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Sammanfattning

Titel: Showrooming - En kvalitativ uppsats om kvinnliga konsumenters tankar och praktiker nar

de handlar skonhetsprodukter

Universitet: Lunds Universitet, Campus Helsingborg, Service Management - Retail

Forfattare: Amanda Lundin Larsson och Mia Aronsson

Syfte: Studiens syfte &r att analysera hur kvinnliga konsumenter praktiserar showrooming inom

skonhetsbranschen och forsta processen bakom deras anvdndning av denna shoppingmetod.

Teoretiska perspektiv: Studien tillimpar praktikteori med sérskild tonvikt pd begreppen
materialitet, kompetens och mening for att undersoka, forstd och ta del av konsumenters

beteendemdnster och tankar kring showrooming.

Metod: Studien dr baserad pé en kvalitativ metod som kombinerar deltagar-dagbdcker, intervjuer
och observationer. Det empiriska materialet bestar av tio intervjuer, fyra observationer samt fyra
dagbocker for att béttre forstd konsumenten och finga fenomenet. Totalt deltog tio personer i

studien.

Slutsatser: Showroomingprocessen har utvecklats och blivit en integrerad del av
konsumenternas kopprocess, diar mobiltelefonen &dr en avgdrande komponent som mojliggor
praktiken. Processen sker till stor del online, vilket indikerar att den ofta initieras dir genom
sociala medier. Skonhetsbranschens natur, med dess stora utbud och konsumenternas osdkerhet
kring val av ritt produkt, frimjar beteendet. Konsumenterna tenderar att agera pa rutin, och
showrooming har blivit en normaliserad praxis utan att man reflekterar 6ver dess paverkan pa
fysiska butiker. Aven om konsumenterna ir medvetna om riskerna som detta beteende innebér

for de fysiska butikerna, prioriterar de sina egna fordelar eftersom de finner mening med det.
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1. Inledning
1 foljande kapitel presenteras inledningen innehdllande problembakgrund och
problemdiskussion. Slutligen presenteras syfte och de forskningsfragor uppsatsen syftar till att

besvara.

1.1 Problembakgrund
Har du nagonsin besokt en fysisk skonhetsbutik for att testa olika nyanser eller dofta pa olika
produkter, kanske till och med fatt hjélp av butikspersonalen for att hitta den rétta produkten och

sedan ga dirifran och bestilla den online? D& har du utfort det som man kallar showrooming.

Skonhetsbranschen dr en bransch som Okat, framforallt nir det kommer till e-handel. Under 2023
vixte branschen online med hela 18% och omsatte fyra miljarder kronor i Sverige (PostNord
2024, s. 9). I genomsnitt uppges kvinnor spendera tio ganger sa mycket pengar pa skonhet
jamfort med mén (Oxblod 2021). Branschen skiljer sig fran andra branscher och har sina
specifika utmaningar. En av dessa &r svarigheter som konsumenter kan uppleva nir de forsoker
utvdrdera produkter online utan att fysiskt hantera dem. En annan utmaning kopplat till detta ar
att det rader stringa returpolicies for 6ppnade produkter, vilket giller for bade fysiska och

digitala butiker (Konsumentverket 2024).

Tillviaxten géllande handeln online reflekterar inte bara en dkad efterfragan utan dven en
fordndring i vart shoppingbeteende. Teknologins framsteg har skapat nya fenomen som har
priglat och 1 sin tur fordndrat vért shoppingbeteende (Daunt & Harris 2017, s. 168; Sharma,
Sharma, Dutta & Priya 2023, s. 1588-1589). Bade omnikanaler och multikanaler har blivit en
integrerad del av var konsumtionsupplevelse (Halibas, Van Nguyen, Akbari, Akram & Houang
2023, s. 1238). Detta di kunder soker en smidig shoppingupplevelse déir bade offline- och
onlinekanaler kombineras under inkop for att skapa virde (Arora, Sahney & Parida 2022, s. 398;
Halibas et al. 2023, s. 1238). Tidigare var man tvungen att anpassa sig efter den fysiska butiken
och dess Oppettider. Idag har kunden nu genom flera kanaler mingder av valmojligheter; de kan
handla var de vill, nér de vill och behover inte forhélla sig till en fysisk butiks dppettider. Denna

forandring har mojliggjort fenomenet showrooming.



I dagens detaljhandelslandskap har showroomingbeteendet blivit allt vanligare. Showrooming
innebér att kunder besoker fysiska butiker for att undersoka och testa produkterna pa plats, men
sedan véljer de att genomfora sina kop online frén andra eller samma aterforséljare (Arora,
Sahney & Parida 2022, s. 398; Gensler, Neslin & Verhoef 2017, s. 29; Sit, Hoang & Inversini
2018, s. 163). Butikerna fungerar dirmed som ett showroom. Hér kan konsumenterna utvérdera
produkterna genom att kdnna och klimma samtidigt som de kan dra nytta av eventuell hjdlp fran
personalen (Arora, Singha & Sahney 2017, s. 424). Detta beteende utnyttjar fordelarna med att se
och kinna pa produkterna 1 verkligheten innan man tar ett beslut, samtidigt som man drar nytta
av de potentiella fordelar som finns tillgdngliga online, sdsom ldgre priser eller storre utbud. Pa
sa sitt gar det att se att showrooming fyller en viktig funktion for konsumenten eftersom det

bidrar till en smidigare och mer informerad shoppingupplevelse.

1.2 Problemdiskussion

Inom dagens detaljhandelsbransch dr showrooming ett patagligt fenomen. Av den svenska
befolkningen anvinds showrooming frekvent och Sverige utmaérker sig som det ledande landet i
Norden for denna praxis (Statista 2019). Den 6kande populariteten av showrooming dr sarskilt
intressant med tanke pd att en betydande del av konsumenterna viljer att kombinera bade fysiska
och digitala kanaler vid sina inkdp, detta géller i synnerhet yngre konsumenter (PostNord 2024,
s. 28). Enligt Danske Bank (2023) véljer allt fler svenskar att handla online framfor fysiska
butiker, vilket kan resultera i en 6kad butiksdod 1 framtiden. Praktiken med showrooming vacker
saledes viktiga frdgor om huruvida detta beteende kan fa langtgadende konsekvenser for
detaljhandelslandskapet. Med over hilften av den svenska befolkningen som visar att de
anviander showrooming nir de handlar (Statista 2019), blir showrooming inte bara ett beteende
hos konsumenter, utan dven en indikator pa fordndringar inom detaljhandelsbranschen som kan

ha betydande konsekvenser for framtiden.

Trots att ménga séger att showrooming ar viktigt finns det inget som visar hur det faktiskt gar
till. Det ar ett komplex beteende dér det saknas forstiaelse for konsumenterna och deras process
(Shakir Goraya et al. 2022, s. 10). Négot som dven poédngteras av Daunt och Harris (2017, s.

166), som menar att det finns lite data som harstammar frdn konsumenterna. Mycket av den



tidigare forskningen har undersokt showrooming genom att tillimpa kvantitativa metoder, dér de
identifiera showroomare och deras drivkrafter (Arora, Singha & Sahney 2017; Holkkola et al.
2022; Mukherjee & Chatterjee 2021). Trots att den befintliga forskningen har erbjudit insikter till
fenomenet och orsakerna bakom detta, saknas det studier som utforska den faktiska praktiken av
showrooming. Beteende hos konsumenterna dr komplext och involverar en méngd olika faktorer.
Utan en djupare forstdelse for detta beteende hos konsumenterna ar det svért for handeln att

forutse och hantera showrooming effektivt.

Trots att showrooming betraktas som en fordel for konsumenterna nir de sdker en smidig
shoppingupplevelse, utgor det samtidigt en utmaning for detaljhandeln. Problematiken med
showrooming uppstar om konsumenter byter aterforsiljare under processen. Det vill siga att
kopet sker hos en konkurrent till den butiken man tittar pa varan (Sit, Hoang & Inversini 2018, s.
164). Det ar detta beteende som har framstallt showrooming som nagot negativt och darmed
tenderar det att betraktas som ett hot av aterforsiljare (Frasquet, Miquel-Romero &
Molla-Descals 2023, s. 2; Rejon-Guardia & Luna-Nevarez 2017, s. 177). For de fysiska
butikerna kan det vara problematiskt eftersom de investerar resurser 1 att erbjuda en fysisk plats
for kunderna att besdka och prova produkterna, men sedan forlorar dem sjilva forsiljningen till
online-konkurrenter (Frasquet, Miquel-Romero & Molla-Descals 2023, s. 2). Det kan leda till att
butikerna fungerar mer och mer som "showrooms" for onlinekonkurrenter. Som kan innebéra en
samre lonsambhet, trots att man har kunder som besoker den fysiska butiken. Dessutom &r det
svart for fysiska butiker att konkurrera med det obegransade utbudet av produkter som
onlineplattformar erbjuder. Samtidigt gynnas onlinebutiker av denna utveckling, vilket

ytterligare forstarker den obalans som showrooming kan skapa i detaljhandelslandskapet.

Mobilen spelar en nyckelroll i showrooming. Forskning visar att mobilen spelar en central roll i
hela processen (Fiestas & Tuzovic 2021, s. 8). Det &r inte bara ett verktyg for att faktiskt
genomfora sjdlva kopet, utan den anvénds ocksa aktivt av kunderna nir de befinner sig i butiken
och utfor praktiken. Enligt statistik 4r mobilen den vanligaste enheten for att kopa online med i
Sverige (Statista 2023). Trots att den dr en viktig del av konsumenternas
showrooming-upplevelse, dr det utmanande att konsekvent folja deras beteende, nédr de anviander

den. Showrooming kombinerar bade den fysiska butikens upplevelse och online-interaktionen,



vilket skapar utmaningar for att spara kundernas beteende. I en fysisk butik kan inte personalen
se hur konsumenter anvinder mobiltelefoner pad samma sétt som de kan goéra online, och det ar
svart att observera hur kunder tidigare har interagerat med butiken digitalt nir de besdker den

fysiska lokalen. Denna komplexitet gor det utmanande att forsta och analysera konsumenternas

beteende fullt ut och dérav forutse och anpassa sig till kundernas behov och onskemal.

Skonhetsbranschen utgdr en unik sektor eftersom flera produkter behdver testas innan man
bestammer sig for att kopa dem. Forskning av Guo, Zhang och Lynette Wang (2022, s. 545) visar
att dessa produkter ofta tenderas att showroomas inom denna bransch, da de faller inom
kategorin upplevelsebaserade produkter. P4 s sétt gdr det att se att branschen brottas med
utmaningar. En sadan &r att man inte kan utvardera produkten fullt ut innan kdp. Darmed vet man
inte om produkten stimmer verens med ens forvantningar forrdn man 6ppnat och testat den. Det
finns digitala hjalpmedel online for att testa produkter nir det kommer till farger. Daremot finner
konsumenter det problematiskt att utvirdera just farg eftersom nyanser skiljer sig mellan skdrm
och verklighet (Arora, Singha & Sahney 2017, s. 414). Detta indikerar att digitala hjdlpmedel
inte alltid lyckas aterspegla verkligheten pé ett tillfredsstillande sétt. En andra utmaning &r att
det 1 skonhetsbranschen finns strikta regler kring returer, man far inte returnera en 6ppnad
produkt, vilket géller bdde online och i fysisk butik (Kicks 2023; Konsumentverket 2024;
Sephora u.4.). Dérav blir det av hog betydelse att man kan testa en produkt innan man koper den.
Fysiska butiker erbjuder pé sé sétt battre mojligheter till att evaluera produkter jamfort med
onlinebutiker. Detta eftersom fysiska butiker ofta dr forsedda med testprodukter och

showrooming blir sdledes i manga fall kundens 16sning.

Samtidigt som detta beteende gynnar konsumenterna genom att minska risken for &nger och
missndje med kopen medfor det negativa konsekvenser for aterforséljarna. Genom att anvénda
de fysiska butikernas resurser for att undersoka produkterna i person riskerar konsumenterna att
utnyttja butikerna. Butikerna investerar i att ge kunderna en positiv upplevelse och tillgang till
sina resurser, men far inte nddvéandigtvis forsiljningen som en foljd av det. Detta fenomen
underminerar butikernas forsiljningspotential och kan leda till att de kimpar ekonomiskt och
samtidigt anstrianger sig for att ge sina kunder en utmérkt kopupplevelse. Ddrmed kan

showrooming skapa en obalans i detaljhandelslandskapet och utmana traditionella butikers



overlevnad 1 den digitala tidsdldern. Skonhetsbranschen har en stark 6kad tillvixt (PostNord
2024, s. 9). Det ar darfor viktigt att forstd kunden och hur den gér tillviga nér det géller

showrooming inom denna bransch.

Tidigare forskning har inte undersokt kundens faktiska tillvigagéngssétt genom hela processen
med showrooming inom skonhetsbranschen. For att fylla denna kunskapslucka behovs det en
djupare inblick fran konsumenternas perspektiv genom en kvalitativ studie. Genom att tillimpa
praktikteori riktas fokus inte enbart pa individens handlingar utan dven pa de praktiker och
sociala normer som formar och paverkar deras agerande (Reckwitz 2002, s. 249). Det leder till

att vi kan fa en helhetsbild av konsumentens showrooomingprocess.

1.3 Syftesformulering
Syftet med studien &r att beskriva och forsta hur kvinnliga konsumenter anvénder showrooming
som en del av deras shoppingpraktik inom skdnhetsbranschen. Malet dr att forsta

konsumenternas showroomingprocess.

1.4 Fragestallningar

For att kunna besvara syftet stélls foljande fragestéllningar:

e Hur utférs showrooming av konsumenter?
e Vad mojliggdr showrooming?

e VarfOr dr showrooming betydelsefullt for konsumenter?

1.5 Avgrinsningar

Denna studie dr begrénsad till att undersoka kvinnliga konsumenter inom skonhetsbranschen 1
Sverige. Valet har tagits att utgd fran skonhetsbranschen eftersom det 4r en bransch vars
produkter dr mer bendgna att utsittas for showrooming (Guo, Zhang & Lynette Wang 2022, s.
540, 545). Tidigare forskning har framhévt att kvinnor utfér showrooming 1 hogre utstrickning
dn mén (Holkkola et al. 2022, s. 123). Eftersom syftet &r att forsta hur praktiken bakom
showrooming gar till, har vi valt att fokusera pa denna malgrupp for att kunna skapa en béttre

forstaelse for deras handlingar.



2. Tidigare forskning
1 foljande avsnitt presenteras tidigare forskning relaterad till showrooming: (i) Framvdxten av
showrooming, (ii) Teknikens roll i showrooming, (iii) Konsumenterna och showrooming samt

(iiii) Motiv for showrooming.

2.1 Showrooming: En foridndring i det moderna kopbeteendet

Showrooming har véxt fram under de senaste dren. Det hirstammar frin research shopper
fenomenet, som innebér att konsumenten har utvecklats till att bli en multikanals handlare déar
man gor sina efterforskningar och kop i olika kanaler (Verhoef, Neslin & Vroomen 2007, s. 129).
I takt med att multikanaler har utvecklats till omnikanaler menar Verhoef, Kannan och Inman
(2015, s. 175) att showrooming har blivit mer aktuellt for handeln. Utvecklingen av flera kanaler
innebér dven att kundbeteendet utvecklas och fordndras (Daunt & Harris 2017, s. 166). Tidigare
gjorde man efterforskningar och genomforde kopet i samma butik. Kunder soker numera
information om produkter i butiker men samtidigt anvinder de mobila enheter for att hitta béttre
erbjudande géllande samma produkt online (Verhoef, Kannan & Inman 2015, s. 175).
Showrooming innebér att kunder sdker information om produkter i den fysiska butiken for att
sedan kdpa det online (Frasquet, Miquel-Romero & Mollé-Descals 2023, s. 1; Halibas et al.
2023, s. 1238). Processen kunder genomgér ar idag mer oforutsédgbar én tidigare just pa grund av
ett fordndrat beteende med flera kanaler. Gensler, Neslin & Verhoef (2017, s. 29) poédngterar att

konsumenterna byter kanal mellan sok- och kopstadiet och gar frin fysisk butik till digital.

2.2 Teknikens roll for utforandet av showrooming

Teknologin stindiga nérvaro 1 vara liv mojliggdér och underlittar showrooming. Mobiltelefonen
har fatt en storre roll nir kunder utfér showrooming (Fiestas & Tuzovic 2021, s. 8). Ett exempel
pa detta kan hamtas frén Sverige, dir hela 77% av befolkningen anvédnde sina mobiltelefoner for
att shoppa pa nétet &r 2022 (Klarna 2022). Végen till ett kop préaglas idag av ett flertal kanaler
och faktorer. Kunders multikanalsbeteende har dirmed blivit allt mer komplext, d4 kunden

néstan alltid har tillgang till en mobiltelefon (Schneider & Zielke 2020, s. 1, 8).



Likval dr mobiltelefonen inte den enda teknologin som anvinds av konsumenter. Minga svenska
konsumenter foredrar att anvinda datorer nar de handlar online, och det anvinds flitigt enligt
Klarna (2022). Detta bekriftas av forskning fran Schneider och Zielke (2020, s. 6) som visar att
olika konsumenter foredrar olika enheter. Andra menar dock att smartphones dr den enheten som
anvénds framst vid kop av upplevelsebaserade produkter och darunder sorteras skonhet

(Frasquet, Miquel-Romero & Molla-Descals 2023, s. 6).

Mobiltelefonen har flera anvindningsomraden for konsumenterna gillande showrooming. Enligt
Fuentes och Svingstedt (2017, s. 144) innehaller mobilshopping olika aktiviteter. Enligt Fiestas
och Tuzovic (2021, s. 4) fungerar den som en shoppingassistent. Genom att anvinda olika appar,
sokmotorer och jamforelsesajter kan konsumenter snabbt identifiera de bista erbjudandena for de
produkter eller tjanster de &r intresserade av. Darmed gér det att konstatera att de soker efter
erbjudande och rabatter (Fiestas & Tuzovic 2021, s. 5). Vidare visar forfattarna att de dven soker
efter recensioner av produkter online fran andra anvindare via en tredjepart (Fiestas & Tuzovic
2021, s. 6). Detta gér i enlighet med Sit, Hoang och Inversinis (2018, s. 170) forskning dér de
menar att konsumenterna inte forlitar sig pa enbart en informationskilla utan soker ofta efter
flera. Dessutom tenderar dessa konsumenter foredra att frdga vénner och familj om produkter nér

de dr osidkra 1 utbyte mot att ta hjélp av personalen (Fiestas & Tuzovic 2021, s. 6).

2.3 Konsumenternas roll for utforandet av showrooming

For att kunna utnyttja showrooming till fullo krdvs en aktiv insats fran konsumenterna. Négra
framtradande forskare inom showrooming dr Arora och Sahney (Sharma et al. 2023, s. 1594).
Enligt Arora, Sahney och Parida (2022, s. 405) &r det nodvéndigt att ha kunskap och fardigheter
for att kunna sdka och navigera bade online och offline och pa sa sitt effektivt kunna anvinda
flera kanaler under en transaktion. Det betonar vikten av att konsumenterna har en viss

kompetens for att showrooming ska kunna bli en effektiv och givande strategi.

Forskning visar ocksa att sjalvfortroende har en betydande roll i processen. Enligt Arora, Singha
och Sahney (2017, s. 424) 6kar mojligheterna till showrooming-beteende 1 takt med att kundens
sjalvfortroende dokar genom navigering och kombinering av olika kanaler. Detta understryker

vikten av att inte bara ha tillgang till olika kanaler utan dven kdnna sig trygg och kompetent med



att kunna anvinda dem effektivt for att genomfora kdp samt jimfora produkter och priser.
Dessutom visar forskning att tidigare erfarenheter ar direkt kopplade till konsumenters avsikt att
kdpa online hos aterforséljare (Rejon-Guardia & Luna-Nevarez 2017, s. 174). Detta indikerar att
showrooming tenderar att upprepas dé tidigare erfarenheter paverkar framtida beteende. Det dr i
enlighet med forskning frdn Arora, Sahney och Parida (2022, s. 404) dér tidigare positiva

erfarenheter av showrooming forstirker ett fortsatt anvdndande av beteendet.

Forskningen belyser ocksa att vissa konsumenter upplever en kinsla av skuld for sitt
showrooming-beteende. Detta kan bero pa att de &r medvetna om att de tar emot tjénster och
utnyttjar resurser frdn den fysiska butiken utan att gora nagot atergidldande kop (Arora, Sahney
och Parida 2022, s. 405). Kénsla av skuld kan vara ett resultat av en upplevd obalans 1
forhallandet mellan konsumenten och butiken, dar konsumenten kédnner att de tar emot fordelar

utan att ge tillbaka pa ett rattvist sétt.

2.4 Motiv for showrooming

Orsakerna for showrooming kan anses som mangfacetterade och kan innefatta bade positiva och
negativa aspekter. Detta d& det dr en komplex foreteelse som kan innebéra bade for- och
nackdelar for bade konsumenter och dterforsiljare. Att blanda kanaler tillater kunder en
flexibilitet 1 kopresan som tilltalar en bekvamlighet for konsumenterna dér man far tillgéng till
flera kanaler. Konsumenternas mal idag &r att soka efter en sa somlos shoppingupplevelse som
mojligt (Arora, Sahney & Parida 2022, s. 398). Anledningen &r att det bidrar till ett virde nir
man far kombinera kanalerna (Arora, Sahney & Parida 2022, s. 403).

Produktattribut och risk &r faktorer som paverkar kundens anvindning av showrooming. Detta
giller framforallt produkter som har en hog risk och dit rdknas upplevelseprodukter som
kosmetik och skonhet tillhor (Guo, Zhang & Lynette Wang 2022, s. 540). I fysiska butiker &r det
lattare att testa, klimma och kinna jamfort med online. Arora, Singha och Sahney (2017, s. 414)
menar att konsumenter kan ha svart att utvirdera vissa produktattribut online dé bland annat
farger kan uppfattas annorlunda pa skérmen én 1 verkligheten. Genom att besoka en fysisk butik
kan man uppleva och testa produkten pa néra héll vilket ger konsumenten en battre forstaelse for

dess kvalitet och egenskaper. Darmed kan upplevelsen i butik minska risken for ett felaktigt kop



da de kan kinna, klimma och testa produkten innan de tar ett beslut sa det stimmer 6verens med
deras behov och minskar de produktrelaterade riskerna (Arora, Singha & Sahney 2017, s. 424;
Verhoef, Neslin & Vroomen 2007, s. 145).

Det ar vanligt att konsumenter néstan forvéntar sig att hitta béttre priser online. Gensler, Neslin
och Verhoef (2017, s. 38) belyser att prisfordelar dr en viktig faktor géllande kundens beslut att
anvinda sig av showrooming. Onlinepriser tenderar att vara mer konkurrenskraftiga dn priser i
fysiska butiker (Arora, Singha & Sahney 2017, s. 415). Dartill konstateras det att ett av malen for
konsumenter &r att kopa produkter till ett ldgre pris, vilket driver dem till att handla produkter
online istdllet for 1 en fysisk butik (Arora, Singha & Sahney 2017, s. 422). Konsumenterna
hamtar pa sé sétt ett virde av att handla online d& man far mer virde for pengarna enligt

forfattarna. Detta forstérker 1 sin tur deras bendgenhet att kopa 1 en online kanal.



3. Teoretisk verktygslada
1 foljande avsnitt presenteras teorin som dr av betydelse for att besvara syftet och
forskningsfragorna. Forst introduceras praktikteori. Ddrefter presenteras shoppingpraktik som
blir undersékningens "teoretiska verktygslada”. Fokus ldggs dven pa mdnniskans vanor.

Avslutningsvis argumenteras det for valet av teori for att underséka showrooming.

3.1 Praktikteori

Genom att tillimpa praktikteori som ett teoretiskt ramverk strévar vi efter en djupare forstéelse
for ett komplext fenomen inom shopping. Praktikteori dr en kulturteori som strévar efter att
forklara ménsklig handling och socialt beteende (Reckwitz 2002, s. 246-247). Praktikteori tar sin
utgdngspunkt i att studera sociala handlingar och rutiner och relaterar till ett intresse for det
vardagliga livet (Reckwitz 2002, s. 244; Rapke 2009, s. 2490). Den grundar sig i idén om att

socialt beteende kan forstas genom att brytas ner i sammanlidnkade praktiker.

For att forstd de komplexa beteendemonster som utgdr showrooming, dr det anvindbart att
tillimpa praktikteori. Reckwitz (2002, s. 249) definierar en praktik som ett beteendemonster
bestaende av flera sammanldnkade element som tillsammans utgor en helhet. Dessa element
inkluderar olika aspekter av bade fysiska och mentala aktiviteter, anvédndning av objekt, en
underliggande forstdelse och know-how formaga, kdnsloméssiga tillstdnd och motivation
(Reckwitz 2002, s. 249). Vidare beskriver Reckwitz (2002, s. 249) att en praktik &r ndgot man
gor - exempelvis att konsumera. Det &r viktigt att forsta att praktiken inte kan reduceras till ndgot
av dessa enskilda element, utan snarare utgor de tillsammans en sammanhéngande helhet.
Elementen &r beroende av varandra och tillsammans bildar de ménster som fylls med flera olika
unika handlingar som kréavs for att reproducera praktiken (Reckwitz 2002, s. 250). Det &r denna

méngfald av handlingar som ger liv at praktiken och upprétthaller dess existens over tid.

For att belysa kopplingen mellan praktikteori och konsumtion dr det relevant att Gverviga
Wardes perspektiv. Han menar att praktikteori kan appliceras inom konsumtion (Warde 2016, s.
86). Dock menar han att konsumtion inte bor ses som en praktik i sig sjilv, utan att den bor

betraktas som en del som ingar i néstan varje praktik eftersom det relaterar till att anskaffa det
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material praktiken kraver (Warde 2016, s. 77, 86). Konsumtion forekommer frekvent och pé
manga olika platser, men dr sdllan medveten eller reflekterad 6ver hos manniskan. Detta
poédngterar Warde (2005, s. 140) som menar att manniskor séllan forstar sitt beteende som
konsumtion, da konsumtionen ofta dr 6gonblicklig och sker d& utan mycket tanke eller

medvetenhet.

3.2 Begrepp inom praktikteori
Inom praktikteori har Shove, Pantzar och Watson (2012, s. 21, 23-24) skapat ett ramverk som &r
en forenklad modell av praktikteori. Forfattarna delar in elementen i1 materialitet, kompetens och

mening.

Kategorin materialitet inkluderar objekt, verktyg och infrastrukturer samt kroppen sjilv (Shove,
Pantzar & Watson 2012, s. 23). Material anvinds for att referera till den materiella sidan av
praktiker - de fysiska objekten och kroppsliga elementen som &r en del av att utfora en praktik
(Fuentes & Svingstedt 2017, s. 139). Det vill séga alla de “saker” som behovs for att utfora
praktiken.

Kompetens innefattar kunskapen som krivs, det vill sdga den forforstaelse och know-how som
kravs av individen (Shove, Pantzar & Watson 2012, s. 23) men dven mentala kapaciteter for att
kunna delta och genomfora en specifik praktik. Det kan ses som en medvetenhet, dir

bakgrundsforstaelse och kunskap spelar roll for att kunna skapa ldnkar mellan de olika faktorer

som praktiken bestér av (Shove, Pantzar & Watson 2012, s. 23).

Mening innefattar de mentala aktiviteter, kdnslor och motivationen som ger praktiken betydelse
for utdvaren (Shove, Pantzar & Watson 2012, s. 23-24). Det handlar om varfér manniskor gor
vissa handlingar genom att forsta varfor vi gor vad vi gér och hur véra handlingar ar kopplade till
vara personliga virderingar, identitet och sociala normer tillsammans med den miljon de lever i.
Meningen bakom handlingarna paverkar hur méanniskor agerar och vad de véljer att gora (Shove,

Pantzar & Watson 2012, s. 24).
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I praktiken &r de tre elementen sammanldnkade med varandra. Det &r sammanldankningen som
gor det mojligt och som dven formar praktikens utforanden. P4 sé sdtt gér det att se att en praktik
ar beroende av en sérskild uppséttning av mening, kompetens och materialitet. En forédndring av
dessa innebér ocksa en fordndring 1 praktikens utférande (Shove, Pantzar & Watson 2012, s.

24-25).

3.3 Praktikteoretiskt perspektiv pa shopping

Samspelet mellan shopping och praktikteori utforskar hur praktikteorins begrepp och perspektiv
kan tilldmpas for att forstd djupare aspekter av konsumentbeteende. Fuentes (2014, s. 486) menar
att shopping bor betraktas som en komplex social praktik. Det vill sdga att man betraktar
méngfalden av handlingar som syftar till att anskaffa produkter, vilket inkluderar inte bara sjélva
kopet utan ocksé aktiviteter som att browsa i1 butiker, fonstershoppa och titta runt. Darmed finns
det flera olika sitt att utfora shopping pa och dessa praktiker involverar bade kognitiva, fysiska

och materiella element.

Genom att se shopping som en praktik, erkdnner man att det inte bara handlar om att gora inkop,
utan ocksd om att delta i en socialt och materiellt forankrad aktivitet. Man blir en del av ett storre
sammanhang av handlingar och erfarenheter (Repke 2009, s. 2495). Det ér i enlighet med
Fuentes (2014, s. 486) som menar att shopping inte bara 4r en handling som sker pa en plats,
utan platsen sjdlv spelar en aktiv roll 1 shoppingprocessen. Handelsplatser paverkar inte bara
shoppingupplevelsen utan bidrar ocksa till den genom sin utformning och atmosfar. Att applicera
perspektivet shopping som praktik innebir ett fokus pa hur sjdlva handlingen genomfors i
verkligheten, den materialitet som ar del av dess genomforande, och den kompetens och
kunnande som krdvs samt @ven de betydelser som driver sjdlva handlingen (Fuentes, Enarsson &

Kristoffersson 2019, s. 259).

3.4 Konsumentens vanor

Minniskans vanor ér en stor del av deras beteende. Vanor kan ses som en typ av omedvetet
beteende som aktiveras av miljomassiga signaler (Martin & Morich 2011, s. 429). Vanor och
repetition gar ihop och ses som en central del av en konsumentens liv (Martin & Morich 2011, s.

493). Man upprepar det beteendemonster man lirt sig utan att reflektera eller tinka Gver det,
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vilket till en viss grad sker pa automatik. Desto mer bekant man dr med miljon man agerar i
resulterar detta i ett mer rutinméssigt beteende vilket innebér att man agerar mer automatiskt i
situationen (Martin & Morich 2011, s. 494-495). Nér vi utfor ett visst beteende for att
tillfredsstilla ett behov och det resulterar 1 6nskad effekt etableras en vana. Genom att upprepa
beteendet blir det en automatiserad reaktion pa samma typ av behov i framtiden (Spielman 2014,
s. 332). Vid konsumtion kan konsumenten agera i vad som kallas pilotlidge, vilket innebér att
man blir mer medveten om situationen. Produkter som dr associerade med en risk, en ny produkt
eller att priset har fordndrats aktiverar konsumentens medvetna medvetenhet (Martin & Morich
2011, s. 495-496). Vidare menar forfattarna att &ven om sinnet dr medvetet om vad som pagar
innebdr det inte nddvéndigtvis att konsumenten har kontroll dver sina handlingar. I stor
utstrackning paverkas konsumenternas beteende fortfarande av omedvetna mentala processer.

Det vill sdga att de flesta ganger “tdnker” de inte nar de handlar.

3.5 Den teoretiska linsens bidrag till forstielsen av showrooming

I denna del har det teoretiska perspektivet introducerats. Showrooming blir aktuell att betrakta
genom praktikteori d& den mdjliggdr en forstaelse for den komplexa kontexten som shoppingen
innebdr. Shopping som praktik handlar inte bara om anskaffandet av produkter, utan om en rad
sammanflitade handlingar som dr 6msesidigt beroende av varandra (Fuentes 2014, s. 486; Rapke
2009, s. 2495). Diarmed blir det mojligt att inte bara undersoka sjdlva kopdgonblicket, utan dven

att forsta de handlingar och erfarenheter som leder fram till kopbeslutet.

For att delta 1 aktiviteten kravs bade materialitet, kompetens och mening. Utan detta kommer
showrooming inte att ske. Begreppen blir saledes centrala for att forstd hur ménniskor praktiserar
showrooming och hur dessa dr sammanlinkade for att mojliggora praktiken. Vanor och repetition
blir en del av praktiken. Darmed kan shopping som praktik anvindas som ett effektivt verktyg
for att utforska showrooming och for att forstd hur konsumenter faktiskt genomfor denna typ av
shopping. Darav kommer detta perspektiv fungera som végledning bdde for insamlingen av

empiri och analys.

Slutligen &r det vért att notera att detta, enligt var kinnedom, ar den fGrsta studien som tilldmpar

praktikteori pd showrooming (Sharma et al. 2023, s. 1598-1599). Darfor kan man hivda att det

13



finns en relevans att anvinda denna teoretiska ram for att bidra till en 6kad forstéelse for
fenomenet. Det finns en medvetenhet om att det gér att utforska fenomenet fran andra perspektiv,
sdsom teorin om planerat beteende. Dock har redan méinga studier undersokt showrooming
utifrdn denna teorin (Sharma et al. 2023, s. 1599, 1601). Praktikteori bidrar ddrmed till en

djupare forstaelse for fenomenet utifran ett nytt perspektiv.
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4. Metod

I denna del beskrivs studiens valda metoder och tillvdgagangssdtt. Inledningsvis presenteras den
kvalitativa forskningsansatsen. Vidare resoneras det kring urval. I empiridelen beskrivs
processen for hur det empiriska materialet har samlats in genom deltagar-dagbocker, intervjuer
och deltagande observationer. Ddrefter redogors det for hur det empiriska materialet har

analyserats. Avslutningsvis diskuteras det hur etiska aspekter har beaktats.

4.1 Metodologi

Studien baseras pa en kvalitativ forskningsansats dér empirin samlas in med hjilp av en
kombination av deltagar-dagbocker, djupintervjuer och observationer for att utforska
konsumenternas process géillande showrooming. Studien utgér frin en abduktiv riktning. Enligt
Bryman (2018, s. 478) innebér det att studien utgér fran individens beréttelser och erfarenhet for
att skapa forstaelse for fenomenet. Goransson (2019, s. 16) beskriver det som att data genereras
under motet med ménniskor och 1 féltet. Méanniskans virld dr oforutsdgbar, darav dr en abduktiv
riktning betydande dé det innebér en cyklisk process genom att atervinda till tidigare steg for att
fordjupa forstaelsen eller for att utforska nya idéer (Goransson 2019, s. 16). Syftet med studien &r
att studera hur konsumenter anvinder showrooming genom att forsté sjélva processen.
Foljaktligen tar studien en abduktiv ansats eftersom det véxlar mellan empirisk och teoretisk

reflektion (Goransson 2019, s. 16).

Tidigare forskning visar att kvalitativa studier om showrooming dr mindre vanliga jamfort med
kvantitativa studier (Sharma et al. 2023, s. 1603). Rejon-Guardia och Luna-Nevarez (2017, s.
193) understryker vikten av en djupgaende analys av kunders showroombeteenden for att forsta
deras ouppfyllda behov och de motiv som driver detta beteende. Vidare foresprakas ocksa
anviandningen av kvalitativ forskning for att ytterligare utveckla den teoretiska kunskapen om
showrooming (Sit, Hoang & Inversini 2018, s. 163). Genom att anta en kvalitativ ansats kan man
fa en mer detaljerad och djupgaende inblick i konsumenternas upplevelser, motiv och beteenden

1 samband med showrooming, vilket kan bidra till en mer heltdckande forstaelse av fenomenet.
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4.2 Urval

Eftersom metoden utgick frén kvalitativ forskning innebér det att farre individer har studerats.
Kvale och Brinkmann (2014, s. 162) framhéver att detta dr vanligast inom kvalitativ forskning.
Detta medfor att det finns en stor tyngdpunkt gillande vilka individer som deltar i studien.
Foljaktligen blev urvalet malstyrt. Enligt Bryman (2018, s. 496) innebir ett mélstyrt urval att
man véljer ut deltagare som dr relevanta for studien och dess syfte. I vart fall f6rholl studien sig
till tva kriterier som deltagarna var tvungna att uppfylla for att sidkerstélla att man kom &t
praktiken med showrooming (Bilaga 1). For att 6ka det initiala antalet deltagare anvindes ett
snobollsurval, dér de forsta deltagarna anvédndes for att etablera kontakt med ytterligare

potentiella deltagare (Bryman 2018, s. 504).

Eftersom syftet var att forsta hur praktiken fungerade, begransades urvalet till kvinnor. Detta
eftersom tidigare forskning visat att kvinnor utfér showrooming i storre utstraickning 4n man
(Holkkola et al. 2022, s. 123) och att kvinnor handlar betydligt mer skonhetsprodukter &n mén
(Internetstiftelsen 2022, s. 81). Trots att urvalet endast bestod av kvinnliga deltagare, dr det
osannolikt att frinvaron av manliga deltagare paverkade resultaten i studien. Syftet med studien
har inte varit att undersoka konsrelaterade skillnader, utan att forstad hur praktiken utfors. Det
ansags darfor nodvéndigt att studera de individer som faktiskt utforde showrooming inom

skonhetskontexten.

4.3 Insamling av empiri

Vid insamlandet av empiri valdes tre forskningsmetoder: deltagar-dagbdcker, intervjuer och
deltagande observationer. Dessa metoder valdes med tanke pad den méngfacetterade och
varierande karaktiren av showrooming, vilket ansdgs gora det svart att na full forstaelse med
endast en metod. For att finga fenomenet pa ett mer omfattande sitt, anvandes déarfor
kompletterande metoder. En informationstext om studien (Bilaga 1) skickades ut till personer i
vér ndrhet som brukade anvénda sig av showrooming. Texten informerade dem om att det soktes
konsumenter som hade mojlighet att delta i intervjuer och att det fanns ett intresse av att folja
med och observera om det var ndgon av intervjupersonerna som skulle gora ett besok till en

fysisk skonhetsbutik. I foljande del beskrivs metoderna som anvéndes vid empiriinsamling.
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4.3.1 Konsumentens egna tankar genom deltagar-dagbocker

En del av empiriinsamlingen bestod av konsumenternas egna tankar i form av
deltagar-dagbdcker i centrum. Eftersom studien strévade till att undersoka hela processen gick
det inte att vara nirvarande vid varje steg, da den tar plats vid olika tidpunkter. For att
kompensera denna begransning uppmuntrades deltagarna att fora dagbok for att ge en djupare
forstaelse for deras tankar, kédnslor och process dver tid nér de genomforde sina inkdp av
skonhetsprodukter. Dagbocker kan erbjuda insikter i situationer som dr svar-observerade och ger

inblick 1 rutiner 1 vardagen (Goransson 2019, s. 142-143).

Niér deltagarna anmélde sitt intresse for att delta och boka in intervjuer, uppmanades de till att
overvéga att fora en skonhetsdagbok under cirka tvé veckor. Dessa dagbocker skulle
dokumentera deras tankar och tillvigagéngssitt i samband med ink&p av skonhetsprodukter, med
fokus pa showrooming. Deltagarna gavs frihet att utforma dagbdckerna bade géllande innehall
och form. Exempel pa mojliga format inkluderade skdarmdumpar och anteckningar. Totalt forde
fyra deltagare dagbok. Malet var att alla deltagare skulle skriva dagbok, dock blev fallet inte sa.
Det uppstod tva problem, det ar sdllankopsprodukter sa alla deltagare genomforde inte ett kop
under perioden de skulle skriva dagbok. Andra deltagare glomde att féra dagbok. Trots det
begrinsade antalet mdjliggjorde detta tillvigagangssatt en mer ingdende analys av

showrooming-praktiken och deltagarnas process.

4.3.2 Kvalitativa intervjuer med showroomers

Den andra delen av empiri-materialet bestod av semistrukturerade intervjuer med tio kvinnliga
konsumenter som utfort showrooming. Kvalitativa intervjuer syftar till att forsta varlden genom
intervjupersonens perspektiv och skapa mening baserat pa deras upplevelser (Kvale &
Brinkmann 2014, s. 17). Dessutom erbjuder denna metod férdelen att de kan rekonstruera
tidigare hindelser (Bryman 2018, s. 596), vilket gjorde intervjuerna till ett effektivt verktyg for
att forstd fenomenet genom att utforska hindelserna i efterhand. Intervjuerna varade mellan
50-65 minuter for att mojliggora en djupgaende konversation och diarigenom fa sd utforliga svar
som mdgjligt. Intervjuerna utfordes bade fysiskt och digitalt och spelades med deltagarnas

samtycke in med en diktafon for att underlitta analysen av materialet.
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Intervjuerna genomfordes enligt en intervjuguide (Bilaga 2), som utformades utifran de tre
begreppen: mening, materialitet och kompetens inom praktikteori (Shove, Pantzar & Watson
2012, s. 21, 23-24). Fokus var pa hur deltagarna utforde och resonerade kring sitt
showroomingbeteende, vilket sdkerstillde att relevanta &mnesomraden behandlades och att

studiens syfte uppfylldes.

4.3.3 Deltagande observation

Studiens tredje del bestod av observation. Dér foljdes fyra deltagare nér de utférde en del av
showroomingsprocessen. Detta innebar att man fick tillgang till deltagarnas faktiska beteende
och deras tillvigagéngssétt genom en djupare inblick 1 miljon de agerade i. Deltagande
observation innebdr att man far se varlden genom deltagarnas 6gon och man far en inblick i deras

sociala verklighet (Bryman 2018, s. 594). Dérav far man ta del av deras verkliga beteende direkt.

Fyra deltagare observerades under nio timmar runt om i Skane. Observation av alla deltagare
hade 6nskats, men dé det &r sdllankopsvaror forsvarade det observationen. Ett
observationsprotokoll (Bilaga 3) anvindes for att assistera genom att rikta fokus mot omraden
som ansags vara relevanta for studiens syfte. Genom att observera hur det sag ut i butikerna, vad
konsumenterna gjorde nér de var i1 butiken och vilka resurser de anvinde sig av, skapades en
djupare forstéelse for processen. Féltanteckningar fordes genom anteckningar i mobilen under

observationerna som efterat skrevs ihop till en ssmmanhéngande text.

4.4 Tolkning av empiri

For att bearbeta det empiriska materialet inleddes processen med att ordna och kategorisera det
insamlade materialet. For att uppna detta transkriberades intervjuerna. Goransson (2019, s. 162)
betonar att transkribering dr en viktig del av processen, eftersom man upptécker detaljer och far
idéer som kan vara viktiga for den kommande analysen. Vidare sammanstélldes fédltanteckningar
och deltagar-dagbdcker i ett samlat dokument. Dérefter skrevs materialet ut och en tematisk
analys anvindes for att identifiera, analysera och tolka monster och teman. Materialet granskades
for att fa en Overgripande forstéelse och identifiera potentiella monster. Denna process

innefattade att markera de identifierade teman med olika fargkodningar, vilket underléttade
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forstéelsen och analysen av materialet. Dérefter gjordes en mer djupgéende analys utifrén ett

praktikteoretiskt perspektiv ddr begreppen mening, kompetens och materialitet satts i fokus.

4.5 Etiska overvigande

Négra grundldggande etiska principer inom forskning inkluderar samtyckeskrav,
informationskrav, konfidentialitetskrav och nyttjandekrav (Bryman 2018, s. 170; Kvale &
Brinkmann 2014, s. 105, 107-108). Dessa principer dr avgorande for att sidkerstélla att
forskningen genomfors pé ett etiskt sétt och att deltagarnas vilbefinnande och réttigheter
respekteras. For att mota informationskravet informerade vi alla deltagare om syftet med studien
och dess olika steg. Under intervjuerna och observationerna tydliggjorde vi dven att deltagandet
var frivilligt och att deltagarna hade ritt att avbryta nar som helst om de s& 6nskade. Vidare
betraktas samtyckeskravet som uppfyllt da vi tydligt forklarade for intervjupersonerna att de
hade full befogenhet att bestimma 6ver sin medverkan i studien. Vidare fick de dven skriva pa en
samtyckesblankett som inkluderade godkdnnande for inspelning med diktafon under intervjun.
Vi har ocksa forhallit oss till konfidentialitetskravet genom att sékerstilla att deltagarnas
medverkan och personliga information behandlas konfidentiellt. Deltagarnas identitet har
skyddats och deras medverkan har inte spridits till obehoriga. Deltagarna har forblivit anonyma 1
all kommunikation och publicering av forskningsresultat. Slutligen har vi uppfyllt
nyttjandekravet genom att det insamlade materialet endast anvénts for forskningsdndamal i
denna specifika studie. Genom att anvinda materialet enbart for detta andamal har vi sakerstillt

att deltagarnas integritet och rittigheter respekteras.
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5. Analys av konsumenternas utovande av showrooming
1 foljande del presenteras det insamlade materialet frdn intervjuer, observationer och
deltagar-dagbocker. Empirin analyseras utifran arbetets teoretiska referensram, som baseras pd
begreppen materialitet, kompetens och mening. Detta tillvigagdngssditt syftar till att ge en
djupare forstaelse av materialet och bidra till att besvara fragestdllningarna. Analysen dr
uppdelad i tre delar. Den forsta delen underséker hur konsumenter utfor showrooming. Den
andra delen belyser vad som méjliggor showrooming. Den avslutande delen utforskar

konsumenternas tankar kring showrooming och varfor det dr betydelsefullt for dem.

5.1 Hur konsumenter utfor showrooming
Showroomingprocessen inom skonhetsbranschen borjar online via sociala medier och innehaller
flera steg som ibland kan upprepas. Deltagarnas kopbeslut tycks pendla mellan det avsiktliga och

spontana och paverkas av behovet och platsen.

5.1.1 En icke linjir resa

Ur det empiriska materialet framkommer det att showrooming dr en process som skiljer sig at
mellan deltagarna men den gemensamma ndmnaren for samtliga dr att processen borjar online.
Resan skiljer sig frdn den tidigare forskningens beskrivning av showrooming som &r mer linjar
eftersom den borjar 1 den fysiska butiken och slutférs med ett kop online (Arora, Sahney &
Parida 2022, s. 398; Gensler, Neslin & Verhoef 2017, s. 29). Vid showrooming inom
skonhetsbranschen kan processen istéllet innehalla flera steg som ibland upprepas av
konsumenterna. Vid frigan om hur showrooming gar till svarar flera deltagare att resan mot ett

kop borjar online.

“Jag brukar mestadels borja online. Man far ju upp vdldigt mycket pa TikTok och Instagram, sen
dr jag ocksa medlem i skonhetsgrupper pd Facebook ddr folk oftast brukar tipsa varandra och

recensera produkter. Sa ddr skulle jag vilja sdga att resan bérjar.” (Intervju 4).

Processen hos flera deltagare borjar oftast langt innan sjilva kdpet genomfors pé sociala

medier-plattformar. Det dr via sociala kanaler de far sin forsta kontakt med olika
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skonhetsprodukter. Det kan ses som killor for inspiration och spridning av information. Dirav
gér det att se att resan inte borjar traditionellt i den fysiska butiken, utan i den digitala vérlden.
Sociala medier kan darfor ses som en utgdngspunkt gillande showrooming, det &r hér resan
borjar. Detta tyder pa att kundbeteendet har forandrats 6ver tiden. Ddrmed kan man hédvda att
processen har utvecklat sig fran den linjdra beskrivningen (Arora, Sahney & Parida 2022, s. 398;
Frasquet, Miquel-Romero & Mollé-Descals 2023, s. 1; Gensler, Neslin & Verhoef 2017, s. 29).
Nu gér det att se att processen startar i det digitala, diarefter den fysiska butiken for att slutligen
aterga till det digitala igen. Konsumenternas showrooming-process borjan innan de sétter sin fot 1

den fysiska butiken.

“Det brukar komma upp i flodet, man prenumererar och foljer flera beauty influencers sa man
kollar ju pa det. Ar det en viss produkt jag dr ute efter séker jag pd produktens namn och ser vad
jag far upp. Det bdsta dr ju om ndgon storre influencer sasom Anty, Nikkietutorials eller typ
Mikayla Nogueira har gjort en video dir de testar eller anvinder produkten och berdttar vad de

tycker.* (Intervju 4).

Detta visar att processen om efterforskningar av produkten ocksa borjar online. Internet dr inte
enbart stdllet man far nys om produkten utan ocksa den plats diar konsumenterna borjar soka
information om produkten. De soker efter recensioner, bade i text, bilder och i videoformat.
Deltagarna menar att de ofta soker efter flera olika recensioner. Detta gér i linje med forskning
som menar att konsumenter ofta soker efter flera killor eftersom man inte enbart forlitar sig pa
en killa (Fiestas & Tuzovic 2021, s. 6; Sit, Hoang och Inversini 2018, s. 170). Det kan indikera
att man forsoker fa en overgripande bild av produkten som ir av intresse for att skapa en
uppfattning om dess egenskaper innan man viljer att besoka en fysisk butik for att testa. Vidare
kan beteendet ocksé ses som forankrat i konsumentens dagliga vanor pa sociala medier, dér de
genom sin rutin fér ta del av andras asikter och kunskaper. Det &r ndgot som kan ligga till grund

for hur intresset for produkten utvecklas.
Flera deltagare uppger att processen dr langdragen och sker 1 flera olika steg som ibland

upprepas. Att hitta den ritta produkten ar inte l4tt. Deltagarna betonar att ibland behéver man

testa en produkt flera gdnger innan man kdper den.
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Ténker fortfarande pa vilken parfym jag ska kopa. Tror att jag vintar till efter [o6n men kdnner
nog att jag behéver lukta pa ndagra igen, innan jag bestimmer mig. Har kollat runt lite och

jamfort priser pd olika stdllen. (Utdrag ur dagbok 3).

De bendmner att manga av produkterna &r associerade med en viss risk och att man inte vill gora
ett misstag genom att kopa négot som blir fel. Detta bekréftas av forskning frén Arora, Singha
och Sahney (2017, s. 424) som menar att konsumenterna anvénder showrooming for att minska
den upplevda risken med ett kop. Daremot kan man pasté att ett besok for att testa en produkt
inte alltid ar tillrackligt for att minska den upplevda risken. Vid kop av vissa skonhetsprodukter
tenderar konsumenter att besdka butiken flera ganger och samtidigt gora ytterligare
efterforskningar om produkten online. Beteendet upprepas av konsumenterna tills de kdnner att
de har tillrackligt information och kunskap for att ta ett beslut om produkten eller om de ska leta
vidare efter ndgot som passar dem béttre. Deltagarna menar att det framforallt &r parfymer som

testats flera génger.

5.1.2 Pendlingen mellan det avsiktliga och det spontana

Nér konsumenter utfor efterforskningar online skapas ett initialt intresse for produkterna.
Didremot agerar inte alltid konsumenter efter intresset pd en gdng. Showrooming kan dérfor
betraktas som ett avvaktande beteende, dir konsumenterna lagrar information som de sokt upp
pa nétet och tar tillfallet 1 akt ndr mojligheter ges. Oftast tenderar de att beséka skonhetsbutiker i
kombination med andra drenden. Déaremot sker det en pendling i deras beteende nér de stoter péd
ndgot som de har haft i bakhuvudet. Dé blir de pdminda om deras planerade handling i en viss

situation pa en viss plats, vilket framkommer ur detta citatet:

“... ndr jag var och handla kollade jag av en ren slump for att se om de har det hdr. Da kollade
Jjag pd mascaran for att se sda den bruna fdrgen stimde overens med vad jag var ute efter
gdllande firg och sa men dven borsten och sdnt pa mascaran. Jag tinkte forst kopa den i butiken

men tyckte den var alldeles for dyr mot vad jag sett den kosta online.” (Intervju 1).
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Dérmed kan slumpen och platsen dven betraktas som en bidragande faktor som 1 viss mén vécker
deras avvaktande beteende till liv igen. Det kan pé sa sitt ses som ett undermedvetet beteende
hos konsumenterna, ndgot som de séllan tdnker pa. Det ar situationen och platsen som paverkar
konsumenternas handlingar i1 stunden, men det grundar sig i ett kognitivt tankesétt som ger
upphov till beteendet. I enlighet med Fuentes (2014, s. 486) spelar platsen dirmed en aktiv och
betydelsefull roll for att genomfora shoppingen. Det ér en viss sammanldnkning mellan
konsumenternas tankeverksamhet, minne och fysiska faktorer som péaverkar nir de véljer att testa
produkter i den fysiska butiken. Rummet de befinner sig i1 4r det som blir betydelsefullt for deras
agerande. Pa sa sétt kan man darfor pasta att konsumenternas tillvigagangssitt paverkas av att de

blir pdminda av omgivningen i stunden for att genomfora showrooming.

Sjalva kopet kan ocksa ha en tvetydig karaktir som kombinerar bade det avsiktliga och det
spontana. Denna fas sker nir konsumenten bestidmt sig for att kopa en produkt och har planerat
for det, men dér olika faktorer pdverkar beslutet, vilket innebér att den spontana delen intréftar
vid sjédlva koptillfillet. Behovet av produkten fungerar som en vigledning for konsumentens
kopbeslut och paverkar deras villighet att vanta pa ett bittre erbjudande. Om behovet dr mindre
bradskande tenderar konsumenten att vara mer bendgen att vinta pa en kampanj eller rabatt for
att maximera vérdet av sina pengar. De har ddrmed en storre flexibilitet géllande kopet beroende
pa vilket behov de har av produkten. Detta visar pd den komplexitet som finns i konsumentens

beslutsfattande process och hur olika faktorer vigs in niar de gor sina kdpbeslut.

“... dr det inget jag dr i akut behov av tar jag bild pa produkten eller sparar det i varukorgen
for att inte glomma den och sen kanske jag vintar ett litet tag tills ddr kommer en kampanj eller

sd och da koper jag den.” (Intervju 10).

Detta relaterar till 1 vilken stor utstrickning man behover produkten och det kan ddrmed péverka
beslutet att vinta pa en kampanj eller erbjudande. Beslutet att showrooma pendlar mellan det
avsiktliga och spontan som péverkas av olika sammankopplande element. Det dr en komplex
process, vilket gér i1 linje med Fuentes (2014, s. 486) beskrivning av shopping, dér aktiviteter och
dess sammanlidnkning spelar en aktiv roll i hur det utfors. Att 14gga saker 1 varukorgen for att

sedan vinta pé béttre priser kan ses som en av de handlingar som formar shopping.
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Men jag skulle inte handla nagot annat och det kindes lite onédigt att bara kopa det, sd jag
vdntar tills ndsta gang jag ska bestidlla fran H&M. La till det i min varukorg. (Utdrag ur dagbok

3).

Utdraget ger en djupare inblick i konsumentens tillvigagingssitt nir de ska handla. Att 14gga
produkten i varukorgen indikerar att man sparar produkten for att man vill testa den eller tills
man ska genomfGra kopet. Pa sa sitt kan varukorgen fungera bade som en intresseindikator och
ett minneshjialpmedel. Darmed kan man sdga att den digitala varukorgen fyller flera funktioner
for konsumenten och &r inte endast dir man samlar produkterna for ett kdp. Det ér en strategi for
konsumenterna vid showrooming. Det ar i enlighet med att kunder soker en smidig
shoppingupplevelse dir man skapar vdrde genom att kombinera kanaler (Arora, Sahney & Parida
2022, s. 398, 403; Halibas et al. 2023, s. 1238). Genom att anvénda den digitala varukorgen blir
inte bara processen smidigare och mer effektiv, utan den erbjuder ocksd konsumenterna
mdjligheten att strategiskt planera sina inkdp och vénta pa ett mer formanligt pris eller

erbjudande.

5.2 Elementen involverade for att genomfora showrooming

For att showrooming ska ske inom skonhetsbranschen krévs det en specifik kombination av
materialitet, kompetens och mening. Elementen samverkar for att mdjliggdra och forma

showroomingprocessen.

5.2.1 Det materiella elementet: Mobilens centrala roll

Ur det empiriska materialet framkommer mobiltelefonens stora betydelse for att genomfora
showrooming. Mobilen dr med konsumenterna frdn borjan till slut. Det framkommer att mobilen
ar en stindig foljeslagare som konsumenten alltid har med sig. Pé sa sitt gar det att sdga att

mobilen agerar som en vigledare under resan som dr med konsumenten i varje del av processen.

“... mobilen, jag anvinder mobilen till allt.” (Intervju 5).
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“... ndstan bara mobilen. Den finns alltid ddr och det dr ldtt att anvinda den och navigera bdade

med appar men ocksd online.” (Intervju 3).

Citaten visar den méngfald av mgjligheter mobilen medfor da den alltid 4r med konsumenten.
Genom mobilen nar man en digital virld som anvénds till allt, fran att 14sa om produkter online,
leta efter béttre priser och betala. Den dr konstant ndrvarande och anvénds frekvent av
konsumenterna, dven i den fysiska butiken. Flera av deltagarna ndmner att man tar foto av
produkterna med telefonen. Det handlar om att man ska komma ihdg produkten. Dérav gér det
att se att mobilen fungerar som ett minnesstdd for konsumenterna. Mobilen mojliggor pa sé satt
att konsumenter kan samla information och aterkomma till den senare nir de dvervéger sina
kopbeslut. Utifran ett praktikteoretiskt perspektiv kan man ddrmed forstd mobilanvindningen
som en del av de sociala handlingar och rutiner som utgor praktiken. Genom att anvianda mobilen

som ett verktyg integrerar konsumenterna den i sin shoppingrutin.

“Mobilen ... for att den dr enkel att anvinda. Man har allting samlat déir och mdanga butiker har
Jju appar man kan anvdnda. Det dr liksom en tillgang pd ett sdtt. Allt dr ju ddr och den anvinds.
Som idag sd anvdnde jag kameran for att komma ihag vilken parfym jag valde mellan. Det dr
nagot jag gor rdtt ofta. Fotar produkten for att inte glomma den. Men sen soker man ddr ocksa,

man kollar sociala medier och sd med.” (Intervju 4).

Genom mobilen har konsumenterna tillgéng till en digital varld vilket paverkar deras beteende 1
den fysiska butiken. Mobilen anvinds som ett verktyg for att fotografera, anteckna, sdka upp
ytterligare information och hitta béttre priser men bidrar ocksa med den sociala biten eftersom
deltagarna kommunicerar darigenom. Mobilen blir ddrmed nagot som mdjliggér showrooming

och som péaverkar hur kunden agerar och vad den gor.

“Mobilen. Anvinder den under hela processen. I butik, for att gora efterforskningar och sadant.
Det dr olika hur jag anvinder den men ibland kollar jag upp produkten redan i butik, andra
ganger kan det droja veckor innan jag koper den fran att jag testat den. Det beror pd vad jag dr i

behov av.” (Intervju 3).
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Tekniken som mobilen medfor innebir en flexibilitet och en omedelbar tillgéng till information,
dven ndr man &r i den fysiska butiken. Det konsumenterna gor skiljer sig at fran person till
person men det framkommer att mobiltelefonen underlittar processen med showrooming.
Mobilen utmairker sig som den enhet som de flesta personer anvander sig av vid showrooming av
skonhetsprodukter. Nagra av deltagarna ndmner att de far en béttre 6verblick med hjdlp av
datorer, men nér det kommer till skonhetsprodukter dr det smidigare att anvéinda mobilen. Detta
bekriftas av forskning som visar att mobilen anvédnds frimst vid kop av upplevelsebaserade
produkter (Frasquet, Miquel-Romero & Molla-Descals 2023, s. 6). Detta understryker mobilens
centrala roll 1 showrooming-processen och hur den ger konsumenterna mojlighet att utforska och
jamfora produkter i realtid, dven nér de befinner sig i butiken. Det kan ses som enklare att

anvianda mobilen da den alltid ar néra till hands.

Saledes fungerar mobilen som ett hjdlpmedel vid showrooming. Forskning visar att
konsumenternas beteende har blivit allt mer komplext genom anvéndningen av mobilen som en
shoppingassistent dir de kan anvénda flera olika funktioner (Fiestas & Tuzovic 2021, s. 4;
Schneider & Zielke 2020, s. 8). Detta gar i enlighet med studiens resultat. Daremot gér det att
hivda att mobilen bor ses som nagot mer dn enbart en assistent. Den ar snarare det verktyg som
mdjliggér showrooming eftersom en stor del av processen sker genom mobilen. Konsumenterna
navigerar bade digitalt men ocksa i1 den fysiska butiken med hjélp av mobilen. Den initierar
behovet, mojliggor informationsinsamling och foljer sedan med konsumenterna till butiken, dar
den bland annat agerar som minneshjilp. Slutligen anvédnds mobilen f6r att genomfora kopet.
Foljaktligen blir mobilen den centrala materiella komponent i showrooming-processen for
skonhetsprodukter. Den fungerar mer som ett verktyg som mdjliggdér showrooming én enbart en

shoppingassistent.

5.2.2 Konsumenternas tekniska kompetens och tidigare erfarenheter

For att mojliggora showrooming behdver konsumenter, forutom materialitet, &ven specifika
kompetenser. For att kunna dra full nytta av showrooming behover konsumenterna engagera sig i
processen for att ta del av fordelarna. Flera deltagare framhaller att det dr en tidskrdvande
process, déir forstielse for den tekniska aspekten dr avgérande. Deltagarna beskriver att de lagger

ner mycket tid p&d showrooming eftersom processen innefattar flera steg.
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“... det dr tidskrdvande. Att samla .. och ocksa att (suck) ja men séka upp en grej, kolla pa
reviews, kolla vart det finns man kan kéopa den, prova produkten, sen ocksa jamfora priser och sd
vidare. Det dr ju ganska mdnga steg i en process, sd det dr vdl i sd fall tidsaspekten som jag inte

gillar. Det gar snabbt, men inte jdttesnabbt.” (Intervju 2).

Detta citat belyser den faktiska utmaningen med showroomingprocessen, att varje steg kréver tid
och uppmirksamhet. Fran att soka efter produkter till att jimfora priser och slutligen fatta beslut,
ar det en process som tar tid. Trots att det gér relativt snabbt, tar det dnda langre tid 4n manga
konsumenter foredrar. Det krdvs noggrannhet och engagemang av konsumenterna for att uppna
onskade resultat. Detta understryker vikten av att konsumenterna &dr beredda att investera tid och
anstrdngning for att maximera showroomingens fordelar, trots att det dr tidskrdvande. Alla steg
ar tidskrdvande och det dr en ganska omsténdig process men deltagarna uppfattar det andé som
smidigt pd grund av fordelarna. Den tid som l4ggs ner handlar inte enbart om att hitta det bésta
priset online. Det handlar 4ven om att se till att man kan lita pa hemsidan man handlar ifran s&

man inte blir lurad.

“... man behover ha lite teknisk kunskap och man behéver kunna veta var man ska soka. Likasa
vill man inte kopa fran en fejksida heller sa man behéver ocksa vara sdker pa att den dr legit.”

(Intervju 3).

“Det krdvs ju helt klart en viss kunskap att kunna navigera och vara en van anvindare ndr man
gor detta. Sa en bra teknikvana. Min mormor hade nog inte fixat att gora detta utan krdvs ju att
man vet var man ska séka. Likasa behover man ju ocksa veta vad det dr for sida. Minns ndr jag
var liten att jag kopte en sak fran Luxplus tror jag det heter. Jag missade den detaljen att man
blir liksom medlem sa de drar en summa varje manad. Tror pappa upptdckte det efter typ tre
mdnader men dad hade jag liksom betalat en avgift for ett kép i tre mdnader. Produkten blev ju
mycket mycket dyrare dn vad den kostade i verkligheten. Sen den gdangen har jag nog blivit mer
noggrann och ldiser faktiskt mer pa sidor och sant. Ehh, man ldr ju sig med tiden. Sen dr det en
ny sida, brukar jag kolla typ reviews om den pa typ TrustPilot eller séka i olika facebookgrupper,

har ju dven frdagat om ndagon handlat ddr och vad de tyckte.” (Intervju 4).
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Ovanstdende citat visar att det krdvs en viss teknisk kunskap for att navigera och vara en van
anviandare ndr man shoppar online. Att veta var man ska leta och att vara medveten om
bedrégeririsker ar viktigt. Manga konsumenter tar sig tid att 14sa recensioner, undersoka foretaget
pa betrodda plattformar som Trustpilot och till och med fridga i sociala medier for att forsékra sig
om att de gor sikra och kloka inkdp. Detta tyder pa att konsumenter har en 6kad medvetenhet
och forsiktighet nir det géller att navigera i den digitala handelsviarlden for att undvika
potentiella risker. Konsumenter behover séledes ha ett know-how om hur man handlar online f6r

att undvika de potentiella risker som detta kan medfora.

Om konsumenter stoter pd problem eller oonskade resultat under sin showroomingprocess,
tenderar de att undvika liknande situationer i framtiden och dra lirdom av sina misstag. Detta
leder till att de blir mer noggranna och forsiktiga nar de utfor sina efterforskningar innan de gor
ett kop online. Forskning visar att tidigare erfarenhet och kunskap &r kopplade till ens avsikter att
kopa online och hur man dra nytta av de fordelarna (Arora, Sahney och Parida 2022, s. 405;
Rejon-Guardia & Luna-Nevarez 2017, s. 174). Detta visar pa hur tidigare erfarenheter och

kunskaper paverkar konsumenternas benidgenhet att fortsétta anvanda showrooming.

Genom att ta hénsyn till tidigare erfarenheter kan konsumenterna fatta mer informerade beslut
och kénna sig tryggare med sina online-inkdp. Detta kan dven relatera till konsumenternas
sjalvfortroende i processen och deras know-how. Arora, Singha och Sahney (2017, s. 424) menar
att ju mer kundens sjilvfortroende 6kar nir det géller att navigera och kombinera olika kanaler,
desto storre blir mdjligheterna till showrooming-beteende. Det vill sdga att man ldr sig for varje
gang, vilket bidrar till att man far ett bittre sjalvfortroende i showroomingprocessen. For att
showrooming ska ske krédvs det att konsumenterna har bade kunskap och fardighet for att kunna
maximera mojligheterna den digitala handeln erbjuder men dven for att undvika de risker som
medfoljer. Det handlar &ven om kompetensen av att kunna anvénda och kombinera kanalerna pa
ett fordelaktigt och effektivt sitt. Ddrmed blir konsumenternas tekniska kompetens och tidigare

erfarenheter centrala faktorer for att de ska lyckas med showrooming.
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5.3 Konsumenternas betydelse av showrooming

Konsumenternas showroomingbeteende beror pa deras behov av att testa och utvérdera
produkterna for att minska de upplevda riskerna som finns inom skonhetsbranschen. Genom att
kombinera det fysiska butiksbesoket med onlinehandeln finner konsumenterna mening dé de far
hjalp att hitta den ritta produkten. Det dr en balansakt - dér de stravar efter att skaffa sig fordelar,

men deras beteende innebdr ocksé negativa aspekter for handeln.

5.3.1 Att hitta den perfekta produkten

Konsumenternas deltagande i showrooming ar av hog grad beroende av den mening de finner 1
praktiken. Att vdlja rétt farg inom skonhetsbranschen dr svart enligt majoriteten av deltagarna,
framforallt om man ska gora det via en skdrm. Flera deltagare beréttar att det framforallt dr svart
att veta vilken farg de ska vélja nir det géller foundation och concealer. Likasa giller for dofter
eller nér det ror sig om en ny produkt. Deltagarna nimner upplevda risker med flera produkter
dér det kan bli fel. Detta gar i enlighet med Arora, Singha och Sahney (2017, s. 414) som menar
att konsumenter kan stota pa svarigheter nar de ska utvérdera en produkt online. Diaremot dr det
inte enbart fargen som kan bli fel utan det finns dven andra faktorer som paverkar att man
showroomar skonhetsprodukter sasom konsistens och doft. Konsumenterna har individuella
behov som behdver bemotas genom att testa produkter i fysisk butik for att undvika de risker

som de upplever i samband med inkdp av produkterna.

“... det ar inte kul om man koper en for ljus eller mork foundation liksom. Sa ddrfor dr man

noggrannare, eller testar det liksom.” (Intervju 5).

“For mig dr det ju jdtteviktigt eftersom .. em.. man vill ju att det ska.. ja men man vill att det ska
bli rdtt nyanser och det ska stamma bra 6verens. Min mardrom vore ju liksom - att se brun ut i

ansiktet, men ljus pd resten av kroppen (skratt).” (Intervju 6).

Det finns en oro nir det géller fel farg vid kop av smink, det kan relatera till en
mardromsupplevelse som kan ses som en bidragande anledning till varfér man utfér
showrooming. Det &r sdrskilt viktigt nar det géller produkter som foundation, dér nyanser och

fargtoner kan vara avgoérande for kundens tillfredsstéllelse. Testning av produkterna innan kop ar
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darfor ett kritiskt moment for att undvika felaktiga fargval och sdkerstélla att kunderna far en
produkt som passar deras hudton och preferenser. Att fa rétt firg pa produkter &r av hog
betydelse for konsumenter som menar att det darfor 4r meningsfullt att besoka en butik for att
testa. Det ger dem en kénsla av trygghet och tillit till produkten, samtidigt som det minskar
risken for att gora felaktiga val nir det kommer till produkter som inte gar att returneras nir man

Oppnat dem.

I intervjuerna patalas det att man inte vill kopa nagot och sen inte kunna byta det. Deltagarna
menar att man behover vara smart for man vill inte slosa pengar eller kopa nagot som man inte
kommer anvénda for det blev fel. Man vill inte kdpa grisen i sdcken. Att fysisk uppleva och
kunna utvérdera produkterna ger en fordjupad forstaelse for dess egenskaper och hur de passar
just den individuella konsumentens behov och preferenser. Det ér saledes 1 detta direkta
ogonblick mellan kund och produkt som ar avgorande for att minska de produktrelaterade
riskerna. Detta gér i enlighet med tidigare forskning, som menar att konsumenternas besok i den
fysiska butiken ger dem en kénsla av sdkerhet d& de fér interagera med produkten (Arora, Singha
& Sahney 2017, s. 424; Verhoef, Neslin & Vroomen 2007, s. 145). Detta ér en kénsla som
onlinebutiker inte kan replikera, diar kunder inte har samma maojligheter att direkt testa eller
utvdrdera produkterna innan kop. P4 sé sitt gér det att se att showrooming ér vardefullt for
konsumenten da det minskar den upplevda risken som kan uppleva vid kop av

skonhetsprodukter.

5.3.2 Konsumenternas tankar om beteende: betydelse av priset men en ignorans av
konsekvenserna

I studien framkommer en ny aspekt av konsumenternas showroomingbeteende: deras
medvetenhet om konsekvenserna. Precis som tidigare forskning belyser &r priset en betydande
drivkraft till showrooming (Daunt & Harris 2017, s. 172; Gensler, Neslin & Verhoef 2017, s. 38).
Naéstan alla deltagare patalar att de billigare priserna online dr en av de frdmsta anledningar till

varfor de véljer att utféra showrooming.
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“...det dr priset. Framforallt har man ju en budget och man sparar liksom pengar ndr man
handlar det billigare. Kan ju ldgga de pengarna pd annat. Det dr lite girl math hdr (skratt). Det
dar ju mycket mycket billigare att handla online dn i butik.” (Intervju 10).

Citatet illustrerar att priset kan vara den avgorande faktorn till varfor konsumenterna utfor
showrooming. Det kan relatera till en vana om en medvetenhet som de ldrt sig med tiden om att
priset dr bittre online. De sparar helt enkelt pengar genom att handla online, vilket kan ses som
en fordel for konsumenterna. Beteendet de utfor nér de handlar online bidrar till en
tillfredsstéllelse eftersom de far den effekten de dnskar av det. Genom att det bringar fordelar for
konsumenterna forekommer det ofta, och kan nistan bli en automatiserad del av processen,
vilket gar i enlighet med forskning (Martin & Morich 2011, s. 494-495; Spielman 2014, s. 332).
De vet hur och var de ska s6ka online for att tillgodose sig fordelarna och behover inte tinka

mycket pa hur de gor.

Dock uppkommer det i studien att ndr konsumenterna reflekterar Gver deras beteende upplever
de en viss skuld. Denna skuld ar riktad mot hur de utnyttjar resurserna fran de fysiska butikerna,
vilket 6verensstimmer med resultat fran tidigare forskning (Arora, Sahney & Parida 2022, s.
405). En ny aspekt som framtrider i studien &r att konsumenterna dr medvetna om riskerna med
deras showroomingbeteende, da de vet att fysiska butiker riskerar att drabbas negativt. Detta
skulle paverka deras vanor inom showrooming om butiker skulle stinga ner. Da det skulle
forsvara mojligheten att testa produkterna i1 butiken och den upplevda risken skulle bli hogre vid
kop av skonhetsprodukter. P4 s sétt kan man se att deltagarna dr ména om att butiker ska
fortsitta att existera, da de virdesitter mdjligheten att fysiskt besoka butiker. Dock erkénner de

att priserna online paverkar var de véljer att genomfora sina inkdp, vilket mestadels sker online.
“Jag tycker ju att det dr bra for mig, ddrfor gor jag det. Men egentligen kanske det inte dir bra
for butikerna .. Det kanske inte kommer folk da, eller handlar hos dem liksom. Att man bestdller

istdllet och sa. Men sd blir det ju om det dr billigare nagon annanstans. *“ (Intervju 5).

Detta belyser att det finns en medvetenhet om konsekvenserna som showrooming kan innebéra.

Manga av deltagarna reflekterar dver att deras beteende mycket vl kan leda till att butiker
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drabbas negativt av detta. Trots medvetenheten om de potentiella negativa konsekvenserna for
fysiska butiker, sd patalar samtliga deltagare att de kommer fortsitta med showrooming i

framtiden trots riskerna det innebér for handeln.

“Det var en tanke som slog mig i veckan ndr jag gick i stan, att det har fordndrats sedan jag var
liten. Da fanns det fler smd butiker men idag dr det mestadels stora kedjor. Pa ett sdtt drabbar

det ju butiken men samtidigt sd dr det inget jag kommer sluta med.” (Intervju 3).

Det finns en medvetenhet angdende deras handlingar, ddremot paverkas det av de fordelar de far
som gynnar dem i lingden, som motiverar dem till att fortsitta utova showrooming. Flera
deltagare i studien ndmner att man ofta har en budget att forhélla sig till och att ett béttre pris ar
alltid onskvirt. Insikten om att det finns ett béttre pris innebér att konsumenter kan vénta pa rétt
tillfalle for att handla produkten, dér de aktivt letar efter battre erbjudanden. Kunderna finner ett
vérde nér de kombinerar de fysiska butikerna for att minska sin osidkerhet men anvinder dven sin
kunskap och erfarenhet for att soka efter béttre erbjudande online. Detta innebér att de kan dra
nytta av fordelarna med béade fysiska butiker och onlineplattformar samtidigt och att det &r en
inbdddat vana som &r en del av deras shoppingprocess. Forskning bekréftar att priset gor att de
blir mer medvetna om sin handling och genom att kombinera kanaler passar det kundens behov
(Arora, Sahney & Parida 2022, s. 403; Martin & Morich 2011, s. 495-496). Mgjligheten att
integrera olika kanaler ger ett mervérde for kunderna och underlattar deras shoppingupplevelse
och moter deras behov pa ett bittre sitt. Trots att det finns en medvetenhet om den risk deras
beteende medfor ar det inget som de tar hinsyn till i det stora hela. De anpassar sin shopping

efter sina behov.
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6. Diskussion och slutsats
I denna avslutande del redovisas resultatet av studien genom att besvara fragestdllningarna.
Dudrefter presenteras studiens bidrag, begrdinsningar och avslutningsvis forslag pa framtida

forskning.

6.1 Hur utfors showrooming av konsumenter?

Utifrén det empiriska materialet kan slutsatsen dras att konsumenternas showrooming-process
har utvecklats. I jaimforelse med tidigare studier som har undersokt showrooming innebir detta
att processen har fordndrats fran den mer linjdra beskrivningen forskning framstaller.
Konsumenternas process tar start i den digitala vérlden. Denna fordandring tros bero pa att den
digitala vérlden har blivit mer integrerad i vart vardagliga liv dir vi spenderar mer tid online. Det
framgar att konsumenterna inte alltid agerar omedelbart pd sitt intresse, snarare paverkas
showroomingbeteendet av slump, situation och plats. Dirav kan slutsatsen dras att showrooming
ar ett avvaktande beteende som paverkas av omgivningen konsumenten befinner sig i och som i

sin tur paverkar olika steg av processen.

Det finns flera anledningar till varfér konsumenter viljer att avvakta med ett kop. Det &r
framforallt behovet av produkter som paverkar deras kopavsikt. Om de kan vénta si 6kar risken
for showrooming da de inte dr i1 akut behov av produkten och har tid att tinka 6ver deras kop.
Eftersom merparten av skdnhetsprodukter betraktas som séllankdpsvaror och konsumenterna
vanligtvis har en genomtédnkt plan for sina inkdp, kan denna planering ses som riskfylld for
skonhetsbranschen, sérskilt i samband med showrooming. Smink och parfym &r ndgot man vill
ha och inte ndgot som man nddvéndigtvis behover, vilket kan paverka det avvaktande beteendet.
Dirav blir det problematiskt pd grund av att det dr séllankopsvaror. I och med att det ar ett
avvaktande beteende och att det inte ar ett akut behov kan konsumenterna ta tid och dverviga
deras beslut pa ett noggrant vis. Det dr 1 situationen som de befinner sig, de tar ett beslut om ett
kop, vilket praglas av deras behov men dven de fordelar de hittar. Detta sker pd rutin. Ménga av
deltagarna i studien var omedvetna om att praktiken de deltog i hade blivit rutin f6r dem. Trots
att handlingen kan upplevs som slumpmaéssig dr den djupt rotat i deras dagliga vanor. Genom det

praktikteoretiska perspektivet blir det tydligt hur showrooming har blivit en rutiniserad handling
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for ménga skonhetskonsumenter. Det vill sdga att handlingen inte kriver reflektion av
konsumenterna, utan att det sker automatiskt som en del av deras kopprocess for denna typ av

produkter.

Det praktikteoretiska perspektivet understryker hur aktiviteter blir den del av individers rutiner
genom upprepning och vana, vilket forklarar varfor showrooming fortsétter att praktiseras.
Rutinen dr inte linjr eller enkel utan &r en process som préiglas av kaos och variation, detta
eftersom varje konsument har sina egna erfarenheter, kunskaper och fardigheter som paverkar
hur de engagerar sig 1 showrooming. Processen for varje konsument ar unik, daremot finns det
liknande moment i processerna eftersom handlingar upprepar sig. Deltagarna visar att man
upprepar vissa aktiviteter tills man kénner sig sdker pa varan, darfor kan man testa en produkt pa

sig sjdlv flera génger.

6.2 Vad mojliggor showrooming?

Mobilen anvénds flitigt av alla deltagare i deras process. Likt tidigare forskning visar studiens
resultat att mobilen ar betydelsefull, men studien identifierar dessutom att det dr den nédvandiga
materiella komponenten som krivs for att showrooming ska ske inom denna bransch. Mobilen
utgdr startpunkten for showrooming beteendet och foljer konsumenterna under hela resan fram
till ett kop. Mobiltelefonen spelar en storre roll for konsumenten idag och den har bidragit till ett
forandrat shoppingbeteende (Fiestas & Tuzovic 2021, s. 8; Fuentes & Svingstedt 2017, s. 137,
145). Genom praktikteori kan mobilen ses som en del av konsumenternas rutinméssiga beteende
dé den fungerar som ett verktyg for att bdde mdjliggora och underlitta deras
showroomingprocess. Konsumenterna menar att mobilens funktioner underléttar processen
genom dess multifunktionella anvdndbarhet. Det mesta sker genom mobilen, dock sa krévs det

en viss teknikvana for att kunna hantera den.

Det framgér att det finns en viss skepsis angdende om alla besitter denna tekniska kompetens
som krévs, dér dldre ménniskor antas ha begransad formaga att kunna utféra showrooming med
samma utfall. Detta vicker intressanta frigor om framtiden, dar vért allt mer digitaliserade
samhille kan leda till en situation dér alla kommer att besitta teknisk kunskap och féormaga att

utnyttja digitala kanaler och dirmed maximera fordelar med detta beteende. Showrooming blir
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mer och mer vanligt med tanke pa den digitala utvecklingen. Detta kan 1 sin tur ha konsekvenser
for fysiska butiker och deras dverlevnad. Showrooming har visat sig vara betydelsefullt i
skonhetsbranschen da det finns aktiviteter som &r svéra att replikera online. Trots att mobilen &r
betydelsefull och ett viktigt verktyg kan man inte testa produkterna pa samma sétt darigenom
som i verkligheten. Det finns flera frigetecken om hur framtiden kommer se ut nér allt fler
besitter digital kompetens och far 6kad erfarenhet av showrooming. Tidigare erfarenheter av
showrooming har visat sig paverka framtida beteenden (Arora, Sahney & Parida 2022, s. 404;
Rejon-Guardia & Luna-Nevarez 2017, s. 174). Den 6kade anvdndningen av mobilen i
showroomingprocessen, tillsammans med konsumenternas formaga att dra lirdom av tidigare

erfarenheter, kan pd sikt komma att paverka alla branscher, inte bara skonhetsbranschen.

6.3 Varfor ar showrooming betydelsefullt for konsumenter?

Konsumenter ldgger mycket tid pa utférande av showrooming nir man ser till helheten av
processen. Varje steg i processen kréaver tid, men eftersom den omfattar flera aktiviteter som sker
vid olika tillfdllen 6ver en langre period, dr det inget som man reflekterar Gver. Detta kan relatera
till den risk konsumenterna upplever med kop av vissa skonhetsprodukter. Det dr i allra hogsta
grad viktigt for konsumenten att hitta ritt produkt som passar deras behov och 6nskemal. I
skonhetsbranschen finns det ett stort utbud av olika produkter och varumirken. Detta innebér att

valmojligheterna dr oéndliga men det kommer med en stor osdkerhet for konsumenten.

Deltagarna uppger att det ar svart att hitta ratt produkt. Foundation, concealer och parfym ar
produkter som flera véljer att showrooma i1 hogre utstrickning dé de upplever en storre risk med
dessa produkter. Man upplever en oro for att ha fel fiarg pa en foundation da det inte upplevs
naturligt och detta relaterar till en mardromsupplevelse. Detta kan ha samband med de sociala
normer som finns ndr man anvénder smink och hur man forvéntas se ut. Man efterstravar det
“naturliga” och att efterlikna sin egen hudton. Ett felaktigt val av skonhetsprodukt kan ddrmed
paverka hur man uppfattas av andra. Det kan leda till sociala konsekvenser ddr man riskerar att
bli domd av omgivningen. Det &r viktigt att komma ihag att varje minniska har unika behov nér
det géller skonhet. Detta inkluderar hudton, hudtyp och eventuella allergier eller kénsligheter.

Oron for detta kan driva dem till showrooming eftersom de kan testa produkterna pa sig sjilv
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innan ett kop. Genom att utféra showrooming inom denna bransch minskar man saledes den risk

och osdkerheten man upplever. Showrooming skapar en trygghet for konsumenten.

Inom skonhetsbranschen drivs beteendet mycket pa grund av produkternas natur och
konsumenternas osdkerhet kring rétt val av produkt. Showrooming inom denna branschen tycks
framst bero pa riskminimering, vilket dr det som gor processen meningsfull for konsumenterna.
Pa sa sitt finner konsumenter en mening med utférandet av showrooming och det blir
betydelsefullt for dem. Detta giller inte enbart inom skonhetsbranschen utan kan relatera till
andra branscher ocksé dir det finns en upplevd risk med ett kop. Exempelvis bilbranschen, man
testkor oftast en bil innan man kdper den. Detta for att se s den passar ens egna behov och for

att minimera den risk som upplevs med kopet.

I analysen framkommer det att kunderna dr medvetna om den risk de utsétter de fysiska
butikerna for ndr de viljer att utnyttja deras resurser utan att handla fran dem. De beskriver att
det dr viktigt for dem att butikerna finns kvar men att priset motiverar dem att handla online.
Priset 4r en av de frimsta anledningarna till showrooming, vilket gér i linje med tidigare
forskning (Arora, Singha & Sahney 2017, s. 422; Gensler, Neslin & Verhoef 2017, s. 38). Trots
att konsumenterna dr medvetna om den risk deras beteende utsétter butiker for fortsétter de att
utfora showrooming. Det gér att se att detta beteende &r en del av deras rutin och inget som
reflekteras over, man bara gor det. Det har blivit en vana. Detta kan tyda pa att showrooming har
blivit en normaliserad praxis for manga konsumenter, dér de inte nddvandigtvis tdnker pa
konsekvenserna for de fysiska butikerna nir de véljer att utnyttja deras resurser utan att handla

fran dem.

Denna normalisering av showrooming kan ses som en reflektion av hur konsumentbeteenden
fordndras i takt med att digitaliseringen 6kar. Trots en medvetenhet om riskerna fér handeln
prioriterar de sina egna ekonomiska fordelar. Detta skapar en intressant paradox: konsumenterna
vill att de fysiska butikerna ska kvarleva, men agerar pa ett sitt som underminerar deras
overlevnad. Nar konsumenter véljer att showrooma ér det ofta en rutinmassig process dar man
forsoker maximera fordelarna for sig sjélv. Detta tyder pa att konsumenternas beteende i hog

grad styrs av vana och bekvamlighet snarare &n medvetna dverviganden om de ldngsiktiga
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konsekvenserna for detaljhandelslandskapet. Aven om de uttrycker en énskan om fortsatt
existens for fysiska butiker, sa fortsétter de dndé att agera i enlighet med sina egna intressen och

vanor, vilket ofta fokuserar pa kortsiktiga fordelar.

6.4 Studiens bidrag

Denna studie har fordjupat forstéelsen for fenomenet showrooming genom att fokusera pa
konsumenternas perspektiv, vilket tidigare forskning inte har gjort i lika hog grad (Daunt &
Harris 2017, s. 166; Shakir Goraya et al. 2022, s. 10). Medan tidigare studier huvudsakligen
anvant kvantitativa metoder for att identifiera showroomare och deras motiv (Arora, Singha &
Sahney 2017; Holkkola et al. 2022), har denna studie bidragit med en mer holistisk syn pé
showroomingprocessen. Genom att tillimpa praktikteori har studien inte bara undersokt hur
showrooming utfors och vilka faktorer som mojliggor det, utan ockséa analyserat varfor det &r
betydelsefullt for konsumenterna, samt hur de tdnker kring sitt beteende. Dessa insikter breddar
den befintliga forskningen om showrooming genom att visa sambanden mellan olika element och

hur dessa formar praktiken.

Utifran den praktikteoretiska linsen framgar det att showrooming har blivit en integrerad del av
skonhetskonsumenters kdpprocess, med mobiltelefonen som den centrala materiella komponent
som foljer konsumenterna genom hela resan. Trots att showrooming beskrivs som en
tidskravande process, finner konsumenterna mening och trygghet i att utfora det. Att
konsumenterna finner mening med aktiviteten kan anses som den betydande faktorn till varfor
showrooming utfors. Men utifran praktikteori gar det dven att se att de identifierade delarna 1

showromingprocessen dr sammanfldtade och beroende av varandra.

Det ér ocksa vért att notera att showrooming inte dr unikt for skonhetsbranschen. Samma
principer och mekanismer kan tillimpas i andra branscher dédr konsumenter upplever en risk med
produkterna. I praktiken dr showrooming inte en isolerad héndelse utan snarare en del av en
storre social kontext ddr konsumenter interagerar med olika element. Att forsta
showroomingfenomenet kan darfor vara av stor betydelse for foretag och butiker i olika sektorer

nér de utvecklar sina strategier for att mdta kundernas behov och forvéntningar.
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6.5 Studiens begrinsningar och framtida forskning

Detta arbete har en del begransningar som man bor ta hinsyn till. Studien fokuserar pa
skonhetsprodukter som kan klassas som séillankdpsprodukter. Detta innebér att produkterna inte
kops regelbundet utan snarare vid behov eller 6nskan, vilket kan paverka tillgangen till data och
formagan att kunna finga fenomenet pa ett heltickande sétt. Detta kan relatera till den korta
tidsperioden som studien genomfordes under. Det har varit en utmaning att fa tillgéng till
fenomenet inom denna begrinsade tidsram da produkterna inte kops sérskilt ofta. Detta innebér
att det har varit svart att observera och dokumentera konsumenternas showroomingbeteende pa
ett djupgaende sétt under en sadan kort period. Dessutom glomde flera av deltagarna att fora
dagbok over sina inkdp under denna tidsperiod, vilket begransade datainsamlingen géllande

dagbdckerna.

For framtida forskning ar det viktigt att verviaga mojligheten att genomfora studier Gver en
langre tidsperiod for att f4 en mer omfattande forstaelse for showroomingfenomenet inom
skonhetsbranschen. Ett langre tidsperspektiv tillsammans med longitudinella studier skulle gora
det mojligt att observera och dokumentera konsumenternas beteende mer noggrant och
kontinuerligt, vilket kan ge en djupare insikt i hur showrooming praktiseras och utvecklas éver

tid. Detta skulle ocksa kunna bidra till att 6vervinna de begrénsningar studien stotte pa.

Dessutom skulle det vara virdefullt att undersoka specifika kategorier inom skonhetsbranschen,
sdsom parfym eller foundation, som har identifierats som riskprodukter. Genom att fokusera pa
dessa specifika produktkategorier kan man béttre forsta de unika utmaningar och
beteendemdnster som dr forknippade med showrooming av dessa produkter. Detta
tillvigagéngssétt skulle kunna bidra till att vervinna de begriansningar som stottes pa i denna

studie och ge en mer nyanserad bild av showroomingprocessen.

Studien har bidragit med en djupare forstaelse for showrooming ur konsumenternas synvinkel.
Vidare forskning kan undersoka fenomenet utifran handelns synvinkel. Dé en forstaelse for hur
butiker och personal anpassar sig eller forsoker motverka denna typ av beteende hade bidragit

med ett annat kompletterande perspektiv. Genom en forstaelse frdn bade konsumenternas och
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handelns sida av showrooming kan man fi en férdjupad forstaelse for processen och hur den

paverkar olika aktorer.
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8. Bilagor

Bilaga 1 - Informationsbrev

Hej,
Vi ér tva studenter frdn Lunds universitet som skriver var kandidatuppsats inom Service
Management med inriktning retail. Vi soker deltagare till var undersdkning om showrooming

inom skonhetsbranschen.

Showrooming innebér att man testar och utvérderar en vara i en fysisk butik for att sedan kopa
den online. Vi 4r intresserade av att fa insikt i hur detta beteende praktiseras inom
skonhetssektorn och letar dérfor efter personer som skulle kunna tdnka sig att delta i en cirka
timmes lang intervju. For att f en djupare forstaelse skulle vi dven vara intresserade av att folja
med pa en shoppingtur till en fysisk skonhetsbutik for att observera hur detta beteende utfors i

praktiken.

Vi vinder oss till dig med ett intresse for skonhet och shopping for att friga om du skulle kunna
tanka dig att delta i var unders6kning? Foérhoppningsvis har du erfarenhet av att utfora
showrooming inom skonhetssektorn, antingen regelbundet, ibland eller bara ndgon enstaka géang.
Eller kdnner du mojligtvis ndgon som har utfort showrooming inom skonhetssketorn? I sé fall far
du gérna tipsa oss! Vi dr 6ppna for alla perspektiv och erfarenheter, men for att sdkerstélla att

studiens syfte uppfylls har vi nagra kriterier deltagarna maste uppfylla:

- Du behover vara over 18 ar.
- Du maéste ha besokt en fysisk butik och anvint den som ett showroom for att sedan

handla online, det vill sdga du méaste ha utfért showrooming i en skonhetskontext.

Ditt deltagande skulle vara av stort virde for var forskning. Deltagarnas identiteter kommer att
behandlas konfidentiellt. Om du &r intresserad av att delta i var studie eller om du kénner nagon

som skulle vara lamplig, dr du varmt vdlkommen att kontakta oss.

Tack pé forhand for ditt intresse och eventuella bidrag till var undersdkning.
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Bilaga 2 - Intervjuguide

Intervjuguide

Vi vill borja med att tacka for att ni har stéllt upp och deltar i denna undersokning.
Undersokningen syftar till att undersdka showrooming och hur konsumenter utfor det.
Showrooming relaterar till ett kopbeteende som innebér att man tittar pa en vara 1 en fysisk butik
dédr man kan testa, kéinna och klimma pé produkten. Diaremot sker inte kopet i den fysiska
butiken utan istéllet gors det online. Vart mal &r att forsta det praktiska genomforandet av hur

showrooming gar till.

I denna studie fokuserar vi endast pa skonhetsbranschen, alltsa smink, hudvérd, harvard,
kroppsvard och parfymer. Deltagandet ar frivilligt. Du har ritten till att avbryta intervjun eller
hoppa av om du 6nskar. Vidare dr dven deltagandet konfidentiellt, vilket innebér att vi inte
kommer att anvéinda oss av ndgot som kan avsldja er identitet. Alla svar kommer att
anonymiseras. Vidare kommer dven att intervjun spelas in. Materialet kommer enbart att
anvindas till detta examensarbete.

Inledande frigor:

1. Niér jag sidger showrooming, vad tanker du da?

2. Kan du beskriva hur du shoppar skdnhetsprodukter?
Hur gér du tillvaga?

3. Vilka skonhetsprodukter anvander du regelbundet?

4. Hur ofta brukar du kdpa denna typ av produkter?

5. Brukar du utféra showrooming nir det géiller just dessa produkter? (Varfor? Hur?)
6. Vilken typ av skonhetsprodukter foredrar du att kdpa online jamfort med 1 fysiska

butiker, och vice versa? Anvinder du olika kdpkanaler for olika typer av
skonhetsprodukter?
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Mellanliggande fragor

7. Hur gor du nir du showroomar?

8. Nir var senaste gangen du utovade showrooming gillande skonhetsprodukter?

9. Om du tanker tillbaka pé senaste gdngen du showroomade dessa produkter. Kan du
beskriva hur du gick tillvdga?

mo a0 o

5

Vad kopte du?

Vad gjorde du? I vilken ordning skedde det?

Vad gjorde du i butiken respektive online?

Nér beslutade du dig for att gora detta?

Var det ett planerat eller oplanerat kop? Berétta girna om det

Utfordes kopet av samma aterforsiljare som den aterforséljare som du besokte
fysiskt, eller bytte du? (om ja, varfor?)

Tog det lang tid fran att du kollade pa produkten i butik tills du klickade hem den?

. Varfor utdvade du showrooming da?

Anviénde du nigra enheter ex mobilen, dator i1 processen? (kan du ga igenom hur
du anvinder dessa enheter, pa vilket sitt, nir, hur, varfor?)
Fanns det ndgra speciella tankar och kénslor som kom upp?

Nu liimnar vi det specifika exemplet och tinker lite mer allmdint pa skonhetsprodukter
10. Skulle du sédga att det ar enkelt eller svart att showrooma denna typen av produkter?
(utveckla girna, exempel?)

11. Vilka faktorer skulle du séga &r det som paverkar ditt kopbeslut mest?

12. Vilken typ av information soker du vanligtvis efter innan du kdper skonhetsprodukter?
a. Vart soker du?

b. Hur soker du?

c. Brukar du leta upp recensioner pa produkter? (Brukar du sjdlv skriva recensioner om
produkter? (Varfor ja/nej?)

d. Letar du efter béttre priser?

e. Soker du upp rabattkoder? (var sdker du rabattkoder?)

13.

Brukar du jimfora priser eller skonhetsprodukter mellan olika kdpkanaler innan du gor
ditt inkdp? (om ja, vilka kanaler anvénder du dig da av? varfor? )

47



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

Vilka kunskaper och fardigheter skulle du sdga krivs av dig for att utféra showrooming?
Vet du hur du ska géra? Kdnner du dig séker pé det?

Brukar du byta aterforséljare mellan kanalerna? Det vill siga att du kollar i en fysisk
butik hos en éterforsiljare men kdper online hos en annan éterforséljare? (varfor?, hur

ofta?)

Vad skulle du sdga ér frimsta anledningen till varfor du viljer att showrooma? Det vill
sdga vad dr det som gor att du viljer att besoka en fysisk butik innan du képer dina varor?

Hur viktigt r det for dig att kunna prova pa eller testa skonhetsprodukter innan du koper
dem?

Vilka fordelar ser du med showrooming jamfort med att endast handla i en fysisk butik
eller endast online? Skulle du séga att det finns ndgra nackdelar eller utmaningar?

Hur ser du pé dina tendenser att showrooma?

Vilka resurser anvénder du for att utféra showrooming?

Nér du showroomar, vilken enhet dr det du fraimst gor dina kop fran? Vad foredrar du att
anvianda? Varfor? Skiljer det sig at beroende pa vilken typ av skdnhetsprodukt du letar
efter och din niva av osdkerhet kring den? Till exempel, anvdnder du din dator for att

lattare kunna ldsa recensioner nér du ér osdker pa en produkt?

Anvinder du mobiltelefonen i fysiska butiker? Berétta gérna om din process (Varfor?
Hur gor du? Vad anvénder du den till? Nir?)

Har du ndgonsin dndrat ditt kpbeslut efter att ha testat en produkt i butik, jAimfort med
din ursprungliga avsikt nir du bérjade showrooma?

Om du dr osédker pa en produkt, frdgar du om rad da? (Vem fragar du? Varfor?)

Vilken betydelse har personalen for din shoppingupplevelse? Uppskattar du deras hjélp
och kunskap, eller foredrar du att klara dig sjalv?

Hur upplever du interaktionen med butikspersonalen nér du utfér showrooming?
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27. Har du nagonsin anvént virtuella testverktyg for att fa en kénsla av hur en
skonhetsprodukt skulle fungera for dig? I sa fall, hur har det paverkat ditt beslut att kopa
produkten?

Avslutande del:
28. Tror du att du kommer fortsdtta utova showrooming inom denna branschen?

29. Vilka mojligheter och utmaningar tror du det finns i framtiden fér showrooming?
30. Finns det ndgot med showrooming som du inte tycker om?

31. Finns det ndgot annat du skulle vilja tilligga om showrooming eller din upplevelse med
det?

Tack s& mycket for din tid och dina insikter idag. Dina asikter och erfarenheter dr vildigt givande
for var forskning, och vi uppskattar din medverkan. Om du har nigra ytterligare fragor eller

funderingar far du gérna kontakta oss.
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Bilaga 3 - Observationsprotokoll

Observationsprotokoll

Butikens utformning
Hur ser det ut i butiken?
- Skyltar?
- Inbjuder butiken till att testa/prova?

Konsumentens tillvigagingsitt (handlingar och aktiviteter)

Hur gor kunden i butiken?

Vad gor den?

Uppmaérksammar kunden skyltar/erbjudanden?

Hur navigerar sig kunden 1 butiken? Kollar man runt eller letar man upp det specifika man soker
pa en géng?

Sker det nagra distraktioner?

Hur beter kunderna sig? Hur &r deras agerande? Vad gor de?

Enheter (objekt)
Anvinder sig kunden av mobiltelefonen i butiken? Nar? Pa vilket sétt? Vad gor kunden med

mobiltelefonen?

Kompetens

Vilken typ av kompetens anvénder sig kunden av i butiken?

Interaktion i butiker
Hur sker interaktionen mellan kund och personal?
Tar personalen kontakt med kunden?
- Vilka fragor stélls till kunden?
Tar kunden kontakt med personalen?

- Vilka fragor stélls till personalen?
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Fragar kunden om hjilp fran personalen angaende utbudet och produkterna eller skéter de sig
sjalv?
Sker det nagon interaktion med ndgon annan i butiken?

Sokes det interaktion med ndgon som inte befinner sig 1 butiken? (ex via telefon)

Efter besoket i den fysiska butiken
Vad ska kunden gora efter besoket 1 butiken?
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