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Den fysiska klddhandeln har under ar 2014 setts som stillastiende om dn med
svag tillvixt. Anledningarna till den stagnerade fysiska klddindustrin anses vara
flera, varav den véixande e-handeln inom kldd- och skomode utgér en viktig del.
Parallellt med detta fortsdtter fysiska butiker att véixa i hog grad, vilket indikerar
att dessa har en fortsatt stark dragningskraft hos konsumenter. En hel generation
har véaxt upp med Internet och ser det idag som en sjilvklar del 1 sina liv. Det
bor saledes vara naturligt att den fysiska handeln utnyttjar det faktum att
telefonen foljer med mianniskor dven in i butiker. Idag integreras tekniken allt
mer i1 konsumenters kopprocess. Det star dirmed klart att fysiska butiker inte
langre kan blunda for den digitala utvecklingen da den ofrdnkomligen paverkar
detaljhandeln.

Syftet med studien &r att undersdka konsumenters mobilanvindande i fysisk
butik samt diskutera och analysera vilken roll digitaliseringen, genom
mobiltelefonen, kan anta 1 butik.

Uppsatsen bygger pa en kvalitativ studie med ett abduktivt forhéllningssétt. Det
empiriska underlaget bestar av observationer i modebutiker.

Vi har utefter véra observationer, och sedermera det empiriska materialet,
identifierat och kategoriserat kunders mobilanvindande 1 butik utefter olika
teman som dr varda att lyfta fram; mobiltelefonen som direkt kommunikation,
mobiltelefonen som socialt verktyg, mobiltelefonen som verktyg vid kép samt
mobiltelefonen som informationssokare. De fyra identifierade teman askadliggor
hur kunder kan interagera med mobiltelefonen pd flera sétt inom olika
anviandningsomradden. Genom att ha identifierat dessa teman kan vi se hur det
digitala allt mer har kommit att bli en del 1 butikernas totala atmosfar.
Mobiltelefonen ér saledes ett mangverktyg for bade handlare och kunder, vilket
inte endast paverkar deras beteende utan har dven kommit att fordndra butikens
dynamik 1 stort. Mobiltelefonen kan ses som ldnken mellan det fysiska och
digitala. Dess méngdimensionella attribut hjélper olika kunder i olika situationer
och integrerar diarmed digitala intryck tillsammans med de forestidllningar
kunder skapar i butiken. Mer, genom mobiltelefonen begrinsas inte butiken till
dess fysiska vdggar, utan dessa utvidgas och tar kunden obehindrat utanfor
butiksrummet.
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1. Inledning

I den inledande delen kommer vi att presentera bakgrund till uppsatsen och trender inom

handeln vilka problematiseras for att sedan konkretiseras i syfte och frdagestdllningar.

1.1 Problembakgrund
Enligt Svensk Handels stilanalys (2015) har den fysiska klddhandeln under ar 2014 setts som

stillastdende om &dn med svag ekonomisk tillvdxt. Detta kan sidttas i jadmforelse med
motsvarande handel online, dér tillvixten legat pd 3,4 procent under foregdende é&r, vilket
dven dr densamma for detaljhandeln 1 stort (Svensk Handel 2015). Anledningarna till den
stagnerade fysiska klddindustrin anses vara flera, varav den véxande e-handeln inom kléad-
och skomode utgor en viktig del (Blazquez 2014). En annan forklaring kan vara att utbudet
utpekats som svagt med for fa nyheter. D& e-handelns utveckling av logistik, kommunikation
och information forenklas i takt med digitaliseringen, kommer de fysiska butikernas problem

troligtvis att fortsdtta vixa som resultat (Svensk Handel 2015).

Denna utveckling kan stdllas 1 kontrast mot att fysiska butiker fortsdtter att expandera, i
synnerhet om vi ser till Sverige och alla de kopcentrum som planeras och de som redan har
etablerats. Det faktum att fysiska butiker fortsitter att vixa 1 hog grad indikerar att dessa har
en fortsatt stark dragningskraft hos konsumenter. Butiker har traditionellt sett setts som en
naturlig motesplats for konsumenter, ddr shopping och forstréelse kombineras med social
interaktion. Butiker dr ofta placerade dir det rdder stor rorlighet och 1 manga stider utgor
handeln kérnan 1 city i kombination med ldngre géangstrak och torg (Thufvesson 2009).
Dessutom har shopping successivt gatt fran ett rent nyttoperspektiv till att vara en allt mer
blandad aktivitet dar nytta och ndje kombineras (Béckstrom 2010:49), vilket ytterligare hojer

kraven pd handeln att anpassa sig.

Parallellt med den fysiska handeln blir konsumenter mer bekvdma med att anvénda Internet
som handelskanal d& fenomenet upplevs som ett allt mer tryggt alternativ (Aubrey & Judge
2012:33). I drygt tva decennier har Internet ansetts vara en del av samhéllet, vilket medfort att
majoriteten av vastvirlden idag stdndigt dr uppkopplade pa nétet via bland annat sina smarta

telefoner (smartphone). En hel generation har viaxt upp med Internet och ser det idag som en
4
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sjdlvklar del i sina liv. Genom smarta telefoner kan kunder idag engagera sig, och &nnu
viktigare 1ata sig paverkas av den digitala virlden i butik (Houliez 2011). Det bor saledes vara
naturligt att den fysiska handeln utnyttjar det faktum att telefonen f6ljer med ménniskor dven

in 1 butiker.

1.2 Problemformulering

Det #r viktigt att inse hur e-handeln som handelskanal vixer snabbt. Ar 2014 o6kade
forsdljningen pd Internet med cirka 16 procent i jimforelse med foregdende ar (PostNord
2015). Idag integreras tekniken allt mer i konsumenters kdpprocess. Det behdver inte
nodvéndigtvis handla om att kdp genomfOrs pa ndtet, utan kan likavédl innebdra
informationss6kning innan ett kop. Studier har visat att kunder girna kombinerar flera
kopkanaler och att kopet ofta slutar i en fysisk butik efter att konsumenter hittat den
information de soker pa Internet (se t.ex. Krafft & Mantrala 2010:96; Aubrey & Judge
2012:33). Faktum ér att fysiska butiker fortfarande dr den vanligaste formen av handelskanal
och att e-handel, trots sin framvixt, &r en minoritet ndr det giller var de flesta kop sker
(Svensk Handel 2015). Konsumenter attraheras starkt av fysiska butiker och dessa utgor
saledes en central del av handeln. Utvecklingen for den fysiska handeln kan dock ses som
oroviackande da denna i dagsldget ar stillastaiende medan e-handeln véixer. Dock visar trender
att konsumenter gédrna varierar online- och offlinekanaler dér e-handel och mobila
applikationer kombineras med fysisk butik nédr beslut om kop ska tas (se t.ex. Aubrey & Judge
2012; Brynjolfsson, Hu & Rahman 2013; Verhoef, Kannan & Inman 2015). Traditionella
kopkanaler kan inte ldngre ses som traditionella i den mening att digitaliseringen, omedvetet

eller ej, sammanvavs med den fysiska butiken 1 allt storre omfattning.

Det star ddrmed klart att fysiska butiker inte lingre kan blunda for den digitala utvecklingen
da den ofrankomligen paverkar detaljhandeln. Nér nya foretagskoncept utvecklas 1 takt med
den tekniska framfarten, blir det tydligt att de foretag som inte anpassar sig kommer att halka
efter (Svensk Handel, 2012). Tidigare retailforskning har till stor del fokuserat pa den fysiska
butikens utformning 1 syfte att skapa trivsel och attrahera kunder (jfr Baker 1986; Bitner
1992). Layout och aspekter som péaverkar de ménskliga sinnesorganen, anses vara betydande
delar i detta arbete. En viktig frdga att stdlla sig i dagens digitaliserade samhille, dr huruvida

dessa medel ar starka nog fOr att sta sig i konkurrensen gentemot andra aktorer. Detta kan i
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hog grad appliceras inom modeindustrin och kladbutiker. I takt med att den digitala
utvecklingen, och ddrigenom mobiltelefonens utbredning, véxlar kunder allt mer mellan olika
handelskanaler. Mer specifikt anvdnds de olika kanalerna kontinuerligt, omvixlande och
simultant 1 en synergi (Verhoef et al. 2015). Den fysiska butiken kan inte lédngre bortse fran de
teknologiska forandringar som véxer fram, vilket sétter press pa butiker att anpassa sig efter
dessa (Svensk Handel, 2012). Hur langt racker egentligen den traditionella synen pa butiken
nér tekniken fatt en allt storre del i médnniskors vardag? Récker det att tinka materiellt nér det

handlar om att tilltala kunder i butiken?

Den praktiska problematiken &r ddrmed tydlig, men denna aterspeglas desto mindre i
detaljhandelsforskningen. Mycket tidigare forskning belyser e-handel och m-shopping som
separata fenomen och foljaktligen har den digitala integreringen i den fysiska handeln inte
inkluderats i dessa studier (se t.ex. Barnes 2002; Bilisescu 2013; Dow 2013). Aven om det
finns studier om hur kunder blandar olika kanaler i sin kdpprocess (se t. ex. Brynjolfsson et al.
2013; Verfoef et al. 2015), sa upplever vi att det saknas forskning kring digitaliseringens
inverkan pa kunder pa plats 1 butik. Vi finner sdledes att det finns ett gap inom
detaljhandelsforskning vilket, vi genom denna uppsats dmnar fylla med ny kunskap och 6kad
forstaelse. Med utgangspunkt i detta problem vill vi genom observationer underséka och
synliggoéra konsumenters mobilanvdndande i1 butik. For att ta reda pad vad digitaliseringen
innebdr for fysiska butiker dr det relevant att studera hur kunder anvidnder sina smarta
telefoner 1 butik. Det finns ménga olika faktorer som paverkar kunder, 1 synnerhet
butikslayout och marknadsforing via ménskliga sinnen, om sett till tidigare forskning (se t.ex.
Baker 1986; Bitner 1992; Kotler 1973). Att dessa element till stor del paverkar kunders
beteende star redan klart, vilket gor dem till en central del i den fysiska butiken. Idén med
denna uppsats dr att sdtta dessa faktorer i relation till andra aspekter som kan ses som
komplement till den tidigare forskningen om den fysiska butiken. Att ta reda pd huruvida
teknisk involvering paverkar kunders och personals beteende 1 butik kan darfor vara intressant

for framtidens digitala utveckling.
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1.3 Syfte och fragestallningar

1.3.1 Syfte
Syftet med studien dr att undersdka konsumenters mobilanvindande i1 fysisk butik samt

diskutera och analysera vilken roll digitaliseringen, genom mobiltelefonen, kan anta i butik.

1.3.2 Fragestallningar
o Hur anvinder kunder sina mobiltelefoner i1 butik?

« Vad innebir kunders mobilanvindande i butik for fysisk modehandel?

1.4 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen innefattar i ett forsta steg, tidig forskning inom fysiska butikens
utformning. En stor del av uppsatsen gar ut pa att fora en problematiserande diskussion om
hur andra faktorer &n de rent rumsliga kan péverka kunders beteende i1 butik. Av den
anledningen dr det viktigt att forst kartligga hur de mest grundliggande teorierna om den
fysiska butiken och dess atmosfir ter sig for att pa sa vis stdlla det i1 kontrast till var empiri.
Framforallt &r det teorier frdn Kotler (1973), Baker (1986) och Bitner (1992) som
representerar synen pa butiksatmosfaren inom tidigare forskning. For att vidga synen pa den
fysiska butiken och dess paverkan pa konsumentbeteende kommer det sociokulturella
perspektivet dven att tas i beaktning. Vidare kommer vi att presentera forskning om bland
annat mobiltelefonens framvéxt, tekniska innovationer i butik och omnichannel for att visa pa
syftets relevans. Vi vill med var teoretiska referensram belysa hur bdde &dldre och nyare
retailforskning kan samverka och komplettera varandra for att stirka den fysiska butiken. I
uppsatsens avhandlade del behandlas teorin som stdd till det empiriska resultatet for att belysa

olika perspektiv pd de kundbeteende vi har observerat.

1.5 Disposition
Kapitel 1: Inledning
I det forsta kapitlet presenterades de bakomliggande faktorerna till uppsatsens valda &mne. En
kort problematisering fordes huruvida digitalisering kan komma att paverka den fysiska

butiken och dess konsumenter. Hér redogjordes dven uppsatsens syfte och fragestallningar.
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Kapitel 2: Teori och tidigare forskning
Kapitlet innefattar den teoretiska delen 1 uppsatsen. Hér redogor vi for tidiga teorier inom
detaljhandelsforskning samt vad som sédgs idag om den fysiska butiken. Dérefter presenteras

moderna studier och begrepp inom omrédet.

Kapitel 3: Metod

I detta avsnitt presenteras den valda metoden for vir empiri. Forst motiverar vi den utvalda
ansatsen och det forhdllningssdtt som uppsatsen grundar sig i. Detta efterfoljs av dels en
beskrivning om varfor observationer som empiriunderlag ir relevant for vért syfte, och dels

tillvigagangssitt samt eventuell problematik som kan uppsta.

Kapitel 4: Empiri och analys
I det avhandlade avsnittet presenteras det empiriska underlaget. Inledningsvis gors en
tematisk beskrivning av resultatet fran observationerna. Darefter analyseras och diskuteras de

olika beteendemdnster vi kunnat urskilja med stod av den teoretiska referensramen.

Kapitel 5: Slutsats, diskussion och framtida forskning

I detta kapitel presenteras och diskuteras pa ett sammanfattande sétt studiens slutsatser.
Avsnittet har for avsikt att aterkoppla till uppsatsens syfte samt att besvara fragestillningarna.
Diérefter foljs en mer generell diskussion som lyfter uppsatsen i ett bredare perspektiv.

Slutligen presenteras dven vidare forskning inom omradet.
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2. Teori och tidigare forskning

Den teoretiska delen borjar med att klarldigga tidig forskning om den fysiska butiken som rér
layout, utformning och marknadsforing via sinnen. Diskussionen gdr sedan over till att belysa
vad dagens retailforskning scdger om den fysiska butiken. Vidare presenteras moderna studier
vilka  padvisar hur den tekniska  utvecklingen och digitaliseringen  pdverkat
detaljhandel. Avslutningsvis introduceras nya begrepp och trender som kan komma att spela

en betydelsefull roll for framtidens detaljhandel.

2.1 Tidig forskning om butiksatmosfar

For cirka 40 ar sedan startade en debatt inom detaljhandeln som senare skulle leda till ett
paradigmskifte for synen pa den fysiska butiken. Det var under 1970- och 80-talen som allt
fler forskare borjade undersoka huruvida den fysiska butikens utformning direkt kunde
paverka kunders beteende 1 butik. Tidigare forskning fokuserade till stor del pa det patagliga,
sa som pris och kampanjer for motivera kunder, trots att det redan pad 1960-talet stod klart att
rumsliga faktorer influerar det ménskliga beteendet (Bitner 1992:58-59). Kotler (1973) var
exempelvis en av de forsta som uppmanade foretagsvirlden att anvinda atmosfaren som ett
marknadsforingsverktyg. Kotler (1973:50) definierar “atmosfarisk™ (ie. atmospherics) som en
anstrangning till att designa en kopmiljo till att producera specifika emotionella viarden hos
koparen vilket kan forstarka sannolikheten till kop. Sjdlva begreppet atmostér &r i sig neutralt
och inbegriper kvaliteten pa omgivningen, vilket uppfattas via sinnena (Kotler 1973:50-51).
Beroende pa hur méanniskor tolkar sina sensoriska intryck via syn, doft, horsel och kénsel

skapas sedan en personlig bild av atmostéren.

Vidare menar Kotler (1973:52) att atmosfarens betydelse som marknadsforingsmetod varierar
beroende pé olika situationer och typ av foretag. Det ar speciellt viktigt {for; foretag vars
produkt inforskaffas och konsumeras pa samma plats, marknader med hérd konkurrenskraft,
industrier med liten produkt- och prisdifferentiering samt foretag som tilltalar en specifik
social grupp. Sammantaget argumenterar Kotler (1973) for hur atmosfdr och marknadsforing
via sinnena visar pa allt storre betydelse och, med ritt implementering, kan komma att skapa

starka konkurrensfordelar 1 en allt mer konkurrerande foretagsvirld.



Smart handel
Examensarbete for kandidatexamen
I sin artikel frdn 1986 diskuterar Baker hur servicemiljo paverkar konsumenter och utgér, till
skillnad frdn Kotler, frdn ett konsumentperspektiv. Hon foreslar att servicekontexten kan
brytas ner till tre grundldggande komponenter; ambienta faktorer, designfaktorer samt sociala
faktorer (Baker 1986:79). Ambienta faktorer sa som ljud, ljus och lukt paverkar konsumenters
sinnen omedvetet och beskrivs dérfor som den mest grundliaggande kategorin. Designfaktorer
har en mer pétaglig effekt och kan exempelvis bestd av layout, arkitektur och inredning.
Sociala faktorer integrerar méinniskor och innebdr bade andra kunder och personal. Utifrén
denna klassificering presenterar Baker 13 pastdenden gillande kunders beteende, vilka
grundar sig i1 ett ramverk av Mehrabian och Russell frdn 1974. Ramverket forklarar hur
omgivningen delar upp kunders beteende i1 dikotomin; nidrmande eller undvikande (ie.
approach or aviod). Dessa beteenden malas sedan upp i olika pastaenden beroende pa hur de
ambienta, design- och sociala faktorerna ter sig i1 servicemiljon (Baker 1986:80-81).
Exempelvis foreslas det att ambienta faktorer leder till ett undvikande beteende och missndje
om de uppmérksammas alltfor mycket, medan lampliga designfaktorer leder till ett forstarkt
ndrmande beteende. Baker (1986:82) sammanfattar sin diskussion med att lyfta fram sin sista
och tdmligen mest relevanta proposition; att den fysiska omgivningen i en servicemiljo direkt
paverkar kunders beteende. Avslutningsvis pépekar hon att alla faktorer interagerar och
paverkar varandra, och ofta beror kunders beteende till stor del pa vilken social kontext de

befinner sig i.

Att omgivningens betydelse inverkar beroende pa olika variabler instimmer Bitner med, som
1 sin kdnda studie fran 1992 argumenterar, likt Kotler (1973) och Baker (1986), for att
verksamheter inriktade pa service speciellt bor ta miljon i beaktning. Eftersom personal och
kund 1 hog grad samverkar 1 foretag dér service spelar en nyckelroll, blir konsumententen en
del av bade produktion- och konsumtionsprocessen diar uppfattningen om omgivningen kan
ha stor effekt (Bitner 1992:57). I likhet med Baker (1986) utgir Bitner (1992:59) fran ett
konsument- och personalperspektiv didr hon studerar hur kognitiva, emotionella och
psykologiska uppfattningar fran servicelandskapet paverkar beteendet. Servicelandskapet (ie.
servicescape) definieras som den byggda miljon s& som interior, ljus och ljud vilka paverkar
bade kunders och personalens beteende (Bitner 1992:58). Dessa beteenden kan uttryckas i
antingen nidrmande eller undvikande vilka, liksom Baker (1986) hiarstammar fran Mehrabian
& Russells beteendemodell fran 1974. Utfallet av dessa motsatta beteenden kan enligt Bitner
(1992:61) paverka upplevelsen av servicemdtet och organisationen i helhet. Med andra ord,
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visar Bitners studie (1992) hur servicelandskapet och atmosfaren direkt kan avgdra kunders

totala tillfredsstéllelse av inte bara sjdlva kopet, utan dven av foretaget i helhet.

Baker presenterar ytterligare relevant forskning nir hon tillsammans med kollegorna Grewal
och Levy (Baker et al. 1992), likt tidigare, undersoker hur rumsliga faktorer paverkar kunders
(jfr Baker 1986). I den senare studien viljer dock Baker med kollegor att koncentrera sig mer
pa detaljhandeln snarare én serviceverksamheter generellt, vilket bidrar till en viktig inblick 1
hur kunder faktiskt padverkas av miljon 1 butik. Studien av Baker et al. (1992) utgér fran en rad
hypoteser géllande huruvida ambienta faktorer, mer specifikt musik och ljusséttning, samt
sociala faktorer kan kopplas till positiva kédnslor och dirmed 6ka sannolikheten till kop.
Sociala faktorer innebédr hir hur kunder paverkas av antalet och hur tillmdtesgaende personal 1
butik dr (Baker et al. 1992:451). Efter en omfattande process av insamling och analys av
empiri konstaterar forfattarna (Baker et al. 1992:457) att det finns starka samband mellan den
rumsliga miljon i butiken och kdpkraften hos kunderna som befinner sig dir. Bland annat kan
en svagare ljussittning i kombination med avslappande och lugn musik skapa mer positiva
kdnslor gentemot butiken &n om ljusséttningen ar stark och musiken uppfattas som mer
modern. Vidare konstateras tydliga kopplingar mellan sociala faktorer och 6kad sannolikhet
till kop. Ju fler anstdllda som finns pa plats och som dessutom é&r villiga att hjélpa till, desto
hogre tillfredsstéllelse och kopkraft genereras hos kunder (Baker et al. 1992:458). En viktig
huvudpoing hos Baker et al. (1992) dr dock att varje handelsforetag har sin egen unika
kundbas och kraver en tillika unik komposition av rumsliga faktorer, vilket siledes bor
anpassas till de som faktiskt besoker butiken. Denna poédng kan aterkopplas till Bakers

tidigare forskning (1986) dér hon lagger stor vikt vid just den individuella kontexten.

2.2 Vad sags idag om atmosfar?

Av det foregdende avsnittet gar det att konstatera hur atmosfir och marknadsforing via
sinnen, genom det omfattande empiriska underlaget, kan betraktas som allmint ként.
Detaljhandelsforskning tar 4n idag avstamp 1 det Kotler, Baker och Bitner presenterade for
cirka 30 ar sedan, och dr fortfarande hogst aktuellt. Senare forskning har emellertid valt att
dven inkorporera andra synsétt pa butiken som dirmed ar relevant att presentera. I senare
retailforskning har butiken kommit att ses ur olika perspektiv och genom att anamma olika

synsétt kan butiken karaktiriseras och tolkas pa olika sétt. Exempelvis har butiken alltmer
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diskuterats ur ett sociokulturellt perspektiv (jfr Fuentes & Hagberg 2013). Butiken kan idag
inte endast ses som en plats for kdp utan snarare som en social och kulturell métesplats dér ett
kommersiellt syfte blandas med kénsloméssiga aspekter (Eskilsson & Fredriksson 2010:11-
13). Synen péd den fysiska butiken har siledes fordandrats och fordjupats i takt med att nya
infallsvinklar stéllts 1 relation till traditionell forskning om butiksatmosfdr och dess paverkan

pa kunder.

I en studie av Béckstrom och Johansson (2006) undersoks hur kunder respektive
detaljhandelsforetag, forhéller sig till butiksupplevelser. Bland annat analyseras kunders
upplevda butikserfarenheter for att nd en djupare forstaelse for vad som karaktériserar kunders
upplevelser i butiksmiljé. En diskussion fors angéende vad foretag bor ta hinsyn till for att
tillgodose kundernas behov for att dverleva i handelsbranschen i framtiden samt huruvida det
finns en Overensstimmelse mellan vad foretagen strdavar efter och vad kunderna efterfragar
(Béckstrom & Johansson, 2006:124). I studien skiljer forfattarna pa butiksfaktorer och
konsumentfaktorer vid kategorisering av vad som paverkar kunder. De tillfragade kunderna
uttryckte att de influeras till storre del av butiksfaktorer snarare &n av andra kunder, vilket
forfattarna menar stdr i kontrast till vad som visats i tidigare litteratur (Bickstrom &
Johansson 2006:136). Faktorer som personal, service, layout och atmosfar undersoktes och
visade sig ha stor inverkan pd kundernas upplevda virde av butiksbesoken. Likavil som gott
bemotande, hog serviceniva, snygg layout och trivsam atmosfir genererade positivt upplevt
virde medforde daligt bemotande, stokig butik och stressande atmosfiar en negativ

kundupplevelse (Béackstrom & Johansson 2006:137-138).

Resultatet av studien pekar pad en markant skillnad mellan kunders och handlares syn pa
butiksupplevelse. Medan handlarna var starkt fokuserade péd att hitta nya sétt att skapa
upplevelser lade kunderna storre vikt vid traditionella viarden sdsom service, utbud och
butikslayout (Béckstrom & Johansson 2006:144). En viktig aspekt som konstateras dr dock att
skillnaden mellan handlarnas och kundernas uttalanden inte nddvéndigtvis innebdr att
kunderna inte vill ha den typ av upplevelser som butikerna forsoker implementera.
Exempelvis dr det mojligt att kunder tar for givet att butiksmiljoer &r trivsamma och
spdnnande och att detta ddrmed dr orsaken till att aspekter som ror design och tekniska
l6sningar inte ndmndes 1 samma utstrickning i deras uttalanden (Béckstrom & Johansson
2006:145-146). Atmosfdr och butiksdesign kan saledes liknas vid att vara sa kallade
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hygienfaktorer (jfr Baker 1986) dé de inte direkt medfor positiv tillfredsstéllelse utan snarare
ger upphov till missndje om de dr bristfilliga. Det dr emellertid tydligt att grundliggande
faktorer s& som social interaktion, service och butikslayout méste tas i beaktande fOrst sd att
dessa inte hamnar i glomska for nya tekniska Idsningar. Aven en studie av Blazques
(2014:109) visar att kunder efterfrigar exceptionell upplevelse nir de handlar i butik.
Forfattaren menar att det dr konsumenternas uppfattning om deras butiksupplevelse som till

stor del paverkar val av handelskanal.

2.3 Den digitala utvecklingen

En av de framsta trenderna under de senaste decennierna inom detaljhandeln 4r spridningen
av olika handelskanaler (Neslin et al. 2006:96). Med kanal menar forfattarna de medium eller
kontaktpunkter genom vilka kunder och foretag interagerar. Dessa kanaler innefattar vanligen
fysiska butiker, Internet, kataloger, personlig forsidljning och telefonforséljning (Neslin &
Shankar 2009:70). Handeln har sdledes gatt fran att endast ske genom en kanal till att gé
genom flera. Begreppet multichannel har blivit allt mer uppmarksammat i dagens moderna

konsumtionssambhaille.

I en studie av Blazquez (2014) framgér det tydligt att multichannel-konsumenter inte skiljer
pa olika handelskanaler nir de handlar mode. Inte heller har de ndgon klar strategi for val av
kopkanal. Resultatet visar att kunder vid olika tillfallen véljer olika sitt att genomfora
informationssokning respektive kdp och att det snarare handlar om att anvédnda potentialen
hos olika kanaler &n att vélja det ena fore det andra (Blazques 2014:109). Att kunderna inte
prioriterar ndgon specifik handelskanal innebér att de forvintar sig en konsekvent upplevelse
mellan kanalerna menar Blazques (2014:110) och poédngterar att klddesbranschen, med
dagens tekniska innovationsutveckling, har stora mojligheter att infria kundernas
forvintningar. Aven Aubrey och Judge (2012:38) argumenterar for att teknik integreras i den
fysiska handeln och podngterar vikten av att den bor anvdndas som ett verktyg for att skapa
forbéttrade och grinsldsa upplevelser mellan olika kanaler. Vidare menar forfattarna att
dagens uppkopplade konsumenter mer dn ndgonsin vérdesdtter kommunikation, information
och rddgivning och att informationssdkning innan ett kopbeslut idag dr en del av kundernas
kopprocess. Den fysiska handeln méste sdledes acceptera det faktum att konsumenter med

hjélp av sina smarta telefoner soker information om butikers produkter for att underlatta sitt
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butiksshoppande (Aubrey & Judge 2012:38). Blazques (2014:111) liksom Aubrey och Judge
(2012:38) menar att nithandeln idag inte kan ses som ett hot mot den fysiska handeln, utan
snarare som en mojlighet att utvecklas och vara tillgénglig genom flera kanaler. Vidare menar
Blazques (2014:111) att Internet och e-handeln har forandrat framtidens handel och att
detaljhandlare idag maste tdnka ur er helhetsperspektiv och liksom kunderna inte vara rddda
for att anvénda sig av flera kanaler genom kdpprocessen, vilken startar innan kunden kommer

till butiken och fortsitter efter att kunden gér dérifran.

2.4 Teknisk integration i detaljhandeln

I relation till den véxande virtuella handeln som kdpkanal, betonas nu vikten av innovation
inom den fysiska butiken (Balasescu 2013:10). Traditionellt sett har detaljhandelns
teknologiska utveckling varit begransad, och har d& generellt fokuserats pd produktutveckling
och tillverkningsprocessen (Pantano 2014:344). Innovation gillande presentation av
produkter eller forsdljningstillfdlle har ignorerats och istillet anpassats till marknaden och
andra industriers teknologiska innovationer. Som resultat har ménga fOretag inom
detaljhandeln outsourcat stora delar av sin verksamhet. Att introducera nya tekniker vid
forsdljningstidpunkten kan ses som riskfullt eftersom det involverar kunder och det ar séledes
deras respons som till storsta del avgor hur vél implementeringen lyckas. Nya trender
indikerar dock pa att allt fler detaljhandelsforetag gor teknologiska framsteg eftersom de
lagger allt mer resurser pa innovation management, och mer specifikt, pa sjdlva
forsdljningstillfallet. I en studie undersoker Pantano (2014:348) orsakerna bakom denna
utveckling och kommer fram till att det framforallt kan hérledas till tre drivfaktorer. For det
forsta stdller kunder hogre krav pd detaljhandelsforetag som en effekt av en hardnande
konkurrens bland foretag. Konsumenter efterstravar forandring och teknisk utveckling, vilket
pressar detaljhandlare att tdnka innovativt 1 det personliga motet med kunden. For det andra
har den tekniska framfarten resulterat i nya verktyg som underlittar studerandet av marknaden
och nya kundbeteenden (Pantano 2014:348-349). P4 sé sitt kan foretag snabbare forutse vad
som kommer att hidnda och agera dérefter. For det tredje finns det en stor osdkerhet att forlita
sig pa andra industriers innovationer och applicera dessa till detaljhandeln. Pantano
(2014:249) argumenterar for att industrin snarare bor investera i mindre kostsamma I6sningar

inom mjukvaruutveckling som exempelvis mobila applikationer och sociala medier.
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Implementering av tekniska innovationer kan alltsd ses som ett viktigt och tillika noga
planerat beslutstagande. Detta synsitt kan liknas med Balasescus (2013) resonemang
angdende datainsamling av kunder. Det dr deras asikter och beteende som foretag rittar sig
efter, vilket innebadr att alla innovationer likaséd méste baseras pd kundernas preferenser. Enligt
Leeflang, Verhoef, Dahlstrom och Freundt (2014:5) &r detta dock en stor utmaning for manga
foretag. For att samla in och analysera data om kunders preferenser, shoppingvanor och
beteende kridvs det ett omfattande arbete da storleken pd datamingden ofta &r stor och
dessutom komplex. Det dr endast genom ett effektivt och planerat arbete som foretag kan
lyckas med att samla in relevant information frdn kundresor (ibid.). Béldsescu (2013:10)
instimmer med detta och menar att det &r de foretag som anpassar sig efter kunderna som
overlever, vilket har kommit att bli en viktig aspekt 1 dagens fordnderliga
detaljhandelsindustri. Tekniska framgangar inom mobilhandel och sociala medier har
resulterat i att detaljhandeln expanderar utanfor den rent fysiska butiken (Balasescu 2013:11).
De nya trenderna paverkar mer dn endast typen av innovationer, och kunders fordndrade
kopbeteende kan ses vara en direkt pafoljd av digitaliseringen. Idag talas det om den
“vagglosa” (ie. “wall-less”’) detaljhandeln diar mobilhandel och social handel ses som viktiga
bidrag till den okade virtuella plattformen. Enligt Balasescu (2013:12) kdmpar nu dérfor
foretag med att minska gapet mellan fysisk och digital handel da kunder krdver en béttre

integration mellan kopkanalerna.

2.5 Mobiltelefonens inverkan i butik

P& samma sitt som mobiltelefoner och sociala medier ses som visentliga for den vixande
virtuella handeln, kan dessa verktyg dven relateras till den fysiska butiken. Sands, Harper &
Ferraro (2011) tar utgdngspunkt i Baker (1986) nir de undersdker sociala mediers inverkan i
butik. De argumenterar for att sociala medier &dr en del 1 den sociala kontexten och bor sdledes
ses som en tredje faktor 1 den sociala dimensionen vilken, enligt Baker, endast bestar av andra
kunder och personal (Sands et al. 2011:440). I likhet med Balasescus (2013) anser forfattarna
att digitaliseringen medfort ett fordndrat kopbeteende och menar att Facebook, Instagram och
andra liknande sociala nidtverk har likviardig inverkan vid val av butik och kundernas
upplevda virde som de andra faktorerna 1 den sociala dimensionen (Sands et al. 2011:440).
Tekniska utvecklingar som exempelvis kampanjkoder péa bloggar och Instagram-konton samt

virtuella provrum har en direkt koppling till kunders attityd och beteende i forhallande till
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butik. Tidigare forskning visar pd att dver 70 procent av konsumenterna aktivt sdker upp
information pd sociala medier infor ett kop. And4 finns det fi vetenskapliga studier om
sociala mediers paverkan pa kunders beteende med koppling till den fysiska butiken (ibid.).
Sands et al. (2011:444-445) genomfor déarfor en undersdkning som visar pa att det rader ett
starkt samband mellan sociala medier och kunders val av butik och upplevda vérde i butik.
Starkast dr sambandet mellan sociala medier och de kunder som har en smart telefon.
Avslutningsvis drar forfattarna dérfor slutsatsen att sociala medier utgér en viktig del 1 den
sociala atmosfdren vilket bekréftar deras tes om hur sociala nétverk bor integreras i Bakers
(1986) teori om dimensioner i butik (Sands et al. 2011: 445). Aven Aubrey och Judge
(2012:38) poédngterar vikten av att integrera och anvinda sociala medier 1 fysiska butiker for

att dela information med kunder oavsett om de fysiskt befinner sig i eller utanfor butiken.

Smarta telefoner kan ur detta perspektiv spela en central roll for butiker d& det blir en direkt
lank till sociala medier och Internet. Enligt Houliez (2010:202) har mobiltelefonen kommit att
dndra synen pa rummet da butiken inte ldngre kan begréinsas till en fysisk plats. Tidigare
forskning har definierat det fysiska rummet som hogst kontrollerbart, men med den tekniska
utvecklingen har mobiltelefoner kommit att sudda ut grinsen mellan vad som rdknas vara
innanfor och utanfor butiken. Detta kan relateras till Baldsescu (2013:11) nér han skriver om
begreppet “wall-less store” och menar att tekniken expanderat detaljhandeln utanfér den rent
fysiska platsen. Genom smarta telefoner kan kunder idag engagera sig och dnnu viktigare, lata
sig paverkas av den digitala virlden 1 butik, vilket innebér att butiken stracker sig forbi den
rent patagliga (ie. tangible) platsen till den opatagliga (ie. intangible) digitala plattformen
(Houliez 2011:202).

Med utgangspunkt i Bitner (1992) undersoker dérfor Houliez (2011) hur mobiltelefonen kan
ses om en del 1 servicelandskapet. Som tidigare definierat bestér servicelandskapet av den
miljo 1 vilken kunder och personal interagerar, vilket till stor del padverkar kunders upplevda
virde och ddrmed beteende till den butik de befinner sig i1 (Bitner 1992). Genom en
omfattande empirisk studie visar Houliez (2011:215) att mobilanvéndande 1 butik 1 hog grad
influerar kunders upplevda virde i butik. Aven om de grundliggande dimensionerna i Bitners
servicelandskap fortfarande visar pé stor relevans, har digitala element blivit desto viktigare
for kunder 1 butik. For pd samma sétt som design och sociala faktorer kan fOrstirka ett
nidrmande eller undvikande beteende hos kunder, kan tekniken likvil bidra till ett visst
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beteende (Houliez 2011:216). Exempelvis forklarar Houliez (2011:216) hur kunder med hjilp
av sina mobiltelefoner kan isolera sig i butik, och péd sd sitt undvika all social interaktion.
Istdllet interagerar kunder 1 den digitala sfaren, d&ven om de rent fysiskt befinner sig i butik
bland andra minniskor. Genom mobiltelefoner och andra tekniska verktyg kan den totala
dynamiken inom detaljhandeln pd sd sdtt omformas och utvecklas. Avslutningsvis
argumenterar Houliez (2011:218) for att mobiltelefon i butik skapar en direkt lank till
yttervérlden vilket resulterar i att synen pd den fysiska butiken och dess atmosfir som en
konkret plats inte ldngre blir relevant d4 den virtuella och fysiska handeln alltmer vévs

samman.

2.6 Mobiltelefonen - ett mangsidigt verktyg

I samband med mobiltelefonens 6kade nirvaro 1 butik, kan det vara av virde att diskutera
vilka olika roller mobiltelefonen kan anta. Idag anvinds mobiltelefonen av handlare framst
for att formedla budskap och sprida information ut till kunder (Balasescu 2013:12). Det ar ett
effektivt verktyg att pa ett billigt sétt direkt né ut till ménga kunder. Samtidigt menar Aubrey
& Judge (2012:38) att kunder dven sjdlva soker information via sina telefoner, ofta i samband
med kop bade i butik och online. Faktum &r att mobiltelefonen dr en viktig komponent till
varfor begreppet multichannel ar ett vixande fenomen, i synnerhet dd mobiltelefonen fungerar
som ett mangsidigt verktyg for bdda handlare och kunder (Dow 2013:117). Genom tekniska
framgangar har kop via mobiltelefonen blivit ett verkligt substitut till exempelvis online-
handel, vilket anses vidxa 1 popularitet de kommande aren 4r mobilhandel (Balasescu
2013:12). Kopkanalen star idag for nagra procent av detaljhandelns totala forsdljning, men

forutspas oka till 6ver 15 procent till ar 2017.

Emellertid dr mobiltelefonen fortfarande mest relevant vid sokprocessen hos kunder (Verhoef
et al. 2015:5). Enligt Balasescu (2013:12) gor mobiltelefonen sig biast som kommunikator
mellan kund och varumirke, 1 synnerhet om foretagen anvénder sig av mobila platsbaserade
applikationer. Studier har visat att sannolikheten for att kunder konsumerar 1 fysisk butik okar
om de dr sammankopplade med fordelaktiga appar, 1 jimforelse med de butiker som inte ar
det (Kang, Mun & Johnson 2015:210). Platsbaserade applikationer ger foretag mdjlighet att
snabbt skicka ut skriddarsydda kundmeddelanden direkt ndr en besdkare kommer in i en

butik och vare sig det géller kuponger eller information om specifika produkter uppmanas
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kunder 1 realtid att handla i butik (Dow 2013:117). Vidare menar Dow (2013:119) att en
tillforlitlig relation mellan kund och foretag samt skraddarsydda kundldsningar &r avgdrande
aspekter for att lyckas optimera mobiltelefonen inom den fysiska detaljhandeln. Foretag med
platsbaserade applikationer har dessutom fordelen att enkelt f6lja kunders shoppingbeteende
och samla in vérdefull data om sina kunder (Verhoef et al. 2015:2). I relation till Pantanos
(2014) diskussion kring vérdet av datainsamling om kunder, kan mobiltelefon dven hir ses

som ett effektivt verktyg i arbetet mot ett mer kundanpassat utbud.

2.7 Omnichannel

I relation till den tidigare diskussionen kring begreppet multichannel har ytterligare ett ord
med direkt anslutning diskuteras allt mer. Aven om begreppet omnichannel #nnu inte ir ett
etablerat uttryck, kan dess innebord vara av virde att ta 1 beaktning med tanke pa den takt
teknikens framgangar har haft for detaljhandeln fram till idag. Det finns ingenting som tyder
pa att utvecklingen kommer att avstanna, utan istillet talas det om kunders allt storre krav pa
en integrerad kopkanalisering (Balasescu 2013). Liksom multichannel, innefattar
omnichannel synen pé en integrerad handelskontext mellan olika kdpkanaler, men fordjupar
det ytterligare. Aven om det inte finns en klar definition p4 omnichannel blir dess innebérd
tydlig niar Brynjolfsson et al. (2013) skriver hur teknikens utveckling idag suddar ut grinsen
mellan fysisk och online handel vilket genom omnichanneling férvandlat vérlden till ett
showroom utan védggar. Detta gar hand 1 hand med den tidigare diskussionen kring begreppet
“wall-less store” (Balasescu 2013) vilket dven kan relateras till showrooming och dess
motsats, webbrooming dér kunder interaktivt blandar olika kanaler for att samla information

kring planerade kop (Verhoef et al. 2015:2).

Det gér inte ldngre att sdrskilja traditionella kdpkanaler och e-handel vilket mdjliggor att
foretag kan interagera med kunder genom flera kanaler simultant och pé sé sétt exponera en
relevant blandning av information bdde online och offline (Brynjolfsson et al. 2013). Detta
synsitt instimmer Verhoef et al. (2015:2-3) med och menar att det inte gér att definiera e-
handel som en enda kanal, da verktyg som mail, sokmotorer och hidnvisande webbsidor inom
ett online-forum alla dr enskilda kanaler eftersom samtliga underlittar kommunikationen ut

till kunderna. Idén om omnichannel utvecklar och preciserar vad som menas med kanal
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eftersom de pd olika sdtt interagerar i bdde tvdvdgskommunikation och enkelriktade

kommunikationskanaler ut till kunder (Verhoef et al. 2015:3).

Vidare forklarar forfattarna hur mobila applikationer har kommit att bli en vésentlig kanal da
de direkt kan influera, inte endast kunders kdpbeteende men dven attityd gentemot
varumérken (Verhoef et al. 2015:3). Genom teknikens framfart blir omnichannel som koncept
desto mer relevant d& konsumenters konstanta vixling mellan olika kanaler bidrar till en
forstirkt kundupplevelse. Mer specifikt, anvdnds de olika kanalerna kontinuerligt,
omvixlande och simultant i en synergi av bade kunder och foretag for att underlitta
konsumenters  kopprocess. Verhoef et al. (2015:5) menar avslutningsvis att
detaljhandelsindustrin allt mer drivs frdn multichannel-handel till omnichannel-handel vilket
paverkar foretag 1 samma mén som kunder och kommer med stor sannolikhet att &ndra synen

pa handel inom en snar framtid.
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3. Metod

Féljande avsnitt avser att behandla det metodologiska tillvigagdangssdttet. Férst presenteras
val av metod, forhallningssdtt och den ansats uppsatsen baseras pa. Ddrpa motiveras valet av
observationer och urval. Avslutningsvis redogér vi for genomforande, implikationer samt hur

observationerna dokumenterats genom fdltanteckningar.

3.1 Val av metod: etnografiska observationer

For att undersoka hur digital interaktion kan te sig i butik har vi valt att anvénda oss av
etnografiska observationer. Etnografi dr en vedertagen forskningsmetod som innefattar
analysering av sociala och kulturella ménster och skeenden (Merriam 1994:36). Vi utgar
darfor fran att ménniskor grundar sitt beteende i en kulturell kontext och handlar direfter (jfr
Fuentes & Hagberg 2013). Féltstudierna dr en kombination av kvalitativa och kvantitativa
observationer dd dessa enligt Bryman (2011:560) tillsammans skapar en fullstindighet som
bidrar till en bred inblick 1 kunders beteende vilket skapar goda forutsittningar att uppna
studiens syfte. Kvantitativa observationer kan visa pd relevansen av att undersoka digital
interaktion 1 fysisk butik eftersom det ér frekvensen som lyfts fram. Frdgor som ror hur ofta, i
vilket antal och hur manga kommer dé att kunna besvaras. Genom att exempelvis studera hur
manga kunder som anvinder sina smarta telefoner kan vi visa pa att tekniken integreras i

butik.

Den kvantitativa undersokningen kan i sig inte svara pa uppsatsens fragestdllningar, utan
snarare utgoéra bidrag for att styrka den kvalitativa ansatsen. Da véra fragestdllningar &r
kvalitativt riktade kridvs det 1 huvudsak ett kvalitativt tillvigagangssitt. Uppsatsens syfte ar att
studera hur kunder anvinder sina mobiltelefoner i butik, och det &r darmed inte tillrackligt att
endast méta frekvens. Fragor som behandlar Ahur och pa vilket sdtt blir dirmed centrala att

besvara.

3.2 Ansats

Vi kommer att utgd frdn en teoretisk referensram som grund for véara etnografiska
observationer. Mélet dr dock inte att vara bundna till teori vid observationerna, utan att
parallellt samverka mellan det empiriska underlaget och teori under arbetets gang. Beroende
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pa resultatet frdn vara undersokningar har det déarfor varit aktuellt att titta pa ny teori till de
fenomen som framhéavts i empirin. Vi anser att generering av empiri och teori dr av lika vikt
for var studie och dirmed dr abduktion ett ldmpligt val. Ansatsen definieras ofta som en
kombination mellan induktion och deduktion. Liksom deduktion utgér abduktion frén teori for
att sedan bidra med ett empiriskt underlag (Alvesson & Skoldberg 2008:55-56). Skillnaden ér
att abduktion dven integrerar ett induktivt inslag d& det empiriska underlaget kan bidra till att
generera teori. P4 sd sitt kan vi med en abduktiv ansats successivt justera och omformulera
teori under arbetets ging. Detta kan stirka korrelationen med det som ségs och det som é&r
synbart under observationerna vilket inte bara okar relevansen av de valda teorierna, utan

aven stirker uppsatsen i helhet.

3.3 Vetenskapligt forhallningssatt

Vi kommer att utgd fran att manniskan ar socialt konstruerad och tolkar sin omvirld utefter
sina egna erfarenheter och uppfattning om omgivningen. Foljaktligen kommer vi att anta ett
hermeneutiskt forhallningssétt vid studerandet av kunders interaktion med digital utrustning
sa som mobiltelefoner. Det hermeneutiska perspektivet dr vanligt inom samhéllsvetenskapen
och utgér, till skillnad fran positivismen och naturvetskapen, fran att vérlden &r tolkningsbar
och att ménniskor bildar olika uppfattningar om saker och ting beroende péd sin sociala
konstruktion (Bryman 2011:32). Vi forutsétter darfor att manniskor paverkas av den miljo de
befinner sig 1, vilket gor det relevant att studera kunders beteende i butik. Enligt det
hermeneutiska synsittet gar det inte att géra ndgra definitiva antaganden om en potentiell
sann kunskap eftersom varje enskild individ skapar sin egen sanning (Alvesson & Skoldberg
2005:216). Att varlden &r tolkningsbar blir siledes centralt for oss 1 dubbel bemairkelse da vi
som observatorer tolkar hur kunder beter sig, vilket i sin tur baseras pa deras tolkningar om

den sociala miljon.

Utifrdn vart stillningstagande om tolkningar dr det omdgjligt att gora fullstindigt objektiva
observationer. Att vara medveten om och acceptera att ens tolkningar ar just tolkningar samt
att dessa ar socialt konstruerade medfor att observatorer kritiskt kan granska sitt eget material
och pa sa sitt fa ett mer trovardigt resultat (Hogdahl 2009:113-114). Vi &r alltsd medvetna om
subjektiviteten i vara tolkningar och har déarfor varit kritiska bade vid insamlande och analys

av det empiriska materialet.
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3.4 Observationer

Det empiriska underlaget kommer 1 denna uppsats utgdras av etnografiska observationer. Den
framsta anledningen till varfor vi har valt att fokusera pa observationer motiveras med att vi
vill studera kunders faktiska beteende, och inte endast hur de tror att de agerar. Att direkt
observera hur kunder agerar i butik, snarare @n att intervjua kunder om hur de uppfattar sitt
beteende 1 butik, minskar risken for subjektiva tolkningar och kan dédrmed oka trovérdigheten
i resultatet (Fangen 2005:33). Vidare har féltstudier fordelen att integrera fler sinnen dn endast
synen. Uppfattningar om atmosfdar som doft, ljud och stimning kan likasé observeras, vilket
skapar en djupare inblick av det som sker i rummet mer 4n det rent synliga (Arvastson & Ehn
2009:30-31). Att fysiskt befinna sig pa faltet dr fordelaktigt eftersom vi som observatorer,
genom att nyttja samtliga sinnen, kan fi en bredare forstaelse for den digitala interaktionen i
butiken. Genom att exempelvis hora hur kunder samtalar i telefon kan vi fdnga upp de mindre
uppenbara foreteelserna av manskligt agerande (Fangen 2005:32). I linje med den abduktiva
ansatsen, kan observationer inte bara préva befintlig teori utan dven visa pa nya infallsvinklar
vilket kan leda fram till att andra teorier kan appliceras pa nya beetendemonster och

metodologi.

Vi ser de utvalda butikerna som en Sppen, social plats da det inte finns nagot uttalat forbud
for vem som fér vistas dér, forutsatt att syftet med besoket &r att utforska utbudet. I samband
med detta intog vi en dold roll vid observationerna, vilket enligt Bryman (2011:380) léttare
kan ge tilltrade till den plats och den miljo som ska studeras. I enlighet med Goffmans teori
(1989 1 Fangen 2005:144) om faltstudier har vi 1 denna studie att agerat som fullstindigt
deltagande observatérer. Han understryker vikten av fullstindigt deltagande for att kunna
samla in tillrickligt mycket med anvéndbar kunskap (Fangen 2005:144). Vidare upplevde vi
inte att det var ndgon storre utmaning for oss att forsdka passa in och agera som kunder 1 butik
da aktiviteterna som ror rollen “kund” inte krdver nagon speciell forkunskap eller implicita
sociala regler. Detta innebér inte att det inte finns négra sociala normer 6verhuvudtaget, utan
vedertagna regler géllande sociala mdten dr inforstddda och bor foljas av oss och Ovriga
besokare (Barker 1968 1 Bitner 1992:61). Att vi dessutom tillhér den priméra mélgruppen for
de observerade butikerna underldttade genomforandet da vi pé ett naturligt sitt samspelade

med miljon och 6vriga kunder.
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For att undvika eventuella misstankar fran andra kunder och butikspersonal uppstar vid
observationtillfidllena dr det enligt Bryman (2011:387) viktigt att ha nigon form av
taickmantel. Vi anvdnde oss av vara mobiltelefoner for att pa ett smidigt séitt dolja att vi
lyssnade pa andra kunders samtal. Mobiltelefonen fungerade dessutom som stod for att skriva
korta faltanteckningar och fyllde da dven en viss praktisk funktion. Utdver detta ville vi
undvika konversation med personal och hade dérfor forutbestdmt att vara artigt avbojande vid

eventuell undran om hjélp.

3.5 Urval

Som tidigare beskrivits, dr den fysiska butiken vir utgangspunkt for observationerna. Enligt
Fangen (2005:57) ar just val av plats centralt vid deltagande observationer eftersom det dr dar
studien dger rum, och det dven &r dir observatoren spenderar mest tid. Ofta sammanvévs val
av plats med val av social kontext eftersom det dr vad som observeras som huvudsakligen styr
studiens riktning (Fangen 2005:55). I vart fall kan det tydligt exemplifieras eftersom det &r
kunders interaktion gentemot digital teknik i fysisk butik som utgor sjdlva faltomradet.
Forutom val av plats och social enhet, méste observatorer dven faststélla ndr faltstudierna ska
ske, samt vem som ska observeras (Merriam 2011:60). I huvudsak finns det en fundamental
uppdelning for urvalsmetoder - sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. Skillnaden
mellan metoderna &r att det inte gir att generalisera resultatet fran studier baserade pa icke-
sannolikhetsurval eftersom urvalet inte dr representativt for hela populationen (Merriam
2011:61). Emellertid podngterar ménga forskare att det inte finns ndgon stérre mening med att
anvdnda sig av sannolikhetsurval vid kvalitativa studier eftersom generaliserbarhet inte ar
malet for den typen av forskning, vilket troligen forklarar varfor just icke-sannolikhetsurval ar
den vanligaste metoden for kvalitativa studier (ibid.). Med detta 1 atanke dr metoden icke-

sannolikhetsurval den mest lampade metoden for vart syfte.

Vidare forklarar Fangen (2005:54) hur sjdlva urvalet av plats, social kontext och personer for
deltagande observationer inte bor planeras alltfér noga eftersom detta kan komma att dndras
under studiens gang. Att vi har den fysiska butiken och anvdndandet av digital teknik som
fokus star redan klart, men exakt vilka personer vi valde att observera blev istillet desto mer
spontant. Vi valde att utfora observationer i klddes- och skomodebutiker riktade till kvinnor

eftersom det finns ett stort utbud och ar lattillgdngligt savil pd Internet som i fysisk butik.
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Detta innebir dock inte att vi begrinsade oss till att endast studera kvinnliga kunder, &ven om
dessa utgdr majoritet av andelen besokare. Syftet med undersokningen &r att studera och
identifiera generella beteendemonster i en Oppen, social milj0 snarare @n individbundet
handlande. Didrmed &r det inte relevant for var studie att gora en specifik definition av
méalgrupp. Det édr framst kundernas beteende i butik vi har studerat, vilket innebér att
kvantitativa preferenser sd som alder, kon etcetera varit irrelevant. Vid kvalitativa studier
laggs fokus snarare pa tolkning och fOrstaelse for minniskors beteende, vilket ytterligare

forstarker vért val av ett hermeneutiskt forhallningssitt.

3.6 Genomforande och problematik

3.6.1 Genomférande

Eftersom observationer kan utféras pa en mingd olika sétt och ddrmed maéste anpassas efter
varje enskild studies syfte och mal var det viktigt for oss att tidigt 1 uppsatsprocessen
genomfora en pilotobservation. Genom att ga ut pa faltet och testobservera kunde vi skapa oss
en uppfattning om hur just vara observationer skulle genomforas optimalt. Vi besdkte ett
flertal olika butiker med skiftande storlek och utformning. Vi testade dven bade att st stilla

pa samma stélle och att forflytta oss runt 1 butikerna.

Efter att pilotobservationen genomforts och analyserats gav vi oss sedan ut pé féltet for att
samla in det empiriska materialet. Med bakgrund av de insikter som forstudien gav oss
genomforde vi totalt 24 stycken observationer vid tolv tillfdllen, vilka var och en varade
mellan 15 och 45 minuter, beroende pd butiksformat och aktivitet i butikerna. Da vi inte gor
en fallstudie valde vi att sprida ut och genomfOra observationerna i1 ett flertal olika

butikskedjor 1 stdiderna Malmo, Lund, Helsingborg och Stockholm.

3.6.2 Problematik

Butiksverksamheter har generellt som mal att fa besdkarna i butiken att komma till avslut
genom kop. Eftersom kop inte var vér intention upptackte vi ganska snabbt att det dr svart att
studera en och samma plats for linge utan att vicka misstanke. Att genomfora dolda
deltagande observationer i butiksmiljo, dar vi latsas vara kunder, medfor siledes en viss

problematik med att strosa runt i en butik under en léngre tid utan intention att kopa nagot (jfr
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Sdawe 2010). I butiksmiljo dr det dven svart att pa ett naturligt sétt fora anteckningar. Med
detta i1 atanke genomforde vi darfor korta observationspass dir vi med hjidlp av véra
mobiltelefoner forde korta stddanteckningar, vilka vi sedan utvecklade i mer utforliga

féltanteckningar och till sist jamfoérde med varandra.

Vanligtvis varnar manga forskare for att bli for involverade eftersom det kan resultera i etiska
problem da man som observator kommer alltfor nira sin observationsgrupp, i synnerhet nir
det giller specifika aktiviteter (Fangen 2005:142). Eftersom vér studie har som syfte att
studera ménniskor ur ett kundperspektiv anser vi inte att vér roll som fullt deltagande
observatdrer dr oetisk d& vi uppmérksammar kundbeteende snarare dn individuellt agerande.
Detta bekréftades dessutom vid genomforandet da vi obemaérkt har kunnat observera kunder.
Dock upplevde vi ibland viss problematik med att lyckas komma tillrdckligt néra kunder {or
att se vad de anvénde sina telefoner till dd ménga, av naturlig anledning, flyttade sig nér vi

forsokte ndrma oss.

Ytterligare kritik som ofta riktas mot observationer dr det kan vara svart att ta reda pa
bakomliggande orsaker till minniskors handlande och att det saledes &r 1itt att dra forhastade
slutsatser av det observerade, vilket gor att man endast far en ytlig bild av ett fenomen. Detta
ser vi dock inte som sérskilt problematiskt 1 vart fall da vi, dels ar tva observatérer som
tillsammans kan undvika ensidig tolkning och dels eftersom studiens syfte &dr att studera

generella beteendemonster och inte de bakomliggande orsakerna till dessa.

3.7 Dokumentation av observationerna

Eftersom observationer anvinds som metod for uppsatsen utgdr vara faltanteckningar det
empiriska materialet. Det dr darfor viktigt att dessa haller hog kvalitet for att sedan kunna
anvdndas 1 analysarbetet (Fangen 2005:92). Hog kvalitet dr dock inte detsamma som att
anteckna allt som sker och enligt Silverman (2006:88), dr en av de storsta farorna vid
observationer att observatdren forsoker anteckna for mycket. Att fora grundliga och relevanta
anteckningar har saledes varit avgorande for oss dd vi kunnat ga tillbaka till dessa efter
observationstillfillena for att soka efter monster och med utgéngspunkt i teori skapa forstaelse
utover det mest uppenbara. For att forstirka véra minnesbilder fran de olika

observationstillfdllena har vi dven, i den man det var mdjligt, fotograferat med hjélp av véra
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mobilkameror. Pé sa sétt har vi kompletterat vart skriftliga material med visuella bilder. For
att undvika att observationerna blir ofokuserade och spretiga dr det viktigt att ha en idé om
vad som ska observeras innan man gar ut pd faltet. Samtidigt bor riktlinjerna inte vara allt for
strikta eftersom man som observatdr maste vara dppen for det oférutsedda och ddrmed inte
begrinsa sina sinnesintryck (Fangen 2005:94). Vi har dirfor inte utgétt frdn ndgra direkta
forutbestimda undersokningsobjektiv utan endast satt upp riktlinjer for att strategiskt finga
upp det som ir relevant for vdr undersokning. Exempelvis har vi studerat hur ménga och pé

vilket satt kunder anvéander sina mobiltelefoner 1 butik.

Filtanteckningar kan foras pd olika sdtt och bor anpassas efter situation och vad som ska
observeras (Fangen 2005:92). D4 véra observationer genomfors 1 butiksmiljé gick det inte pa
ett naturligt sétt att fora utforliga anteckningar under pdgdende observation, trots att vi hade
vara mobiltelefoner som tickmantel. Vi valde déarfor att genomfora korta observationspass i
de utvalda butikerna for att sedan lamna faltet och i direkt anslutning skriva ner och jamfora
vara tankar och sinnesintryck. Att vara tva stycken observatorer anser vi har varit fordelaktigt
da vi har kunnat diskutera likheter och skillnader i vara upplevelser samt reflekterat over
alternativa tolkningar vid genomgang av materialet, vilket mojliggjort en djupare analys av

det studerade.

3.7.1 Presentation av det empiriska materialet

Nar vi nedan presenterar resultatet frdn vara observationer har vi dels, valt att aterberétta det
vi har sett med egna ord och dels, &terges direkta utdrag fran féltanteckningarna.
Observationerna har numrerats 1 kronologisk ordning fran ett till tolv for att indikera vilket
observationstillfdlle i ordningen respektive utdrag géller. D& vi har varit tvd observatorer vid

varje faltundersokning har dessa dven kodats som a och b for att skilja dem at.
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4. Empiri och analys

I nedanstdende avsnitt kommer det empiriska underlaget att redogéras och analyseras. Forst
presenteras resultatet fran empirin i en overgripande beskrivning och sedan hdrleds till
relevant teori. Ddrefter diskuteras vilken roll mobiltelefonen kan anta i butik och hur detta
kan speglas i kunders beteende. Avslutningsvis gors en djupare analys ddr vi resonerar kring

hur mobiltelefonen kan ses som en link mellan fysiska och digitala kanaler.

4.1 Mobiltelefonens pataglighet i butik

Efter att ha genomfOrt observationer och férdigstillt faltanteckningar star det klart hur
pataglig digitaliseringen, och mer specifikt mobiltelefonen, dr 1 den fysiska detaljhandeln. Vi
kunde under varje observationstillfille, oavsett om det var folktomt eller ej, urskilja olika
typer av mobilanvindande i butik. Aterkommande beteende och anvindningsomriden var
kunder som pratade i1 telefon, skickade textmeddelande, tog fotografier, anvdnde sociala
medier och lyssnade pd nagot via horlurar. Vanligt forekommande var dven kunders nyttjande
av sina mobiltelefoner i kosituationer, bade till kassa och till provrum. Vi kunde saledes redan
tidigt 1 observationsundersokningen konstatera hur mobiltelefonen maérkbart var en del i

kunders shoppingbeteende, vilket nedanstdende utdrag fran faltanteckningar uttrycker.

... flertalet kunder hade sin telefon i handen nér de strosade runt i butiken.
Oavsett om de var sjdlva eller i sdllskap med nagon, kunde mobilen skymtas i
handen, bade med sléckt och tind skdrm. (Faltanteckningar, 2b)

samt

.. ett flertal personer gick runt med sin mobiltelefon i handen, utan att ”gdra
ndgot” med den. Detta var aterkommande under hela observationstillfillet.
(Faltanteckningar, 2a)

Som utdragen ur féltanteckningarna pédvisar dr mobiltelefonens forekomst en vanlig foreteelse
i butikssammanhang. Aven om kunder inte alltid aktivt anviinde sina telefoner var det tydligt
mérkbart att de stidndigt fanns inom rdckhall. Genom att mobiltelefoner ofta befann sig i
handen pa kunder, fick vi en kénsla av att besdkarna stindigt var tillgdngliga och beredda pa

att reagera om telefonen eventuellt skulle “plinga till”. De smarta telefonernas nirvaro visar
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dirmed inte endast relevansen av tidigare presenterad forskning om digitaliseringens
paverkan, utan dven uppsatsens aktualitet i sin helhet. Enbart realiteten av att mobiltelefonen
brukas flitigt av konsumenter indikerar pa en allt mer digital interaktion i den fysiska butiken.
Vidare var det dven patagligt att manga besdkare som befann sig i butikerna var didr som
sdllskap till andra och d& anvédnde sina smarta telefoner vid vintan. Detta forstarker ytterligare
det faktum att mobiltelefonen &r nédrvarande 1 butiker pé olika sitt. Mobiltelefonen kan héar

ses fungera som tidsfordriv, vilket blir tydligt 1 f6ljande utdrag.

Négot som var aterkommande under hela observationstillfillet och verkligen
utmarkande var de medfoljande mén som befann sig pa diverse stillen i butiken.
/---/ Manga av de védntande minnen och barnen stod lutade mot antingen hyllor,
bord, védggar eller klddhdngare. En liten kille satt till och med pa golvet /.../
Samtliga medfoljande, vidntande min anvinde sina mobiltelefoner som
tidsfordriv. Jag skymtade bland annat sms:ande, sociala medier, nyhetsappar
samt diverse mobilspel. (Féltanteckningar, 12a)

Vi har utefter vara observationer, och sedermera det empiriska materialet, identifierat och
kategoriserat kunders mobilanvdndande i butik utefter olika teman som ar vérda att lyfta fram.
Foljande teman har faststillts; mobiltelefonen som direkt kommunikation, mobiltelefonen som
socialt verktyg, mobiltelefonen som verktyg vid kop samt mobiltelefonen som
informationssékare. Dessa kommer att diskuteras 1 en avslutande analys dar mobiltelefonen
ses som en ldnk mellan det fysiska och digitala. Innan vi fordjupar oss 1 dessa teman vill vi
belysa atmosfiarens inverkan pd kunders beteende, déd det till viss del dven paverkat oss som

observatorer och hur vi agerat pé faltet.

4.1.1 Atmosférens paverkan

Tanken med observationerna &r att studera kunders beteende 1 forhdllande till
mobilanvindande, vilket dirmed var huvudfokus vid observationstillfiallena. Med detta sagt
blir det inte mindre relevant att diskutera atmosfarens betydelse for kunders beteende 1 butik.
Inredning, layout och andra rumsliga faktorer &r en sé pass viktig del 1 det fysiska rummet att
det inte gar att forbise vid studerandet 1 butik. Eftersom en beskrivning av butiksatmosfaren 1
sig inte kan pavisa huruvida mobilanvindande paverkar kunders beteende 1 butik lades ingen
storre vikt vid att anteckna detta. Det dr svart att urskilja hur butikens atmosféar paverkar
kundernas beteende. Ddremot dr det ndmnvirt att vi inte uppmérksammade négot direkt

avvikande beteende fran det som kan anses vara “normalt” 1 vad som kunderna kan forvénta
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sig av det fysiska rummet. Vi upplevde att samtliga kunder strovade runt i butikerna i lugnt
tempo och upptridde till synes stressfritt. Det var ingen som drog till sig sérskild
uppmirksamhet. Inte heller verkade ndgon agera patagligt annorlunda gentemot butikernas
ambienta faktorer, sd som ljud, ljus och doft. Kunderna reagerade alltsd aldrig negativt pa
atmosfdren, vilket kan liknas vid Bakers (1986) resonemang angéende att kunder endast
uppvisar missndje om atmosfiren anses vara bristfillig. Aven Bickstrdm och Johansson
(2006) presenterar liknande resultat 1 sin studie och menar pa att kunder ofta tar for givet att
butiksmiljon dr trivsam. Nér kunderna da, under vdra observationer, agerade tillsynes
“normalt” indikerar detta att atmosféren dr vad kunderna forvintar sig (jfr Baker 1986; Kotler

1973; Baker et al. 1992; Bitner 1992).

4.2 Mobiltelefonen som direkt kommunikation

Nagot som synliggjordes tidigt under insamlandet av data var hur vanligt det ar att kunder
pratar i mobiltelefon och skickar sms i butik. Vi observerade butiksbesokare som bade gick
runt och stod stilla pa samma plats under tiden som de kommunicerade via sina telefoner.
Samtal ringdes och meddelanden skickades vare sig kunder befann sig i butiken pa egen hand
eller 1 sdllskap med andra, vilket gor att vi inte kan urskilja nagot specifikt samband angaende
vilka kunder som kommunicerar direkt. Inte heller kunde vi se nagon direkt koppling till
varken alder eller kon. Det dr ddrmed tydligt att mobiltelefonen ar ett kommunikationsverktyg
som anvénds av atskilliga besokare 1 butik. Detta kan relateras till Houliez (2010) studie som
just visar pa att samtal i butik kan skapa en direktlink till yttervdrlden och ddrmed integrera
fler aspekter i kundens kdpupplevelse dn den rent fysiska. Aven om vi inte kan finna nigra
generella kopplingar mellan vilka typer av kunder som agerar pa ett visst sitt gar det att
urskilja tva beteendemonster gidllande den direkta kommunikationen. Dels ett avstdnd mellan

kunder gentemot andra kunder och dels ett avstdnd mellan kunder och butikens fysiska rum.

4.2.1 Avstand mellan kund och kund

Kommunikation genom mobiltelefonen kan utifrdn vara observationer ses skapa en typ av
distans mellan kunder 1 butik. Exempelvis noterade vi vid flera tillfdllen hur de kunder som
pratade i telefon drog sig undan for att soka nagon slags avskildhet fran andra ménniskor i

butiken. I de fall d& vi som observatorer forsokte nirma oss personer som samtalade i sina
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mobiltelefoner, resulterade det ofta i att de flyttade pa sig. Detta kunde komma till uttryck
som:

... en kvinna stod vid ett horn i butiken och pratade i telefon samtidigt som hon
holl flertalet plagg i handen. Nér jag forsokte komma nérmre for att hora vad
hon pratade om tystnade hon dock ner och gick &t ett annat hall
(Faltanteckningar, 3b)

samt

Ett ytterligare exempel pa samtal i butik var hur en tjej runt 18 &r samtalade med
nagon samtidigt som hennes mamma gick titt bakom och lyssnade och gav rad.
Jag fick intrycket av att samtalet var privat och viktigt eftersom hon valde att ga
bort sa fort jag forsokte ndrma mig /.../ Denna typen av beteende stotte jag pa
fler gdnger da kunder ofta valde att antingen prata mer lagmalt eller ga at ett
annat nir jag kom ndrmre. Dock fick jag inte intrycket av att det var for att de
ville vara ifred, utan snarare upplevdes det som av niagon typ av artighet fér min
skull. (Féltanteckningar, 2b)

Vi uppmirksammade att kunder som pratade i telefon, medvetet eller omedvetet, drog sig
undan nér vi eller andra kunder ndrmade sig dem. Beroende pé vilken typ av samtal, om det
var privat eller om det var av mer allmin karaktir, upplevde vi att kunder agerade pa olika
sdtt. Om de ringde for att exempelvis ta reda pa att var nagon befann sig fick vi intryck av att
de inte var sé kénsliga for andra kunders nidrvaro. Om samtalet diremot verkade vara privat,
agerade kunderna mer avvikande. Ovanstidende citat indikerar att kunder vill undvika att stora
ovriga butiksbesOkare under sina telefonsamtal, vilket kan relateras till Mehrabian och
Russells modell om ndrmande respektive undvikande beteende (se t.ex. Baker 1986; Bitner

1992).

4.2.2 Avstand mellan kund och det fysiska rummet
Vidare kan samtal 1 butik dven skapa ett avstdnd mellan kund och butik (jfr Houliez 2011).
Vid ett flertal tillfallen noterade vi hur kunder som pratade i mobiltelefon agerade

distanserande 1 det fysiska rummet, vilket nedanstaende utdrag exemplifierar.

.. samtliga “telefonpratande” besokare /.../ vandrade runt i butiken och drog”
lite i kldderna utan att direkt titta pa dem. De tittade, kidnde och kldmde lite och
sen gick de vidare till nésta plagg. Jag uppmérksammade en slags franvaro i
deras blickar. Det kéndes som att de var dér rent fysiskt men att deras tankar var
nagon annanstans. (Filtanteckningar, 12a)
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Vi fick uppfattningen om att manga av de kunder som samtalade eller sms:ade i1 butikerna inte
riktigt var medvetna om det som foregick 1 miljon runt omkring dem. De verkade inte tillata
sig att skapa sig sjdlva en uppfattning om produkterna i butiken, utan dessa blev snarare
endast en del av den totala atmosfdren tillsammans med 6vriga kunder och personal. Vidare
noterades det att flera av de besdkare som pratade i telefon verkade sakna fokus och var till
synes mindre malinriktade &n de som inte anvinde sin telefon, i synnerhet om de samtidigt

var 1 sdllskap med ndgon annan. Detta kom exempelvis till uttryck enligt f6ljande:

Bland annat sag jag tva kompisar som gick in i butiken varav den ena pratade i
telefon samtidigt. Omedvetet eller ej, foljde hon som pratade i telefon efter sin
kompis som kollade pa kldder. Jag fick intrycket av att hon som var upptagen
med ett samtal inte riktigt var medveten om sin omgivning eller de klider hon
tog pa. (Féltanteckningar, 2b)

Idén om att digital involvering i fysisk butik kan leda till distansering forstirkts ytterligare av
det faktum att manga kunder haft horlurar i 6ronen. Under varje observationstillfélle
uppmédrksammades ett frekvent anvindande av horlurar kopplade till kunders smarta
telefoner. Lika ofta som kunder samtalade via headset var de tillika tysta och lyssnade da, vad
som kan antas, pd musik eller liknande. Vi upplevde att kunder blev mindre observanta pa
miljon och produkterna niar de hade horlurar i, pratade i telefon eller skickade meddelande.
Dérmed verkade de dven vara mindre Oppna for yttre kommunikation (jfr Aubrey & Judge

2012).

Vidare kan det vara intressant att frdga sig vem som paverkas mest av direkt kommunikation i
butik. Aven om det inte gir att konstatera huruvida kunder antar ett nirmande eller
undvikande beteende 1 butik som f6ljd av deras mobilanvindande, gér det att spekulera kring
hur andra kunder péaverkas av exempelvis telefonsamtal 1 butik. Bland annat
uppmaédrksammade vi hur andra kunder gérna undviker att komma for néra de som &r i telefon.
Till synes agerar de kunder som samtalar i mobiltelefon nistan passivt 1 den fysiska miljon.
Snarare dr det andra kunder och personal, det vill sdga de ursprungliga sociala faktorerna 1
Bitners teori (1992), som 1 ett avvaktande beteende undviker den digitala sfaren. Med
utgangspunkt i Mehrabian och Russells modell (se t.ex. Baker 1986; Bitner 1992), gar det att
fundera kring om mobiltelefonen ur detta perspektiv framforallt bidrar till ett undvikande
beteende i butikens sociala dimension och att andra kunder paverkas mer én de som faktiskt

pratar 1 telefon.
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Utifrdn vart empiriska tillvagagangsitt kan vi inte direkt svara pd hur andra butiksbesokare
upplever och agerar i forhéllande till de kunder som skickar meddelande eller talar i telefon.
Vad som kan konstateras dr dock att vi inte en enda gang under observationstillfdllena, dd vi
tillsynes var kunder, blev kontaktade av butikspersonalen. Vad detta beror pd kan inte med
sdkerhet sidgas, men det gar att spekulera i huruvida vart mobilanvdndande kan ha signalerat
en otillgénglighet och da fungerat som en slags social mur gentemot omgivningen. Detta kan
stdllas 1 relation till Bickstrom och Johanssons studie (2006) dér resultatet visar att gott
bemotande och service ér tva av de faktorer kunder vérdesétter hogst 1 butiksupplevelsen. Om
mobilanvdndande indikerar att kunder inte vill ha personlig service kan det bli problematiskt
eftersom kunder da inte far uppleva den personliga servicen de efterfragar (Béackstrom &
Johansson 2006). Samtidigt gir det att tdnka sig att mobiltelefoner fungerar som ett substitut
for personlig service vilket da kan ifragasétta personalens traditionella roll i den fysiska

butiken.

4.3 Mobiltelefonen som socialt verktyg

Paradoxalt nog kan mobiltelefonen &dven ses som ett socialt verktyg. Samtidigt som
mobiltelefonen, enligt ovanstdende diskussion, kan utgora en slags avskiljare mellan kund och
miljoé och pa sa sitt indikera att man som kund vill vara ensam och inte bli stord, kan den dven
ses som att man faktiskt inte 4r ensam. Under observationerna uppmarksammades det att flera
kunder befann sig i butikerna pa egen hand, utan sidllskap av andra. Hos méanga av dessa
besokare skymtades mobiltelefonens nirvaro. Vi fick intryck av att mobiltelefonen framst
anvéndes 1 ett socialt syfte. Ofta interagerade kunderna via telefonen genom att bland annat
skicka meddelande, ringa samtal, anvdnda olika sociala medier samt surfa via webbldsaren.
Under en observation noterades dven hur mobiltelefonen anvéndes av en kund for att pd sa

sdtt verka upptagen, vilket kom till uttryck som:

Jag ség en tjej runt 18 &r som hade sin mobil i handen. Nér hon sidg mig, och ség att
jag sag henne, tog hon da upp mobilen och borjade kolla pa nagot. Jag valde dé att
gd at ett annat héll samtidigt som jag vaksamt foljde henne med blicken. Nér hon
uppfattade att jag inte lingre sdg henne, tog hon d& ner mobilen och kollade vidare
pé kladerna istdllet. Jag fick intrycket att hennes reaktion av min nérvaro var ett sitt
att visa att hon inte var ensam. Hon visade genom att ta upp mobilen att hon inte var
sjélv och “bara gick runt”. (Féltanteckningar, 5b)
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Utdraget ovan belyser hur kunder kan anvidnda sina smarta telefoner som en symbol for social
tillhorighet. Kunden verkade till synes ta upp sin mobiltelefon for att uppfattas som mindre
ensam, vilket tyder pé att butiken 1 h6g man dven dr en plats for sociala och kulturella virden

som paverkar kunder (jfr Fuentes & Hagberg 2013).

4.3.1 Anvandande av sociala medier

Att anvinda mobiltelefonen som socialt verktyg uppmérksammades dven pa andra sitt. Nagot
som var dterkommande vid samtliga observationstillfdllen var kunders frekventa anvdndande
av sociala medier. Ofta anvinda applikationer var Facebook och Instagram, men &dven
Snapchat, Viber och WhatsApp forekom. Likt den tidigare diskussionen kring direkt
kommunikation kan det inte dras ndgon tydlig koppling mellan vilka kunder som anvander
sociala medier 1 butik. Bdde mén och kvinnor i blandande &ldrar, ensamma eller i séllskap
med andra, som gick runt eller stod stilla i butiken samtidigt som de socialiserade via sina
mobiltelefoner. Vanligt forekommande var att kunder nyttjade sina smarta telefoner i
kosituationer; antingen for att uppdatera sig om det senaste som har hint eller for att

interagera med nagon utanfor den fysiska butiken. Detta kunde exemplifieras som:

I kassakon stod det endast kvinnor i blandade aldrar /.../. En ensam tjej stod i
kon. Efter endast ett par sekunder i kon plockade hon upp sin telefon frén fickan
och 6ppnade upp Facebook. Efter att hon scrollat i ndgra sekunder bytte hon till
Instagram. Hon tittade endast upp vid négra tillfdllen for att se om kon hade rort
sig framat. (Féltanteckningar, 3a)

Vi noterade, likt utdraget ovan, vid ett flertal ganger att kunder néstan reflexmaéssigt tog upp
sina mobiltelefoner nir de stéllde sig i1 ko eller vintade pa ndgon. Sociala mediers nérvaro 1
butik &r i enlighet med Sands et al. (2011), vilka pévisar hur sociala medier ses som en del i
det Baker (1986) menar med social dimension. Enligt forfattarna kan anvdndande av sociala
medier s som Facebook och Instagram via mobiltelefonen ha lika stor inverkan pa kunders
upplevda vérde 1 butik som andra sociala faktorer, sd som andra kunder och personal (Sands
et al. 2011:440). De kunder som observerades kan alltsd ses ha fatt intryck frdn den “yttre

varlden”, via sociala medier, direkt 1 butik.
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4.4 Mobiltelefonen som verktyg vid kop

Ett annat tema som identifierats utefter observationsundersokningen 4r huruvida
mobiltelefonen kan fungera som verktyg vid kdp. Nagot som uppmirksammades vid
atskilliga tillfdllen under véra observationer var att kunder visade upp sina mobiltelefoner i
kassan i samband med kop. Vi kunde urskilja dels studenterbjudande frdn Mecenat och dels
rabatter som var direkt sammankopplade med vederborande butiks mobilapplikation. Detta
tyder pd att traditionella papperskuponger allt mer har overgatt till digitala rabattkuponger
som finns tillgéngliga i kundernas smarta telefoner, vilket exempelvis kom till uttryck enligt
foljande:

... en ung tjej fragade om rabatt nir hon skulle betala. Hon tog upp sin mobil,
gick in péd butikens app och visade sedan upp sin skdrm for kassapersonalen.
Kvinnan bakom kassan slog in "mobilrabatt” och kunden fick ett nedsatt pris.
(Faltanteckningar, 2b)

Detta kan ses som en kundanpassad 16sning da konsumenterna ges mojlighet att utnyttja
butikens erbjudande utan att behova komma ihég att ta med sig en fysisk kupong, dock under
forutséttningen att de har sina mobiltelefoner med sig. Det faktum att vi aterkommande
observerat en hog frekvens av mobilanviandande bland kunder i butik medfor att detta inte
behover ses som ett problem d& majoriteten av kunder idag, med storsta sannolikhet, bar med
sig sina telefoner. Att fysiska butiker anpassar sina kunderbjudanden till den digitala
utvecklingen ir, i enlighet med Dow (2013:119), avgorande for att skapa en trovérdig relation
mellan kund och féretag. Aven Pantano (2014:249) menar att satsningar pa ldsningar inom
mjukvaruutveckling som exempelvis mobila applikationer dr ett kostnadseffektivt alternativ

for foretag.

4.5 Mobiltelefonen som informationssokare

Ett av de storsta anvindningsomraden vi har kunnat identifiera dr hur mobiltelefonen anvinds
som hjdlpmedel for att soka information. Vid ett flertal tillfdllen uppmérksammade vi att
kunder girna sokte upp information rérande drenden som inte kunde relateras till butikens
verksamhet. Bland annat anvéindes olika mobilapplikationer for att exempelvis soka
information om buss- eller tagtider. Vidare nyttjade manga kunder sina smarta telefoner i
syfte att soka information om platser eller for att hitta medfoljande sillskap. Vi noterade dels
hur kunder ringde samtal for att ge vigbeskrivningar eller formedla sin lokalisering och dels

hur mobiltelefonens kartfunktion anvéindes i syfte att lokalisera andra butiker. Mobiltelefonen
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kan pé sé sitt ses fungera som en navigator. Det som var utmédrkande vid de tillfdllen som
kunder anvénde sina telefoner for att soka information var att de riktade starkt fokus pa sina
skdrmar och ddrmed desto mindre uppmirksambhet till omgivningen och &vriga kunder. Detta
kan liknas vid den tidigare diskussionen kring direkt kommunikation och om hur ménniskor

ibland isolerar sig i det fysiska rummet (jfr Houliez 2010).

4.5.1 Att s6ka och jamféra information

Ett aterkommande skeende som identifierades vid véra butiksbesok var hur kunder med hjilp
av sina mobiltelefoner sokte information om butikens produkter. Vi kunde vid ett flertal
tillfillen urskilja att kunder hade bilder uppe pa sina telefonskidrmar, vilka liknades vid
butikens erbjudanden. Flera kunder verkade jimfora den fysiska butikens utbud med det
utbud som visades pd skdrmen. Bland annat observerades att de sokte information genom
vederborande butiks mobilapplikation respektive webbsida samt genom olika sociala medier
sa som Instagram och Facebook. Vi uppmérksammade ocksd att kunder jamférde med
konkurrerande modekedjors utbud samt olika onlinebutiker. Detta synliggjordes redan vid

forsta observationstillfallet.

... en ung tjej runt 20 ar letade efter ett specifikt plagg i butiken, vilket hon hade
sokt fram via webb-shoppen pa sin mobil. Det sag ut som om hon jamforde
kldaderna i butiken med det hon sag péd sin mobiltelefon. Jag fick intrycket att
hon genom sin mobil, hade en direkt koppling till samma butiks digitala
plattform. (Féltanteckningar, 1b)

Den beskrivna hdndelsen pavisar hur en kund malmedvetet soker efter ett specifikt plagg.
Detta tyder pé att kunden hade sokt upp information om produkten innan butiksbesoket (jfr
Aubrey & Judge 2012:38). Det ovan beskrivna scenariot kan dven liknas vid det resonemang
som Verhoef et al. (2015:5) for om att mobiltelefonen &r mest relevant vid kunders
informationssokning 1 samband med kop. Vidare noterades situationer dir kunder verkade
soka efter information mer 6verskadligt och stélla utbudet 1 den fysiska butiken 1 kontrast till
onlineutbudet utan att ha en specifik produkt i atanke. De jamforde da ett flertal olika
produkter med varandra och vi fick uppfattningen av att de pa forhand inte sokt upp sa

mycket information om utbudet, vare sig 1 butik eller online.
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4.6 Mobiltelefonen som lank mellan det fysiska och digitala

Redan 1 ett tidigt skede i empiriinsamlingen observerades det hur kunder frekvent nyttjade
sina smarta telefoner for att nd utanfor den fysiska butiken (jfr Balasescu 2013). Detta
uppndddes bade genom samtal, textmeddelanden och sociala medier men &dven genom att
anvinda sig av mobiltelefonens kamerafunktion. Vi sag vid flera tillfdllen hur kunder anvénde
sina mobiltelefoner, mer specifikt sin mobilkamera, for att ta bilder i butiken. Vi observerade
till exempel kunder i séllskap som fotograferade varandra och delade med sig av bilderna
antingen genom att visa for varandra eller genom att dessa via den sociala applikationen
Snapchat. Nagot som for oss var sérskilt intressant var hur kunder via sin mobilkamera i exakt
mening skapade en direkt koppling mellan butik och dess omvérld. Denna foreteelse blev

tydligt framtrddande nér vi under en observation uppmérksammade foljande:

Just nér vi skulle avsluta observationen fick vi syn pé en kvinna /.../ som stod
tillsammans med sin pojkvdn. Hon hade hingt upp en klénning pd en av
kladstdllningarna i butiken och fotograferade den for att sedan skicka ivég
bilden i ett mms. Antingen ville hon ha smakrad av nadgon som inte befann sig
pa plats i butiken eller s& var inte kldnningen till henne sjilv. (Féltanteckningar,
12a)

Mobiltelefonen kan hir ses skapa en direkt lank mellan det fysiska butiksrummet och den
digitala “vérlden”. Genom att kunden 1 realtid skickar ut en bild pa det hon ser, tilldter hon
andra att digitalt komma in 1 butiken. P4 sd sétt bjuds utomstdende in att ta del av
butiksmiljon. Detta kan liknas vid Houliez (2010) diskussion kring hur mobiltelefonen kan
ses som en del 1 servicelandskapet (Bitner 1992) och ddrmed utvidgar det butikens fysiska

rum.

4.6.1 Allt hanger ihop

Som tidigare diskuterats har det identifierats ett flertal olika anvindningsomrdden for
mobiltelefonen 1 butik. Mobiltelefonen som direkt kommunikation genom samtal och
textmeddelande, som socialt verktyg, som verktyg vid kop samt som hjdlpmedel for
informationssokning har &skadliggjorts. For att aterkoppla till den inledande delen i
analyskapitlet sd dr mobiltelefonens nérvaro tydlig 1 butik. Utifran tidigare beskrivna teman
kan mobiltelefonen pa olika sétt utgdra en direkt lank till yttervarlden. Mer, kan vi se hur

kunders interaktion med sina smarta telefoner integrerar och blandar dessa teman 1 butik.
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Ett av dessa teman som tydligt pavisats dr direkt kommunikation. Som tidigare diskuterats
argumenterar Houliez (2010) for att mobiltelefonen bor ses som en del 1 det Bitner (1992)
beskriver som servicelandskap. Utifrdn detta perspektiv kan d& den frekventa direkta
kommunikationen som observerats ses som en utokad del 1 butikens servicelandskap, vilket
till lika stor grad som atmosfdaren pdverkar kunders beteende. I konstrast till detta, har vi
uppmérksammat hur direkt kommunaktion kan skapa en distans till bade andra kunder och det
fysiska rummet. Under observationerna kunde vi identifiera ett indirekt avstandstagande
gentemot oss, da vi tillsynes var kunder. I respekt mot andra kunder uppvisade de som
interagerade digitalt via sina mobiltelefoner, i enlighet med Mehrabian och Russells
beteendemodell (se t.ex. Baker 1986; Bitner 1992), pé sa sitt ett slags undvikande beteende.
Detta beteende kan édven relateras till det Backstrom och Johansson (2006) skriver om
atmosfdr, mer specifikt hur kunder uppskattar och dirmed gérna sjélva bidrar till att skapa en
trevlig butiksmilj6. D& vi upplevde att kunder verkade franvarande fran det fysiska rummet
vid telefonsamtal eller sms:ande tyder det pd att mobiltelefonen kan fungera som en tillféllig
digital avskdrmare i butiken. Enligt Houliez (2011) kan digital interaktion i butik resultera i
fysisk isolering, vilket &r 1 enlighet med tidigare beskrivningar av vara observationer. Detta
beteende blev ytterligare framtrddande nér kunder bar horlurar. Att kunder valde att stinga in
sig med horlurar, och darmed upplevdes vara mindre mottagliga for sociala interaktion i
butik, kan séttas i relation till Aubrey och Judges (2012) resonemang om konsumenters
virdesittande av kommunikation. I relation till detta kan det vara relevant att ifragasétta
huruvida kunder uppskattar kommunikation i butik ndr s manga faktiskt véljer att isolera sig
frén det fysiska rummet och istillet ansluta till den digitala virlden. Det blir séledes tydligt att

mobiltelefonen, genom direkt kommunikation, paverkar kunders beteende 1 butik.

Vidare kan temat mobiltelefonen som socialt verktyg synliggora hur kunder anvinder sina
smarta telefoner. Bland annat har vi observerat hur mobiltelefonen kan fungera som ett socialt
skydd for kunder 1 butik. Ur ett sociokulturellt perspektiv (jfr Fuentes & Hagberg 2013) kan
mobiltelefonen 1 detta fall ses vara en del 1 det sociala spel som édger rum 1 butiken. Synséttet
inkluderar fler aspekter &n de rent kommersiella for att kartligga konsumentbeteende. I
anknytning till vara observationer blir det séledes intressant att resonera kring hur sociala
medier, genom mobilanvindning, influerar kunders beteende. Aven om det inte gér att
faststdlla i vilken grad sociala kanaler paverkar kunder, blir det genom empirin tydligt hur
patagligt sociala medier i butik faktiskt dr. Dérutover tydliggors det i observationerna hur
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mobiltelefonen kan utgéra en lank mellan kunderna i butiken och den digitala plattformen, nér
sociala medier s& som Facebook och Instagram frekvent &terkommer. Genom vér
observationsundersokning gér det att konkretisera hur mobiltelefonen, i enlighet med Houliez
(2011:218), sammanfort den virtuella och fysiska handeln. Mobiltelefonen har ur detta
perspektiv medfort att kunder inte ldngre baserar sin kdpupplevelse 1 butiken enbart pa det
rent rumsliga (jfr Sands et al. 2011), utan intryck skapas dven frn det digitala. Det dr dven
intressant att diskutera den digitala socialiseringen i forhdllande till den sociala dimensionen
(jfr Baker 1986; Baker et al. 1992) i butik. I enlighet med Sands et al. (2011) kan sociala
medier genom mobiltelefonen d& ses som en utdkad del i butikens sociala dimension. I
forhéllande till den tidigare diskussionen om digital isolering blir det intressant att reflektera
over huruvida det faktiskt dr en distansering eller om det snarare &r en djupare social

involvering.

Liksom mobiltelefonen kan ses som ett socialt verktyg blev det vid véra observationer tydligt
hur den dven fungerar som ett verktyg vid kop. Mobiltelefonen kan, som vi tidigare
presenterat, ses som ett hjdlpmedel for att underlitta vid koptillfallet utan att direkt involveras
1 sjélva betalningstillféllet. Detta ar i enlighet med Balasescus (2013:12) argumentation om att
mobiltelefonen frimst bor anvindas som ett verktyg for att underldtta kommunikationen
mellan foretag och kund. Da sannolikheten for att kunder kommer till avslut i butik, enligt
Kang et al. (2015:210), 6kar om de sammankopplas med fordelaktiga applikationer blir det
dirmed hogst relevant for foretag att utveckla och anvédnda sig av anvidndarvinliga
mobilerbjudande. Eftersom vi vid ett flertal tillfillen observerat att kunder utnyttjar butikernas
digitala rabatter tyder det pa att kunder, liksom handlare, har sett fordelen med och anammat
tekniken. Effekten av foretags anpassade mobilapplikationer kan dessutom forstirkas om de
ar platsbaserade, oavsett om dessa innebdr rabatt for kunder eller endast formedlar
information (Dow 2013:117). Detta kan dven relateras till den tidigare diskussionen om
mobiltelefonen som informationssokare. Som vi har noterat under vara observationer, sokte
kunder vid upprepande tillfillen information under butiksbesoket. Att kunder jamfor den
fysiska butikens utbud med digital information via sina smarta telefoner tyder pa att kunder
obehindrat utnyttjar flera handelskanaler simultant. Foljaktligen kan det ses som att det ar
utbudet fran dessa kanaler som stér i fokus, snarare dn sjdlva kanalen i sig (jfr Aubrey &

Judge 2012; Blazques 2014).
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De fyra identifierade teman &skadliggér hur kunder kan interagera med mobiltelefonen pa
flera sétt inom olika anvéndningsomrdden. Mobiltelefonen &r séledes ett mangverktyg for
bade handlare och kunder (jfr Dow 2013), vilket inte endast paverkar deras beteende utan har
dven kommit att fordndra butikens dynamik i stort. Vad som kan konstateras dr att dessa
funktioner till stor del integreras med varandra, och ddrmed mer eller mindre gér ihop -

mobiltelefonen dr méngdimensionell.

4.6.2 Att involvera flera olika kanaler

D4 mobiltelefon kan ses vara flerdimensionell kan den ses som ett verktyg for att involvera
det fysiska med det digitala. Att begreppen multichannel (Neslin et al. 2006; Neslin &
Shankar 2009) samt omnichannel (Brynjolfsson et al. 2013; Verhoef et al. 2015 ) 4r relevanta
att diskutera inom retailforskning blir klart utifran véra observationer, dir mobiltelefonen ses
spela en central roll. Under vara besok ute i butikerna uppmérksammade vi hur kunder
nyttjade flera av mobiltelefonens olika funktioner under ett och samma butiksbesok. I enlighet
med den tidigare diskussionen kan d& mobiltelefonens funktioner stricka sig forbi att endast
fungera som en kanal och istillet ses som ett verktyg for att integrera flera kanaler 1 butik
(Verhoef et al. 2015). Kunder verkar till synes inte sdrskilja olika kanaler och blandar inte
sdllan de fysiska och digitala kanalerna (jfr Aubrey & Judge 2012; Blazques 2014), vilket

nedanstaende utdrag expressivt exemplifierar.

Vid den lilla skoavdelningen /.../ stod en tjej och provade skor. Hon pratade i
telefon och speglade sig samtidigt och studerade skorna hon hade pa fotterna.
Hon diskuterade och berittade for personen i andra &nden vilka skor hon
provade. /---/ Efter att hon lagt pa hade hon kvar telefonen i handen och borjade
soka efter ndgot. Jag sdg da att hon hade butikens skosida uppe och hon
scrollade och verkade leta efter de skorna hon hade samlat pé sig i butiken. Hon
stod fortfarande kvar framfor spegeln med de skorna pa sig som hon antagligen
tankte kopa. (Féltanteckningar, 2a)

Detta ar ett tydligt exempel pd hur olika kanaler samverkar och integreras 1 kunders totala
kopprocess, vilket dven forstiarker den tidigare diskussionen om mobiltelefonens central roll i
samband med omnichanneling. Mobiltelefonen kan alltsd ses fungera som en forlingning av
butiksmiljon och tar pa ett enkelt sdtt kunden obehindrat utanfor det fysiska rummet.
Mobiltelefonen kan hir ses som en ldnk mellan det digitala och det fysiska, dadr dess grinser
allt mer suddas ut, vilket kan relateras till det Baldsescu (2013) bendmner som “wall-less
store” (jfr &ven Brynjolfsson et al. 2013). Nar vi da ség pa vilket sitt kunder anvéinde sina

mobiltelefoner genom olika funktioner tyder detta pa att fysiska butiker allt mer kan ses vara
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“végglosa”. Sammantaget gar det att konstatera att mobiltelefonen, genom sin mangsidighet,
blir kopplingen mellan butikens fysiska rum och det digitala. Med denna vetskap gér det att
argumentera for att fysiska handeln, genom mobiltelefon, paverkas av den framvixande

digitaliseringen.
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5. Slutsats och diskussion

I uppsatsens avslutande del kommer vi att sammanfatta och diskutera det empiriska resultatet
som analyserats i foregdende avsnitt. Inledningsvis kommer vdra frdgestdllningar att belysas
och konkretiseras utefter det vi har kommit fram till. Ddrefter lyfts dmnet i en mer
overgripande diskussion for att resonera hur uppsatsen kan ses i en storre kontext.

Avslutningsvis presenteras forslag pd framtida forskning inom omrddet.

5.1 En sammanfattande slutsats

Det framkom redan tidigt 1 uppsatsens inledande del att fysiska butiker star infor en vixande
problematik dé tillvdxten ser ut att avstanna samtidigt som e-handel dkar i popularitet (Svensk
Handel 2015). Manga butikers avvaktande positionering till den digitala utvecklingen har
resulterat i en stagnerande bransch. Samtidigt finns det fortfarande ett starkt stod for den
traditionella butiken, vilket aktualiserar vikten av att fortsitta utveckla den fysiska butiken
som handelskanal. Denna till synes dikotomiska trend vdcker dé en intressant tanke kring hur
digitala och fysiska kanaler idag interagerar, och mer, hur de integreras i varandra. Studiens
syfte har darfor varit att undersoka konsumenters mobilanvindande i fysisk butik samt
diskutera och analysera vilken roll digitaliseringen, genom mobiltelefonen, kan anta i butik.
Genom etnografiska observationer har vi studerat hur kunder faktiskt agerar i butik i
anknytning till den digitala framvéxten. I forhéllande till studiens syfte har véra
fragestillningar darfor faststillts till att undersdka hur kunder anvénder sina mobiltelefoner i

butik samt vad detta innebir for den fysiska modehandeln.

Utifran det presenterade resultatet i foregdende kapitel star det klart att det forekommer
aterkommande beteendemonster, mer specifikt fyra teman, for hur kunder interagerar med sin
mobiltelefon 1 butik. Det fOrsta temat vi kan askadliggéra ar hur kunder anvéinder
mobiltelefonen som direkt kommunikation. Det empiriska materialet pévisar hur kunder
upprepande samtalar och skickar sms 1 butik, och dr ddirmed det tema som tydligast bekréftar
mobiltelefonens nérvaro 1 butik. Direkt kommunikation via mobiltelefonen kan ses skapa en
digital lank mellan kunder i butik och dess omvérld, vilket tyder pé att kunder agerar utifran
fler faktorer dn endast de rent rumsliga i1 butik. Genom att ha identifierat denna léank kan vi se

hur det digitala allt mer har kommit att bli en del i butikernas totala atmosfar. Direkt
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kommunikation kan sedermera fordelas i tva beteendemonster. Dels kan mobiltelefonen ses
skapa en distans mellan kunder dd manga sokte avskildhet frdn andra butiksbesokare vid
telefonsamtal. Dels kan samtal och sms resultera i ett avstindstagande mellan kund och det
fysiska rummet. Mobiltelefonen kan dérfor ses isolera butiksbesdkare genom att forkapsla
dem 1 det digitala istéllet for det fysiska. Det blir da relevant att reflektera Gver den
traditionella synen pa service och i forlingningen d& dven personalens roll i butiken. Om
kunderna efterfragar god service genom radgivning och kommunikation med personalen men
samtidigt avskdrmar sig genom sina telefoner, blir det oerhort komplext for personalen att
tillgodose kundernas onskemal. Att mobiltelefonen fungerar som social avskirmare i1 det

fysiska rummet resulterar sdledes 1 ett paradoxalt dilemma som butiker bor ta stéllning till.

Vidare har vi utifran vara observationer faststillt att kunder nyttjar mobiltelefonen som socialt
verktyg. A ena sidan sig vi situationer dir kunder genom sin mobil ville visa pd social
tillhorighet, vilket indikerar att smarta telefoner kan agera som redskap for att stirka sin
position i den sociala kontexten. A andra sidan uppmirksammade vi hur kunder interagerar
med sociala medier via sin telefon. Applikationer som Facebook och Instagram 6ppnades upp
tillsynes reflexmaéssigt 1 kosituationer och vid véntan, vilket tyder pa att sociala medier likt
andra kunder och personal kan ses som en del i den sociala kontexten och ddrmed till lika stor
del paverka kunder 1 butik. Som tidigare diskuterats kan mobiltelefonen ses bade som social
avskidrmare och som socialt verktyg, vilket vid en forsta anblick kan verka motsédgelsefullt.
Istillet for att se det som en dikotomi, déir det ena utesluter det andra, kan det séttas i relation
till varandra beroende pa vilket syfte mobilanvdndandet har f6r kunden i stunden. Det faktum
att kunder ofta anvénder sig av sociala medier nir de befinner sig i fysiska butiker stirker idén
om att shopping dr en social aktivitet. Att vara social under tiden som man shoppar har kanske
per definition for alltid fordndrats. 1 dagens digitala samhéille behover konsumenter inte
nddvindigtvis vara fysiskt ndra de personer som de socialiserar med, d& mobiltelefonen kan
ses utgora en fundamental ldnk mellan det fysiska och digitala. P4 samma sdtt som
mobiltelefonen kan fungera som en forlingning av det fysiska rummet, tilliter den dven

utomstiende att digitalt komma in i butiken.

Genom det empiriska resultatet gar det dven att konstatera hur kunder interagerar med
mobiltelefonen som verktyg vid kop. Flera kunder anvidnde rabattkuponger och erbjudanden
hédmtade frdn sina mobiltelefoner, vilket pekar pa att digitala hjalpmedel &r i direkt anslutning
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till butiken och didrmed dven att butiker allt mer anpassar sig till moderna tekniker. Att
mobiltelefonen anvdnds i samband med butikskdpet exemplifierar hur digitaliseringen
integreras 1 den fysiska butiken och kan visa hur flera kanaler simultant samverkar. Slutligen
kan vi utifrdn vara observationer faststdlla att kunder gidrna anvdnder mobiltelefonen som
informationssokare 1 butik. Vare sig det géllde vdgbeskrivningar, tagtider eller nagot helt
annat, sd interagerade kunder med sina smarta telefoner genom att soka upp information
under butiksbesoket. Ytterligare intressant dr hur kunder dven jimforde den fysiska butikens
utbud med produkter som de sokt fram via diverse applikationer. Mobiltelefonen blir hér ett
viktigt verktyg for att hjdlpa kunder i1 deras informationssdkning. Detta visar pd hur kunder
sjdlvstandigt integrerar olika kanaler i realtid, dér online-handel kan ses som verkligt substitut
till den fysiska kopkanalen med mobiltelefonen som den centrala forbindelsen mellan
kanalerna. Mobiltelefonen underlittar séledes inte endast for kunden 1 kopprocessen, utan kan

dven ses som kirnan nir de olika kanalerna ska integreras.

Mobiltelefonen kan alltsd, som tidigare konstaterats, ses som ldnken mellan det fysiska och
digitala. Dess mangdimensionella attribut hjilper olika kunder i olika situationer och
integrerar ddrmed digitala intryck tillsammans med de forestillningar kunder skapar i butiken.
I relation till det tidigare nimnda forskningsgapet inom detaljhandeln kan vi utifran studien
identifiera hur kunders mobilanvindande omformar den fysiska butikens dynamik. Var
observationsundersokning har dirmed bidragit till att synliggéra hur mobiltelefonen fungerar
som ett mangverktyg, vilket paverkar fler personers beteende dn endast de som nyttjar
telefonen. Likvdl som det styr kunders eget beteende kan vi se att mobilanvindande dven
influerar andra kunder och personal. Studiens resultat bidrar dirigenom med nyttig
information for den fysiska modehandeln om att kunder inte endast influeras av butikens
rumsliga atmosfar. Mer, genom mobiltelefonen begransas inte butiken till dess fysiska véggar,
utan dessa utvidgas och tar kunden obehindrat utanfor butiksrummet. Detta leder till en
intressant infallsvinkel huruvida digitalisering, 1 forhallande till problembakgrunden, inte
endast kan integreras 1 butiken utan d4ven komma att innovera synen pa den fysiska butiken.
Vad ér det dd som faktiskt definierar butiksmiljon om mobiltelefonen influerar kunders

beteende i butik? Kanske gér det inte att definiera 6ver huvud taget?
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5.2 En reflekterande diskussion

Om granserna mellan det fysiska och digitala blir allt mer diffusa som ett resultat av
mobiltelefonens nérvaro i butik, krdvs det foljaktligen en omformulering av vad som
karaktiriserar de olika kanalerna. Vad som anses vara en traditionell kanal behover inte langre
utesluta den digitala aspekten. Viktigt att podngtera dr att denna potentiella utveckling baseras
pa kunderna och deras beteende. Det dr séledes konsumenterna som till stor del styr vilken
riktning detaljhandeln kommer att anta. Om mobiltelefonens nérvaro i butik fortsitter att vara
pataglig blir mojligen det virtuella tillsammans med det fysiska “den nya miljén”. Aven om
tanken om “véggldsa” butiker inte dr ett vedertaget koncept bland detaljhandelsforetag, kan
kunderna sjdlva ses ha forldngt butiksmiljon genom sina smarta telefoner. Déruti har
mobiltelefonen, och den digitala integreringen, blivit en naturlig del i1 det fysiska
butiksbesoket. Det dr dd mojligt att tdnka sig ett framtida scenario dir virtuella provrum
blandas med fysiska 1 butik, dér surfplattor blir kunders personliga shoppers och dar det
fysiska butiksbesoket blir en skridddarsydd upplevelse utifran den kunddata foretag samlar in
via kunders mobiltelefoner. Det gar dven att spekulera kring personalens framtida roll i butik.
Kanske behovs inte langre ménsklig assistans i samband med betalning, utan deras uppgifter
omformas istillet utefter den digitala integreringen. Med den nya butiken foljer 4ven den nya

personalen.

Parallellt med att mobiltelefonen kan ses linkas samman med butiken har vi genom vara
observationer sett tendenser pad det motsatta. Fysisk distansering och ett tillsynes omedvetet
avstandstagande &dr direkta pafoljder av kunders mobilanvindande 1 butik, vilket likvél kan
resultera 1 en helt annan utveckling. For samtidigt som vi kan argumentera for att
mobiltelefonen kan fungera som en del i butikens atmosfar gar det dven att tdnka sig att de
smarta telefonerna tillika kan skapa en distansering som inte gar att integrera. Det blir
intressant att fraga sig huruvida mobiltelefonen genom digital socialisering istdllet kan
resultera 1 en fysisk isolering. Det faktum att kunder har med sig och anvénder sina
mobiltelefoner 1 den fysiska butiken innebér inte att det digitala otvivelaktigt gér att integrera.
Kanske handlar det snarare om att mobiltelefonen leder till segregering mellan det fysiska och
digitala? Digital implementering behover inte nddvéndigtvis innebédra en lyckad integrering.
Vad dr det som sédger att kunderna inte dr ndjda som det dr nu? Enbart realiteten av att
tekniken redan finns tillgdnglig for butiker innebér inte att kunderna nédvéandigtvis uppskattar

en potentiell fordndring i butiken. Det handlar snarare om att hitta ett sdtt att mota
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konsumtionsmonster och kunders fordnderliga efterfragan. Utefter vara observationer kan vi
urskilja ett allt mer individuellt kundbeteende vilket tyder pa en 6kad sjdlvstdndighet i butik.
Handeln maste forhdlla och anpassa sig till de “nya” konsumenterna som stindigt &r

uppkopplade och girna sjdlva soker information om produkter.

Samtidigt bor foretag utnyttja det faktum att den fysiska butiken dr en plats for méten och
social interaktion. Butiker dr starkt beroende och péverkas av de sociala samspel som sker i
butiken. Tekniken, som idag dr en naturlig foreteelse, bor dérfor ses som en del 1 butikens
sociala dimension vilka tillsammans kan attrahera fler kunder till den fysiska platsen. P&
samma sétt som Kotler pd 1970-talet argumenterade om atmosfaren vilket kom att leda till ett
paradigmskifte inom handeln och synen pa den fysiska butiken, hoppas vi att denna uppsats
om digital integration i fysisk butik kan bidra till en liknande debatt som pa sikt kan leda till
ett nytt skifte. Digitaliseringen bor inte betraktas som en konkurrent till fysisk handel, utan
snarare som ett komplement for att butiker ska utvecklas och véxa sig starkare som
handelskanal. For att dterkoppla till uppsatsens inledning kan mobiltelefonen dirmed ses vara
rdddningen pé dagens stagnerande fysiska handel. Med en vixande e-handel, sjdlvstindiga
kunder och allt smartare telefoner maste den fysiska handeln ta stéllning. Hur butiker valjer
att anpassa sig till digitaliseringens framvéxt kan vi varken se eller svara pa. Att de bor ta
stillning och anpassa sig star daremot klart, dd de inte ldngre kan blunda for den digitala

framtid dagens samhélle star infor.

5.3 Vidare forskning

Utefter uppsatsens syfte har vi undersokt hur konsumenter anviander sina mobiltelefoner i
butik och sedermera identifierat hur digitalisering kan te sig 1 butik. Under arbetets gédng har
det emellertid véckts intresse for nya undersokningsomriden. I denna studie, dir vi genomfort
butiksobservationer, har vi kunnat kartligga generella beteendemdnster snarare é&n
individbundet handlande. Det kan dirfor vara relevant for framtida studier att dyka djupare i
vad som faktiskt hinder pa4 ménniskors skdrmar genom att exempelvis genomfora intervjuer
eller folja nagra utvalda informanter under deras butiksbesok och pd si sitt definiera de
bakomliggande orsakerna till dessa beteenden. Vidare kan det vara intressant att undersoka
hur konsumenter stéller sig till digital integration i butik. Hur ser kunderna pa mobiltelefonens

nérvaro i butik? Vill de att det digitala ska integreras med det fysiska? I forbindelse med detta
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hade varit intressant att anta ett annat perspektiv och istéllet undersoka butikspersonalens syn
pa kunders mobilanvindande i butik. Hur upplever de kunders distansering i det fysiska
rummet? Kanske forsvarar kunders mobilanvdndande personalens arbete? Hur kan personalen
erbjuda sin service pa bésta sitt nidr kunderna till stor del idag servar sig sjdlva? Och hur
forhaller de sig till en potentiell fordndrad arbetsroll 1 butiken? Faktum é&r att vi vet viéldigt lite
om digitaliseringens, mer specifikt mobiltelefonens, nirvaro och paverkan i butik vilket kan
anses anmirkningsviart dd det dr ett hogst aktuellt dmne 1 dagens fOrénderliga
konsumtionssamhille. =~ Av ~ denna  anledning 4r det relevant att fortsitta
detaljhandelsforskningen for att handeln ska kunna wutvecklas 1 takt med att

konsumtionstrender och beteendemonster fordndras.
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