, som alla vet 4r sponsrade
inldgg, sd visar man upp dem som nédgot artifi-
ciellt, som ar konstruerat med hjilp av olika
ekonomiska relationer. Historiskt har kvinnor
underordnats genom att forpassas till hemmets
sfar. Har visas hemmets sfar upp som en ekono-
misk arena, dir det privata blandas med det
sponsrade, och att allt utgor ett arbete fran
bloggarnas sida. Gransen mellan ekonomi och
intimitet loses upp och det blir helt enkelt en
vigran att acceptera granserna, siger Magdalena
Petersson Mclntyre.

Lds dven: Petersson Mclntyre, Magdalena
(2017). Modebloggerskor: Om forbandlingar
med femininitet. Budkaveln. Tidskrift for
etnologi och folkloristik. 2017, s. 38-57
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Visa din stil 1 en

modeapp

Av: Barbro Johansson, docent i etnologi och forskare vid Centrum fér konsumtionsvetenskap

[ Sverige dr de ett nytt fenomen, som bara funnits i ndagra dr: modeapparna, med vars hjilp du kan testa

klidkombinationer, organisera din garderob, fa goda rdad och visa din stil. Lena Hansson, forskare vid

Centrum for konsumtionsvetenskap bar studerat ndgra av de dnnu fi svenska modeappar som finns, vad

man kan gora med dem och vad de mdjliggor.

et finns ménga varumarken och e-han-
D delsforetag inom mode som har en app for

att mojliggora for sina kunder att shoppa
via mobilen. De som Lena Hansson har tittat
ndrmare pa ir nya aktorer pA modemarknaden,
vad som kan kallas personal shoppers och
garderobsappar. I dessa stir konsumenten i fokus
och apparna ir tinkta att hjdlpa konsumenten
att hantera, planera och utveckla sitt modeintres-
se. De pdminner delvis ocksd om sociala medier
och forsoker skapa en kinsla av communities dar
vanner och foljare kan ge respons pa varandras
kladval.

Men apparna skiljer sig ocksa at pd vissa punkter.

—1I personal shoppern str shoppandet i fokus. Du
foljer och far nyheter fran de varumarken du
gillar mest, blir uppdaterad om trender och av de
andra modeintresserade du foljer I garderobsap-
parna ir tanken att du ska hantera din fysiska
garderob, planera och testa olika kombinationer,
som dven dina vinner kan ge synpunkter pa.
sager Lena Hansson.

—Speciellt en av garderobsapparna vi tittade pa
forandrades med tiden. Tanken var att man skulle
lagga in sina egna klader i appen och sedan visa
och friga kompisarna vad de tyckte om olika
kombinationer genom att skapa outfits i collage.
Men eftersom det ocksé gar att himta digitalise-
rade produktbilder sd kan det vara en 6nske-out-
fit som man delar med sig av for att visa sin stil,
sitt digitala modejag. Och d& behover man inte

aga kladerna. Det har i stillet kommit att handla
mer om att uttrycka och formedla sin kladstil.
Utseendet dr inte heller i fokus, vilket det vanligen
ar pA modebloggar och i modereklam, sidger Lena
Hansson.

VAD GOR APPARNA?

Apparna mojliggor alltsa att verkligheten
omdefinieras till att inte enbart omfatta den
fysiska virlden, och det ar just sjdlva apparna, de
digitala verktygen, som intresserar Lena.

—Hur dr apparna designade? Vad mojliggor de
for aktiviteter? Vad ar det for innehéll och
information som ligger dar och var kommer den
ifran? Vad innebir detta? Sddana fragor dr jag
intresserad av. Jag vill synliggora hur konstruk-
tionen av apparna mojliggor vissa aktiviteter,
men ocksa styr anvindare att bete sig pd mer eller
mindre specifika satt, sdger Lena Hansson.

Exempel pd vad som mojliggors av apparna,
och digitala verktyg dver huvud taget, dr att det
kommer in nya roster pA modemarknaden.

—Forut styrdes modet av experter, designers
och modemagasin, men med digitaliseringen kom
modebloggarna och med sociala mediernas intag
och nya “devices”, sdsom appar, kan vem som
helst bli sin egen stylist eller fashionista. Dessut-
om kan man visa sin stil Zven om man inte har rad
med kliderna, sdger Lena Hansson.

Samtidigt som de digitala verktygen mojliggor
demokratisering finns det ocksa styrande
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tendenser, som man kanske inte tinker pa.

Oom de dar kommersiella sa 4r mycket av det som
visas i apparna reklam for varumirken med
professionella modebilder, dir det ar traditionella
skonhetsideal som visas upp. Pa det sittet
reproduceras stereotypa bilder. Modebloggarna
anvinder ocksd apparna och med sina manga
foljare paverkar de forstds ocksa bilden av
modekonsumenten. Dessutom, for att gora outfits
anvinds ofta produktbilder som himtas bland de
varumirken och produktdatabaser som dr
kopplade till apparna, vilket dirmed styr vilka
produkter och bilder som kan anvindas och
visas. P4 sa sitt styrs konsumenter mot en viss typ
av mode och modebilder, siger Lena Hansson.

UPPMUNTRAR TILL KOP

Apparna uppmuntrar ocksa mer eller mindre till
kop. I ”personal shoppern” iar kopfunktionen
framlyft och ett sitt att underlitta for anvinda-
ren att handla. Genom ett klick skickas konsu-
menten vidare till den e-handelssajt dir den
specifika produkten kan kopas. I garderobsappen
ar kopfunktionen dir som en mojlighet, men
produkter ar forst och frimst tinkta att anvindas
for att skapa outfits och collage. Fast det ska
papekas att en viktig del av hur apparna finansie-
ras ar att skapa trafik till e-handelssajter.

Hur stort dr detta i Sverige?

— Globalt finns det en hel del av dem som kan
kallas personal shoppers och garderobsappar och
dessa gar forstds dven att anvinda i Sverige, om

Anvindarna dr
inte ovdantat unga mo-
deintresserade kvinnor.

man kan engelska. Men i Sverige finns det bara en
handfull. Dessa ir sa kallade start-ups, som
skapas av mindre entreprenorer, och som
utvecklas och dndrar karaktar over tid genom
uppdaterade versioner, och medan nigra vixer sa
laggs andra ned efter ett par r. Anvindarna ar
inte ovintat unga modeintresserade kvinnor. Hur
madnga som anvinder dem regelbundet ar svart att
veta, aven om nedladdningarna ar minga, men
det finns uppgifter om att ndgra har 6éver 65 000
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anvindare. Dessa typer av modeappar ar smé och
nischade om man jamfor med till exempel
Polyvore och sociala medier sdsom till exempel
Instagram, men otvivelaktigt ser det ut att vara ett
fenomen som ar virt att folja, sager Lena
Hansson.

Polyvore var en social shopping- och inspira-
tionscommunity som koptes upp och stingdes
ner i april 2018: bttps:/len.wikipedia.orglwiki/
Polyvore
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Interviu:

Att studera
digitalisering
genom nutids-
arkeologi

Av: Barbro Johansson, docent i etnologi och forskare vid Centrum fér konsumtionsvetenskap

Dagens detaljhandel dr i hog grad digitaliserad med elektroniska prismdrkningar, sjalvbetjining och
smartphoneappar. Det mesta skiljer sig fran forna dagars handel 6ver disk, men bur gick fordndringen
till? Genom metoden nutidsarkeologi har Franck Cochoy, Johan Hagberg och Hans Kjellberg studerat
den gradvisa digitaliseringen av handeln frin 1920-talet och framat. Materialet bestar av den amerikan-
ska branschtidningen Progressive Grocers utgivning mellan 1922 och 2016

egreppet nutidsarkeologi kommer sig av —Det blir en systematisk genomgéng, som gor
B att forskarna narmar sig ett historiskt att man ser dven de sma, men kanske viktiga,
material som arkeologer. Medan histori- forandringarna. Skulle man bara gora enstaka
ker i allmanhet studerar dokument, har arkeolo- nedslag skulle man inte uppticka dem. Om man
ger inga saddana killor att tillgd, utan far forlita intervjuar personer sd fir man information om de
sig pa objekt och andra limningar. I projektet stora dragen, men inte om det exakta skeendet,si-
studerar de tre forskarna bilder i bland annat ger Johan Hagberg.
annonser for att fa en forstéelse for hur teknolo- Men digitaliseringen borjade vil inte redan
gin forandras. 19222 Johan Hagberg siger att det visserligen var
De menar att det ar en fordel att anvinda forst pa 1970-talet som datoriseringen kom igdng
nutidsarkeologi for att studera vardagliga pd allvar med kassasystem, streckkoder med
foreteelser som shopping, eftersom shopping ar mera, men att digitalisering ar ndgot mer dn
en praktisk aktivitet, som efterlimnar fler och datorisering. Digitalisering betyder ordagrant
andra spr dn de som vanligen fingas i reflekte- Patt gora om till siffra” och redan pa 1920-talet
rande texter. Metoden gor det ocksd mojligt att pagick det i den bemirkelsen tidiga skeden av
folja ett skeende fran ar till ar. digitalisering. Har visade sig pris och prisavbild-
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ning i butiksmiljon vara en intressant sak att
studera, eftersom priser inte bara 4r matematiska
abstraktioner; de maste ocksd ha en konkret form
for att kunna férmedlas.

— P4 1920-talet existerar inte pris pA samma
satt som i dag. Ett begransat antal varor gjorde
att handlarna kunde hélla reda pa priserna, vilka
fraimst kommunicerades verbalt i motet mellan
handlaren och kunden. Ibland hade man en kod
pd varan, som bara handlarna férstod, och som
innebar att bara de kunde avlisa priset, men
ocksd att de kunde anpassa priset till den aktuella
kunden. Sedan, i 6vergdngen till sjilvbetjaning,
presenterade man priset for kunden pa varan och
med handskrivna prislappar pa hyllorna.
Darefter angavs priset pa hyllorna med tryckta
siffror och i dag visas priserna elektroniskt pa
skyltar eller skarmar , sager Johan Hagberg
Att forskarna valde just Progressive Grocer som
sin killa berodde pa att den har stor tickning och
redan fran borjan riktade sig dven till mindre
speceributiker. Dessutom har den en obruten
utgivning sedan 1922, vilket ar vardefullt niar
smé och successiva forandringar ska studeras.
Forutom sjidlva annonserna och bilderna har
forskarna anvint det skrivna materialet i form av
till exempel bildtexter. Aven patent visade sig vara
intressanta att studera som jimforelsematerial.

Fordelen med att anvinda bade redaktionellt
material och annonser blev uppenbart for
forskarna, nir de gick igenom tidskriften och
upptackte att det visserligen fanns manga artiklar
om aktuella fragor som reglering och konkurrens
eller nya tekniker for prissattning och framvisan-
de av varor, men samtidigt annonser for kassor,
vagar och kundvagnar, som inte alls kommente-
radesiartiklarna.

Metoden forutsitter ett stort material.
Progressive Grocer, har utkommit med tolv
nummer per ar, och i projektets databas finns nu
14 000 bilder. Johan Hagberg berittar hur de tre
projektdeltagarna arbetar med materialet:

- Vianvinder ett program som fungerar nir
flera personer ska jobba med ett stort material. Vi
har fotograferat alla artiklar och annonser som
beror pris och pristeknologier och lagt dem i ett
huvudarkiv. Sedan har vi gjort tematiska
kodningar av bilderna, exempelvis prislappstek-
nologier, prispolicy, prismarkning med mera
Olika varumirken och leverantorer av butiksut-
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rustning kodades ocksd. Kodningarna ar
multipla, eftersom méanga bilder hor hemma
under flera koder. Sedan betygsitter vi bilderna
fran 1 till 5. Betyg 4 och 5 ar bilder som dr vildigt
viktiga, medan bilder med ldgre betyg innehaller
mer perifer information.

Nir en sdrskild artikel ska skrivas brukar
forskarna dock inte anvinda hela materialet,
utan avgrinsa till en viss tidsperiod for att det ska
bli mer hanterbart. Ibland delar de upp tidsperio-
derna mellan sig.

—Nir vi skrev en text om prismirkning, tog
Franck materialet fram till 19535, jag tog en bit in
pa 1970-talet och Hans den senare delen. D&
jobbade vi pd samma sitt med olika perioder,
sager Johan Hagberg.

PRISSATTNING - ETT EXEMPEL

Bara genom att studera prissittning stoter
forskarna pd intressanta teman att undersoka,
vilka ligger till grund for pagaende eller komman-
de artiklar. Ett tema ar konkurrens, eftersom laga
priser och ritt sitt att visa upp dem kan locka till
sig kunder. Nir det blir en konkurrensfordel att
visa priset pa ett attraktivt sitt, dyker foretag upp
som erbjuder dessa tjanster och gor halva
saljjobbet dt dig”, som ett av dem utlovar.

Andra teman dr kundlojalitet och hur man med

Owvergangen fran munt-
ligt formedlade priser
till fasta prislappar
hade stor betydelse for
konsumtionssambiillet.

olika tekniker ska undvika snatteri.

— Manuellt utbytbara siffror i prismarkningen
pa hyllorna var praktiskt, sarskilt under perioder
med hog inflation. Men det behévdes ocksé en
lasningsfunktion, for att inte kunden skulle
kunna dndra priset, siger Johan Hagberg.
Kameror och butikskontrollanter for att hindra
snatteri ar tekniker som vi kanner till i dag, men i
materialet dterfinns ocksa mojligheten att kika pa
kunderna genom ett hal i viggen.

Len artikel, Displaying, sticking and digitizing
prices: a contemporary archeology of price tags,

presenterar forskarna resultat fran sin studie. En
fordjupning i hur priser visas upp askadliggor hur
nutidsarkeologi kan finga in de gradvisa
forandringarna. Forskarna urskiljer bland annat
tre distinkta prislappsversioner: fasta prislappar,
”svang”-prislappar och ”glid”-prislappar.

Overgangen frin muntligt formedlade priser
till fasta prislappar hade enligt forskarna stor
betydelse for bide marknadsekonomin och
konsumtionssamhallet. Fasta prislappar dar
centrala for sjilvbetjining, som minskar kundens
beroende av handlaren. De utgor ett av flera steg
mot att kunden sjilv bedomer varorna, genom att
lasa priset och ta del av produktinformation pa
forpackningen. Pengatransaktionerna forandra-
des fran forhandlingsbara priser, som kunden inte
kunde se fran borjan, till transparenta, fasta
priser. Priskonkurrens kriver dock bade transpa-
rens och prisflexibilitet. Transparensen kom med
prislapparna och flexibiliteten uppndddes genom
tekniker som gjorde det litt att forandra priserna.

”Sviang”-prislapparna uppstod som en 16sning
pa problemet att prislapparna, som behévde vara
tillrackligt stora for att vara lasbara, placerades
delvis framfor varorna och riskerade att skadas
nar varorna plockades fran hyllan. Prislapparna
sattes nu helt enkelt en hylla hogre upp och
placerades s att de hiangde ner ovanfor varan.
Fordelarna var att det var tydligt vilken vara
priset gillde, prislappen skymde inte varan och
risken att den skadades var liten, eftersom den
hiangde sa att den kunde svinga undan nir varor
flyttades in eller ut.

FRAN SVANG TILL GLID

Sving-prislapparna passade bist nir varorna var
placerade i ett klassiskt hyllsystem med trihyllor,
dar de var litta att fasta. Nar varorna visades i ett
mer oppet butikslandskap, introducerades nista
typ av prislappar, ”glid”-prislapparna, och nu ir
vi framme vid ett system som liknar det vi har i
dag. Dessa prislappar placerades i lister, som gick
langs hyllan, och som mojliggjorde att savil
prislappar som varor gick att flytta om. Nar
prislapparna vil dr placerade i listen, kan de folja
varans rorelse utan besvir; och vice versa
uppmuntras handlarna av detta litta sitt att
flytta priser till att flytta om varor oftare och pa
olika sitt.

Johan Hagberg siger att det ar otroligt roligt

att jobba pa det hir sittet.

—Nir man arbetar med nutidsarkeologi
utvirderar man inte skeendena utifran det vi vet i
dag eller baserat p4 kallor som aktorerna pa den
tiden inte hade tillgdng till. T stillet skriver man
historien framlinges genom att forflytta sig till
den tiden och jobba sig framét, och p4 s4 vis far
man forstdelse for forandringarna och vilka
fragor som var centrala just da de utspelade sig.

Lids ocksd: Hagberg, |., Kjellberg, H., & Cochoy,
F. (2017). Managing leaks : Shoplifting in US
grocery retailing 1922-1969. European Manage-
ment Journal.
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Digitala och
“traditionella” kallor
1 forskningom
konsumtionens
digitalisering

Av: Niklas S6rum fil. dr. i etnologi, forskare vid Centrum fér konsumtionsvetenskap och lektor
i marknadsféring vid Hogskolan i Boras och Niklas Egels-Zandén, professor i management
och organisation, Handelshdgskolan vid Géteborgs universitet

Kuvalitativ forskning har traditionellt byggt pd olika varianter av intervjuer och deltagande observationer,

liksom skrivna kallor av olika slag, allt fran historiska dokument och dagbocker till medier i form av

dagspress eller skonlitteratur. 1 dag finns tillgang till yiterligare killor som kan komplettera och proble-

matisera resultaten som fds fran de mer traditionella killorna.

ar det handlar om konsumtion online, kop
N via nétet och trafik till webbsidor av olika

slag skapas ofta anvindbart forsknings-
material direkt i de digitala kanalerna. Sadant
material kan vara hogst relevant i forskning om
dagens konsumtionskultur och samtidigt féra
med sig en del svarigheter vad géller exempelvis
tillgdnglighet och tolkningsméjligheter.

I vért fall genomférde vi en studie om transpa-
rensinformation i ett klidesforetags virdekedja,
det vill siga de olika stegen i produktion, transpor-
ter, forsiljning och service. Det visade sig da att
kombinationen av intervjuer, observationer och
digitalt material, kunde berika vara resultat och
ytterligare problematisera vira fragestillningar.

Transparens dr ndgot som efterfragas av
konsumenter i sparen av avsléjanden om till

exempel barnarbete, ovardiga arbetsforhallanden
och giftskandaler. For foretag dr transparens ett
satt att oka sin trovardighet och att bemota kritik
om sd kallad greenwash, eller, som MacLean och
Rebernak (2007:4) uttrycker det: “det finns inget
bittre sdtt att bygga fortroende bland intressenter
dn genom transparens”.

I var studie stillde vi tva fragor: for det forsta
hur konsumenter anviander den information som
foretagets Okade transparens ger for att paverka
dem att agera mer hdllbart och for det andra hur
foretagens okade transparens i virdekedjan
paverkar konsumentbeteendet. Vart material var
en fallstudie fran ett medelstort svenskt foretag,
Nudie Jeans Co. Att valet f6ll pd Nudie berodde
pd att de har positionerat sig som ledande nir det
giller transparens i virdekedjan, och deklarerat
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som sitt mal att bli ”virldens mest transparenta
foretag”. Studien paborjades 2012 och fokuserar
bade pa Nudies hallbarhetsarbete i allminhet
(anvandning av ekologisk bomull, fri lagningsser-
vice och rimliga 16ner) och specifikt pa deras
transparensarbete.

INTERVJUUNDERSOKNING

Vi var alltsa intresserade av att fa veta bade hur
konsumenter paverkar foretag nar det géller
transparens och hur foretags transparens
paverkar konsumenters benidgenhet att handla
frin foretaget. For att fa svar pa den forsta fragan
genomforde forskargruppen (som dven inkludera-
de doktorand Gabriella Wulff) en omfattande
intervjuundersokning. Totalt gjorde vi 100
intervjuer med representanter for Nudie och deras
leverantorer. Mer 4n 30 av totalt 50 representan-
ter fran Nudie intervjuades (flera av dem vid ett
flertal tillfillen), inklusive alla dgare, alla
medlemmar i hogsta ledningen, CSR-chefen,
representanter for alla foretagsavdelningar,
butikschefer och alla som var inblandade i
transparensprojektet. Vi bedomde det som viktigt
att intervjua ett brett urval av medarbetare och
andra berorda, eftersom det gjorde det mojligt att
undersoka forskningsfragorna fran olika
perspektiv (Eisenhardt & Grabner 2007:28).
Intervjuerna fokuserade brett pd Nudies varde-
kedja, deras inkopsstrategier, hallbarhetsaktivite-
ter och foretagsstrategi och motiv for att bli ett
transparent foretag. Speciellt stallde vi fragor om
konkreta detaljer och reaktioner pa Nudies
transparensprojekt.

Vi genomforde dven tio intervjuer med
skandinaviska och internationella intressenter
(som Amnesty, Fair Wear Foundation, Clean
Clothes Campaign, fackforeningsrepresentanter
och fabriksrevisorer) som var direkt eller indirekt
involverade i Nudies transparensprojekt och/eller
den internationella hallbarhetsdebatten. For att
komplettera informationen fran intervjuerna
anvinde vi ocksa skriven dokumentation (som
e-post, PowerPoint-presentationer, Excel-ark och
interna dokument). Vi deltog dven som observato-
rer vid Nudies projektméten som handlade om
transparens for att samla kompletterande
information.
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TVA FRAGOR - TVA METODER

De intervjuer som gjordes syftade till att ge svar
pd var fraga om huruvida konsumenter anvinde
Nudies transparensinformation for att paverka
foretaget att agera mer héllbart. Vi ville ocksa
veta om konsumenters kontakter med Nudie
okade eller forandrades efter det att foretaget
introducerat sitt transparensprojekt. Vi under-
sokte darfor om representanter for Nudie hade
markt av om kunder kontaktade dem oftare i
fragor som gillde hallbarhet i virdekedjan.

For att fa svar pa var andra frdga, om hur okad
transparens i virdekedjan paverkade konsumen-

Konsumenter anvain-
der inte Nudies okade
transparens for att uto-
va patryckningar.

ters kopbeteende, anlitade vi ett foretag, Carnaby
Solutions, som har specialiserat sig pa att
analysera webbtrafik genom att anvianda
mjukvaran Google Analytics. Analysen baserades
pd all trafik pad Nudies websida (inklusive deras
webbutik) frdn 25 juni 2013, d4 Nudies transpa-
rensprojekt officiellt lanserades, till 31 december
2013. Genom den hir analysen var det mojligt att
identifiera (i) antalet besokare pa webbsidan, (ii)
antalet besokare som tittade pad Nudies produk-
tionsguide” (det officiella namnet pa Nudies
transparens-projekt), (iii) andelen besokare som
tittade respektive inte tittade pa produktionsgui-
den och (iv) antalet och virdet av transaktioner
for besokare som tittade, respektive inte tittade
pd produktionsguiden.

Datan gav oss information om hur stor andel av
besokarna pa webbsidan som gick vidare och
sokte information om Nudies vardekedja.
Dessutom fick vi veta om konsumenter som
kande till den transparenta viardekedjan var mer
villiga att kopa produkter fran Nudies webbutik
och om de spenderade mer pengar vid kop.
Jamfort med att forska i "artificiella” (experi-
ment) miljoer och att studera kopintentioner”
(Bhaduri & Ha-Brookshire 2011, Bradu et al.
2014), byggde detta material pa verkliga handel-
ser. Dessutom tillhandahaller Google Analytics

information om kon, dlder och ursprungsland pa
besokarna till Nudies webbplats baserat pa
besokarnas tidigare internetanvindning, vilket
gav oss mojlighet att diskutera hur dessa faktorer
paverkade resultaten.

SLUTSATS

Tidigare forskning har havdat att transparens i
viardekedjan bade kan vara ett verktyg for
konsumenter att sitta press pa foretag att
forbattra sin hallbarhet och ett verktyg for
foretag att oka sina vinster. Var studie, som dr en
av de forsta — kanske den allra forsta — studie som
undersokt hur konsumenter i praktiken agerar i
den hir fragan, visar dock ndgot annat. Vi har
kunnat se att konsumenter inte anviander Nudies
okade transparens i virdekedjan for att utdva
patryckningar pa foretaget. Daremot visar
studien att Nudies ckade transparens i vardeked-
jan i sig 6kar konsumenters vilja att handla fran
foretaget.

Nudie-studien visar alltsd att 6kad transparens
inte innebir ndgon risk for foretag, utan tvartom
kan vara ett méal i sig. Det faktum att ett foretag
redovisar hela kedjan fran ravara till fardig
produkt blir for konsumenten ett tecken pa att
foretaget ar etiskt ansvarsfullt och foretaget kan
alltsa dra nytta av denna redovisning nistan helt
oavsett vad de faktiskt redovisar. Om de dessut-
om inrittar digitala plattformar i anslutning till
transparensprojekten for att kommunicera med
konsumenter stiger de ytterligare i aktning.
Denna studie bygger pa data frin endast ett
foretag, och kan inte utan vidare generaliseras,
ndgot som ytterligare studier far undersoka. Vi
kan dock sluta oss till att kombinationen av
intervjuer och datatrafik gett oss unika mojlighe-
ter att studera en problematik fran flera hall och
pd sd vis kunnat utmana resultaten av tidigare
studier.

Men det ir viktigt att komma ihag att datatra-
fiksmaterial inte dr ett komplett material. Det
finns saker som anviandare kan gora som
paverkar vilken typ av material och vilka
trafikmonster som tillgangliggors for analys. Ett
exempel dr anvindare som stiller in begransning-
ar vid insamling av s kallade kakor eller cookies
pd sina webblisare. Sddana data kan inte samlas
in via till exempel Google Analytics och darfor
mdste forskare vara noggranna med att uttala sig

och dra slutsatser. Det finns ocksa andra inbygg-
da tolkningssvarigheter. Vi vet inte vilka motiv
eller drivkrafter som gor att vissa konsumenter
soker mer transparensinformation. Och vi kan
inte med sikerhet siga ndgot om till exempel
redan engagerade konsumenter ocksa viljer att
konsumera mer transparensinformation eller om
det faktiskt dr sd att konsumtion av transpa-
rensinformation leder till att konsumenter (de som
besokt webbsidor med transparensinformation)
spenderar mer pengar. Digitaldata blir sdledes
nagot “forradisk”, bade tillganglig och svartill-
ginglig samtidigt.

REFERENSER

MacLean, R. & Rebernak, K. (2007). Closing the
credibility gap: the challenges of corporate
resonsibility reporting. Environmental Quality
Management, 16(4), 1-6.

Eisenhardt, K. & Grabner, M. (2007). Theory
building from cases: Opportunities and challenges.
Academy of Management Journal, 50(1),25-32.

Bhaduri, G. & Ha-Brookshire, J. E. (2011). Do
transparent busines practices pay? Exploration of
transparency and consumer purchase intention.
Clothing & Textiles Research Journal, 29 (2),
135-149.

Bradu, C., Orquin, J. L. & Thegersen, J. (2014).
The mediated influence of a traceability label on
consumers’s willingness to buy the labelled
product. Journal of Business Ethics, 124(2),
283-295.

Lis dven: Egels-Zandén, Niklas & Hansson,
Niklas (2016). Supply chain transparency as a
consumer or corporate tool: The case of Nudie
Jeans Co. Journal of Consumer Policy. 39:4
(Artikeln i fulltext: https://gup-server.ub.gu.se/
vl/asset_data/186492)

49



Spelifiering 1
detaljhandelns

historia

Av: Franck Cochoy, professor i sociologi, Universite Tolouse Il, och Johan Hagberg, docent i
marknadsforing, Handelshégskolan vid Géteborgs universitet

Gamification, eller spelifiering pd svenska, dr ndgot som det talas mycket om i dag. Begreppet introdu-
cerades relativt nyligen (2008, enligt Deterding et al. 2011a), men har en ldng historia om man uigdr
fran att spelifiering innebdr att anvinda element fran speldesign i kontexter som inte handlar om spel

(Deterding et al. 2011b, 1).

etaljhandeln kan ses som ett exempel pa
D en icke-spel-kontext dir spelelement har

anvints pa olika sitt under drens lopp. Vi
ska har undersoka fyra exempel pa hur spelele-
ment har anvints historiskt och i nutid i de-
taljhandeln i USA. Det forsta exemplet handlar
om en tivling som anordnades pa 1920-talet av
branschtidningen Progressive Grocer riktad till
handlare. Det andra exemplet dr en kampanj som
genomfordes av foretaget Kellogg for bade
handlare och deras kunder pa 1950-talet. Det
tredje exemplet ar bonussystem, som blev
populira bland manga handlare under 1990-ta-
let. Det fjarde och sista exemplet dr anvindningen
av appar for handlare under 2010-talet. De fyra
exempel vi analyserar utgor “snapshots” fran
olika killor och tidsperioder.

SPELDESIGN: VINNA, TJANA OCH
FORTJANA

Analytiskt utgér vi fran Natascha Schiills teori
om “addiktion genom design”, som dr baserad pa
studier av kasinon i Las Vegas och gar ut pa att
det dr arkitekturen i spelmiljon som framjar
spelberoende. Spelandets hypnotiska praktik
skapas enligt henne genom allt fran kasinots

labyrintiska och morka design och maskinernas
formdaga att ge spelaren intryck av att vara nira
att vinna och att ovanliga kort kan komma upp
lika ofta som andra, till det enkla sittet att betala
och satsa om och om igen (Schiill 2012). Aven om
hennes teori bygger pa studier av kasinon, kan vi
se vissa likheter med detaljhandeln. Livsmedels-
butiker kan sigas striva efter att finga konsu-
menter i ett kopspel, och precis som i Las Vegas
anvinds arkitekturen for att rikta konsumenter-
nas uppmirksamhet mot de upplagda varorna.
Butikerna anviander ocksa till exempel tavlingar,
kampanjer och spel avsedda att ”hetta upp”
konsumtionsupplevelsen och uppmuntra till
aterkommande kop. Sedan finns naturligtvis
ocksd manga skillnader, till exempel att spelprak-
tiken i kasinon dr endimensionell — en spelare
spelar, ett spel — medan koppraktiken i butiker ar
multidimensionell och innehaller en mycket
storre variation av ting och motiv. En annan
grundliggande skillnad ar att spelande i mataffa-
ren har en mycket rikare mening an spelande pa
kasino. Det franska begreppet gagner”, som kan
oversittas med vinna, tjana eller fortjanall],
fingar in denna flerdimensionalitet.

Vi analyserar vara fyra exempel utifran vilka
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betydelser av “gagner” som frimjas, med
utgadngspunkt i det som férenar spel och ekono-
misk praktik. Vi menar att skillnaderna mellan de
hir betydelserna ar viktiga for att forstd historien
bakom detaljhandelns spelifiering.

SPELIFIERING 1. TAVLINGAR |
PROGRESSIVE GROCER

Vi tar var utgdngspunkt i branschtidningen
Progressive Grocer, som presenterat ny teknik for
amerikanska detaljhandlare sedan tidigt 1900-tal
och dar tavlingar varit ett inslag redan fran borjan.
Tidskriften anvinde en sirskild strategi for att
engagera lisarna, nimligen att anordna tivlingar
for att finga konsumenters intresse och 6ka
forsiljningen. Tidningen hade en knep och knép-si-
da och de rapporterar om att en tivling (formodligen
om att gissa vikten) okade ostforsiljningen med 90
procent (1936, 11, 118). De gav ocks rad till sina
ldsare om hur de sjilva skulle anordna sidana
aktiviteter, genom att fora in ett moment av
dramatik i butikstavlingar (1937, 10, 36-41). De
skriver: “Folk gillar action. Action i tivlingar, nar
helst det ar mojligt. Framfor allt 4r manniskor
fortjusta i strid och kamp. Det dr for att vi alla dlskar
kamptavlingar som sportsidorna lises sa noga.”

Ett annat populirt inslag var tivlingar av typen
?veckans kex-forsiljare”, som engagerade lisare,
eftersom “varje kund vill se sin favorithandlare
vinna priset” (ibid., p. 36). Pristavlingar for kunder
uppmuntrades, eftersom man menade att
manniskor tycker om att ha forvantningar. En
populir aktivitet som dterkom i tidskriften var att
uppmana lisarna att hitta en lamplig rubrik till en
bild, vilken sedan belonades med en summa pengar.
Den forsta tivlingen av det slaget anordnades 1922,
och gick ut p4 att hitta en rubrik till en bild som
visade en handlare med flugsmallan i hogsta hugg
pa vig att sld till en fluga precis ovanfor en lada full
med dgg. Men den verkliga vinnaren av de har
tavlingarna var organisatoren sjilv. Har fanns
namligen en ekonomisk vinst, om 4n indirekt,
genom att antalet engagerade i tavlingarna ocksa
var ett mitt pd antalet lisare. Darfor annonserades
alltid antalet deltagare ut i samband med att priset
tillkinnagavs. Tavlingar var alltsi en medveten
strategi for att uppnd affirsmal. Att fa kunder att
spela i hopp om att vinna, ar ett sitt for tidskriften
att “tjana in” kunskap om sin egen aktivitet och pa
sd vis fortjana en sirskild framgang.
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SPELIFIERING 2. SKYLTNINGSTAVLING

Aven vart andra exempel 4r hamtat fran Progres-
sive Grocer. Liksom nutida kasinon anviander
butikerna konsumenters lust att spela for att fa
dem att spendera sina pengar (Cochoy 2007).
Skyltfonster dr avsedda att attrahera konsumen-
ter, och tavlingar om den basta skyltningen ar i
sin tur avsedda att attrahera dem som lockar
konsumenter. Ett exempel pd denna dubbelhet ar
en kampanj frin Kellogg Company 1953. Med
varje flingpaket som sdldes foljde en ansiktsmask
for barn. Samtidigt anordnade foretaget en
tavling med 15 000 dollar i priser om vem som
bast kunde marknadsfora dessa “ansikts-
mask-flingor”. Samma strategier anviands alltsd
for att locka handlarna som handlarna sjilva
uppmanas att anvanda for att locka sina kunder.
Men vem dr mest naiv hir, barnet eller handla-
ren? Vardet ar naturligtvis mycket hogre for
handlarna, som kan vinna tio-, hundra- eller
tusentals dollar, men & andra sidan vet barnet
sakert att det far sin ansiktsmask om de [amnar in
paketet, medan handlaren inte kan rikna med att
vinna. Tricket ligger alltsa i den metod som
anvinds: eftersom det bara ar mojligt att vinna
om man gar med i tavlingen, innebar den att
Kellogg far fler skyltningar dn vad de behover
betala for. Langtan efter en vinst skymmer det
faktum att vinsten ar osidker och doljer pa sa vis
den ojimna fordelningen av fortjansten mellan
den som organiserar tavlingen (och alltid vinner)
och den som tivlar (och som drommer om att
vinna men som for det mesta forlorar).

SPELIFIERING 3. BONUSSYSTEM

Den dynamik av att vinna, tjana och fortjina som
vi har kunnat se historiskt i Progressive Grocer
har fortsatt att utvecklas i dagens detaljhandel.
Men medan kunder tidigare knots till en specifik
lokal handlare, finns i dag andra forsok att fa
kunder att dterkomma. Detta har skett genom
bonussystem (se till exempel Zichermann and
Linder 2010), som innebir en spelifiering,
eftersom det bland annat finns en mojlighet att fa
poing. Utgdngspunkten for bonussystem som
marknadsforing ar uppfattningen att kundlojali-
tet skapar langsiktig vinst. Lojala kunder
tenderar att handla mer och att rekommendera
andra konsumenter att handla (till exempel Tapp

2008). Om det verkligen leder till okad vinst har
dock diskuterats (se till exempel O’Brien and
Jones 1995; Dowling and Uncles 1997; O’Malley
1998).

Inom detaljhandeln tog bonussystemet ofta
formen av ”kundklubbar” (till exempel Butscher
2002) i vilka kunder kunde bli medlemmar och
nar dessa vil borjade introduceras spred de sig
snabbt (Leenheer and Bijmolt 2008). Dorotic et
al. (2012) urskiljer nagra egenskaper hos
bonussystem: syftet dr att frimja och belona
lojalitet, de dr baserade pa ett formellt medlem-
skap av ndgot slag, de ar langsiktiga till skillnad
fran kortsiktiga kampanjer, och belonar kunder

Kasinot och handeln
har samma kdinneteck-
en och konsumtion har
blivit ett spel med inslag
av beroendeframkal-
lande medel.

som dr medlemmar utifrdn deras kopbeteende.
Studier har visat att kunder framfor allt uppskat-
tar de ekonomiska fordelarna med att vara
medlemmar i kundklubbar och att de ofta dr med
i flera kundklubbar samtidigt. Beloningarna i
bonussystemen kan se olika ut. De kan vara
omedelbara eller uppskjutna, och de kan sinka
vardet pa produkten direkt eller indirekt, vilket
har betydelse for konsumenten. Just beloningar
tycks vara en viktig faktor nar det galler att
forandra kunders beteende och attityder.

Hir finns ocksé inslaget av addiktion, eftersom
bade lojalitet och beroende riskerar att finga
manniskor i en ofrdnkomlig loop: beroende
fangar spelare/kunder i en langsiktig relation som
leder till lojalitet; och lojalitet skapar den
nodvindiga tryggheten och rutinen som behovs
for att utveckla beroende. I bonussystemen
vinner, tjinar och fértjainar man och i det har
fallet ar vinnaren inte nodviandigtvis den som
organiserar spelet: som Araujo och Kjellberg har
visat, ledde det utbredda bonussystemet inom
flygindustrin snabbt till multi-lojala” praktiker,
som gjorde att kunder inte var mer lojala mot ett

flygbolag dn ett annat. De gynnade ocksa
uppkomsten av en andrahandsmarknad for
bonusar, kollektiva krav frin kunder och annat
opportunistiskt beteende som allvarligt minskade
effektiviteten och fortjansten av bonussystemen
(Araujo and Kjellberg 20135). Nir programmen
vdl har inforts kan de vara svdra for handlare att
avsluta, dd det riskerar att gora kunder besvikna
och skapar darmed addiktion dven for handlarna
med sina lojalitetsprogram.

SPELIFIERING 4. BUTIKSAPPAR

Virt fjarde och sista exempel ror en ny men redan
omfattande utveckling av spelifierings-element
som ocksd inkluderar detaljhandelspraktiken,
namligen de nu sd vanliga apparna. I dag finns
appar for alla tinkbara anvindningsomraden i
vardagslivet: matlagning, trining, kommunika-
tion, spelande, shopping med mera Aven manga
butikskedjor har egna appar som kan anvindas
for olika andamaél, och som gér lingre 4an de
traditionella kundklubbarna. Férutom att kunna
anvindas for inkopsandamal (som att leta efter
produkter eller jimfora priser) innehdller en del
appar inslag av spelande. Ett sdidant exempel ar
appen Pink Nation som tillhandahills av den
berémda butiken Victoria’s Secret. Har betonas
tydligt spelinslaget med uttryck som “totally
addictive limited edition game!”, chance to win
one of 100 pink leather Mini Dogs” och ”Play
all-new games to unlock spirited goodies and
surprises.”

Apparnas syfte dr att 6ka konsumenters
engagemang och locka nya anvandare och att na
utanfor den direkta kopsituationen (Bernard
2014). Apparna bygger pa nyfikenhet och kraver
handling for att kunna anvindas, allt for att
engagera besokare och locka dem att komma
tillbaka, dven nir de inte shoppar (Flamm 2014).
Ett spel uppmanar anvindaren att skaka sin
smartphone s mycket som mojligt pa 10
sekunder och pa sd vis kunna komma &t speciella
klistermarken (Amodio 2013). Ett annat exempel
ar spelet Panty Jackpot, som pdminner om en
enarmad bandit, dir ikonerna bestér av produk-
ter fran butikskedjan och dir det ar mojligt att
vinna specialerbjudanden. Kasinot och handeln
har dirmed samma kinnetecken och design och
konsumtion har blivit ett spel med inslag av
beroendeframkallande medel liksom den
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traditionella spelindustrin.

SLUTSATS

Genom vdra fyra exempel har vi sett att vinna,
tjana och fortjana har blivit del av spelet i uttryckets
bokstavliga mening, enligt monster fran kasinovarl-
den. Samtidigt 4r det i fallet med dagligvaruhan-
deln svart att siga vem som verkligen vinner, tjanar
och fortjanar i processen. I det forsta exemplet lag
fokus pd att vinna i betydelsen att segra i en tivling.
Virt andra exempel kombinerade tivlingen (bland
handlare) med ett inslag av att tjana riktat till barn,
dir handlarna inte kunde vara sikra pa att fa
ndgonting, vilket barnen var. Med bonussystemen
utgjordes resultatet av de omvandlade beloningarna
till formdan for ndgot som tjanades in, vanligtvis
baserat pa konsumenternas kopbeteende. Med
bonussystemen skedde en férandring fran mojlighe-
ten att vinna till en fortjanst i den meningen att man
ar mer siker pd vad en sirskild anstrangning ska ge
i frdga om podng, bonusar och beléningar. Nir det
giller butiksapparna finns alla tre aspekterna,
vinna, tjana och fortjana. Det finns ocksé en
betoning pa att fortjina som ar inneboende i spelet,
namligen betoningen pa noje och att fortjana
podng. Jamfort med véra tidigare exempel finns da
inte bara ndgra fa vinnare, utan mojligheten for
alla” att fortjana nadgot genom att spela spelet.
Betoningen pd att vinna aktualiserar ocksé
motsatsen, att forlora, och vad det dr som forloras
nir spelelement ingar i detaljhandeln. Fast vi
fortfarande kan se stora skillnader mellan kasinot
och detaljhandelskontexten, finns det inslag av
beroende som ger anledning till eftertanke.
Spelelement infordes for att handlarna skulle lira
sig mer om sina kunder och uppmuntra dem till
kundtrogenhet. Med tiden har handeln infort
alltmer sofistikerade verktyg och metoder genom att
kombinera inslag av att vinna, tjana och fortjiana
for att attrahera kunder. Vi har sett olika former av
beloningar som uppmuntrar till ett vanebeteende.
Spelifiering i detaljhandeln kan d4 leda till att man
shoppar for mycket eller avstar fran att byta till en
annan butik 4ven om man skulle tjina pa det. Det
har dven i vissa fall gjort handlarna beroende av
tidigare inforda spel som de har svért att avsluta.
For framtida forskning kan det darfor vara
intressant att nirmare undersoka motsatserna av
begreppen, alltsd misslyckande, forlust och
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forverkande och fundera vidare pa fordelningen av
vinster och forluster bland spelarna. Aven om véra
exempel framfor allt kommer frin detaljhandeln,
tror vi att de hir frigorna ocksa dr angeligna for
utvecklingen av spelifiering och dess tillimpning i
ett vidare perspektiv.
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Digcon —

Digitaliseringen av
konsumtionskulturen

Projektet finansieras av Vetenskapsradet och bestdr av fyra delstudier som bygger pd
kvalitativ metodologi med en kombination av arkivstudier, etnografiska metoder
(observationer, djupintervjuer, virtuell etnografi), samt innehdlls-, bild- och
textanalyser. Forskare i projektet dr Magdalena Petersson Mclntyre, Centrum for
konsumtionsvetenskap (projektledare), Franck Cochoy, Université Tolouse I1, Johan
Hagberg, Centre for retailing, Lena Hansson, Centrum for konsumtionsvetenskap,
Hans Kjellberg, Handelshigskolan i Stockholm, Niklas S6rum, Centrum for
konsumtionsvetenskap och Jan Smolinski, Université Tolouse I1.

Delprojekt 1

UPPKOMSTEN AV DIGITALA VERKTYG PA
MARKNADEN

I det hir delprojektet har vi foljt utvecklingen av
digitala verktyg over tid och studerat vilka
konsekvenser de far for marknaden. Ett flertal
verktyg har studerats, till exempel olika typer av
butiksteknologi, webbutiker, smarta telefoner
och appar. Verktygen har studerats med etnogra-
fiska metoder: studier av arkivmaterial, intervjuer
med designers och anvandare, observationer av
produkter, fotografier och filmer. Vi har under-
sokt forhdllandena mellan olika verktyg,
anvandares och konstruktorers perspektiv,
liksom verktygens inverkan pa marknaden och
samhallet i stort.

Forskare: Hans Kjellberg, Johan Hagberg och
Franck Cochoy

Delprojekt 2

GENUS OCH DIGITAL KONSUMTION

I detta delprojekt har digital konsumtion
studerats utifran ett genusperspektiv. Bide om de
sdtt pa vilka forestallningar om kon och genus ar
inristade i digitala teknologier och hur dessa i sin
tur sedan mojliggor sarskilda former av feminini-
tet och maskulinitet. Delstudien har utgatt fran
ett multi-lokalt angreppssitt — det vill siga att
konstruktioner av genus har foljts pa olika platser
bdde i fysiska och digitala rum. Exempelvis har
forhallandet mellan kulturella forstaelser av
konsumtion och genus studerats pd massor for
e-handel. Ett annat tema har handlat om mode-
bloggar och férhandling med forestillningar om
femininitet. Likasa hur kommersiella modeappar
som nytt fenomen ar med och konstruerar
modemarknaden, dess praktiker och modekonsu-
menten. Unga konsumenter och deras forhdllande
till smarta telefoner ar ett ytterligare tema.
Metoder som anvints ar deltagande observationer,
digitala observationer och intervjuer.

Forskare: Magdalena Petersson-Mclntyre och
Lena Hansson

57



Delprojekt 3

HUR DIGITAL TEKNOLOGI MOJLIGGOR
OCH FORMAR ETISK KONSUMTION

Ett anvindningsomrade for digital teknik ar att
underlitta for konsumenter att hitta ekologiska
och rittvisemarkta produkter, att fi information
om produkterna och att skapa kontakter med
producenter och dterforsiljare. Det kan vi se
bland annat pa webbssajter och bloggar som
fokuserar pd de hiar konsumtionsfragorna, bade i
form av marknadskommunikation och privata
projekt som grona livsstilsbloggar. Sociala medier
som samlar konsumenter baserat pa deras olika
intressegemenskaper (som till exempel miljo, etik
och ansvar kopplat till konsumtionens roll i
samhillet), liksom markningar av olika slag kan
ocksd ses som exempel pa hur etiska aspekter av
konsumtion blivit en allt mer central aspekt av
hur minniskor skapar mening kring sina
konsumtionsval och livsstilar med utgdngspunkt i
klimat och socialt ansvar. I projektet har vi
undersokt hur etisk konsumtion férandras och
formas via ny digital teknik: exempelvis “etiska”
mobilappar och plattformar pé sociala medier
som Facebook med dess manga etiska intres-
segrupper. I de hir studierna har vi haft fokus pa
de nya formerna av engagemang som mojliggors
med hjilp av digitalisering samt hur de dterverkar
pa och omskapar vad som uppfattas som etisk
konsumtion. For att undersoka det har har vi
gjort intervjuer med app-utvecklare med fokus pa
etiska mobilappar, enskilda intervjuer och
fokusgruppsintervjuer med konsumenter samt
filtstudier av webbforum och online-sajter for
olika former av etisk konsumtion.

Forskare: Niklas S6rum och Lena Hansson
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Delprojekt 4

INBYGGD SERENDIPITET, EGEN-MARK-
NADSFORING OCH KONSUMENTAPPAR

I detta delprojekt studerades hur mojligheter for
ovintade uppticker, s kallad serendipitet, byggs
in i digitala verktyg. Mobilt internet erbjuder
manga mojligheter lings vigen, bade vad giller
presentation av ovintade ting och mojlighet att
enkelt f4 information om dessa. Konsumenter
kan se varorna i fysiska kommersiella miljoer och
samtidigt f4 ytterligare information om varorna
genom elektronisk assistans i form av streckkoder
och smara telefoner. De hir verktygen skapar ett
nytt system som kan kallas ”sjalvmarknadsfo-
ring”. Det uppmuntrar minniskor att sjilva hitta
den information som de behover, vilket leder till
en sorts samproduktion av marknaden. Delpro-
jektet har bestétt av fyra studier: 1) En historisk
oversikt av hur marknadsforing nar konsumenter
i mobila milj6er, frin utomhusannonser till
digitala verktyg; 2) Intervjuer med unga konsu-
menter och deras anvindning av mobilt internet
samt en analys av apparna i deras smartphones;
3) En statistisk analys av digitala spar, insamlade
nar konsumenter liser QR-koder, baserade pé ett
antal kampanjer som inkluderat QR-koder som
genomforts av tjansteforetag; 4) Utveckling av en
smartphone-app som ska anvindas for att
assistera turister i deras “konsumtion” av staden
Albi, och en analys av beteendet hos turister niar
de anvinder —eller inte anvinder — appen.
Analysen baseras pa digitala spar insamlade av
appen och pd intervjuer med anviandarna.

Forskare: Franck Cochoy och Jan Smolinski




Digital teknik haller radikalt pa att forandra var konsumtionskultur. Appar,
QR-koder och standigt mer avancerade mobiltelefoner, samt de digitala
spar anvandningen av dem lamnar efter sig skapar nya konsumtionsbe-
teenden, nya metoder for marknadsféring och foérsaljning av produkter,
men ocksa nya metoder for forskare att studera konsumtionsmonster.
De omformar aven vilka vi ar som konsumenter. Att forska om den har
omvandlingen innebar att underséka tekniken i sig, de som tillverkar den,
de som marknadsfor den liksom de som anvander den.

I forskningsprojektet Digcon - Digitaliseringen av konsumtionskulturen,
har forskare fran Sverige och Frankrike undersokt olika aspekter av digi-
talisering och konsumtion. Vilka betydelser har digitala verktyg och appa-
rater i manniskors vardagsliv och hur férandrar de konsumtionsménster?
Hur paverkar digitaliseringen vad det innebar att vara konsument och hur
en konsument uppfattas vara. Hur omformas forstaelser av kon, till exem-
pel genom uppkomsten av modebloggar och modeappar? Vilka méjlig-
heter till etisk konsumtion skapas genom digital teknik och vilken etik ar
det som skapas? | den har rapporten har vi samlat popularvetenskapliga
texter fran forskningsprojektet.

Digcon bedrivs vid Centrum fér konsumtionsvetenskap och Centre for
retailing, Handelshogskolan vid Goteborgs universitet, Handelshégskolan

i Stockholm och Université Tolouse Il, Frankrike.
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