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Abstract

Consumers born in generation Y are more digitally literate than people born in previous
generations. They have grown up in pace with the development of technology and sees no
obstacles with using it. This study therefore addresses how technological solutions can be
used in physical fashion stores to investigate how this affects the consumer’s buying process.

Personalized service usually consists of that the staff will contact a consumer and direct her
attention towards the costumer in attempt to complete their buying process. With different
technological solutions the consumer is allowed to perform this process more independently
and therefore this study also holds a service perspective, where we examine how the
personalized service is affected by the technology’s impact.

The technologies that have been studied specifically consisted of RFID and NFC technologies
via touch screens in fitting rooms and pay stations. Furthermore, this study includes both how
consumers experience these types of technologies in a physical fashion store and also how
consumers want to receive personalized service. This has been done through a survey via the
Internet and through a customer survey with interviews in a lab environment.

Our results show that consumers perceive the technology as a valued and facilitative tool in
the buying process since they prefer to make purchases in an efficient way and by their selves.
Henceforth, we can see that consumers want a personalized service but no human contact at
all is desired with the staff in the fashion store.

Note: This study is written in Swedish.
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Sammanfattning

Konsumenter fodda i generation Y &r mer digitalt kompetenta i jamforelse med tidigare
generationer. De har vaxt upp i takt med teknologins utveckling och ser inga hinder med att
anvéanda den. Denna studie behandlar darfor hur olika teknologiska losningar kan anvéndas i
fysiska modebutiker for att undersoka hur detta paverkar konsumenternas képprocess.

Personlig service utgdrs vanligtvis av att personalen tar kontakt med en konsument och riktar
sin uppmarksamhet gentemot denne och forséker fa personen i fraga att fullfélja
kopprocessen. Med olika teknologiska losningar tillats konsumenter daremot att genomfora
denna kopprocess mer sjalvstandigt och darfor har denna studie dven ett serviceperspektiv dar
vi undersoker hur den personliga servicen fordndras av teknologins inverkan.

Den teknologi som specifikt har undersokts har bestatt av RFID- och NFC- tekniker via
pekskarmar i provrum och betalstationer. Vidare har studien innefattat dels hur konsumenter
upplever dessa typer av teknologier i en fysisk modebutik och dels hur konsumenter vill
erhalla personlig service. Detta har gjorts genom en enkatundersokning via Internet och en
kvalitativ undersdkning med intervjuer i en labbmiljo.

Vart resultat visar att konsumenterna upplever teknologin som ett uppskattat och
underlattande verktyg i kopprocessen da de foredrar att genomfora kép pa ett effektivt satt

och pa egen hand. Fortsattningsvis ser vi att konsumenterna efterfragar en personlig service
men daremot 6nskas Overhuvudtaget ingen ménsklig kontakt med personalen i butik.

Nyckelord: Teknologi, RFID, NFC, Omni, Fysisk butik, Kopprocess, Personlig Service



Ordlista

RFID (Radio-frequency identification) - En teknik som kan ldsa och mottaga information pa
avstand.

NFC (Near Field Communication) - En dverforingsmetod for kontaktlost utbyte av data dver
korta strackor.

Tracking - Att spara konsumenters digitala handelser pa Internet.

Beacons - En teknik som skickar ut platsbaserat innehall till smartphones.

Kanal - Det sétt ett foretag nar ut till konsumenter.

SOmlos - Inga upplevda granser mellan kanaler.

Omnikanal - En somlos upplevelse mellan foretags olika kanaler.

Omnifdretag - Foretag som erbjuder somlosa upplevelser mellan sina kanaler.
Omnikonsument - En konsument som forvantar sig somldsa upplevelser i kanalerna.

Plattform - En plats dar konsumenter kan méta andra konsumenter och foretag.
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1 Inledning

Aret dr 2026. Du gér in i en modebutik och fér ett meddelande i din mobiltelefon: “Hej Nisse!
Valkommen tillbaka! Vi ser att du pa senaste tiden har sokt efter ett par nya jeans och just den
modell som du verkar ha tittat mest pd finns pd hylla tva i din storlek”. Det stimde, du hade
igar suttit framfor surfplattan hemma och sokt efter jeans. Bland annat pa den har butikens
hemsida. Du letar dig enkelt fram till hyllan, hamtar tva olika par jeans och lagger dem pa en
informationsdisk dar bland annat bilder, produktinformation och andra erbjudanden dyker upp
pa en skarm. Du vill veta vilka av jeansen som ar mest slittaliga och kan enkelt ta reda pa det
genom de jamforande alternativen pa skarmen.

Nar du ér klar dyker en text upp: “Eftersom du gillar ekologiska produkter kan vi nu erbjuda
dig dessa Overdelar i 100 % ekologisk hampa som passar utmérkt till jeansen. Valkommen till
provrum nummer 2 som &r ledigt just nu for dig”. Du gar in i provrummet dar produktbilder
och information om jeansen visar sig pa en skarm tillsammans med forslag pa liknande jeans,
ekologiska produkter samt information om andra storlekar, modeller och féarger. Nisse
navigerar mellan de olika alternativen och valjer sedan att kopa jeansen. Genom att halla upp
sin mobiltelefon mot skdrmen har han med ett enkelt klick i provrummet genomfort sitt kop.
Den hér fiktiva berattelsen om Nisse visar hur det kan se ut i framtidens modebutik nér
teknologi har implementerats i detaljhandeln.

Manga konsumenter i dagens samhélle borjar sin kopprocess hemma i soffan framfor sin
smartphone, surfplatta eller dator och Nisse &r inget undantag, han kvallsgooglar”, kollar
internetbutiker och jamfoér olika produkter. Jonsson, Stoopendahl och Sundstrom (2015)
forklarar att detta far konsekvenser langt utanfor vardagsrummet eftersom det kan ske 6verallt
och nar som helst. Med hjalp av teknologiska I6sningar menar forfattarna att konsumenter kan
borja sin kopprocess, bade via fysiska och digitala granssnitt, eftersom att konsumenter har
vant sig vid och tagit till sig de digitala verktygen. Darfor kan det ses som nddvéndigt att
fysiska butiker tar till vara pa digitaliseringens mojligheter eftersom konsumenter efterfragar
fler funktioner, tydligare varden och smartare verktyg som underlattar i képprocessen.

Solomon, Bamossy, Askegaard och Hogg (2013) beskriver att det finns en mangd
produktinformation for konsumenter att hamta fran olika kallor. | den har situationen kan
informationen bli till ett diffust brus vilket kan leda till att konsumenten inte langre kan bli
mottaglig. Vidare forklarar forfattarna att foretag konkurrerar om att fa konsumenters
uppmarksamhet, men att konsumenter bara kan ta in en liten del av det som exponeras och
darmed troligen mest uppméarksammar det som, fér 6gonblicket, &r mest intressant.

Detta ar ett problem som &r aktuellt ur ett forsaljningsperspektiv men gar att 16sa med dagens
teknikutveckling. Eftersom konsumenten inte vill eller kan processa all information sjélv,
finns en I6sning genom att personen kan fa informationen till sig med hjalp av teknologi. Den
kan bestd av produktskanning, sensorer i mobiltelefoner, tracking, beacons och sa vidare.
Dessa redskap ger skraddarsydda erbjudanden och information pa plats i butiken samt
studerar din aktivitet pa Internet, vad du letar efter och &r intresserad av.



1.1 Problematisering

Den personliga servicen utgors idag av att personalen i en fysisk butik tar kontakt med
konsumenten och riktar sin uppmarksamhet gentemot denne och férsoker fa personen i fraga
att fullfolja sin kdpprocess. Den har situationen kan forefalla enkel men kan dven ses som
komplex. Enligt Hernant och Bostrom (2010) kan servicenivan i butik delas upp i tre
kategorier: sjalvbetjaning, som innebér att konsumenten genomfor ett kop utan stéd av
butikspersonal, sjalvval, som innefattar att konsumenten till stor del genomfor kopet pa egen
hand men kan ta stdd av butikspersonalen och fullservice, som betyder att personalen i
butiken &r kompetent och kan stddja konsumenten i alla faser av kdpprocessen.

Vidare bestar service inte enbart av den personliga interaktionen, utan kan ocksa innefatta
icke-personliga servicetjanster sasom exponering, oppet kép och produktreperationer. Ett
flertal problem kan dock uppsta pa grund av att alla konsumenter ar olika och vill erhalla
service pa olika sétt.

Enligt Jonsson, Stoopendahl och Sundstrom (2015) handlar svenska konsumenter i allt fler
kanaler dar Internet har blivit ett stort inslag under hela kdpprocessen. Det traditionella
butiksbesoket kan istéllet ersattas med hjalp av nya teknologiska I6sningar déar
informationssokning, provning, bestéllning och betalning kan ske pa flera olika platser. Detta
betyder dock inte att konsumenter endast genomfor kop via e-handel. Som exempel kan en
mobiltelefon bli ett redskap vid shopping i en fysisk butik, precis som i den fiktiva berattelsen
om Nisse.

| enlighet med E-barometerns arsrapport (2015) har kop idag ett digitalt inslag dar
forsaljningskanalerna integreras allt mer och grénserna for var kdpprocessen borjar och slutar
far mindre betydelse och blir mer otydliga. Dagens konsumenter efterfragar alltsa en somlos
kopupplevelse oavsett kontaktyta. Vidare beskrivs att drygt tre av fyra svenskar ager en smart
mobiltelefon och ungefar fyra av tio konsumenter har anvént sig av en mobiltelefon vid ett
kop vilket tyder pa att konsumenter ar mottagliga for och efterfragar en mer digitaliserad
shopping. Jonsson, Stoopendahl och Sundstrom (2015) hédvdar dock att, trots den
individualiserade digitaliseringen, sa 6kar vardet av det personliga motet vilket resulterar i en
pagaende konflikt.

Solomon, Bamossy, Askegaard och Hogg (2013) beskriver ytterligare en pagaende konflikt da
det finns en mangd produktinformation att hamta. | den situationen kan konsumenter ha svart
att processa informationen sjélva, vilket kan leda till att personerna i fraga inte langre
kan bli mottagliga. Fortsattningsvis forklarar Levy, Weitz och Grewal (2014) att
informationssokningen &r den del i kdpprocessen som kan uppfattas som belastande for
konsumenten. Detta eftersom den kostar bade tid och pengar, vilket kan resultera i att
konsumenten inte kan eller vill slutfora sin kdpprocess. Kan detta problem l6sas med hjélp av
den nya tekniken och pa sa vis erbjuda konsumenten en béattre och mer personlig service &n
nagot som den fysiska butiken, sedan lange, haft som signalement for sin service? Vad det
hela handlar om é&r att forena den fysiska butikens servicenivd med de teknologiska
instrumentens effektiva informations- och kommunikationsmojligheter.



1.2 Syfte

Syftet ar att undersoka hur teknologi, i en fysisk modebutik, kan paverka konsumenters
kopprocess och forandra den personliga servicen.

1.3 Forskningsfragor

1. Hur processar konsumenter information infor ett kop?

2. Hur kan teknologi i butik paverka konsumenters kopprocess?
3. Hur vill konsumenter erhalla personlig service?

2 Material

Materialet bestar av primarkallor och sekundarkallor vilket enligt Harboe (2013) innefattar
bearbetad empiri sasom analyser, tolkningar och beskrivningar av data. Primarkallor ar ett
dokumenterat datamaterial som forfattarna sjalva har samlat in och sekundarkallor ar empiri i
form av facklitteratur.

2.1 Primarkallor

Det empiriska materialet bestar av en enkatundersokning och en kvalitativ undersokning foljt
av korta intervjuer med 10 testpersoner. Enkaten (se bilaga 1) &r konstruerad i syfte att na
kunskap om ett konsumtionsmonster som ligger till grund for den kvalitativa undersokningen
samt foljdintervjuerna. Enkatundersokningen riktar sig till konsumenter for att erhalla statistik
kring informationssokning och kdpbeteende samt forvéantningar i kdpupplevelsen riktat till
personlig service. Den kvalitativa undersdkningen &ger rum i Handelslabbet pa Hogskolan i
Boras och denna har valts som undersékningsmiljo pa grund av dess detaljhandelsforknippade
teknologi och forskning som utfors dér. Intervjuerna som avslutar denna undersdkning &r
formulerade i syfte att fordjupa och nyansera kunskaperna kring den upplevda
anvandbarheten av teknologin som personerna i fraga fick anvanda i undersokningen.

2.2 Sekundarkallor

De sekundardata som vi har anvant oss av innefattar vetenskapliga artiklar, E-barometerns
arsrapport 2015, en trendanalys av. WGSN, litteratur fran tidigare kurser och boken
“Koprevolutionen” skriven av forskare, som alla behandlar &mnet och ar relevanta for syftet.
Det empiriska materialet i form av den kvalitativa undersokningen baseras dels pa
enkatundersokningens resultat men ocksa pa aktuell forskning. Denna forskning behandlar
anvéndandet av teknologi i en fysisk butik, hur informationssokning i en fysisk butik kan
paverkas av mobila teknologier och hur teknologin paverkar och férandrar den personliga
servicen.



3 Metod

Undersokningen bestar av en kombination av kvalitativa och kvantitativa metoder. Enligt
Harboe (2013) &r en kvantitativ och kvalitativ metod bra kombinera, for att de kompletterar
varandra. Kvantitativa metoder levererar anvandbar information, hard data och fakta och
kvalitativa metoder ger relevant och sékrad kunskap eftersom de &r noggrant utarbetade.

Enkaten har konstruerats med en kvantitativ metod for att samla métbara data med hjalp av en
multivariat analys som Harboe (2013) beskriver som en analys innehallande flera variabler
som undersoks. Enkatundersokningen ar utformad pa sa satt att den omfattar bade fakta- och
attitydmassiga fragor och bygger pa forskningsfragorna och syftet. Den riktar sig till 100
konsumenter for att erhalla information om deras kopvanor, informationssokning och
efterfragan kring service i butik. Syftet med denna undersokning har varit att ta reda pa
huruvida konsumenters efterfragan av service i en fysisk modebutik kan ersittas med
teknologiska losningar, hur och var konsumenter soker information samt om denna process
kan underlattas med hjalp av teknologin.

Den kvalitativa undersékningen i Handelslabbet utférdes den 4 maj 2016 med en fokusgrupp
bestdende av 10 konsumenter i en isolerad forskningsmiljo for att utesluta utomstaende
paverkande faktorer. Personerna integrerade i labbet enskilt med utgangspunkt i ett scenario
dar uppgiften var att hitta plagg fran Gina Tricot dar varje plagg var taggad med en RFID-
sandare som skickade ut information om produkterna. Informationen om varje produkt fran
RFID-sandaren innefattade olika storlekar, farger och forslag pa andra produkter.

Darefter tog respektive testperson med sig tva valda produkter till ett provrum utrustat med en
RFID-mottagare som laste av den information som produkten var taggad med. Denna
information visade sig sedan pa en pekskarm i provrummet dar testpersonen pa egen hand
fick navigera for att ta del av den information som produkterna var utrustade med. Slutligen
tog testpersonen med sig plaggen till en betalstation och dar genomférdes ett kop genom att
placera plaggen pa en RFID-utrustad bank som laste av produkternas narvaro som aven har
visades pa en pekskarm. Testpersonen fick sedan skanna en mobiltelefon mot en NFC-sandare
som kopplade produktinformationen till en app i mobiltelefonen dar testpersonen slutligen
fick, genom ett klick, avsluta kdpet i mobiltelefonen.

Med tanke pa att den teknik som presenterades och anvandes i den kvalitativa undersokningen
befinner sig i ett experimentellt stadium, tas detta i beaktande vid analys av resultat. |1 och
med osakerheterna kring teknikerna har en testrunda av undersékningen genomforts den 2
maj 2016 med Handelslabbets systemutvecklare och koordinator for att sédkerstalla eventuella
problem och hinder samt andra praktiska lésningar.

Undersdkningen i Handelslabbet kan enligt Harboe (2013) ses som en passiv deltagande
experimentell observation. Detta med grund i att observatGrerna har utformat bestamda
riktningar for att analysera eventuella effekter under arrangerade forhallanden. Dérefter
utfordes korta intervjuer, mellan 5-7 minuter, med personerna om upplevd anvéndbarhet av
teknologin. Fragorna i intervjuerna bygger pa enkatundersokningens resultat, aktuell
forskning samt vara forskningsfragor och syfte. Under observationen kom observatérerna att
befinna sig i samma rum och intervjuerna har dokumenterats via ljudupptagning och darefter
transkriberats.



3.1 Sokord

“Technology in fashion stores”, “Technology and service”, “Buying process in store
technology”, “Use of technology in-store”, “Future technology fashion stores”,
“Omnichannel”, “Tracking”, och “Information search”.

3.2 Avgransning

Vi har valt att gora en avgrénsning till att endast undersdka konsumenter i generation Y,
bosatta i Sverige. Till enk&tundersokningen har en avgransning gjorts till 100 deltagande och
for den kvalitativa undersokningen, 10 deltagande. I relation till syftet och forskningsfragorna
har vi valt att endast fokusera pa kdpprocessen ur ett konsumentperspektiv med extra vikt pa
informationssokning och utesluter alltsa det psykologiska perspektivet i konsumenters
kdpprocess. Fortsattningsvis har vi aven valt att avgransa oss till specifika tekniker anpassade
till detaljhandeln dar storst fokus har lagts pd RFID och NFC, men tracking och beacons har
aven tagits upp for att ge en fordjupad forstaelse.

3.3 Urval

For var metod har vi valt att gora ett urval till generation Y som enligt Saunter (2013) &r
personer fodda tidigt 80-tal till tidigt 00-tal. Detta urval har gjorts da dessa personer har véxt
upp med teknologi och anvénder enligt forfattaren teknologi for att kdpa och sélja 6ver nya
plattformar samt anvander allt mer Internet som inkopsstalle. Med tanke pa generation Y:s
digitala kompetens anser vi att detta urval har en hog relevans gentemot vart syfte.

Urvalet kan enligt Harboe (2013) ses som ett konsekutivt urval da vi pa foérhand valt ut en
sarskild kategori av respondenter, i detta fall aldersgruppen generation Y, for var
enkatundersokning. Vidare innebér ett konsekutivt urval att varje enskild respondent far
avgora om denne vill delta eller inte. For den kvalitativa undersokningen har ocksa ett
konsekutivt urval gjorts men dven ett subjektivt, som innebdr att vi sjalva har valt ut
respondenter utifran en kvalificerad beddémning med grund i generation Y. Denna
kombination av urval for undersokningen har gjorts for att sakerstalla antalet respondenter
och att ratt personer, det vill sag generation Y, deltar i undersékningen.

4 Teoretisk referensram

4.1 Teoretisk modell: den traditionella képprocessen

Kopprocessen visar de steg en konsument gar igenom infor, under och efter ett kop. Det steg
som vi tanker fokusera framst pa ar informationssokning da Levy, Weitz och Grewal (2014)
menar att det ar detta som &r problematiskt for konsumenten. Fokus motiveras av vart syfte
samt forskningsfragor.



Upptécker Soker Jamfor Genomfor Efterkops-
behov information /] alternativ kop beteende

Figur 1, Den traditionella kdpprocessen, efter Engel, Kollat och Blackwell (1968)

4.2 Den digitaliserade kGpprocessen

Genom att addera ett digitalt perspektiv till den traditionella kdpprocessen blir den mer
komplex och mindre rationell. Den nya kopprocessen innehaller de ursprungliga stegen, men
med hjalp av olika digitala l6sningar utdkas méjligheterna under processens gang inom de
olika stegen da konsumenter kan rora sig mellan fler sorters kanaler och fler kontaktpunkter.
Kontaktpunkter innebar de dgonblick da foretag eller andra kallor for information moter
konsumenten infor ett kop.

| och med att digitaliseringen har éppnat upp for Internets hela utbud av information sa okar
ocksa kraven pa konsumenters formaga att processa denna information. Jonsson, Stoopendahl
och Sundstrém (2015) havdar att foretag traditionellt sett styr vilken information som nar
konsumenten men idag ar det konsumenten sjalv som kan valja vilken information denne ska
soka och ta till sig. Vidare har digitaliseringen ocksa bidragit till att konsumenter kan
skraddarsy sin egen kopprocess baserat pa egna preferenser och med grund i detta blir varje
process unik och individualiserad.

4.2.1 Kommunikativa teknologier

Konsumenter ar beroende av begriplig och precis produktinformation vid koptillfallet.
Kowatsch och Maass (2010) forklarar hur olika teknologiska l6sningar kan 6ka vardet av
produktinformation i en fysisk butik. Just nu utvecklas kommunikativa teknologier for att
tillata konsumenter att kommunicera med fysiska produkter, liknande dialogen mellan
konsument och butikspersonal.

Med hjéalp av till exempel mobiltelefoner kan konsumenter erhalla utékad och relevant
information om produkter d& dessa ar utrustade med RFID- och NFC-tekniker. Sundstrém®
forklarar att konsumenter, med hjalp av RFID-tekniker, ocksa kan kommunicera sina
personliga preferenser, vilket leder till att endast produkter av intresse kommunicerar tillbaka
till konsumenten. | enlighet med Kowatsch och Maass (2010) tillater dessa tekniker alltsa inte
bara en utdkad, men &ven en anpassningsbar produktinformation som i sin tur tillfredsstaller
konsumenternas individualiserade och digitaliserade kdpprocesser. Daremot beskriver Turner
och Shockley (2014) att varde endast kan uppsta nar konsumenter kanner sig trygga i rollen
att anvanda dessa tekniker pa egen hand, vilket kraver en tydlig design och instruktioner for
hur teknologin fungerar och ska anvéndas.

E-barometern (2015) visar att en av fem konsumenter har sokt information med hjalp av sin
mobiltelefon vid ett butiksbesok och att 24 % helst vill s6ka produktinformation pa egen hand
med hjélp av sin mobiltelefon eller en sjalvserviceteknik i den fysiska butiken. Den

! Malin Sundstrém, Docent & Universitetslektor vid Hogskolan i Boras, Poddradioprogram den 6 april 2016.

-6-



information konsumenter framforallt sjalva vill ta reda pa éar tillgangliga storlekar och
produkters lagersaldo.

4.2.2 Konsumenters informationssékning

Fortsattningsvis forklarar Sundstrdm? hur konsumenters kopprocess har férandrats med
teknologins utveckling. Hon menar att hemmet ar den nya distributionscentralen da
konsumenter allt mer soker information och hittar produkter via sina smartphones eller
surfplattor. Detta fenomen kallar forfattaren for “kvillsgoogling” da det kan ske 1 varje
enskild individs hem och &r den nya punkt dar konsumenters kopbehov tar vid.
Kvillsgooglingen innebar att konsumenter kan na ut till fler plattformer, foretag och
manniskor for att ta del av dess information vilket i sin tur leder till att komplexiteten i
informationssokningen okar.

Solomon et al (2013) beskriver att foretag konkurrerar om att fa konsumenters
uppmarksamhet genom exponering, annonsering och stimuli i olika former. Detta leder till att
en mangd information &r tillganglig fér konsumenter att uppmarksamma och processa. Chen,
Shang och Kao (2009) hé&vdar att ju mer information som finns tillganglig, desto mer
anstrangning kravs for konsumenter att processa den. Om mangden information gar éver en
viss grans, resulterar det i vad forfattarna kallar for informationséverbelastning, som sker nér
konsumenten inte har kapacitet nog att processa all information. Férfattarna forklarar vidare
att 6verbelastning av information kan leda till att konsumenter far en negativ kéansla av att inte
kunna genomfora bra beslut vid kop.

4.2.3 Den digitala konsumenten

Jihyun, Yoon Jin och Jihye (2009) forklarar att unga vuxna konsumenter idag har en mer
teknologisk och digital livsstil och har blivit omni-konsumenter som, enligt Blazquez (2014),
forvéntar sig en integrerad upplevelse mellan kanalerna. Jonsson, Stoopendahl och Sundstrom
(2015) beskriver ocksa en slags omni-konsument men i termer av dess digitala kompetens.
Med detta menar forfattarna hur van en konsument ar att handla online och hur de ser digitala
kanaler som en naturlig del och komplement i képprocessen.

Jonsson, Stoopendahl och Sundstréom (2015) forklarar vidare hur dessa kompetenta
konsumenter ser fordelarna med att anvanda sig av olika digitala losningar for att
effektivisera, expandera och fa ut det bésta av sin shopping. Detta innebar nédvandigtvis inte
att de enbart handlar via e-handel, utan ser snarare de fysiska kanalerna och online-kanalerna
tillsammans som en. Forfattarna forklarar vidare hur en traditionell konsument kan anvanda
sig av bada kanalerna men inte forsta dess fulla potential. En kompetent konsument anvander
sig istallet av den kanal som passar bast vid den specifika kopsituationen, for att uppna ett
maximalt resultat.

2 Malin Sundstrém, Docent & Universitetslektor vid Hogskolan i Bords, Poddradioprogram den 6 april 2016.
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4.2.4 SOmldésa kanaler

Piotrowicz och Cuthbertson (2014) menar att gransen mellan e-handel och fysiska butiker allt
mer suddas ut och att de olika kanalerna bor integreras med varandra for att erbjuda likvardiga
kundupplevelser oavsett kanal och denna synergi kallas for omni-kanaler. McCormick,
Cartwright, Perry, Barnes, Lynch och Ball (2014) menar att detta leder till att foretag kan ta
tillvara pa alla kontaktpunkter med konsumenterna, bade via mobiltelefoner och interaktiva
tekniker i butik. Samtidigt forklarar Jonsson, Stoopendahl och Sundstrom (2015) att &ven om
den digitala kompetensen och de digitala kopvanorna hos konsumenter okar sa minskar inte
den fysiska butikens betydelse, utan &r fortfarande en av de viktigaste kanalerna for
konsumenter. Anledningen till detta kan kopplas till E-barometern (2015), som visar att
konsumenter bland annat vill testa och ta pa produkter samt att det inte tillkommer nagon
leveranstid, vilket e-handel inte kan undkomma eller erbjuda.

4.2.5 Skraddarsydd service

Nar konsumenter ar online samlar och sparar foretag information om dem sasom surfvanor,
klickstrommar och kophistorik. Denna funktion kallas for tracking och innebér enligt Martin
(2016) att konsumenter lamnar ett digitalt spar efter sig som foretag kan spara och anvanda
sig av. Detta mojliggor att foretag kan erbjuda och foresla produkter som konsumenten ar
intresserad av. Som Jonsson, Stoopendahl och Sundstrom (2015) tidigare namnt ar alla
konsumenters kdpprocesser unika och med hjélp av digitaliseringen kan dessa olika processer
sparas genom de digitala fotspar konsumenten lamnar efter sig. Enligt E-barometern (2015)
forvantar sig 44 % av konsumenter att foretag ska spara dess information om tidigare kop, via
till exempel medlemskap, for att kunna erbjuda en béttre service vid nésta butiksbesok. Vidare
forklaras det aven att 19 % efterfragar butiker med platsbhaserad teknologi som ska veta vem
personen i fraga ar och vilka produkter denne foredrar.

Déremot har konsumenter enligt Martin (2016) vissa forvantningar kring hur informationen
kommer att behandlas, vilket kan leda till en oro huruvida detta kan inkrakta pa privatlivet.
McCormick et al (2014) menar att med hjalp av beacons och NFC-tekniker kan foretag, med
den samlade informationen fran konsumentens digitala spar, ge konsumenter skraddarsydda
erbjudanden da de narmar sig butiken. Detta menar forfattarna kan leda till en Okad
upplevelse och mer personlig service.

Sum och Hui (2009) havdar dock att den empatiska dimensionen av service, det vill sdga det
personliga motet, &r den som konsumenter uppfattar som viktigast under ett butiksbesok. Pa
samma satt forklarar McCormick et al (2014) att interaktionen mellan butikspersonal och
konsument, tillsammans med sjalva nédrvaron av personalen, ar viktig for att leverera en
forhojd butiksupplevelse. Enligt E-barometern (2015) foredrar dock 25 % av konsumenter att
genomfora kop i en obemannad kassa eller pa egen hand med sin mobiltelefon och vardesatter
alltsa inte det personliga motet.

4.3 Sammanfattning av teoretisk referensram

Sammanfattningsvis ser vi alltsa att den nya kopprocessen ar mer komplex an den
traditionella. Den stora skillnaden &r att konsumenten genom digitaliseringen far en storre
mojlighet att skraddarsy sin egen kopprocess. Denna process kan h&rmed ta sin form
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oberoende av plats och tid samt att 6nskad information kan hdmtas med grund i Internets
utbud. Vidare mojliggor digitaliseringen att kdpprocessens steg inte nédvandigtvis behdver
genomforas i butik utan konsumenten kan, oberoende av tid och plats, genomga de olika
stegen efter egna behov och énskemal.

Ur ett traditionellt perspektiv ar Overbelastning av information ett centralt problem i
konsumenters kopprocess. Med hjalp av teknologi kan detta undvikas, da endast relevant
produktinformation kommunicerar tillbaka till konsumenten vilket leder till att konsumenter
lattare kan genomfdra bra kopbeslut. For att detta ska fungera i praktiken krévs dock
vélplanerade strategier for hur teknologin ska anvandas och se ut och foretag maste darfor ta
till sig samt implementera detta for att kunna mota konsumenters forvantningar.

For att kunna erbjuda konsumenter skraddarsydd information krévs det att foretagen vet vilka
konsumenterna ar och vilka képvanor de har, vilket foretag forsoker utldsa via tracking. Den
information som foretag sparar efter konsumenters aktivitet pa Internet kan da samlas och
skraddarsys infor varje konsuments butiksbesok. Detta sker alltsd digitalt och utanfor
konsumentens medvetande. Genom att foretag anvander tracking, i kombination med annan
teknologi i butik sdssom RFID, NFC och beacons, behover alltsd konsumenten inte sjalv
kommunicera sina preferenser till personalen i en fysisk butik. Konsumenten i fraga erhaller
istallet personlig och relevant produktinformation elektroniskt, utformad efter konsumentens
digitala aktiviteter.

4.4 Aktuell forskning

| relation till syftet har vi valt att anvdnda oss av Kowatsch och Maass (2010) tidigare
forskning kring hur informationssokning i en fysisk butik kan paverkas av mobila teknologier
och hur teknologin paverkar och forandrar den personliga servicen. Med tanke pa att vara
forskningsfragor behandlar informationssokning, teknologins paverkan pa kopprocessen och
erhallen service i en fysisk butik anser vi att forfattarnas forskning har en hog relevans. Darfor
har vi valt att basera var kvalitativa undersokning pa denna forskning.

Forfattarna har undersokt anvandandet av teknologi i fysisk butik via en RFID-aktiverad
mobil enhet som ger konsumenten produktinformation vid kontakt med produkten. Vidare har
de utvecklat en modell for att i undersdkningen med mobil teknologi forstd konsumenters
anvéandningsavsikter, upplevd anvéndbarhet - det vill saga till den grad att en konsument
upplever att exempelvis RFID kan tillfora ndgot under butiksbesoket -, upplevd enkelhet,
upplevd dialog och avsikt for produktinkdp i en fysisk butik. Modellen har sedan testats som
ett experiment i ett labb dér dessa d&mnen har undersokts genom att testpersonerna fick
anvanda den RFID-aktiverade enheten for att ta del av dess funktioner och sedan fatt svara pa
forskarnas foljdfragor.

Resultatet visade att informationsteknologin upplevdes som anvéndbar bland konsumenterna
och att den upplevda anvandbarheten starkt forutspar konsumenters avsikt att foredra butiker
som erbjuder denna teknik. Utover detta framgar det att konsumenter inte bara vill ha specifik
produktinformation utan ocksa fa mojligheten att kunna jamfora olika produkter utifran deras
egenskaper. Fortsattningsvis framgar det att teknikens férmaga att bidra med anvandbar
information, alltsa den upplevda anvéandbarheten, vérderas hégre an hur enkel tekniken var att
anvanda av testpersonerna. Daremot visade resultatet att den upplevda anvandbarheten inte
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har nagot markbart samband med konsumenters avsikt att anvanda teknologin for att erhalla
just produktinformation.

4.5 Tidigare forskning

Jonsson, Stoopendahl och Sundstrom (2015) “Képrevolutionen: hur den digitaliserade
konsumenten transformerar handel, varumarken och marknadsforing.” Forfattarna beskriver
hur den pagaende digitaliseringen forandrar handeln och specifikt kdpprocessen. Vidare
omfattar &ven litteraturen hur den digitaliserade kopprocessen paverkar foretag men
framforallt konsumenter.

Kowatsch och Maass (2010) “In-store consumer behavior: How mobile recommendation
agents influence usage intentions, product purchases, and store preferences.” Artikeln
behandlar hur informationssokning i en fysisk butik kan paverkas av mobila teknologier och
hur teknologin paverkar och foérandrar den personliga servicen.

E-barometern (2015) “Arsrapport: PostNord i samarbete med Svensk Digital Handel och
HUI Research.” Arsrapporten innefattar statistik kring svenska konsumenters képvanor i en
fysisk butik och inom e-handel.

Martin (2016) “Data aggregators, consumer data, and responsibility online: Who is tracking
consumers online and should they stop?” Artikeln bestar av forskning kring begreppet
tracking, alltsa hur foretag kan samla in uppgifter om konsumenter via deras aktivitet pa
Internet. Den omfattar d&ven konsumenters sekretessforvantningar pa foretagen kring detta
sparningssystem.

Turner och Shockley (2014) “Creating Shopper Value: Co-Creation Roles, In-Store Self-
Service Technology Use, and Value Differentiation.” Studien undersdker hur
sjalvbetjaningstekniker i butik kan 6ka konsumenters shoppingtillfredsstéllelse och om denna
involvering av konsumenter kan 6ka det upplevda vardet.

Chen, Shang och Kao (2009) “The effects of information overload on consumers’ subjective
state towards buying decision in the internet shopping environment.” Forfattarna beskriver
hur e-handelns formaga att formedla en stor mangd produktinformation till sina konsumenter
kan leda informationsoverbelastning, vilket i sin tur kan leda till att konsumenter far
svarigheter att fatta kopbeslut.

Jihyun, Yoon Jin och Jihye (2009) “Are US consumers ready to adopt mobile technology for
fashion goods?: An integrated theoretical approach.” Artikeln omfattar konsumenters
attityder gentemot anvandandet av mobil teknologi vid shopping, hur anvandbart konsumenter
upplever detta och hur mobil teknologi kan paverka kommunikationen.

Blazquez (2014) “Fashion Shopping in Multichannel Retail: The Role of Technology in
Enhancing the Customer Experience.” Denna artikel fokuserar pd multikanala upplevelser
inom modehandel med storst vikt pa informationsteknologier och effekterna av Gvergangar
mellan ett foretags olika kanaler.

Piotrowicz och Cuthbertson (2014) “Introduction to the Special Issue Information
Technology in Retail: Toward Omnichannel Retailing.” Artikeln handlar om
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informationsteknologi inom detaljhandeln, omnikanaler och framtidens roll for butiker nér e-
handel vaxer sig storre. De nyckelpodng som artikeln tar upp ar relevansen av integration
mellan kanaler, effekterna av mobila teknologier och hur de fysiska butikernas roller kommer
att forandras.

McCormick, Cartwright, Perry, Barnes, Lynch och Ball (2014) “Fashion retailing- past,
present and future.” Artikeln behandlar de fysiska butikernas paverkan av Internet, hur
omnikanal forsaljning vaxer och hur sjélvservicetekniker i butiker starker utvecklingen av
modehandeln. Artikeln tar &ven upp och beskriver olika teknologier sdsom RFID och NFC.

Sum och Hui (2009) “Salespersons' service quality and customer loyalty in fashion chain
stores.” Forfattarna forklarar vilken dimension av service fran butikspersonal som
konsumenter uppfattar som viktigast vid ett butiksbesok inom modehandeln samt om detta
leder till hogre kundlojalitet.

5 Empiriskt material

5.1 Resultat och analys av enkatundersékning

Utifran genomford enkatundersokning riktad till konsumenter i generation Y presenterar vi
har resultatet frAn 100 medverkande dar vi sammanstallt och visar den genomsnittliga
konsumentens svar.

Resultatet fran undersokningen visar att konsumenter i forsta hand valjer att genomfdra kop
av modeprodukter i en fysisk butik. Trots att fysiska butiker ar forsta valet for konsumenter sa
ser vi att de digitala alternativen har en stor plats i konsumenters val av inkopsstalle. Nar
konsumenter valjer e-handel som inkopsstalle gor de helst detta via en dator, framfor
mobiltelefon eller surfplatta.

2, Vilken kanal foredrar du vid kop
av modeprodukter?

Postorder

Fysisk butik

Webshop via surfplatta
Webshop via smartphone

Webshop via dator
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De lika resultaten mellan alternativen fysisk butik och webbshop anser vi kan bero pa att
konsumenter i generation Y &r mer digitalt kompetenta. Detta i enlighet med Jihyun, Yoon Jin
och Jihye (2009) och Jonsson, Stoopendahl och Sundstrom (2015), som menar att
konsumenterna inte langre upplever en tydlig grans mellan de fysiska och digitala kanalerna.
Vidare kan resultatet kopplas till E-barometern (2015) dar det beskrivs att konsumenter som
foredrar att handla i en fysisk butik framfor en webbshop gor detta da de bland annat vill testa
och ta pa produkterna.

4, | vilken utstrackning soker du
information om en produkt innan
du genomfor ett kop?

| stort sett alltid

| mycket hog utstrackning
| hog utstrackning 36%

| 1dg utstrackning

| mycket 1ag utstrickning

| stort sett aldrig

Nér det géller hur ofta konsumenter soker information ser vi ett jamt resultat dar 36 % av
svarande gora detta i hog utstrackning och 31 % i lag utstrackning. Resultatet lutar alltsa at att
den genomsnittliga konsumenten soker information till ndgot hogre utstrackning vilket kan
motsaga Chen, Shang och Kaos (2009) teori om informationsdverbelastning. Detta med grund
I att konsumenterna, enligt enkatundersdkningen, genomfor i hog utstrackning
informationssokning infor ett kop och trotsar alltsa den negativa konsekvensen av
Overbelastningen.

Med tanke pa det jamna resultatet anser vi dock att informationséverbelastningen i detta fall
kan vara en orsak till att ungefar 47 % av vara svaranden soker information i lag/mycket Iag
utstrackning eller i stort sett aldrig. Det 6vervégande resultatet visar daremot att konsumenter
fortfarande soker information i hdg utstrackning, vilket vi kopplar till Kowatsch och Maass
(2010) som menar att det ar en betydande punkt i konsumenters kdpprocess.
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3, Vart soker du framst information
om en produkt infor ett kop?

Pa produktens hemsida 43%
Via familj, vanner, kollegor
Via skyltning i butik

Via personal i butik

Med en googling 45%

Via sociala medier

Konsumenter valjer att séka information via sokmotorer pa Internet, innan de besoker
produktens egen hemsida. Vi anser att detta kan bero pa konsumenters behov av precis och
omfattande produktinformation, vilket stimmer 6verens med Kowatsch och Maass (2010)
tidigare forskning. Vi anser att svarsresultatet har grund i att Internetbaserade sékmotorer
erbjuder en betydligt stérre méngd information &n vad en specifik produkts hemsida gor.

Den genomsnittliga konsumenten valjer darefter att soka information infor ett kop via véanner,
familj eller kollegor och via sociala medier. Sist av allt foredrar de att soka information i
sjalva butiken, da av personal eller via skyltning. Resultatet kan tydligt kopplas och styrkas av
Sundstrom® som menar att hemmet &r den nya distributionscentralen for informationssokning,
det vill sdga “kvéllsgooglingen”, som &r den nya punkt dir konsumenters kopbehov tar vid.

5, Hur ser du pa att betala och
genomfora kop via din mobiltelefon
eller surfplatta?

Ser inga hinder alls 47%
Kan tanka mig

Kan delvis tanka mig
Tar delvis avstand

Tar helst avstand

Tar helt och hallet avstand

¥ Malin Sundstrém, Docent & Universitetslektor vid Hogskolan i Bords, Poddradioprogram den 6 april 2016.
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Trots att undersokningens svaranden i forsta hand véljer att genomféra kop i fysiska butiker
ser ungefar halften, 47 %, inga hinder med att genomféra kép via sin mobiltelefon eller
surfplatta. Enligt E-barometerns arsrapport (2015) har alla genomforda kép idag ett digitalt
inslag dar ungefar fyra av tio konsumenter har anvant sig av en mobiltelefon vid ett kdp. Detta
i kombination med vart resultat styrker och visar ytterligare att konsumenter ar mottagliga for
en mer digitaliserad shopping. Att genomféra kép i mobiltelefoner eller surfplattor betyder
nodvandigtvis inte att detta sker utanfor butikens yta, utan det kan saval ske innanfor. Detta
stammer dven Overens med Jonsson, Stoopendahl och Sundstrom (2015) uttalande, da
mobiltelefoner kan bli ett redskap for att underlatta kopet i en fysisk butik.

6, | vilken utstrackning tar du hjalp
av personal i en fysisk modebutik
nar du handlar?

| stort sett alltid

| mycket hog utstrackning
| hog utstrackning

| 1dg utstrackning

46%

| mycket 1ag utstrickning

| stort sett aldrig

Sammanstallt tar 77 % av svaranden i lag utstrackning till i stort sett aldrig hjalp av personal i
en fysisk modebutik medan resterande 23 % go6r det i hog utstrdckning, varav endast en
person gor detta i stort sett alltid. Resultatet tolkas som att konsumenter inte ser personalen
som en viktig del i butiksbesoket utan de vill snarare klara sig pa egen hand. I enlighet med E-
barometern (2015) féredrar konsumenter att genomfora kop pa egen hand och vérdesatter
alltsa inte det personliga motet, vilket Gverensstammer med och styrker vart resultat.
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7, Om du tar hjadlp av personal i en
fysisk modebutik, vad vill du framst
ha hjalp med?
Hitta ritt passform for min kropp
Hitta produktens plats i butiken 37%
Hitta rdtt produkt for mina énskemal
F& personliga asikter och tips

Hitta andra storlekar 3%

Om de svarande tar hjalp av personal i en fysisk modebutik &r det framfor allt for att hitta
andra storlekar eller att hitta en produkts plats i butiken. Alltsd ser vi att det framst
information kring produkten som konsumenter efterfragar, vilket Gverensstammer med
statistik fran E-barometern (2015) som visar att det konsumenter framst vill ta reda pa sjélva
ar tillgangliga storlekar och produkters lagersaldo.

Nar det galler att fa personliga asikter och tips av personalen valjer 6ver hélften av svaranden,
53 %, att rangordna detta som minst viktigt. Precis som det tidigare resultatet visar &ven detta
att konsumenter inte har ett behov av att ta hjalp av personal for att erhalla deras asikter. Vart
resultat kan ytterligare styrkas av statistik fran E-barometern (2015) som visar att 24 % av
konsumenter helst vill soka produktinformation pa egen hand i den fysiska butiken med hjalp
av mobiltelefoner eller sjalvservicetekniker.

8, Vad ar det viktigaste for dig vid
ett besok i en modebutik?

Personliga asikter och tips fran
personalen
Aftt personalen dr tillganglig om jag vill

0,
ta kontakt 37%

Att personalen tar kontakt med mig

Att det ska g fort och smidigt 35%

Latt att hitta sjalv med hjdlp av

0,
skyltning m.m 40%
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Resultatet pa fragan om vad konsumenterna anser ar det viktigaste vid ett besok i en fysisk
modebutik visar att det mest vasentliga ar att pa egen hand kunna hitta sjalv med hjalp av
skyltning och liknande. Vidare anser konsumenterna att personalens tillganglighet om de vill
ta kontakt, istallet for att sjalva bli kontaktade, samt att besoket ska ga snabbt och smidigt,
ocksa ar viktigt. Precis som resultatet fran tidigare fraga valjer 6ver halften, i detta fall 55 %,
att rangorda personalens asikter och tips som minst viktigt vid ett butiksbesok.

| jdmforelse med Sum och Hui (2009), som hadvdar att det viktigaste for konsumenten under
ett butiksbesok ar att erhalla service pa en personlig niva, ser vi ingen tydlig koppling till var
undersokning. 1 enlighet med McCormick et al (2014) visar daremot var undersokning att
sjalva narvaron av personalen &r viktig for konsumenters butiksupplevelse, da resultatet visar
att personalens tillganglighet har en hég vasentlighet for konsumenter.

Sammanfattningsvis kan vi utlasa att respondenterna har en digital kompetens bade gallande
informationssokning och vid genomférandet av kép. Eftersom att personerna i fraga valjer att
paborja ett kop med en googling, inte ser nagra hinder med mobil betalning och slutligen lika
garna kan genomfora kép av modeprodukter via en webbshop. Resultatet visar en efterfragan
pa att genomfora kop i en fysisk butik och pa tillganglig personal men trots detta ser vi inga
tendenser pa att konsumenterna faktiskt vill anvanda sig och ta del av personalens kunskaper.
Detta med grund i att de rangordnar personalens hjalp och asikter lagst och att de anser att latt
kunna hitta sjalv ar det viktigaste vid ett butiksbesok.

5.2 Resultat och analys av kvalitativ undersékning

Utifran genomford kvalitativ undersokning i Handelslabbet riktad till 10 konsumenter i
generation Y presenterar vi har analys av det sammanstéllda resultatet av foljdintervjuerna.

Fran intervjuerna kan vi utlasa att samtliga testpersoner upplevde den tillgangliga tekniken i
undersokningen som anvandbar pd samma satt som resultatet fran Kowatsch och Maass
(2010) undersokning visar. Den utméarkande funktionen var att kunna erhalla en annan storlek
genom att trycka pa en knapp som leder till personalens mobiltelefon. Personerna i fraga
upplevde det som bekvamt och smidigt att kunna fa en ny storlek utan att behdva lamna
provrummet och hdmta den sjélv. Detta resultat stammer 6verens med E-barometerns (2015)
arsrapport dar det framgar att konsumenter vill soka information pa egen hand och da framst
om tillgangliga storlekar. Vi ser dven en korrelation mellan vart och Kowatsch och Maass
(2010) resultat som pekar pa att den upplevda anvandbarheten inte har nagot markbart
samband med konsumenters avsikt att anvanda teknologin for att erhalla just
produktinformation. Detta med grund i att vara testpersoner upplevde “hdmtfunktionen” av
andra storlekar som mest anvéandbar i undersékningen.

“Ja men absolut, framforallt det ddr med storlekarna att man
kunde klicka i det for det kan ju annars bli liksom som att man
struntar i att testa den andra storleken for att man orkar inte ga
ut och sa far man sta i ko igen till provrummet sa det tycker jag
var jdttebra.” -Testperson 3

Testpersonerna upplevde aven att denna funktion underlattade i kdpprocessen da ett flertal
poangterade att detta leder till en smidigare provning da de annars brukar strunta i att hamta
en ny storlek sjilva. Detta eftersom de upplever det som ett hinder att behdva ldmna
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provrummet for att ga ut i butiken och leta efter en ny storlek. Eftersom testpersonerna i
undersdkningen ar fodda i generation Y &r de, i enlighet med Jonsson, Stoopendahl och
Sundstrom (2015), digitalt kompetenta konsumenter som stréavar efter en maximerad
shoppingupplevelse. Vidare forklarar forfattarna att dessa konsumenter anvander digitala
I6sningar for att effektivisera, expandera och fa ut det basta av sin shopping. Detta kan vi
ocksa utlasa fran var undersokning dar testpersonerna beskriver att de teknologiska
I6sningarna bidrog till en smidigare kGpprocess.

Den andra funktionen som testpersonerna upplevde som anvéndbar och underlattande var
betalfunktionen med mobiltelefonen, da samtliga papekade att detta gjorde kopprocessen
snabb och smidig. Vidare tyckte personerna i fraga att det var ett bra substitut for att slippa sta
i ko och betala med kontokort samt att det leder till att de kan genomfora kdp pa egen hand
och i sin egen takt. Har ser vi starka samband till E-barometerns (2015) arsrapport dar det
framgar att 25 % av konsumenter foredrar att genomfora kop i en obemannad kassa eller pa
egen hand med sin mobiltelefon. Vidare kan detta kopplas till Jonsson, Stoopendahl och
Sundstrom (2015) som beskriver generation Y som vana e-handlare vilket innebér att de inte
ser nagra hinder med att genomfora kop via en dator eller en mobiltelefon pa egen hand. Med
tanke pa att var undersokning innefattade betalning pa egen hand med en mobiltelefon och att
vara testpersoner dr fodda i denna generation anser vi att resultatet fran var undersokning kan
ha en grund i och vara en bidragande faktor av generationens e-handelsvanor.

“Och betalstationen var ju jdittesmidig att slippa dra upp med
kort och behdva sta i ko sa det var jattebra sa det hade jag
Jjdttegdrna velat i en vanlig modebutik.” -Testperson 4

Att kunna shoppa sjélvstandigt var ndgot som samtliga respondenter ansag vara viktigt, som
de menade att bade provrummets och betalstationens funktioner tillat. Detta stammer Gverens
med E-barometern (2015) dar det framgar att konsumenter vill handla och agera pa egen
hand, bade vid informationssokning och vid genomférandet av kop. Ett fatal testpersoner
upplevde dock en viss sakerhetsrisk vid betalstationen da det inte kravdes nagon personlig
verifiering for att genomfora kopet och att inget kvitto erhélls.

De flesta av testpersonerna upplevde tekniken som latt att anvanda da de poéangterade att det
var tydligt och enkelt att navigera mellan funktionerna pa pekskarmen. De resterande
testpersonerna upplevde dock en osakerhet eftersom det var forsta gangen som de testade den
har sortens teknik och en aning svart och otydligt kring vilka funktioner som var tillgangliga.
Vidare pdapekade en testperson att det bor finnas noggranna instruktioner for
tillvagagangssattet vilket dverensstammer med Turner och Shockley (2014) som havdar att
detta ar vasentligt for att uppna varde. Forfattarna forklarar att konsumenter maste kanna sig
trygga i rollen vid anvandning av dessa tekniker vilket dven vara testpersoner poangterade.

Liknande resultatet fran Kowatsch och Maass (2010) undersékning ar dven vara testpersoner
beroende av begriplig och precis produktinformation da respondenterna upplevde den som
anvandbar och tillracklig. De papekade att det var bra produktbilder och fanns information om
pris, andra farger och storlekar. Det personerna i fraga dock saknade var utokad information
om produkterna gallande materialkomposition, skotselrad, passform och battre bilder vilket
ater igen bekraftar att produktinformationen bor vara precis vid koptillfallet. Vi ser
dock inga samband med Chen, Shang och Kaos (2009) forskning som visar hur
informations6verbelastning kan paverka konsumenters kopbeslut negativt eftersom att vara
respondenter snarare efterfragade mer information.
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Vidare onskades fler forslag pa andra plagg och kompletta outfits med inspirationsbilder,
information om var plagg i andra farger hanger i butiken och att kunna applicera
“hamtfunktionen” for storlekar dven pa dessa plagg. Detta visar att vara testpersoner vill ha ett
hogre varde av produktinformation vilket skulle kunna uppfyllas i enlighet med Kowatsch
och Maass (2010) som beskriver att olika teknologiska losningar kan ©Oka vérdet av
produktinformation i en fysisk butik. Fortsattningsvis beskriver forfattarna hur dessa tekniker
aven tillater en anpassningsbar produktinformation. Detta bekraftade och upplevde vara
testpersoner som anvandbart, i den man att sjalva kunna se och valja vilka farger och storlekar
som fanns tillgangliga anpassat efter personens egna énskemal.

Samtliga testpersoner hévdade att de skulle foredra att anvanda sig av denna teknik framfor
personal da de upplever personalen som patrangande och kan sédledes kanna sig obekvama
eftersom personerna i fraga oftast vill shoppa sjalvstandigt. De foredrar att anvanda sig av
tekniken eftersom att den tillater konsumenterna att sjélva bestdmma hur de ska handla och ta
del av servicen. Detta motsdger Sum och Hui (2009) som havdar att det ar den empatiska
dimensionen av service som &r viktigast vid ett butiksbesok, da det tydligt framgar att
samtliga av vara testpersoner inte vardesatter den personliga kontakten.

“.. Jag vill shoppa for mig sjdilv och bestdmma sjdlv vad jag
tycker ar fint. Och sa tycker jag det ar jobbigt att fraga om hjalp
om man ska ha en annan storlek exempelvis, da kan jag istallet
strunta i det for jag orkar inte vanta eller sa finns det ingen
ledig som man kan prata med, s& det var skont att man kunde
gora det i sin egen takt, det gillar jag. Jag hade 100 ganger
hellre anvint mig av teknik istillet for personalen.”
- Testperson 5

Fortsattningsvis menar testpersonerna att det kan upplevas som ett hinder att behtva vénta pa
att fa hjalp av personalen och att detta kan leda till att de avbryter sin kopprocess men
personerna i fraga menar att med hjalp av tekniken sa kan dessa hinder undvikas. Trots att
testpersonerna i forsta hand inte vill interagera med personalen finns det daremot en viss
efterfragan pa en personlig kontakt. Ett flertal av testpersonerna menar att en kombination av
teknik och personal skulle vara till férdel da de anser att den manskliga och personliga
kontakten inte gar att ersatta med teknik. Testpersonerna menar exempelvis att smakrad och
personliga tips om passform med mera fran personalen &r nagot som de tror &r viktigt for
konsumenter, vilket i detta fall stimmer 6verens med Sum och Huis (2009) uttalande. Utdver
detta havdar personerna i fraga att personal aven kravs for icke-personliga uppgifter sdsom att
hantera en séker betalning, hdmta storlekar och vara tillganglig for att instruera om och
underhalla tekniken.

Vidare menar ett fatal av testpersonerna att sjalva narvaron av personalen &r viktig for
butikens atmosfar och kansla for att inte skapa en for steril miljo, vilket starkt
6verensstammer med McCormicks et al (2014) forskning. Forfattarna menar att narvaron av
personal och interaktionen till konsumenter &r viktig for att kunna erbjuda en forhojd
butiksupplevelse. Daremot hdvdar samtliga respondenter att de tror att tekniken skulle kunna
ersitta personalen eftersom de anser att tekniken och dess egenskaper kan ersétta
arbetsuppgifterna som de annars onskar av personal. Detta kan styrkas av Kowatsch och
Maass (2010) som menar att teknologin tillater konsumenter att sjalva kommunicera med
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produkterna i en fysisk butik varav, enligt Sundstrom*, produkterna kan kommunicera
tillbaka. Kommunikationen kan liknas vid dialogen mellan konsument och personal och med
grund i var undersokning kan alltsa tekniken, istallet for personalen, besvara konsumenternas
onskemal.

Avslutningsvis berattar samtliga respondenter att de skulle kunna ténka sig att shoppa och
genomfora kop, pa det satt som undersokningen innefattade, i en modebutik. Den framsta
anledningen var att de upplevde denna képprocess som latt, smart och smidig samt passade
personernas Onskade shoppingsatt. Eftersom testpersonerna upplevde att tekniken gav
mojlighet till att erhalla service pa ett dnskat satt dverensstimmer detta med Jonsson,
Stoopendahl och Sundstroms (2015) teori om att digitaliseringen bidrar till att konsumenter
kan skraddarsy sin egen kopprocess. Med grund i detta kan varje konsument alltsa bestamma
sjalv vilken service den vill erhalla och resulterar slutligen i att varje kdpprocess blir unik och
individanpassad.

“Ja men for att det dr sa smidigt och latt att kunna anvanda sig
av sadana har tekniker istéllet for att behéva leta reda pa en
personal, sta och vinta, kéa till provrummet och kassan.”

- Testperson 4

Sammanfattningsvis kan vi utlasa att respondenterna ansag att tekniken var anvandbar, latt att
forsta och anvanda samt underlattade i kdpprocessen da det framgick att personerna i fraga
uppskattade att kunna soka information och bestélla nya plagg fran provrummet pa egen hand.
Att kunna betala pa egen hand i en obemannad kassa med sin mobiltelefon var ocksa nagot
som testpersonerna uppskattade och upplevde som underlattande. Fortsattningsvis utlaser vi
att personerna i fraga foredrar att genomfora kdp sjalvstandigt och ser darfor teknologin som
ett underlattande verktyg i kopprocessen och som ett uppskattat substitut till personal.

5.3 Komparativ analys av empiriskt material

| detta avsnitt presenteras en jamforande analys dar de empiriska materialen, i form av
enkatundersokningen och den kvalitativa undersékningen, stalls mot varandra i férhallande
till den teoretiska referensramen.

Enligt enkatundersdkningen vill konsumenter i forsta hand genomfdra kop i en fysisk butik
och darefter via webbshop pa en dator. Detta styrks av Jonsson, Stoopendahl och Sundstrém
(2015) som menar att den fysiska butikens betydelse inte minskar &ven om den digitala
kompetensen hos konsumenter ¢kar. Med tanke pa att dessa kanaler, fysisk butik och
webbshop, alltsd ar de inkopsstallen som konsumenter framst anvander och &r ocksa de
kanaler som anvants i den kvalitativa undersokningen, anser vi det relevant att koppla de
empiriska materialen till varandra.

Fran resultatet av enkatundersokningen utléser vi ett monster, i enlighet med Jihyun, Yoon Jin
och Jihye (2009), att respondenterna kan liknas vid omni-konsumenter da de oproblematiskt

* Malin Sundstrém, Docent & Universitetslektor vid Hogskolan i Bords, Poddradioprogram den 6 april 2016.
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kan anvanda sig av bade digitala och fysiska kanaler. Denna integrerade upplevelse fick
darefter vara testpersoner uppleva och utforska i den kvalitativa undersokningen vars miljo
kunde liknas vid ett omni-koncept, dér bade de fysiska dimensionerna av en butik undersoktes
i kombination med de digitala. Med grund i de positiva resultaten frdn den kvalitativa
undersokningen bekraftar alltsa detta teorierna om att respondenterna, enligt Blazquez (2014),
ska forvéanta sig en integrerad upplevelse mellan kanalerna. Vidare ska de, enligt Jonsson,
Stoopendahl och Sundstrém (2015), aven kunna hantera och anvénda kanalerna pa ett
naturligt sétt i kbpprocessen.

Statistik fran enkatundersokningen visade att konsumenter soker information infor ett kop i
hdg utstrackning vilket bekréftas av testpersonerna i den kvalitativa undersokningen. De
papekade att den tillgangliga produktinformationen var anvandbar, men att de saknade mer
specifik information. | enlighet med Sundstrém® kan dagens konsumenter séka och erhélla
information vid olika tidpunkter och med tanke pa det vardagliga fenomenet kvallsgoogling,
kan detta ske varsomhelst. Detta visar alltsa att konsumenter vill erhalla en viss mangd
produktinformation infor ett kop och vi ser darfor inga tendenser pa vad Chen, Shang och Kao
(2009) beskriver som informationséverbelastning.

Enkatsvaren visar att majoriteten hellre soker information via sokmotorer pa Internet an att ta
hjalp av personal for att erhalla likvardig information. Detta Gverensstimmer med
testpersonernas uttalanden fran den kvalitativa undersokningen dar samtliga havdade att de
ocksa vill erhalla produktinformation via teknologi. Resultaten kan styrkas av E-barometerns
(2015) arsrapport som visar att 24 % helst vill soka information pa egen hand via sin
mobiltelefon eller sjalvserviceteknik i butiken.

| den kvalitativa undersékningen fick respondenterna anvanda sig av en mobiltelefon vid
genomforande av kop vilket samtliga beskrev som snabbt, smidigt och bekvamt.
Respondenternas positiva reaktioner kan styrkas av och kopplas till att 47 % av enkétsvaren
inte ser nagra hinder alls med att genomféra kop via en mobiltelefon. Resultaten kan ocksa
kopplas till statistik fran E-barometern (2015) som visar att 25 % foredrar att genomfora kop
pa egen hand med en mobiltelefon eller i en obemannad kassa. Vidare héavdar Jonsson,
Stoopendahl och Sundstréom (2015) att dessa kompetenta konsumenter anvéander teknologiska
I6sningar for att framforallt effektivisera sin shopping, vilket ar en tydlig paféljd av
anvandandet av teknologi i butik.

77 % av konsumenter tar i lg utstrackning till i stort sett aldrig hjalp av personal i butik enligt
enk&tundersokningen, vilket overensstimmer med den kvalitativa undersokningen. Dér
beskriver testpersonerna att de teknologiska I6sningarna som de fick anvanda uppskattades da
de kunde undga att ta hjalp av personal. Detta visar alltsa att testpersonerna, liksom
respondentera frn enkatundersokningen, inte vill ta hjalp av personal vilket tydligt avviker
fran Jonsson, Stoopendahl och Sundstrom (2015) som menar att det personliga métet okar i
varde. Respondenternas uttalande motstrider aven forskning av McCormick et al (2014) som
hévdar att interaktionen mellan konsument och personal &r av hogt anseende.

Fortsattningsvis visar enkatsvaren att om respondenterna tar hjalp av personal, sa ar det
framforallt for att hitta andra storlekar eller for att hitta produkters specifika plats i butiken.
Detta Overensstammer med statistisk fran E-barometern (2015) som visar ett likvardigt

® Malin Sundstrém, Docent & Universitetslektor vid Hgskolan i Bords, Poddradioprogram den 6 april 2016.
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resultat. Aven hir ser vi starka samband till den kvalitativa undersokningens resultat da
testpersonerna upplevde funktionen att se och erhalla andra storlekar som mest anvandbar.

Det konsumenter, enligt enkdtundersokningen, anser viktigast under ett butiksbesok &r att
kunna hitta pa egen hand, vilket ocksa den kvalitativa undersokningens testpersoner
papekade. Testpersonerna forklarade att de vardesatter att kunna shoppa och genomfara kop
sjalvstandigt utan att behova ta kontakt med personal. En annan viktig faktor vid ett
butiksbesok menar enkatens respondenter ar att det ska ga snabbt och smidigt, vilket
testpersonerna i den kvalitativa undersokningen upplevde att teknologin tillat. Resultatet kan
darfor tydligt liknas vid att testpersonerna har en hdg digital kompetens som, i enlighet med
Jonsson, Stoopendahl och Sundstrém (2015), omfattar en vana vid att handla pa egen hand via
exempelvis en webbshop. Detta genererar i sin tur att de digitala verktygen ses som en
naturlig del i kdpprocessen. Respondenternas svar kan ocksa styrkas av E-barometerns (2015)
arsrapport som visar att en fjardedel av konsumenter vill genomfora kop pa egen hand.

Av enkatundersdkningen framkom det att respondenterna inte vill bli kontaktade av personal
utan istéllet varderades tillgdngligheten, att sjalva kunna ta kontakt med personalen vid behov,
som nast viktigast under ett butiksbesok. Daremot visade den kvalitativa undersékningen inte
lika hoga behov av tillganglig personal, da endast ett fatal papekade att narvaron av dem
ansags viktig. | dessa fall endast for den upplevda kénslan i butiken och for att inte skapa en
alltfor steril miljo.

Som tidigare namnt faller inte vara respondenter in under Jonsson, Stoopendahl och
Sundstréms (2015) teori angaende att det personliga motets varde okar. Daremot ser vi
kopplingar till McCormick et al (2014) som beskriver hur viktig sjdlva nérvaron av
personalen ar for butiksupplevelsen. Forfattarna forklarar aven hur sjalva interaktionen mellan
butikspersonal och konsument ar viktig, vilket vara respondenter ocksa antydde. Detta da de
beskrev hur personal kan vara nodvandig vid onskemal av personliga asikter. Samtidigt var
personalens asikter inget som testpersonerna sjalva indikerade att de efterfragade, utan
forklarades mest & andra konsumenters vagnar. Slutligen kan vi utldsa, med grund i
enkatsvaren, att konsumenter varderar personalens asikter och tips som minst viktigt under ett
butiksbesok. Liknande resultat utlases aven fran den kvalitativa undersékningen, dar ingen av
testpersonerna efterfragade denna typ av hjalp.

Bada undersokningarna tyder alltsa pa att konsumenter av generation Y onskar genomfora
kop av modeprodukter pa egen hand, utan stod av personal och vardesatter en effektiv
kopprocess. Den service som konsumenter efterfragar av butikspersonal i dagslaget ar
endast av icke-personligt innehall, sdsom tillgangliga storlekar och farger. Av den kvalitativa
undersokningen sett &r det dven den information som ses som mest efterstravansvart
tillhandahallen av teknologiska I6sningar.

6 Slutdiskussion

Denna studie har syftat till att undersoka hur konsumenters kdpprocess kan paverkas av
teknologisk anvandning i en fysisk modebutik och darmed hur detta kan férandra den
personliga servicen. | detta avsnitt diskuteras pafoljder av och anledningar till vara resultat
samt vilka mojligheter de teknologiska I6sningarna kan erbjuda.
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Av resultaten utlases hur konsumenters kdpprocess kan paverkas av teknologiska lésningar,
dar processen tenderar att bli mer effektiv och smidig samt att mer information kan
kommuniceras till konsumenterna via teknologi an via personal. Detta kan ha sin grund i att
testpersonerna vanligtvis visar ett visst motstand till personalens service. De beskrevs som
patrangande eller otillgangliga, vilket kan leda till att konsumenter inte fullféljer sin
kopprocess. Vidare ser vi att de teknologiska I6sningarna, framforallt RFID och NFC, séaledes
kan motverka dessa negativa aspekter eftersom konsumenter kan undga att ta kontakt med
personal for att erhalla den service de soker. Vi tolkar darfor en efterfragan pa denna teknik i
modebutiker eftersom personerna i fraga dels redan anvander sig av liknande tekniker pa
andra inkdpsstallen och dels visar tydliga 6nskemal om en sjalvstandig kopprocess. Vi tror att
konsumenter uppskattar sadana har typer av sjalvservicetekniker eftersom det respondenterna
upplevs behova ha hjalp med ar vad som finns tillgangligt utefter deras 6nskemal och var i
butiken dessa produkter befinner sig.

Fortsattningsvis har dven den personliga servicen paverkats av teknologin. Med grund i den
teoretiska referensramen och de empiriska resultaten kan vi urskilja tva olika perspektiv pa
personlig service. Dels innefattar det den manskliga kontakten fran personal och dels
den individualiserade information som tekniken kan kommunicera. Det vi kan se &r att
personalens service forandras fran att vara den primara informationskallan som konsumenter
har tillgang till i butik, till att endast bli ett element for den ménskliga faktorn i butiken. Den
personliga servicen i form av teknik kan, till skillnad fran personal, erbjuda en stérre mangd
information som kan kommuniceras mer effektivt och ge storre individualiserat fokus pa
konsumenterna. Detta med grund i forskning av Martin (2016) som beskriver tracking, vilket
omfattar att foretag kan spara och lasa av konsumenters aktivitet pa Internet och urskilja
monster, vilket leder till mojligheten att individualisera produktforslag.

Vanligtvis anser vi att den manskliga servicen utgors av att personal utgar fran sig sjalv,
intryck av konsumenten och butikens riktlinjer for senaste produkter. Med hjalp av den
tidigare ndmnda tekniken kan d&remot service erbjudas med grund i konsumenters egna
preferenser och intressen. Dessa preferenser kan utldsas via tracking som sedan beacons kan
kommunicera till dem pa ett individanpassat satt. Eftersom att denna individualiserade service
kan erbjudas med grund i konsumenternas egna intressen anser vi att teknologin kan leda
till en mer personlig service. 1 och med att foretagen sparar konsumenterna utan dess
godkannande for Martin (2016) ett resonemang om att de kan kdnna en viss oro kring
sakerhetsrisker och inkraktande pa privatlivet. Enligt E-barometern (2015) forvantar sig
daremot 44 % av konsumenter att foretag ska kunna spara information om dem, i syfte att
erhalla en personligare service.

Utifran de empiriska resultaten ser vi att konsumenter soker information infor ett kop pa en
medelhdg niva och att denna process ar alltmer digitaliserad eftersom vi ser att den framsta
informationskallan ar via sokmotorer pa Internet. Trots att dessa konsumenter endast soker
information i en medelhdg utstrackning tyder resultaten pa att de anda efterfragar en utokad
och mer specifik produktinformation. Denna ska vara lattillganglig savél utanfor som innanfor
fysiska butikers granser. Med tanke pa att konsumenter, med hjalp av exempelvis sina
mobiltelefoner, standigt kan soka efter information har detta 6ppnat upp for en mojlighet att ta
emot en storre mangd information fran foretag som konkurrerar om ens uppmarksamhet.
Detta kan & ena sidan leda till informationsGverbelastning och & andra sidan leda till att
konsumenter blir mer krdsna om vilken information de vill ha. Vi anser att detta kan ha sin
grund i att konsumenterna ar vana vid teknologi och att soka information via Internet, som i
sig omfattar ett brett och nastintill odndligt utbud av information. Dock behdver det inte
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nddvandigtvis betyda att konsumenterna faktiskt processar all den tillgangliga informationen,
utan endast vill att den ska vara just tillganglig.

Enligt vara empiriska resultat visar konsumenterna en viss efterfragan pa personal gallande
produkters passform da de anser att teknik inte kan hjalpa dem i dessa fragor. Vi anser
daremot att detta gar att I6sa teknologiskt, dock endast generellt och inte individuellt eftersom
att den befintliga tekniken inte kan l&sa av respektive konsuments passform. Detta fungerar
saledes endast generellt da vi anser att tekniken kan informera om produkters passformer for
olika kroppstyper och darefter hjalpa konsumenten att hitta réatt produkt. FOr att detta ska
fungera i praktiken kréavs dock en medvetenhet hos konsumenten kring sina énskemal och sin
egen kropp, vilket vi med grund i den kvalitativa undersokningen ser att konsumenter i
generation Y tenderar att ha. Darfor anser vi att detta ar nagot som gar att losa teknologiskt
och vara till fordel for konsumenter i framtiden. Det vi anser att tekniken inte kan ersétta ar de
professionella och personliga asikterna personalen kan ge konsumenten. Detta eftersom smak
och tycke blandas in vilket teknologi, enligt oss, inte kan erbjuda. Utifran undersékningarna
ser vi emellertid ingen efterfrdgan hos konsumenter pa bekraftelse fran personal, utan dessa
konsumenter anser att de sjélva vet vad de gillar.

Fortsattningsvis kan vi alltsa utlasa fran bada undersokningarna att det inte finns nagon tydlig
forfragan pa hjalp eller service av personal, vilket vi anser har sin grund i att samtliga
respondenter tillhor generation Y och déarmed &r vana teknikanvéndare. | och med detta gor vi
ett antagande, i enlighet med Blazquez (2014), att personerna i fraga & omni-konsumenter
som pa sa vis tenderar att vilja genomféra kop bade i omni-kanaler och via omni-foretag.
Dessa konsumenter vill alltsa effektivisera sina kop genom att nyttja de olika kanalernas
fordelar anpassat efter situation. Konsumenternas Internetvanor har dven bidragit till att de ar
vana vid att snabbt kunna ta reda pa information, vilket vi anser kan vara en anledning till att
de undgar att fraga personal da den processen inte ar lika effektiv. Tekniken blir saledes en
effektiv mellanhand mellan konsument och féretag dar konkret information tillhandahalls och
vantetider kan undvikas, eftersom ingen mansklig kommunikation uppstar.

Sammanfattningsvis ser vi att konsumenter i generation Y inte vill ha ménsklig kontakt med
personal nar de handlar i modebutiker men att de daremot dnskar en personlig service som ska
kunna erhallas effektivt och smidigt. Detta anser vi gar att tillhandahalla genom olika
teknologiska I6sningar och i synnerhet via tracking, dar butikens teknologi kan fa information
om konsumenten som ar personlig och darmed kan personen i fraga erhalla denna personliga
service.

Avslutningsvis aterkopplar vi till vart syfte genom den fiktiva historien om Nisse vars
kdpprocess blir effektiv, individualiserad och sjalvstdndig med hjalp av de teknologiska
I6sningarna i och utanfor butiken. Utefter denna slutdiskussion kan vi alltsa se att den fiktiva
historien i helhet stimmer Overens med vad konsumenter efterfragar gallande erhallen
service, informationssokning och genomforande av kdpprocess. Nisse representerar
alltsa konsumenterna av generation Y i framtiden, nar denna teknologi kan komma att bli
verklighet, dar personlig service kan erhallas utan den manskliga kontakten.

6.1 Validitet

Validitet beskrivs enligt Harboe (2013) att undersokningens delar ska halla en genomgaende
rod trad och vara relevanta och giltiga i forhallande till problemomradet. De undersokningar
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som genomforts har gett svar pa de problemformuleringar och forskningsfragor som
presenterats i studien och samband kan dras fran dessa resultat till vart syfte.
Operationaliseringen har saledes en hog intern validitet eftersom metodvalet har lett till de
data vi dnskat samla in. Vi upplever att det insamlade kvalitativa materialet har bekréftat att
fragorna varit relevanta for den centrala problemstéallningen, da tekniken upplevdes underlatta
i respondenternas kopprocess, vilket ocksa tyder pa en hdg intern validitet. Den kvantitativa
undersokningen har ocksa bekraftat en relevans for problemstallningen men vi upplever
daremot att den hade kunnat omfatta fler fragor for att pa ett utforligare plan knyta an till den
teoretiska referensramen. Fortsattningsvis har studien ocksa en extern validitet da den anses
vara giltig i forhallande till den teoretiska verkligheten. Detta med grund i att samband har
kunnat dras till motsvarande forskning som tidigare genomforts inom vart problemomrade.

6.2 Reliabilitet

Reliabilitet omfattar, i enlighet med Harboe (2013), studiens tillforlitlighet angaende hur
upprepningsbar den ar for att kunna producera likvardiga resultat. 1 och med att den
kvalitativa undersokningen behandlar personliga forhallanden haller studien en hog grad av
stabilitet da dessa anses vara relativt stabila och behover inte upprepas forran efter en langre
tid. Gallande den kvantitativa undersokningen kan reliabiliteten daremot ses som nagot labil
eftersom den omfattar en attitydmassig matning som kan antas vara mer foranderlig. Detta
med grund i att konsumenter kan &ndra uppfattning, om exempelvis den teknologi som
undersokts blir mer vardaglig eller om enkatfragorna varit formulerade pa annat vis.

6.3 Framtida forskning

Efter genomférd studie har manga fragor besvarats men majligheter for vidareutveckling har
aven tratt fram. Det vi anser hade varit intressant att undersoka vidare &r framforallt fler slags
teknologiska l6sningar som kan underlatta i kdpprocessens olika steg. Den teknik som vi lagt
storst fokus pa i denna studie ar RFID och NFC men det hade varit onskvart att aven
inkludera de Gvriga teknologier som namns i var teoretiska referensram. Av det kvalitativa
resultatet har vi funnit en aspekt som kan understkas pa ett vidare plan genom andra
teknologier an de vi anvant oss av. Ett forslag ligger med grund i att vara respondenter visade
tendenser pa saknad av passformshjalp, vilket vi foreslar kan undersékas vidare med hjélp av
tekniken 3D-skanning.

Vidare foreslar vi att genomfora undersokningen med ett bredare urval av respondenter for att
kunna urskilja mer omfattande likheter och skillnader i resultaten. Detta for att &ven kunna
redogora for tydligare monster mellan olika aldrar och konsumenter. Fortsattningsvis ser vi
aven att enk&tundersokningen med fordel hade kunnat upprepas med fler och mer distinkta
fragor som behandlar mer konkret anvandning av teknologiska losningar i butik. Detta for
att kunna dra tydligare samband till den teoretiska referensramen och den kvalitativa
undersokningen.

Efter denna studie har vi specifikt kunnat utldsa att konsumenter av generation Y tenderar att
vilja genomfdra sin kdpprocess sjalvstandigt genom alla steg, vilket vi tror ligger till grund for
de positiva reaktionerna gentemot de teknologiska lésningarna. Avslutningsvis foreslar vi,
som framtida forskning, att undersoka varfor och vad detta sjalvstandiga beteende beror pa.
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8 Bilaga
8.1 Bilaga 1: Enkatundersokning

Fraga 1, Fodd:

W 1980-1985
[71986-1990
B 1991-1995
W 1996-2000

2, Vilken kanal foredrar du vid kop av
modeprodukter?

Postorder 15%

I

Fysisk butik

42%

Webshop via surfplatta 24%

Webshop via smartphone 29%

Webshop via dator 38%
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3, Vart soker du framst information om en
produkt infor ett kop?

Pa produktens hemsida 43%
Via familj, vanner, kollegor
Via skyltning i butik

Via personal i butik

Med en googling

45%

Via sociala medier

4, | vilken utstrackning séker du information
om en produkt innan du genomfor ett kop?

| stort sett alltid

I mycket hog utstrackning
I hog utstrackning 36%

I 1g utstrackning

I mycket Iag utstrackning

| stort sett aldrig
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5, Hur ser du pa att betala och genomfora
kop via din mobiltelefon eller surfplatta?

Ser inga hinder alls 47%
Kan tanka mig

Kan delvis tanka mig
Tar delvis avstand

Tar helst avstand

Tar helt och hallet avstand

6, | vilken utstrackning tar du hjalp av
personali en fysisk modebutik nar du
handlar?

| stort sett alltid

I mycket hoég utstrackning
I hog utstrackning

I l3g utstrackning 46%

I mycket lag utstrackning

| stort sett aldrig
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7, Om du tar hjalp av personali en fysisk
modebutik, vad vill du framst ha hjalp med?

Hitta rétt passform foér min kropp — 24%

Hitta produktens plats i butiken | 72

Hitta ratt produkt for mina snskemal | 532

Fa& personliga asikter och tips _ 19%

Hitta andra storlekar — 38%

8, Vad ar det viktigaste for dig vid ett besok i
en modebutik?

Personliga asikter och tips fran personalen 17%

|

Att personalen ar tillgdnglig om jag vill ta kontakt 37%

Att personalen tar kontakt med mig 22%

35%

Att det ska ga fort och smidigt

Latt att hitta sjalv med hjalp av skyltning m.m 40%

|




8.2 Bilaga 2: Intervju fran kvalitativ undersokning

1. Hur anvéandbar ansag du att tekniken var? i den man du erh6ll produktinformation.
Underlattade den genomfdrandet av kop?

2. Hur latt tyckte du att tekniken var att anvanda?
3. Hur anvandbar var produktinformationen? Saknade du nagot?
4. Skulle du vilja ha hjélp av personal istéllet for att anvanda denna teknik?

5. Skulle du kunna tanka dig att shoppa och genomféra kop pa det har sattet i en
modebutik? varfor? varfor inte?
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