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Forord

Att skriva denna uppsats har varit larorikt, utvecklande samt fordjupat véra kunskaper inom
digitaliseringen av byggbranschen. Vi dr ndjda dver att ha skapat en unik uppsats med hjilp
av aktorer inom branschen. Vi &r mycket tacksamma att respondenterna frivilligt valt att stélla

upp for intervjuerna.

Amnet valdes eftersom en av oss (Sepehr Nosrati) arbetar pa ett IT-bolag som fokuserar p
byggbranschen. Foretaget fragade oss om vi ville forska om hinder och mdjligheter inom

yrket. Dér startade idéen.

Vi vill dven tacka var handledare, Peter Zackariasson, som har gett oss intressanta
diskussioner och givande rad under arbetsprocessen. Han stéillde hoga krav pa oss vilket

forbattrat skrivandet signifikant.



Abstract

Syftet med denna studie dr att fa en dkad forstaelse till varfor byggindustrin dr motstridig mot
digitalisering och vilka hinder och mgjligheter som finns med digitalisering. Genom att {4 en
battre forstdelse av en hantverkares vardag och sedvanliga arbetsuppgifter, kopprocess, myter
kring hantverkare och konsumtions-motstdndet, vill vi definiera problematiken med
digitalisering av smaforetag inom byggbranschen. Med hjélp av var empiriska data i form av
kvalitativa intervjuer har vi identifierat beteenden som gett oss en bittre inblick 1
hantverkaryrket och varfér de mindre byggforetagen, som dr en majoritet av branschen, inte
har digitaliserat sig. Resultatet visar vardagliga aktiviteter som kan digitaliseras i
byggbranschen. Myten om att hantverkare ir analoga stimmer inte Gverens med den
insamlade datan, ddaremot bekrdftas myten om att hantverkare kommunicerar déligt. Genom
en inblick 1 kdpprocessen forstar vi att det inte finns ett kopbehov av digitala hjdlpmedel och
ar darmed 4dr inte hantverkare beredda pa en sddan ekonomisk investering. Slutligen ser vi att
vissa hantverkare besitter mer consumer resistance dn andra baserat pa tidigare practices de
utovat. Vi stiller oss kritiska till att marknadsforare forstar hantverkare som konsument, och

vi anser att det dr en anledning till varfor branschen inte tar till sig utvecklingen.

The purpose of this study is to gain an increased understanding of why the construction
industry is opposed to digitization and what obstacles and opportunities exist with
digitization. By gaining a better understanding of a craftsman's everyday life and usual tasks,
buying process, myths about craftsmen and consumer resistance, we want to define the
problem of digitization of small businesses in the construction industry. Using our empirical
data in the form of qualitative interviews, we have identified behaviors that have given us a
better insight into the craft profession and why the smaller construction companies, which are
a majority of the industry, have not digitized. The results show everyday activities that can be
digitized in the construction industry. The myth that craftsmen are analogous does not agree
with the data collected, however, the myth that craftsmen communicate poorly is confirmed.
Through an insight into the buying process, we understand that there is no need to buy digital
aids and thus craftsmen are not prepared for such a financial investment. Finally, we see that
some artisans possess more consumer resistance than others based on previous practices they
practiced. We are critical of marketers' understanding of craftsmen as consumers, and we

believe that this is one reason why the industry is not embracing development.
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1 Inledning

Digitalisering har kallats for den fjirde samhéllsrevolutionen, de andra tre ar industriella
revolutionen, jordbruksrevolutionen och den kognitiva revolutionen (Harari, 2018). Medan
majoriteten av vistvirlden har rort sig mot en mer digitaliserad virld har ett fi antal
branscher inte foljt med i utvecklingen. Det finns tidigare studier som berdr dmnet, men
vildigt f& har gett en tydlig generell bild om varfor hantverkare har svért att genomga

digitalisering.

1.1 Bakgrund

Byggbranschen #ér en av Sveriges storsta branscher. Ar 2020 beriknas nio procent av
ndringslivet bestd utav foretag inom byggbranschen (Byggforetagen, 2021). Tillvaxtverket
(2020) utforde en studie om olika branschers digitaliseringsgrad som visade att
byggbranschen dr en av de branscher som var minst digitaliserad. Studien anvénder sig av ett
digitaliseringsindex (1 till 10) for att mita digitalisering i branscher, dér byggbranschen har
ett index pa 3 och hamnar ldngst ner pa listan medan information- och
kommunikationsbranschen placeras strax under 7 f6ljt av juridik- och ekonomibranschen pé
5. Studien visar att graden av digitalisering varierar inom branscherna beroende pé storlek av
foretag och region (Tillvaxtverket, 2020), ndgot som &ven pdverkar byggbranschen.
Stockholmsregionen visar pa en mer utveckling mot digitalisering jamfort med Blekinge som
kommer sist. Studien visar dock ingen tydlig orsak till varfor vissa regioner dr mer
digitaliserade @n andra. Ddaremot finns det en tydlig koppling mellan storre foretag och

anvindningen av IT, desto storre foretaget dr desto storre anvindning av digitala medel.

Det finns olika digitala 16sningar som dr specifikt riktade mot sma och medelstora foretag
inom byggbranschen. Med i1 denna utveckling dr Bygglet, ett IT-bolag som erbjuder ett
molnbaserat projektverktyg for smé och medelstora foretag inom byggbranschen. Bygglet ér
ett intressant bolag for studien eftersom de dr ett marknadsledande digitaliseringsforetag
nischade mot byggforetag 1 Sverige. Trots att Bygglet dr en av marknadsledarna har dem
under tio ar endast lyckats erhélla 3000 kunder vilket sédger en hel del om digitalisering inom
byggbranschen. Idag finns det ett flertal digitala 16sningar pd marknaden, men majoriteten av

den privata sektorn dr inte digitaliserad (Tillvixtverket, 2020). “Ménga hantverkare tror att



det ar kréngligt att komma iging och tar sig inte tiden. De tror att det &r dyrt, men de virderar
helt enkelt inte sin egen tid d& de letar efter lappar, dubbel-administrerar i excelark eller
spréttar pappersfakturor. Hade de gjort det, skulle de i sjélva verket inse att de bade hade haft
battre koll och kunnat jobba snabbare” sidger Katja Widlund, marknadschef pa Bygglet.
Widlund menar att deras tjanst hjilper hantverkare att f4 en helhetsbild over sitt foretag vilket
kan géra dem mer lonsamma i lingden genom att spara tid, f4 mer koll pé sin ekonomi och
utveckla bittre kommunikation till kunder. Vidare forklarar hon att byggbranschen ar kénd

for att vara en bransch som ar konservativ.

Enligt statistik frdn konsumentverket dr hantverkare bland de som har mest missndje bland
konsumenter (Konsumentverket, 2018; Konsumentverket, 2021). Ungefér atta procent av de
totala 119 000 klagomal 2017 berorde hantverkartjinster, ddr klagomélen oftast handlar om
att arbetet blev dyrare, tog lingre tid &n forvéntat eller inte blev utfért pa det vis som var
overenskommet. Konsumentverket betonar diremot att det inte betyder att en hel bransch inte
ar seri0s utan att det ror kommunikationen mellan parter. Vidare visar statistik fran 2020 att
byggindustrin var den industri som hade flest konkurser pa 1107 stycken foretag, medan den
bransch med nist flest konkurser var inom juridik och ekonomi pa 667 stycken foretag (UC,
Konkursstatistik, 2020). Samma trend dven 2021. Det finns didremot inga studier pa varfor

just byggbolag dominerar i statistiken.

1.2 Problemdiskussion

Tillvaxtverket (2020) visar pa en korrelation mellan storlek pa byggbolaget och graden av
digitalisering. Det ar dérfor av intresse att studera de mindre bolagen for att ta reda pa vad
som hindrar dem fran att digitaliseras. Aven fordelningen av storlek pa byggforetag 4r ojimn,
tabellen nedan ar fran Byggforetagen (2021) och visar av dem 110 838 foretag som finns i

byggindustrin dr 96 587 av dem smaforetag med 0-9 anstéllda. Det innebir att smaforetagen



blir en relevant selektion for att besvara varfor digitalisering &r trogrorlig i branschen.

Antal féretag i byggindustrin (SNI 41-43) 2020

SNI 41: Byggentreprenérer
SNI 42: Anlaggningsentreprendrer
SNI 43: Specialiserade bygg och anléggningsentreprendrer

Foretagets storlek Byggindustrin SNI 41 SNI 42 SNI 43 Hela naringslivet
0 anstiéllda 66 033 15 730 1955 48 348 951 394
1-4 anstillda 30 554 6 866 893 22795 214 555
5-9 anstillda 7 256 1566 188 5602 44 709
10-19 anstéllda 4114 898 138 3078 25770
20-49 anstillda 2186 440 86 1660 15 647
50-99 anstillda 470 147 30 293 4 865
100-199 anstillda 147 46 12 89 2201
200-499 anstillda 49 18 6 25 1211
500+ anstéllda 29 7 7 15 1021
Totalt 110 838 25718 3 315 81805 1261373
[¥] Download data

Killa: SCB(FDB)

Problemet &r inte att byggbranschen dr dominerad av smaforetag utan frdgan dr mer komplex
dn sa. For att forstd missndjet frdn konsumenter gentemot hantverkare dr myter aktuella i
fragan. Igenkdnnbara myter kring hantverkare ar frimst den bristande kommunikationen till
konsumenter (Connheim, 2013). Detta kan vara att hantverkare inte kommer i tid, kommer
och gér, inte blir klara i tid eller helt enkelt att arbetet inte utfors péd det sétt det var avtalat.
Om digitaliserade projektverktyg motverkar sddana brister &r det av intresse att forsta
hantverkarnas perspektiv pa varfor de inte anvinder sig av sddana tjénster. Eller om de

overhuvudtaget delar samma uppfattning som konsumenterna om kommunikation.

Stoyanova (2020) berdr dmnet digitalisering i byggbranschen men i1 huvudsak storre
organisationer och hur dessa kan anvinda tekniker som Bottom-up och Top-down strategier
for att implementera digitaliseringsreformer i1 bolaget. En sddan utveckling forédndrar inte bara
organisation men &dven hur kunder interagerar med ett foretag vilket kan ge betydande
fordelar, som t.ex. O0kad automatisering, forbéttrad kvalitet, ldgre priser och en béttre
overgripande kundupplevelse. Trots de goda fordelarna till digitalisering kvarstar problemet
varfor sméforetag 1 byggbranschen inte ar digitaliserade. For att ge kunderna en konsekvent
upplevelse digitaliserar de storsta foretagen i1 branschen kundprocesser over alla kanaler och
delar av foretaget. En annan studie undersokte chefers instéllning gentemot digitalisering och

hur de tar ansvar pé att utveckla sin bransch genom att utnyttja digitaliseringen (Carlsson &



Johansson, 2018). Vad studien menar &dr att yrkesarbetarna inte dr intressanta av digitala
hjélpmedel eftersom de &r praktiska manniskor, och praktiska méanniskor gillar inte “datorer”.
Didrav kan inte en intern fordndringsprocess ta fart och dérfor dr branschen svér att

digitalisera jamfort med andra branscher, eftersom det dr en véldigt praktiskt bransch.

Eftersom byggbranschen dr dominerad av sméaforetag dr ett rimligt antagande att en del inte
startar foretag for att nodvandigtvis utveckla foretaget utan istéllet f6lja en passion. Det &r
forstéeligt om en hantverkare vill 4dgna tid at hantverkeriet och inte administrativa
arbetsuppgifter. En sddan faktor har avgdérande betydelse kring hur ett foretag ser ut och
drivs. Om hantverkaren 1 fraga inte &r intresserad av fOretagande samt inte ser vérdet i
digitala redskap och verktyg inom administration kan detta diskuteras ha en paverkan pa den

l6pande verksamheten.

1.3 Syfte

Syftet med forskningsarbetet &r att f& en forstéelse till varfor hantverkare 1 mindre bolag inte
har digitaliserat sig. Genom att fi en béttre fOrstdelse pd en hantverkares vardag och
sedvanliga arbetsuppgifter, kopprocess, myter kring hantverkare och konsumtionsmotstdndet
vill vi definiera problematiken med digitalisering av smaforetag inom byggbranschen.
Genom denna uppsats vill vi hjilpa foretag som erbjuder digitala tjénster inom
byggbranschen att bittre fOorstd sin malgrupp och ddrifrdn etablera strategiska

marknadsldsningar. Detta driver forskningsarbetet till tva problemstillningar:

e Vad ér det som gor att byggindustrin dr s& motstridig mot digitalisering?

e Vilka hinder och mgjligheter finns det for digitalisering?

Arbetet hoppas ge tydliga men generella svar pé problemstillningarna som beskriver vart

motstandet kommer ifran, som framtida studier kan utveckla.
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1.4 Avgransningar

Det hir arbetet kommer inte djupdyka i nagon aspekt kring varfor hantverkare inte
digitaliserar sig. De perspektiv arbetet kommer att ta upp dr for att kunna fa en generell
overblick pa vad som skulle kunna vara faktorer till varfor hantverkare ar motstridiga till en
utveckling dir datorn blir ett naturligt verktyg i deras yrken. Forskningsarbetet avgrinsas

aven till smaforetag mellan 0-10 anstdllda som utgor storsta delen av branschen.

1.5 Litteraturgenomging

Tidigare forskning har gjorts pd digitalisering inom byggbranschen ddr man fokuserat pa
andra aspekter. Nedan presenteras relevanta studier som bygger pa iden om digitalisering
inom byggbranschen, med hjdlp av kunskap frdn dessa studier skall vi gora ett nytt
forskningsarbete som tittar ndrmare pa vad som hindrar digitalisering for byggbranschens

sméforetag.

Stoyanova (2020) forklarar att digitalt utvecklade foretag 1 byggsektorn har en mer innovativ
affairsmodell. Nyckeln till deras framgéng ar att forbéttra vérdet, bekvamligheten och den
overgripande konsumentupplevelsen. Foretag som fortfarande ligger efter i digitaliseringen
letar efter metoder som anvéinder nuvarande digital teknik for att fordndra hur de ger vérde
till konsumenten. Stoyanova (2020) forklarar vidare att foretag befinner sig 1 olika faser av
digital transformation vilket varierar deras instillning till digitalisering. Att digitalisera hur
kunder interagerar med ett foretag kan ge betydande fordelar. Okad automatisering, forbéttrad
kvalitet, l4gre priser och en battre dvergripande kundupplevelse ér alla fordelar med detta.
For att ge kunderna en konsekvent upplevelse digitaliserar de storsta foretagen i branschen
kundprocesser dver alla kanaler och delar av foretaget. Tillgang till interna rutiner erbjuds

ocksé for att skapa en transparent kundupplevelse.

Stoyanova (2020) beskriver vidare att det finns tva typer av digitaliserings initiativ: (1) Nar
digitaliseringen krdver att strategiska innovatorer fordndrar affirsmodellen anvidnds en
“Top-down-strategi”. I det hir fallet krdvs dndringar av virdekedjan, vérdeforslaget och

intdktsmodellen. Ansvar och inflytande stricker sig bortom teknisk innovation till strategiska
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affarsval inklusive nya forvérv, nya produkter och lanseringar av tjinster. (2) Det andra
digitaliseringsinitiativet dr en “Bottom-up-strategi”, detta ar nér digitalisering implementeras
genom en rad sma eller medelstora projekt som hanteras av digitala proffs inom
verksamheten. Tyngdpunkten ligger pa sdrskilda mal som frdmjar progressiva fordndringar i

produktivitet, medarbetarengagemang och kundupplevelse.

Stoyanova (2020) konstaterar att bada teknikerna har férdelar och nackdelar, men i slutdndan
avgors framgingen av hur vél digitala insatser planeras, prioriteras och implementeras.
Foretag som vill fordndra sin foretagskultur anvinder i grunden béda teknikerna samtidigt,
med starkt digitalt ledarskap 1 toppen samt digitala specialister inom olika omréden.
Betoningen pa virde for konsumenter och foretag ar typiskt bland framgangsrika

organisationer.

Hoang och Pham (2018) menar i sitt forskningsarbete att nya teknologier har skapat en miljo
dar aktorer effektivt kan kommunicera och samordna varandras aktiviteter. De digitala
resurserna som anvinds kombineras med de “vanliga resurserna” och forbéttrar
designmodellen. Kunden far da en tydligare bild pd hur slutprodukten kommer se ut.
Forfattarna konstaterar att trots de positiva aspekterna med tillvigagangssittet, finns det just
nu brist pa teknologiska resurser hos byggforetag som hindrar att mojliggdra den ideala
kombinationen. I slutsatsen forklarar dem att det inte krdvs mycket fran parterna att anpassa
sig for denna modell. Bagge parter, det vill sdga byggforetag och konsumenter, behdver vara
mottaglig av kommunikationsmodellen och justeringar 1 byggforetagens affdrsmodell
behover goras for att det ska fungera. Detta kommer innebéra en bittre kontakt mellan kund

och byggarbetare.

Kuusisto (2017) forklarar i sin artikeln att de mest betydande fordndringarna som
digitaliseringen medfort har varit 1 organisationsstrukturer. Eftersom moderna foretag siktar
mot transparens och snabbhet ses hierarkiska organisationer som ineffektivt. Organisatorisk
smidighet har blivit ett behov for moderna foretag och digitalisering har varit den drivande
faktorn bakom denna fordndring. Digitalisering har 6kat virldens hastighet genom att lata
konsumenter kdpa var som helst och nér de vill, oavsett var de befinner sig. Kuusisto menar
pa att digitalisering mojliggér andra innovationsprocesser som inte tidigare fanns. Detta
eftersom information och digitala plattformar &r allmént tillgdngliga och da uppticker

innovatorer ofta bara nya metoder for att anvinda befintliga tillvigagingssitt med mycket
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sma fordndringar av original objekten. P4 grund av mjukvarans natur dr denna omvandling
mycket enkel och avsevirt snabbare dn konventionella innovationsmetoder. Detta resulterar i
att organisationsstrukturer latt kan genomgé en strukturomvandling utan att paverka foretaget

negativt 1 processen.

Kergroach (2020) menar péd att digital teknik kan goéra att foretag med ldgre
produktionsnivier, mindre marknads- och forhandlingsstyrka och mindre intern forméga att
hantera komplicerade affirssammanhang sparar pengar, tid och resurser. I verkligheten ar
vissa sma och medelstora foretag ledande inom kunskaps- och teknikomrddet. Sma och
medelstora foretag okade forddlingsandelar i informations- och kommunikationsteknologi
tjanster 1 néstan alla OECD-lander mellan 2010 och 2016. Under tiden dkade smid och
medelstora foretag 1 Finland sin forddlingsandel i1 datorprogrammering tjdnster med tio
procentenheter. Kergroach (2020) fortsdtter beskriva att vissa sméforetag Gvertrdffar dven
storforetag. Mikroforetag med 1-10 anstéllda inom professionella, vetenskapliga och tekniska
tjdnster dr mer produktiva @n stora foretag i Frankrike, Sverige och Storbritannien. Sma och
medelstora foretag, som ar den vanligaste typen av foretag, dr avgorande aktorer for att uppna
en mer inkluderande och langsiktig tillvixt. Ndstan en av tre anstdllda inom OECD arbetar
for ett mikroforetag med férre dn tio anstéllda, och tva av tre arbetar for ett litet till medelstort
foretag. Pa vissa platser d4r smd och medelstora foretag de enda foretag som dr 6ppna och kan
tillhandahélla arbete. Sma och medelstora foretag bidrar ocksa till lokalsamhillets identitet
och sociala sammanhéllning genom att bidra till industristrukturen och servicendtverket i

ménga regioner och stider.

Kaufmann, Ruaux och Jacob (2018) konstaterar att tidigare sa kallade “Bricks and mortar”
butiker borjar gd mot ett slut och istéllet inleds den digitala eran inom byggbranschen. Den
digitala pushen accelererar trots att branschen fortfarande ar forvirrad och tveksam till
fordndring. Tiden dr kommen for foretagen att skapa ordentliga digitala strategier. Manga
foretag har redan startat processen och inlett projekt sdsom proof of concept (POC) som
tillater mgjligheten att se slutproduktionen innan arbetet dr paborjat. Det ger dven kunden
mojligheten att jaimfora olika alternativ innan beslutsfattandet. Den ursprungliga lokala
kénslan for branschen kommer snart inte vara tillracklig om alla konkurrenter tar steget och
digitaliserar processen. Forfattarna menar dven att det dr viktigt att etablera sig digitalt pa rétt
sétt vilket leder till att foretag kan Oppna avgorande aspekter som béttre priser, eftektivitet

och forbéttrad kundupplevelse. Det dr vésentligt att positionera sig ritt och snabbt for att ta
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vara pa den mojligheten som finns i branschen. Det hela handlar om att definiera en
balanserad omvandling for byggbranschens aktdrer: & ena sidan méiste den struktureras,
planeras och genomforas effektivt av foretagsledningen; & andra sidan maste det tillata
kreativitet, nya idéer, snabbare marknadstakt, flexibilitet och 6ppna samarbeten. Kaufmann
Ruaux och Jacob menar pa att lansera nya tillvigagangssitt inte langre &r ett val, det har
blivit absolut nddvindigt. Byggsektorn aterskapas nu genom digitalisering vilket orsakar en
strukturomvandling i byggbranschen fran ett konsumentperspektiv och ett ledningsperspektiv.
Under hela byggprocessen kommer en stor mingd data skapas som kommer vara oerhort
viardefull och maste samlas in. Att ta snabba positioner, i synk med det snabbare
marknadstempot, &r avgorande fOr att utnyttja mdjligheter och undvika langvariga

misslyckanden.

Carlsson och Johansson (2018) betonar att ndr en bransch méter fordandring s& kommer det
dven finnas motstand. Fordndringen definieras inte som nédgot tvingande koncept, utan det
handlar om att ndgon eller ndgot dras mot en annan situation som verkar mer attraktivt &n den
nuvarande. Ledarskapet dr det som driver branschen vidare i sin utveckling och genom
forandringen. Carlsson och Johansson (2018) menar pa att det dr av stor vikt att ledaren
foresprakar och tydligt forklarar fordelarna med att digitalisera sig. Om ledaren lyckas sé kan
den stora tveksamheten bakom en stor fordndring slédppa, men det krivs att denna fordndring
foresprékas positivt annars kan det framkomma som att fordndringen sker pa grund av yttre
krafter snarare dn eget initiativ. Genom sitt empiriska arbete kommer Carlsson och Johansson
(2018) fram till att det finns en positiv instdllning bland ledare i byggbranschen att
digitalisera dagliga arbetsuppgifter men samtidigt saknas intresset att genomfOra den
forandringen. Detta beror fraimst pa att det gar bra for branschen vilket gor att det inte finns

behov att driva igenom forandringen.
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2 Teor1

I forskningsarbetet kommer vi fokusera pa frigestillningen frdn perspektivet av fyra
teoretiska utgédngspunkter: Marketization of Everyday Life, Marketization of Myths,
Consumer Resistance och Buying Decision Theory. Vi presenterar hur dessa teorier dr
relaterade till varfor digitalisering av byggbranschen dr trégrorlig. Teorierna kommer

presenteras 1 detta kapitel och dven ligga till grund av vér analys.

Marketization of Everyday Life handlar om att forstd hur en vanlig dag ser ut for mlgruppen
i frdga, och dirifran forsoka etablera en strategisk marknadsforing i mélgruppens vardag.
Genom detta forskningsarbete vill vi komma nérmare vardagliga aktiviteter f6r hantverkare
for att sedan analysera implikationer for foretag som kan hjdlpa byggbranschen digitaliseras.
Med tanke pa att byggbranschen inte ar lika digitaliserad som andra branscher antar vi att det
finns ndgon typ av Consumer Resistance i marknaden, vi vill darfor forstd vad som gor det
mindre attraktivt for hantverkare att digitalisera sin vardag. Dérav har vi valt att titta nirmare
pa faktorer som tyder pa Consumer Resistance hos hantverkare. Vi vill 4ven underséka myter
som existerar 1 byggbranschen och titta ndrmare pd om det dr mojligt med Marketization of
Myths. Att studera myter hos en trogrorlig mélgrupp hoppas vi kan vigleda oss mot viktiga
reflektioner till varfor byggbranschen dr mindre digitaliserad. Det 4r mojligt att alla attribut
och utbud for hantverkare att digitalisera sin arbetsprocess redan finns, vi vill darfor ocksé
kika nidrmare pa hur Buying Decision Theory ser ut for hantverkare. Vi vill undersoka vilket

potentiellt steg hantverkare fastnar pa nir ett kop av digitala hjdlpmedel inleds.

2.1 Marketization

Marketization definieras som processen att skapa en marknad genom att omvandla en enhet
eller aktivitet till en kommersiellt gdngbar och séljbar enhet. Detta har blivit ett stort drivande
koncept i de flesta vistlinder. Aven om marknadsforare uppticker metoder for att silja
produkter, aktiviteter och symboler, dr utstrickningen som marketization genomsyrar véra
samhillen chockerande nir det uppmirksammas (Hartmann, Ostberg, Parment & Solér,

2020).

Det dr marketization av geografi och historia ndr exempelvis Stockholm marknadsfors som

Skandinaviens huvudstad. Platsvarumérke handlar dd om att konvertera en plats till ett
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kommersiellt resmal, vilket har blivit ett dominerande végledande koncept for béade
regeringar och turistsektorn. Detta innebdr vanligtvis att hela stidder, platser och kulturarv
forvandlas till marknadsforda varor. Kapitalismens logik motiverar kommersiella aktorer att
sOka nya och innovativa metoder for att tjdna, investera och expandera sina verksamheter.
Som ett resultat av detta 4r kommersialiseringen av ett vixande antal samhillsomraden inte
forvanande. Manga uppgifter som tidigare centraliserades av statliga myndigheter har nu
privatiserats och omvandlats till vinstdrivna foretag exempelvis el, vatten, végar, parker,

sjukhus, skolor och dldreomsorg (Hartmann, Ostberg, Parment & Solér, 2020).

Nutidens konsumtion dr en strukturerad stil av sociokulturell aktivitet som utvecklas inom
marknadsplatsers strukturer. Individuella betydelser till olika ting och kulturella processer
knyts samman med historiska och marknadsmaéssiga tjanster och produkter. Det faktum att
konsumtion har blivit s& viktig 1 véra liv 4r en av anledningarna till att marketization har
blivit sd inflytelserikt. Konsumtion har blivit en framtridande maénsklig vana. Genom
konsumtion organiseras storre delen av vart dagliga liv. Vi har lért oss att titta pA marknaden
for att 16sa majoriteten av véra dagliga problem, gora livet enklare / mer intressant samt skapa
vara egna identiteter genom att formedla vem vi vill vara. Konsumenter betraktas som
kulturskapare och vi genererar kdnslor av social solidaritet och etablerar sjdlvvalda kulturella
sammanhang. Globalisering och postindustriell socioekonomisk &vergdng har forsvagat
gamla samhilleliga grundval och uppmuntrat ett rddande etos av extrem individualism
centrerat pa en aldrig sinande Onskan om personlig skillnad och autonomi i livsstilsval.
Konsumenter bildar mer 6vergéende grupp identifikationer och deltar i1 olika communitys

baserade pa livsstils-intressen (Eric J. Arnould & Craig J. Thompson, 2005).

Aven om det inte finns nigra uppenbara skillnader mellan olika typer av marketization finns
det flera breda kategorier av marketization som kan identifieras. I foljande avsnitt kommer
marketization of everyday life och marketization of myths forklaras och diskuteras mer

ingdende.

2.1.1 Marketization of Everyday Life:

Som konsumenter engagerar vi oss i allt storre utstrackning pa marknadsplatser som skapats

av marknadsforare i vart dagliga liv. En forklaring till detta dr att marknadsforare sténdigt



16

letar igenom det vanliga livets arkiv efter nya metoder for att stimulera konsumtion. Detta
kan &stadkommas genom att antingen introducera nya beteenden som konsumenter inte
tidigare har dgnat sig at eller genom att kommersialisera vanor som har stannat utanfor det
kommersiella omradet. Inom ramverket for teorin kallas dessa beteenden for practices och
darfor kommer vi hdnvisa dessa beteenden som practices. Halloweenfirandet i Sverige ar ett
exempel pd att kommersialisera vanor som har stannat utanfor det kommersiella omradet. En
marketization pa halloween har skett genom en méngd olika sétt. Inte bara pa det till synes
obegriansade utbudet av godis, masker, pumpor och kostymer som maéste konsumeras for att
kunna fira Halloween ordentligt, utan &ven butiker som har borjat sdlja frukter i
forpackningar med Halloween-tema eller det breda utbudet av halloween filmer under denna

arstid (Hartmann, Ostberg, Parment & Solér, 2020).

De flesta av véra vardagliga handlingar ar starkt kopplade med konsumtion och den
forstdelsen dr en avgorande upptickt for marknadsforare. Vardagliga practices é&r
strukturerade, rutiniserade beteenden och gemensamma forstdelser som driver véra
handlingar och ger en ram for hur man beter sig, gor saker och tinker pa saker. Laga mat,
kora bil, dejta, ldsa, &ka skidor, grilla, ga pa bio och sa vidare adr exempel pa practices. Vi
utdvar dessa utan mycket eftertanke efter att vi har lart oss och adopterat dem. Exempelvis
kravs mycket tid och energi ndr vi ldr oss att cykla, men ndr vi vél har beméstrat det
forsvinner aktiviteten nistan fran vart medvetande. Detta dr naturligtvis ett idealiskt scenario
for marknadsforare, eftersom det tilliter dem att omvandla en gemensam aktivitet till en
marknadsford genom att marknadsfora produkter, tjdnster och varumirken till dessa practices

(Hartmann, Ostberg, Parment & Solér, 2020).

2.1.1.1 Tre satt for Marketization of Everyday Life

Marketization of Everyday Life kan marknadsforas pa tre sétt, och var och en av dessa
tillvigagangssitt har potential att vara av intresse for marknadsforare eftersom det ger

kommersiella mojligheter.

Det forsta séttet ar ndr en kommersiell aktér tar over framforandet av en vanlig vana
(practice) och marknadsfor den for forsta gdngen. Detta liknar nér foretag borjar verksamma
inom aktiviteter som egentligen inte dr grundliggande for deras verksamhet. Ett exempel &r i
matbutiker dir personal plockar och packar ner varor som konsumenter fyllt i virtuella

varukorgar online. Konsumenter kommer sedan for att plocka upp de fardigpackade varorna
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och sparar den trdkiga uppgiften att sjdlva plocka ihop varukorgen fysiskt (Hartmann,

Ostberg, Parment & Solér, 2020).

Det andra sittet dr ndr marknadsforare inser att de kan erbjuda produkter eller tjanster som
hjilper dig att utfora en vardaglig practice, ofta genom att det framstar att denna produkt
skulle 6ka aktivitetens prestanda. Facebook, till exempel, marknadsfor helt enkelt vinskap,
medan Tinder marknadsfor konceptet dejting. Dessa plattformar har gjort en sddan inverkan
eftersom de utger sig for att tillhandahdlla enkla och bekvdma tjénster som loser olika
vardagsproblem eller problem som konsumenter inte var medvetna om (Hartmann, Ostberg,

Parment & Solér, 2020).

Det tredje sittet dr ndr nya dagliga aktiviteter uppfinns och vévs in som en practice for
konsumenter. Exempelvis att “google” eller som pa svenska “googla”, dr idag ett vanligt verb
starkt sammankopplat med varumérket Google. Detta dr ett resultat av Googles extremt
framgéngsrika marknadsforingsinsatser. Etableringen av nya metoder genom lansering av nya
innovativa produkter pd marknaden ir ett avgdrande steg mot kommersialisering (Hartmann,

Ostberg, Parment & Solér, 2020).

Sammanfattningsvis ér dessa tre delar grund till marketization of everyday life:

1. Marknadsforare tar over framforandet av en vanlig aktivitet.

2. Marknadsforare erbjuder produkter eller tjdnster som hjilper dig att utféra en vardaglig
aktivitet pa ett effektivare sitt.

3. Marknadsforare skapar en ny vardaglig aktivitet.

2.1.2 Marketization of Myths

En annan typ av marketization &r omvandlingen av myter till marknadsforbara aktiviteter,
detta innebdr att marknadsforare utnyttjar myter och kommunicerar dem genom produkter
eller tjanster. Myter beskrivs som kulturellt delade och &r ofta beréttelser som forklarar och
motiverar socialt beteende i1 sammanhang. Minniskor beréttar historier 1 kulturellt
igenkdnnbara monster vilket illustrerar myternas bestdende och livskraft. Myter &r lika gamla
som médnskligheten, men de uppdateras kontinuerligt for att passa det moderna livet. Mycket
av det vi anser vara svenskt, brittiskt eller europeiskt dr spetsat med och beroende av

mytologi (Stern, 1995).
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Aven relationen mellan myter och konsumentvirderingar #r ett viktigt omrade for
marknadsforare, d& man behover forstda konsumenters relation till olika myter for att skapa
framgéngsrika marknadskampanjer. For att forstd myters relation till konsumentvéirderingar
bor marknadsforare undersoka vilka missuppfattningar som dyker upp i myter och vilka
utmérkande egenskaper som myten har. En nirmare titt pd myterna som finns bland
konsumenter kan hjélpa att hitta de viarden for konsumenter som marknadsforare utnyttjar.
Detta perspektiv mojliggdér en mer djupgéende granskning av de varderingar som aterspeglas
1 de myterna som konsumenterna véljer att tro pa. Nar marknadsforare lyckas att hitta
nyckelvérderingar i myter kan dem positionera sig for att tilltala olika marknadssegment pa

ett framgéangsrikt sitt (Stern, 1995).

2.1.2.1 Egenskaper av myter

For att forstd myter mer ingdende kommer 6 distinkta egenskaper som kan finnas hos myter

presenteras nedan:

1. Folk tycker att myter dr spdnnande och trovirdiga, det dr berittelser som inte ar helt
sanna men inte helt bevisade att vara omdjliga, exempelvis som forekomsten av Loch
Ness-monstret eller ett monster som Bigfoot. En myt finns i det utrymmet mellan
obevisad verklighet och rimliga forklaringar. Ren fiktion, som exempelvis
Frankenstein, dr mindre Overtygande och inte sedd som en myt. Det finns dven
gemenskap som till exempel “flat earthers” som baserar en hel grupp pa myten om att

jorden #r platt (Hartmann, Ostberg, Parment & Solér, 2020).

2. En myt dr en grundldggande berittelse eller system av sammanldnkade berittelser
som tros vara flera hundra ar gamla. Det dr upplevelser som givits mening genom
myter. Som ett resultat forlitar sig konsumenter pa sddana grundliaggande berittelser
for att hjdlpa dem att forstd sina egna upplevelser, och bekrifta sina egna tankar och

teorier (Hartmann, Ostberg, Parment & Solér, 2020).

3. Myter dr namnlosa, delas och maste stiandigt éter tilldgnas av en social grupp for att
kunna leva. Detta tyder pd att en myt dr en kollektivt delad social grupps syn eller

berittelse, snarare dn en individs perspektiv eller beréttelse. Den méste da tas upp
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regelbundet och dndras eller omtolkas for att overleva och anpassa sig till tiden

(Hartmann, Ostberg, Parment & Solér, 2020).

4. Myter fOorenar sociala grupperingar genom att ge ett syfte at det sociala livet och
definiera acceptabelt beteende. Mianniskor kan béttre forsta sin roll i samhéllet genom
myter, och inte kénna sig exkluderade pa grund av social utfrysning. Det innebér att
myter hjélper oss att forsta vilka vi dr, vilken grupp vi tillhér och hur vi bor agera

(Hartmann, Ostberg, Parment & Solér, 2020).

5. Mytologiska hjdltar &r ofta monotypiska och saknar nyans. Ménniskor blir ofta
fascinerad av dessa typer, som exempelvis James Bond. Detta antyder att myter kan
ha starka huvudpersoner, men deras personligheter dr ofta grundliggande vilket
mojliggdr individuell tolkning och kreativitet (Hartmann, Ostberg, Parment & Solér,

2020).

6. Binirer som god-ond, hog-lag, liv-dod, dag-natt, och si vidare interagerar myter. Till
exempel dr det manliga-kvinnliga bindrt avgorande for mytologin om den gotiska
konsument subkulturen. Dessa motséttningar kan finnas i1 hjartat av manga myter. Ett
annat exempel dr det rika-kriminella binirt framstdende for vissa unga och pengar
drivna individer som har en bild av att kriminalitet och rikedomar hor thop. Denna
myt bygger pa ett system av trovdrdiga historier och framstélls framforallt i filmer

(Hartmann, Ostberg, Parment & Solér, 2020).

Nér det kommer till att utveckla varumdrken och marknadsforingsaktiviteter kan
marknadsforare anvinda myter, skapa myter och forma myter som material att arbeta med.
Marknadsforare séljer inte bara en produkt eller tjdnst, de sdljer d4ven sjdlva myten. Med
andra ord konkurrerar de pd en marknad dér ett varumérkes mest overtygande beréttelse kan
vinna. Nikes anvdndning av Marketization of Myths dr en utmarkt illustration av detta. Nikes
konkurrenter erbjod extremt identiska produkter och det fanns fa funktionella fordelar med att
kopa Nike framfor till exempel Adidas eller Reebok. For att uppticka nya metoder for att fa
kontakt med potentiella konsumenter skapade Nike kampanjen "Just Do It", som baserades
pa det vilkdnda konceptet “The American Dream”. Denna myt sdger att vem som helst

oavsett etnicitet, status eller ekonomiska medel kan na framgéng om de arbetar tillrickligt
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hart. Genom att kommersialisera 6nskan om hopp bland konsumenter kunde Nike relatera sitt

varumirke till denna forestillning (Hartmann, Ostberg, Parment & Solér, 2020).

2.2 Consumer Resistance

Consumer Resistance dr en aktivitet bland konsumenter dir de vigrar konsumera en produkt
eller tjanst. Under juletider finns det konsumenter som végrar att delta 1 exempelvis
julrelaterade kop. De kanske inte ger presenter alls eller gér presenterna sjilva istillet for att
konsumera dem. Det finns exempelvis konsumenter som hyr en julgran istéllet for att kopa
en. Det finns ocksd den mest radikala formen av Consumer Resistance dar man helt avstér
frdn att konsumera en julgran. Inom Consumer Resistance anvidnder man fortfarande
konsumtion som ett uttalande. Consumer Resistance dr konsumtion inverterad, avvisande av
konsumtion handlar egentligen bara om konsumtion. Konceptet dr att Consumer Resistance
kan anvdndas for att sdtta sig ut pd marknaden dér det fungerat som en differentierings
mekanism. Nar vissa konsumerar produkter for att associeras med exklusivitet, vilstdnd och
status blir syftet med Consumer Resistance att associeras med motsatsen, det vill sdga
miljomedvetenhet, moraliskt ansvarighet med mera. En specifik metod att konsumera eller
inte konsumera blir en symbol som formedlar betydelse. Hir konsumerar man forestillningen
att inte konsumera, vilket liksom konsumtion kan vara en kraftfull kélla till sdrart och

beteckna vilka vi dr och vill vara (Hartmann, Ostberg, Parment & Solér, 2020).

Konsumenter moéter oftast flera barridrer som hindrar deras 6nskan att ta till sig nya produkter
och tjinster. En av dessa &r att nya produkter och tjinster kan orsaka en betydande fordndring
1 individens dagliga liv och stora deras etablerade monster. Till exempel ndr videotex (en
tjanst for att handla livsmedel online) forst introducerades i1 Frankrike, mottes det av starkt
kundmotstdnd pd grund av de fordndringar det medfor i kdptbeteendet. Konsumenter kunde
inte interagera med butiksanstillda for anvindbar information; de kunde inte uppskatta den
tilltalande atmosfaren 1 butiken; och de som gillar att shoppa med sina véinner nekades denna
mojlighet. Denna unika tjdnst krdvde att konsumenterna lirde sig hur man anvinder den.
Dessutom var manga ndjda med sina davarande kdpvanor och foraktade de fordndringar som
uppfinningen medforde. Som ett resultat kan framtida fordndringar fran ett bekviamt status
eller nuvarande vana leda till motstaind mot nya produkter och tjénster (Jagdish & Ram,

1989).
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En uppfinning kan ocksa ga i strid med en konsuments redan existerande trossystem. Flera
amerikanska kunder antar till exempel att varor tillverkade i tredje vérldens ldnder dr av lagre
kvalitet. Detta dr en av anledningarna till att indiska verktygsmaskiner, trots sin hoga kvalitet,
inte har fatt bred acceptans pd internationella marknader. Vissa ménniskor tycker att det ar
illojalt och skadligt for den lokala ekonomin att kdpa utldndska foremal (Jagdish & Ram,
1989).

Inkompatibiliteten hos nya produkter och tjdnster med nuvarande arbetsfloden kan ocksa vara
en orsak, procedurer eller vanor ar kanske den mest typiska orsaken till Consumer
Resistance. Innan konsumenterna accepterar nya produkter och tjdnster som kréver
fordndringar 1 kundernas rutiner méste dessa genomga en lang utvecklingsfas. Bilpooler har
till exempel mottagits med skepsis frdn potentiella anvéndare eftersom det kréver en
betydande fordndring i deras dagliga rutin. Bilpooler kriver kompatibilitet med andra
samdkares aktualitet, etikett och till och med personliga skotselvanor. Som ett resultat av
detta finns ett Consumer Resistance. Tofu som ocksa &r ett billigt proteinalternativ &r ett
annat livsmedel som har svért att hitta en marknad i USA. Tofu har en simpel smak, men den
kan kombineras med andra ingredienser for att forbattra smak och konsistens. I takt med att
ménniskors liv fordndras blir dock matlagningsférmagan som krévs for att anvinda den hér
rdvaran fordldrad. Fa individer har tid eller tdlamod att leta efter recept pé tofurétter och
sedan ldra sig hur man forbereder dem pa olika sdtt. Om inte anvéndningen av produkten
underldttas kommer den att fortsétta att mota Consumer Resistance. Tofutillverkare har delvis
overvunnit detta hinder genom att bearbeta och forpacka produkten som dr redo att dtas

(Jagdish & Ram, 1989).

Till viss del medfor alla nya produkter och tjanster osdkerhet och mgjlighet till oférutsebara
negativa konsekvenser. Konsumenter som dr medvetna om farorna tenderar att skjuta upp
anvindningen av en ny teknik tills de har mer information. Det finns fyra sorters risker som
nya produkter och tjénster innebér. (1) Den forsta typen av risk dr fysisk risk som avser
potentiell skada pd ménniskor eller egendom till f6ljd av uppfinningen. Av ridsla for
jordbruksskador dr bonder exempelvis tveksamma till att prova nya bekdmpningsmedel,
gddningsmedel och ogriasmedel. Ett annat exempel dr att konsumenter &dr tveksamma till att
experimentera med olika hérfarger av rddsla for varaktig skada pé haret. (2) Ekonomisk risk
ar den andra riskformen. Precis som med kapitalvaror, ju hégre kostnad en uppfinning har

desto storre upplevs den ekonomiska risken. Ménga potentiella kdpare av saker som datorer
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och videokameror skjuter upp sina kop. De tror att om de vintar kommer en dverldgsen
produkt med en billigare prislapp att dyka upp pd marknaden fOrr snarare &n senare. (3)
Funktionell risk &r den tredje kategorin av risker som uppstar fran prestations osdkerhet.
Kunden &r oroad over att uppfinningen inte har testats noggrant och som ett resultat kanske
inte fungerar korrekt eller tillforlitligt. Eftersom nya bilar inte har ndgra meriter, orsakar de
ofta denna osidkerhet. (4) Social risk dr den fjirde riskformen. Kunder kan vara tveksamma
till att acceptera en ny teknik eftersom de fruktar socialt avslag eller kritik av kamrater om de

gor det (Jagdish & Ram, 1989).

2.2.1 Strategiska marknadsangrepp mot Consumer Resistance

Ett bra sitt att hantera Consumer Resistance dr att kommersialisera nya produkter och tjanster
och véva in produkter och tjénster som moter Consumer Resistance. Foretag kan interagera
produkter som mote Consumer Resistance med konsumentens andra aktiviteter. Exempelvis
ndr diskmaskiner till en borjan introducerades méttes de av motstand frdn hemmafruar som
var den stora malgruppen. Disken behdvde skoljas, laddas och plockas ur oavsett. Som ett
resultat skapades en anvindningsbarridr gentemot malgruppen. Tillverkarna upptéckte att det
bista sittet att marknadsfora den var att integrera produkten med andra hushallsapparater som
ansags viktiga. Som ett resultat marknadsforde de diskmaskinerna direkt till husbyggare, som
inforlivade dem 1 nya koksdesigner. Fordelarna med produkten blev uppenbara nér den var

tillgénglig och anvindningsbarridren brots (Jagdish & Ram, 1989).

Ett annat sitt att mota Consumer Resistance dr genom att erbjuda produkter och tjdnster pé
provperiod till potentiella kunder. Detta har varit en populér strategi for att kringgd risk
barridren som konsumenter tros uppleva. Till exempel erbjods amerikanska bonder en gratis
provversion av en ogridsdodare pa en dker pa fem till tio hektar mark nir de var oroliga dver
de kemiska effekterna pa deras grodor. Provperioderna ddmpade deras farhdgor om
innovationens védrde genom att ta bort den uppenbara faran. Som ett resultat 4r denna strategi

marknadsdriven och frimjar kundernas medvetenhet om produkten (Jagdish & Ram, 1989).

Consumer Resistance kan ibland ockséd bero pé kulturella normer, for att Gvervinna de hinder
behover verksamheter forsta och uppskatta dem. Nagra av de nya produkt misslyckandena

hos amerikanska foretag i andra ldnder kan sparas tillbaka till bristande forstaelse och hybris
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kring deras kulturer. Indiens kamp for att bygga upp en notkétts affédr beror till exempel pa
den hinduiska religionens overhdghet 1 landet. Hinduer ser kossor som ett heligt djur och
kommer inte att tillaita att slakterier byggs. Manga foretag hade kanske undvikit den
meningslosa strdvan om de hade forstdtt och respekterat den indiska konsumentens religiosa
overtygelse. Likasd mottes Betty Crockers fuktiga och kladdiga dessertkakor av motstand 1
England eftersom britterna gillar att dta torra kakor och kex. I sddana fall kommer en
aggressiv strategi marknadsforing inte att kunna dvervinna hindren. Den har inget annat val
an att acceptera omstindigheten. Marknadsutbildning dr en annan teknik for att 6vervinna
traditionella hinder. Kundernas utbildning kan vara en svér process, sérskilt i fattiga ldnder,
och ibland behdver den statlig hjdlp. Ménniskor 1 ldnder som Singapore, Indien och Kina till
exempel, var tidigare motstdndare till preventivmedel pd grund av starka religiésa och

samhilleliga overtygelser. (Jagdish & Ram, 1989).

2.3 Buying Decision Theory

Att undersoka hur konsumenter koper och konsumerar de varor och tjdnster som de kdper och
konsumerar dr mycket viktigt och avgdrande for marknadsforing. I denna del kommer

kopprocessen (Buying Decision Theory) att presenteras.

Det forsta steget dr att kiinna igen problemet. Insikten om ett problem som kan dtgidrdas
genom att gora ett kop skapar ett kopsbehov. Nir det finns en upplevd klyfta mellan mél och
faktiska prestationer uppstar ett problem och det kan leda till att en fordndring i antingen mal
eller prestation skapas. Fordndring av prestation sker oftast genom konsumtion. Personliga
och opersonliga inslag, bade inuti och utanfor verksamheten, paverkar maélséttning och
problem igenkdnning. For att faststdlla de primdra aspekterna och deras inverkan pa
kopbeslutet krivs det att medarbetare identifierar problem i sina vardagliga aktiviteter

(Webster, 1965).

I det andra steget behover inkdpsansvarig tilldelas. Detta fattas av individer som arbetar inom
verksamheten och dr en del av en verksamheten. Tilldelningen av ink&psansvarig paverkas av
bransch, foretag, marknad, produkt och individuella faktorer. Den inkdpsansvariga ansvar i
en kopsituationen styrs av bland annat produktens tekniska komplexitet, dess betydelse for

foretaget i termer av kapital och relation till foretagets produktionsprocess. Aven inkdparens
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produktspecifika tekniska kunskap och individens centralitet i produktionsprocessen ér av
stor vikt. Den ansvarige dr mer angelégen om prisséttning, prestanda och andra tekniska och
fysiska egenskaper som personen besitter erfarenhet inom bransch i friga. Alternativt kan
daven inkOparens ansvar for en uppsdttning artiklar representera individens hoga tekniska

expertis och forstaelse 1 forhallande till dessa produkter (Webster, 1965).

Det tredje steget ir sokprocessen, dir utvirderingen av mél ir i fokus. Aven om de nuvarande
malen uppfylls kan en genomgéng av malen avsldja potential for att héja mélen. InkSparen
har tva uppgifter vilket krdaver datainsamling och analys. Forst maste kriterier tas fram mot
vilka mdjliga leverantorer ska utvirderas, baserat pa en beddmning av vad som behdvs och
vad som finns tillgdngligt. For det andra maste alternativa produktalternativ pd marknaden
upptéickas. Dessutom kan sjdlva sokprocessen hjilpa till att signalera de initiala malen som
anges 1 koOpsituationen, om de behdver hdjas eller sdnkas. Leverantorers
marknadsforingsaktiviteter fungera d@ven som en stimulans for malgranskning. De flesta
konsumenter har en begridnsad fOrstaelse for branschen, vilket gor det svart for dem att
fortsitta leta tills de dr siikra pa att de har hittat det bista alternativet. Aven om sokningen inte
kostar och konsumenten har tillgang till all marknadsinformation, begriansar tidselementet
antalet upptickta alternativ utforskade. I verkligheten kostar det for konsumenten att hitta ratt
produkt eller tjdnst och konsumenten har séllan tillgdng till all marknadsinformation, detta
leder till komplexitet i sokningen. Inkdparen begrinsas exempelvis av antalet timmar pa
dygnet som maste fordelas pd manga inkopsaktiviteter och arbetsuppgifter. Vidare utforskar
konsumenten marknaden for produkterbjudanden niar mélen har bestdmts. P4 marknaden letar
inkoparen efter séljare och siljare soker kdpare. Om de &r medvetna om varandras aktiviteter,

kommer de att kunna hitta varandra lattare (Webster, 1965).

I det fjarde steget viljer inkdparen en eller flera leverantdrer att gd vidare med. Den sekvens i
vilken alternativen identifieras avgor det slutliga beslutet, och valprocessen dr starkt knuten
till sokprocessen. Inkdparen behover jamfora erbjudanden med krav och jamfora alternativ
med varandra. Kopprocessen dr en modell som inte grundligt ska representera alla
konsumenters tillvigagingssitt under kopmomenten. Det &r snarare en beskrivning av de
viktigaste faktorerna som konsumenten dvervéger och som marknadsforare bor ta hansyn till.
I urvalsprocessen utviarderar inkOparen leverantdrens produkter enligt de uppstillda
kriterierna och kraven. Specifika produktegenskaper och kvalitetsstandarder skulle vara bland

dessa kriterier, exempelvis det hogsta acceptabla priset, kvantiteter, leveranstider och
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serviceerbjudanden som installation, applicering, underhdll och reparation. Nista steg dr att
bedoma alternativen som matchar alla ovanstdende kriterier och vélja ett eller flera som

erbjuder det bésta vérdet for kunden (Webster, 1965).

I andra artiklar om kdpprocessen skrivs det &ven om en femte fas dér konsumenten analyserar
och utvirderar sitt kop. Detta blir viktigt for marknadsforare da man inte vill att konsumenter
ska vara missndjda efter ett kdp, utan istéllet vill verksamheter ha aterkommande stamkunder

(Einhorn & Hogarth, 1981).

2.3.1 Engagemang baserad konsumtion

Konsumentens kopsbeslut varierar beroende péa varorna och tjansterna i fraga. Konsumtion av
produkter och tjanster med hogt engagemang som dr forknippade med betydande finansiell
eller symbolisk risk anses vara tydligare "rationell". Processen av att kdpa ett hus innebéra till
exempel en mer “logisk” bedomning av finansiella tjdnster, fastighet och andra faktorer 4n att
kopa ett dockskap till barnen. Mj6lk och tandkrdm anses ddremot vara produkter och tjanster
med 14gt engagemang eftersom de anvidnds dagligen. Vi brukar inte uppmérksamma dessa
marknadserbjudanden, och de gar ofta obemérkt forbi av var héngivna radar. Dessa lag
engagemang produkter sdgs vara baserade pa en mindre “logisk” utvérdering av alternativa
inkopsprocessen. Istdllet foljer vi vissa tumregler, som att exempelvis “alltid” kopa den
billigaste tandkriimen eller att exempelvis kdpa brodet vi 4t till frukost som barn. Aven om
modellen for kdpprocessen dr ett anviandbart verktyg for att utvirdera hur konsumenter fattar
beslut, forklarar den bara en viss del av varfér ménniskor konsumerar som de gor. En av
nackdelarna med en sddan modell &r att den bara kan forklara en liten del av den konsumtion
som sker 1 dagens konsumtionssamhélle. Vi maéste ga bortom forestillningar om
behovsuppfyllelse om vi vill forstd resten av dagens konsumentism (Hartmann, Ostberg,

Parment & Solér, 2020).

2.4 Teori implementering

Marketization of everyday life, marketization of myths, buying decision theory och consumer
resistance ér alla olika teoretiska utgdngspunkter som vi valt att utgé ifrdn nir vi analyserar
vir empiriska data. Dessa teorier har valts eftersom de kompletterar varandra och hjilper
svara pa varfor digitalisering ar trogrorlig 1 byggbranschen. Vi vill forst se om det finns nagra

vardagliga aktiviteter som Overhuvudtaget kan digitaliseras, via marketization of everyday
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life. Vi vill sedan identifiera myter kring hantverkare via marketization of myths. Vidare vill
vi anvinda buying decision theory som ett verktyg for att forsta en hantverkares kopprocess.
Slutligen ocksa titta ndrmare pd om det finns indikatorer for consumer resistance hos

hantverkare.

Hartmann, Ostberg, Parment och Solér (2020) menar pi att marketization definieras som
processen att skapa en marknad genom att omvandla en enhet eller aktivitet till en
kommersiellt gdngbar och séljbar enhet. Detta kommer vidare implementeras 1 analysdelen
diar vi kommer betona olika dagliga aktiviteter hos vara respondenter som i sin tur kan
omvandlas till en séljbar vara eller tjdnst. Forfattarna forklarar vidare att de flesta av vara
vardagliga handlingar ar starkt kopplade med konsumtion och att det finns tre sitt som
marknadsforare kan utfoéra marketization of everyday life. (1) Ta 6ver en vardaglig aktivitet
och marknadsfor den for forsta gangen. (2) Marknadsfor vardagliga aktiviteter som hjélper
konsumenter att utféra en vardaglig aktivitet. (3) Vév in nya praktiska vardagliga aktiviteter
(Hartmann, Ostberg, Parment och Solér, 2020). Vi vill implementera detta pa var empiriska
data genom att testa om det finns ndgon relevans for marknadsforare att utfora marketization

of everyday life pa nigot av de tre sitten.

Stern (1995) forklara inneborden av myter som kulturellt delade och ofta berdttelser som
forklarar och motiverar socialt beteende i sammanhang, historier 1 kulturellt igenkénnbara
monster vilket illustrerar myternas bestdende och livskraft. Forfattaren beskriver vidare att
forstd myters relation till konsumentvdrderingar bor marknadsforare undersoka, vilka
missuppfattningar som dyker upp i myter och vilka utmérkande egenskaper som myten har.
Hartmann, Ostberg, Parment och Solér (2020) forklara att marknadsforare kan anviinda
myter, skapa myter och forma myter som material att arbeta med. Marknadsforare siljer inte
bara en produkt eller tjdnst, de siljer dven sjdlva myten. Forfattarna ndmner dven 6
egenskaper som myter kan ha. (1) Folk tycker att myter dr spdnnande och trovirdiga, det dr
berdttelser som inte dr helt sanna men inte helt bevisade att vara omdjliga. (2) En
grundldggande berittelse eller system av sammanldnkade beréttelser som tros vara flera
hundra ar gamla. (3) Myter 4r namnl6sa, delas och maste stdndigt dter tilldgnas av en social
grupp for att kunna leva. (4) Myter forenar sociala grupperingar genom att ge ett syfte at det
sociala livet och definierar acceptabelt beteende. Det innebér att myter hjélper oss att forsta
vilka vi ér, vilken grupp vi tillhér och hur vi bor agera. (5) Mytologiska karaktirer ar ofta

monotypiska och saknar nyans. Detta antyder att myter kan ha starka huvudpersoner, men
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deras personligheter &dr ofta grundliggande vilket mdjliggér individuell tolkning och
kreativitet. (6) Binirer som god-ond, hog-1ag interagerar myter (Hartmann, Ostberg, Parment
och Solér, 2020). Dessa 6 egenskaper hos myter vill vi jamfora med myter kring hantverkare
och vidare bekrifta eller forkasta myter. Som tidigare presenterat i inledningen ser vi
exempelvis myten om att hantverkare dr analoga, vi vill darfor implementera denna teoretiska
utgéngspunkt for att belysa dessa egenskaper och hjélpa foretag att fa en béttre forstielse for

denna malgrupp.

Hartmann, Ostberg, Parment och Solér (2020) beskriver Consumer Resistance som en
aktivitet bland konsumenter dir dem végrar konsumera en viss eller flera produkter eller
tjanster. Detta kan bero pa olika saker, men frimst handlar det om att det gir emot
konsumentens vérderingar. Jagdish och Ram (1989) menar pa att konsumenter moter oftast
flera barridrer som hindrar deras onskan att ta till sig nya produkter och tjdnster. En av dessa
ar att nya produkter och tjdnster kan orsaka en betydande fordndring i individens dagliga liv
och stora deras etablerade monster. Forfattarna beskriver dven att en uppfinning ocksé kan gé
1 strid med en konsuments redan existerande trossystem men dven inkompatibiliteten hos nya
produkter och tjdnster med nuvarande arbetsfloden. Jagdish och Ram (1989) forklarar vidare
att det finns fyra sorters risker som nya produkter och tjdnster innebdr. (1) Fysisk risk som
avser potentiell skada pd ménniskor eller egendom till f61jd av konsumtion. (2) Ekonomisk
risk dr den andra riskformen. (3) Funktionell risk dr den tredje kategorin av risker som
uppstar fran prestations osdkerhet. Kunden dr oroad Over att uppfinningen inte har testats
noggrant och som ett resultat kanske inte fungerar korrekt eller tillforlitligt. (4) Social risk &r
den fjirde riskformen. Kunder kan vara tveksamma till att acceptera en ny teknik eftersom de
fruktar socialt avslag eller kritik av kamrater om de gor det (Jagdish och Ram, 1989). Med
hjdlp av denna teoretiska utgangspunkt vill vi implementera dessa ideer pa vart empiriska
material och se om det finns en korrelation mellan digitala hjidlpmedel och consumer
resistance. Vi vill dven undersdka om négon av det fyra riskerna som presenteras har nagon

betydelse och om det kan kopplas till vart empiriska data.

Webster (1965) beskriver de fyra olika stegen i1 kopprocessen i féljande ordning:
1. Forsta steget dr att kéinna igen problemet. Insikten om ett problem som kan atgérdas
genom att gora ett kop skapar ett kopsbehov.
2. I det andra steget behover inkdpsansvarig tilldelas, detta fattas av individer som

arbetar inom verksamheten och ar en del av en verksamheten.
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3. Det tredje steget dr sokprocessen. InkOparen har tvd uppgifter som kriver
datainsamling och analys. Forst maste kriterier tas fram mot vilka mdjliga
leverantorer ska utvérderas, baserat pad en bedomning av vad som kridvs och vad som
finns tillgédngligt. For det andra madste alternativa produktalternativ pd marknaden
upptéckas.

4. 1 det fjarde steget viljer inkdparen en eller flera leverantorer att g& vidare med. Den
sekvens i vilken alternativen identifieras avgor det slutliga beslutet, och valprocessen

ar starkt knuten till sokprocessen.

For att forstd varfor hantverkare inte konsumerar digitala hjdlpmedel kommer vi
implementera Webster kopprocess. Med hjilp av Websters kopprocess som teoretisk
utgangspunkt vill vi undersoka 1 vilket steg som hantverkare inte kommer vidare i
kopprocessen for att digitalisera sig. Detta tar oss vidare i1 studien och varfor digitalisering
inom byggbranschen ar trogrorlig. Utdver detta undersoker vi dven hur hantverkare reagerar

pa en mer digitaliserad kopprocess som en del av deras vardag.
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3 Metod

I metoden forklarar wvi tillvigagangssittet under de tio kvalitativa intervjuer som
genomfordes. Anledningen varfor vi valde en kvalitativ metod framfor en kvantitativ kommer
dven presenteras. Hur vi bearbetade den insamlade datan via kodning kommer forklaras samt

dess betydelse for en forbittrad analys.

3.1 Metodval

Eftersom var fragestillning handlar om digitalisering av byggbranschen ville vi vélja en
passande metod for att besvara den. Den digitala aspekten underldttar den kvalitativa
metoden (Bryman, 2015). En kvalitativ metod &r bra for att forstd anledningen till beteendet
bakom aktorer pa marknaden. Vi ville ta reda pa hur individer uppfattar och agerar i vissa
situationer, darfor ansdg vi det svart att anvdnda den kvantitativa metoden. En kvalitativ
metod tenderas framstélla sociala konstruktioner vilket var vad vi letade efter (Ekstrom et al.,
2017). Vi ansag den kvalitativa metoden vara en relevant metod eftersom vi ville forsta datan
som togs fram. Den kvantitativa metoden samlar in data i form av siffror men helheten bestér
av mer dn enbart siffror (Kvale et al., 2014). Vi valde att fordjupa oss mer 1 den personliga
aspekten. Genom detta hoppades vi komma under ytan och potentiellt upptidcka saker som

inte tidigare forskare upptickt vilket i sin tur gjort var uppsats unik.

Genom att vdlja en kvalitativ metod betecknar det att vi blev en del av forskningssituationen.
I en kvalitativ intervju har personen som intervjuar ett stort ansvar (Kvale et al., 2014). Det
var grundldggande att vi som forskare inte paverkade respondenterna med ledande frégor.
Med det sagt var relevanta foljdfragor mycket nodvéndigt for att senare komplettera analysen
med visentlig data. I en kvalitativ metod &r det nddvindigtvis inte antalet observationer som
ska ligga 1 fokus, utan att nd fordjupad kunskap inom dmnet (Kvale et al., 2014). Var
ambition var att dtminstone intervjua femton byggarbetare, eftersom vi lattare med de antal

respondenter kan styrka de samband som kan existera.

3.2 Tillvigagangssitt

Den kvalitativa metoden kan anvéinda olika tillvigagéngssitt for att samla in den empiriska
datan. Ett tillvigagingssitt kallas fokus-grupper och innebér att aktdrerna sitter i en grupp

och diskuterar forvalda dmnen. Eftersom aktérerna kommer paverkas av det sociala
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sammanhanget kommer svaren framstéllas annorlunda. Andra har mojlighet att tycka till, och
efter sadana diskussioner tenderas asikten vara liknande (Ekstrom et al., 2017). Vi ville
undkomma denna aspekt for att kunna jdmfora olika svar samt framstélla samband, dérfor

valde vi att genomf0ra intervjuer.

3.2.1 Intervjuer

Intervjuer dr den valda forskningsmetoden for att samla in den empiriska datan. Ambitionen
var att intervjua femton hantverkare men detta blev inte som planerat eftersom vi endast
lyckades boka intervjuer med tio hantverkare. December ménad visade sig vara en en manad
diar hantverkare har mycket att gora och darfor tackade manga nej till ett méte. En del
hantverkare befann sig dessutom péd annan plats, vilket gjorde en fysisk traff svar pa grund av
pandemin och distans. Digitala moten var inte heller ett alternativ for just dessa individer da
de inte var erfarna av att anvdnda sddana hjdlpmedel. I en intervju adr malet att starta en
ingdende konversation (Ekstrom et al., 2017), men det &r inte alltid sé litt. Det krdvs 6vning
for att resultatet ska bli sd bra som mdjligt. Darfor beslutade vi oss tidigt for att gora en
testintervju. Vi genomforde testintervjun i hopp om att bli mer bekvdma i rollen samt
potentiellt adndra / komplettera vissa fragor. Utdver testintervjun studerade vi dven

vetenskaplig metodlitteratur infor intervjuerna.

Vi valde att genomfGra en semistrukturerad intervju. Det innebér att vi forskare bestimmer ett
antal frageomraden / teman i forvdg som ska behandlas under intervjuerna (Kvale et al.,
2014). En semistrukturerad intervju medfor dven att vi kunnat styra konversationen, samtidigt
som byggarbetarna kunnat gé in pé djupet. De teman / fraigeomraden vi valde baserade vi pé
det teoretiska ramverket. Var metod kan dven kallas for en fallstudie. Genom detta erhalls
detaljerad kunskap eftersom fallstudier gar ut pa att undersoka négra fa fall pa djupet (Kvale
et al., 2014). Som vi beskrev tidigare 1&g vért fokus pa att gora intervjuer av hog kvalité, inte
nodvéndigtvis sidrskilt ménga intervjuer. Fordelen med fallstudier var att byggarbetarna

konkret kunde beskriva branschen och pé sa sitt avvisa eller anta etablerade myter.
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3.2.2 Strategier

Forberedelserna infor intervjuerna var strategiskt baserat for att samla in sd relevant data som
mdjligt. Vi ville gora intervjufragorna tydliga for respondenterna, samtidigt som vi erholl de
svar vi sokte. Darmed utgick frageomraden och teman frdn de teorier vi beskrev i tidigare
kapitel. Detta innebdr att vi anvdnde oss av ett deduktivt forhallningssétt, det vill sidga
anvindandet av befintliga teorier. Vi delade upp fragorna si att de skulle passa marketization
of everyday life samt myths, resistance och kopprocessen. P detta sitt inkluderades de fragor
vi behovde for analysen samt skapade en struktur for motet. Utdver det teoretiska ramverket
som mall hade vi en strategi att inte f6lja manus ordagrant. Att forbereda frageomraden var
hjélpsamt men vi ville anvinda det mer som en mall, inte ett manus. Vi var déarfor tvungna att
anpassa fragorna efter svaren och maérkte vilken betydelse detta hade under testintervjun.

Darfor f6ljde inte fragorna till respondenterna intervjumallen ordagrant.

3.2.3 Genomforande

Att genomfora kvalitativa intervjuer innebér att mest tid tenderas ligga pd analysen, och inte
lika mycket tid pd forberedelserna (Ekstrom et al., 2017). Rent praktiskt genomforde vi
intervjuerna en och en. Anledningen var for att bibehélla den nédvindiga, personliga nivan
pa motet. Det var vdsentligt att respondenterna kénde sig trygga och bekvédma i situationen.
Det var grundldggande for analysen att intervjuerna spelades in for att sedan transkriberas
eftersom vi anvénder specifika citat fran respondenterna. Platserna dér de fysiska intervjuerna
genomfordes tog hédnsyn till trygghetsfaktorn. Ett konkret exempel pa en sadan situation var
en intervju som tog plats efter jobbet dver en kopp kaffe i centrala Goteborg. Frdgorna vi
stillde var Oppna (ex. berdtta hur) sd att byggarbetarna sjilva kunde uttrycka sina svar. Vi
avslutade intervjuerna med grundldggande informationsfragor sdsom erfarenhet, utbildning

och s vidare samt om personen ville vara anonym.

3.2.4 Urval

For att samla den empiriska data som krdvs for analysen, dr valet av aktdrer mycket centralt
(Kvale et al., 2014). Vart ursprungliga urval var Bygglet-anvindare kontra icke-digitaliserade
byggarbetare. Det skulle visa sig vara svart att hitta just dessa aktorer pd grund av den

radande pandemin. Darfor bestimde vi oss for att dndra tillvigagangssitt. Urvalet blev darfor



32

byggarbetare som jobbar / har jobbat pa foretag med fé anstéllda (10 anstédllda eller mindre).
Stora foretag skulle kréva storre komplikationer samt forlora den personliga aspekten vi var
ute efter. Mindre fOretag visade sig besitta storre skillnader vilket var positivt for den
kommande jamforelsen (analysen). En annan urvalsaspekt vi hade i dtanke var élder. Vi
lyckades intervjua olika aldrar for att &nnu en gang se om svaren var annorlunda. Personerna
vi handplockade bidrog med olika &sikter vilket var nyttigt for analysen. Genom att medvetet
handplocka tillgéngliga individer fir vi en sé rimlig representation som mgjligt av branschen

vilket utgor ett strategiskt urval (Ekstrom et al., 2017).

I foljande tabell presenteras respondenternas namn, alder samt erfarenhet for att underlétta

forstaelse i kommande kapitel (analysen).

Namn Alder Yrke Erfarenhet

Anders 43 ar Kakelsittare, 21 ar
egenfOretagare

Azidim 63 ar Rorléggare, 29 ar
egenfOretagare

Birhat 25 ar Elektriker, 7 ar
egenfOretagare

Jesper 50 ar Snickare, 29 ar
egenfOretagare

Muslum 44 ar Plattséttare, 8 ar
anstélld

Sadik 32 ar Mark och S5éar
anldggning,
egenfOretagare

Thomas 54 ar Driver betongfabrik, [ 30 ar
egenfOretagare

Kennet 47 ar Snickare, 28 ar
egenfOretagare

Peter 30 ar Snickare, 11 ar
anstélld

Jonatan 29 ar Elektriker, 10 ar
anstilld
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3.3 Bearbetning & Analys

Efter vi genomfort intervjuerna, transkriberade vi materialet ordagrant. Det var givande for
oss och var analys, da vi la mirke till vdsentliga citat som bidrog till en béttre utvardering.
Att lyssna pa intervjuerna dnnu en gang, gav oss mojlighet att 1agga mérke till detaljer vi inte
uppmédrksammade under intervjuerna. Vi bearbetade intervjuerna 1 analysen genom
meningskoncentrering. Meningskoncentrering innebér att forskarna formulerar de meningar
som respondenterna har sagt mer koncist. Det handlar om att pressa fram langa uttalanden i
kortare uttalanden dér den véasentliga innebdrden framkommer (Kvale et al., 2014). Analysen
kommer dirfor bestd av korta citat fran respondenterna for att forstd beréttarens perspektiv.
Att frdgorna och analysen dr strukturerade pa samma sitt (genom det teoretiska ramverket)
var hjédlpsamt for att bibehélla den rdoda trdden som eftertraktades. Vi anvédnde oss av en
induktiv ansats eftersom centrala begrepp och teorier inte anvédndes fran borjan. Valet av
teorier kom efter vi informerat oss om dmnet och begreppen hiarstammade mestadels fran
intervjuerna. Vi utgick alltsa fran observationer i1 verkligheten till generalisering inom ett
teoretisk ramverk. Vart mal var att sammanfatta regelbundenheter till teorier for att dra

generella och teoretiska slutsatser.

3.3.1 Validitet & Reliabilitet

Validitet handlar om métningarnas relevans (Kvale et al., 2014). Det var svart att beskriva
vara forhoppningar innan intervjuerna, men vi hade hoppats fi relevanta kommentarer som
kunde komplettera det valda teoretiska ramverket och ddrmed var analys. Det fanns aspekter
som inte var relevanta, men huvudsakligen lyckades vi mita det vi avsett att méta. |
kvalitativa forskningar handlar det om att samla in och bearbeta data pa ett systematiskt och
hederligt sétt for att uppnd validitet samt reliabilitet. Reliabiliteten beskriver tillforlitligheten 1
métningen, det vill siga om resultatet ar trovérdigt (Kvale et al., 2014). For att reliabiliteten
ska vara hog bor resultatet vara detsamma vid upprepade mitningar. Genom att alla intervjuer
spelades in och transkriberades ordagrant Okar tillfrlitligheten. Vi anser att metoden é&r

tillforlitlig eftersom respondenterna lyckades besvara frigeomradena.

I vér kvalitativa metod var vi bdde mitinstrumentet och uttolkare av resultatet. Déarfor var det
mycket viktigt att inte leta efter specifika svar nir vi konstruerade frdgorna. Vi var medvetna

om att inte stélla ledande fragor, utan 6ppna fragor dér byggarbetarna kunde svara fritt. Nagot
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vi mérkte var att samma frigor kunde uppstd flertal génger under intervjuerna, fast
annorlunda formulerat. Detta var ingenting vi tinkte pa forrdn vi borjade transkribera.
Mestadels svarade respondenterna ungefdr likadant, men det forekom att information
kompletterades vilket var en positiv aspekt. Det indikerar foljande faktum, hur fragan ar

formulerad har betydelse for svaret som erhalls.

3.3.2 Kodning

For att koda intervjuerna pa bésta sitt inleddes bearbetningen med en Sppen kodning och
avslutades med sluten kodning. Emic (0ppen kodning) innebér att forskarna gar igenom den
insamlade datan och ger varje hdndelse en kod som fortydligar dess innebdrd (Ekstrom et al.,
2017). Pa detta sitt kunde vi kategorisera samt markera forekommande begrepp. Malet med
den 6ppna kodningen var att ta reda pa vad hantverkarna forsokte formedla. Vi anvinde oss
av Nvivo som dar ett digitalt verktyg for att koda intervjuer och organisera intervjusvaren
under kod-rubriker. Det var vésentligt att genomfora den 6ppna kodningen om och om igen
for att se monster hos individen. Emic kan ses ur ett insiders perspektiv eftersom maélet dr att
lagga mirke till forekommande beteende. Efter den 6ppna kodningen applicerades en sluten
kodning (etic) pa den insamlade datan. Etic handlar istéllet om att se intervjuerna fran ett
outsiders perspektiv och dirmed anvédnda det valda teoretiska ramverket (Ekstrom et al.,
2017). Nagot som vi hade i1 atanke under denna delen var att se intervjuerna ur forfattarens
perspektiv. Exempelvis om vi ska analysera ett gemensamt beteende ur ett
konsumtionsperspektiv, sa tinkte vi “vad skulle Ingram et al. sdga om detta?”. Vi ville sitta
oss 1 forfattarens skor. Detta visade sig vara ett mycket bra tillvigagangssétt och var niagot vi

ansag forbéttrade var analys.

3.4 Etiska overvdganden

Det ar grundldggande i en kvalitativ intervju att behandla respondenten med respekt, att inte
stidlla opassande fragor eller liknande. “Det handlar sdledes om att vara respektfull men

likavél erhalla ett kvalitativt empiriskt material” skriver Kvale (2014).

Vi kontaktade byggarbetarna via sms och telefon. Att berdtta for de kortfattat vad intervjun

skulle handla om ansag vi vara bista strategin eftersom de kunde borja tinka pa digitaliserade
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aspekter innan intervjuerna ens inlett. Till storsta mojliga del tilldt vi respondenterna
bestimma tid for att undvika stress och ddrmed forhoppningsvis forbdttra svaren. Under
intervjuerna fragade vi om samtycke for inspelning och forklarade att det skulle ligga till
grund for analysen. Respondenterna hade inget behov av att vara anonyma, men vi valde att
inte presentera deras efternamn fOr att bevara integritet. Nar vi sedan transkriberade
intervjuerna var det viktigt att inte manipulera svaren efter dnskat resultat, utan skriva ord for
ord vad som sades. Denna del var dven viktig for att bibehalla validiteten i uppsatsen (Kvale
et al., 2014). Malet med intervjuerna var att bibehilla ett personligt samtal. Vi fick mycket
positiv respons och anser nu i efterhand att vi lyckades applicera den etiska aspekten pa ett

snyggt satt.

3.5 Metodkritik & Konsekvenser

Nar vi ser tillbaka pa tillvigagingssittet (metoden) &ar vi ndjda med resultatet och
tankegéngarna pa vigen. Genom att inleda med en testintervju underlittade de kommande
intervjuerna mycket och hade konsekvensen att inte folja frdge-manuset till punkt och pricka.
Dédremot var det positivt att dtminstone anvdnda det teoretiska ramverket for strukturella
syften. Under genomforandet lyckades vi hélla en personlig och ingédende konversation med
byggarbetarna vilket 1 sin tur gav oss djupare svar vilket vi nu i efterhand anser vara den mest
vésentliga konsekvensen. Det var den personliga aspekten vi ville at och dr vad som gjort vér
uppsats unik. Vi hade alltid i1 atanke att vi inte skulle pdverka respondenterna med ledande
fragor eller liknande for att forsdmra validiteten. Infor nésta arbete skulle vi gdrna hora av oss
till byggarbetarna efter intervjuerna for att hora om de ansag oss vara partiska. Att inte ryckas
med for mycket i intervjuerna &r vasentligt och dr ndgot som létt kan bli problematiskt. Det &r

viktigt att inte lata svaren paverka ens fragor alltfor mycket.

En aspekt vi kunde forbattrat var att hélla en tydligare rod trdd genom intervjun. Nir vi
transkriberade intervjuerna mirkte vi att det hoppade fram och tillbaka en del. Nagot som é&r
svért att motarbeta nér intervjuerna ska vara fria, men samtidigt nagot att tdnka pa infor nista
arbete. En annan metodkritik infér ndsta arbete dr generaliserbarhet. Hur mycket kan vi
egentligen generalisera de personer vi intervjuat, representerar de hela branschen? Detta
kommer alltid vara problematiskt med kvalitativa intervjuer eftersom det inte &r realistiskt att

genomfOra sd pass stora mingder intervjuer. Vi valde tidigt den personliga aspekten dver
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generaliserbarheten. Trots att generaliseringen inte dr optimal pd grund av fa antal intervjuer,
kan den insamlade datan &ndé Overforas till verkliga situationer. Tio kvalitativa intervjuer ger
en form av forstielse for branschen och vi kan med sékerhet bekréfta att situationerna speglar

branschen relativt bra.
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4 Resultat & Analys

Vi har under arbetets gang genomfOrt en testintervju och tio kvalitativa intervjuer.
Respondenternas svar ér olika och formulerade ur egna perspektiv, men vi lyckades uppticka
flera frekventa begrepp som vi har analyserat. Exempel pa sddana begrepp: motstridig,
effektivitet, enkelhet och personlig kontakt. Som beskrivet i metoddelen avgrinsar vi
branschen till enbart hantverkare pd sma foretag. Vi ansdg detta tidigt som mycket visentligt

eftersom den personliga aspekten i denna uppsats var grundldggande.

Vi kommer att presentera var insamlade data med hjélp av vért valda teoretiska ramverk som
bestar av fyra delar:

1. The Buying process

2. Marketization of everyday life

3. Marketization of Myths

4. Consumer Resistance
Vi kommer applicera det teoretiska ramverket péd relevanta citat fran intervjuerna. Citaten ar
tagna fran transkriberingen och didrmed exakt ord for ord vad respondenterna sade. I
diskussionen kommer vi sedan aterkoppla till var fragestéllning “vad ar det som gor att
byggindustrin dr s& motstridig mot digitalisering” samt “vilka hinder och mgjligheter finns

det for digitalisering”.

4.1 Kopprocessen for hantverkare

Under analysen av kdpprocessen presenteras det att kopbehovet av digitala hjdlpmedel aldrig
uppstér, kopprocessen forkortas, den personliga aspekten forminskas och konsumenterna bér

mer ansvar.

Webster (1965) ndmner 1 forsta steget i kdpprocessen att nédr det finns en upplevd klyfta
mellan méal och faktiska prestationer, uppstar ett problem, och det kan 16sas av en fordandring i
antingen mal eller prestation. Fordndring av prestation sker oftast genom konsumtion och i
vart fall behover hantverkarna uppleva denna klyfta mellan mal och faktiska prestationer som
skapar incitament till konsumtion. Det ideala scenariot &r att hantverkaren upplever att det

finns en klyfta mellan mal och faktiska prestationer vilket leder till att hantverkaren
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konsumerar digitala tjdnster som effektiviserar vardagen. Detta &r inte fallet vilket &r en
bidragande faktor till trogrorligheten 1 byggbranschen. Nar fragan stills angdende
problematisk, icke digitaliserade moment i hantverkares vardag svarar Peter och Azidin

foljande.

“Svart att svara pd, kanske just det att vi ligger efter i digitaliseringen. Och att det kostar
pengar. For i slutindan dr det alltid sd, det benas ju alltid ut i att det inte finns pengar for
det.” - Peter

“Jag tror storre foretag som har mycket att planera och organisera behdver digitala

planeringsverktyg, men jag behover inte det eftersom jag utfor smd arbeten.” - Azidin

Det tyder alltséd pa att denna upplevda klyfta mellan mél och faktiska prestationer aldrig
uppstar. Detta skapar 1 sin tur inte incitament for hantverkaren att konsumera digitala
hjalpmedel. Kopbehovet skapas aldrig, Azidin menar pa att det endast ar stora foretag som
behover digitala hjdlpmedel och Peter anser att det dr for dyrt. Azidin och Peters svar
kompletterat varandra och biagge menar egentligen pa samma sak, alltsa att det oftast ar de
storre foretagen som har tillrdckligt med kapital som kédnner detta kdpbehov av digitala

hjalpmedel.

Genom att diskutera kdpprocessen med respondenterna kunde vi observera forekommande
begrepp sdsom enkelhet och personlig kontakt. Att det ska vara enkelt och smidigt att kdpa
material var gemensamt for alla tio respondenter. Denna gemensamma asikt kan déarfor
kopplas vidare till att effektivisera processen med hjilp av digitalisering. Det innebér i sin tur
att ansvaret ligger delvis pa leverantdrerna. Det blir deras jobb att forse snickarna med ett
enkelt sdtt att kopa varorna. Som tidigare nimnt i teoriavsnittet bekraftar Webster (1965) att
opersonliga inslag som digitaliserade aspekter kommer péaverka malséttningen samt
problemigenkdnningen. Detta kommer i sin tur paverka kdpbesultet och problemidentifiering
1 vardagliga aktiviteter. Med hjédlp av den insamlade datan kan vi stddja faktumet att vissa
leverantorer jobbar pd att forenkla kopprocessen, men pa bekostnad av den forlorade

personliga kontakten.

“Nagot som jag mdrker nu, eftersom jag ndstan endast handlar pa Beijer, dr att de borjar

gora sdsom Ica gor med kundkassan. Att man forenklar processen med att képa materialet
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via mobilen i forvdg for att da effektivisera. Det tycker jag dr mycket smidigt. Sen fdar man ju
hoppas att folk dr drliga.” - Kennet

“Jag tycker digitalisering dr smidigt och att man vinner mycket tid pd det, men det dr trakigt

att man tappar det personliga, ndgot jag gillar.” - Sadik

Respondenten Kennets upplevelse tyder pa att kopprocessen forenklas och forkortas av
leverantorer. Kennet gillar tillvagagdngssittet men dr trots det skeptisk till att mycket ansvar
ligger hos kunden. Vi forstar Kennets oro eftersom en mer digitaliserad kdpprocess innebér
mer ansvar pa konsumenterna, ett ansvar de inte tidigare haft. Den andra respondenten,
Sadik, stodjer pastdendet angdende forlorad personlig kontakt som konsekvens en mer
digitaliserad kdpprocess. Att leverantoren Beijer introducerar sjdlvscanning i kdpprocessen
indikerar dven detta faktum. Det ar logiskt att konsumenter som kan sjdlvscanna inte kommer
std 1 ko enbart for ett kort samtal med kassapersonalen, utan kommer istéllet anvdnda den
teknologiska sjélvservicen. Var uppfattning av situationen &r att effektiviteten dverstiger den
personliga kontakten vilket &r ytterligare ett tecken pd att foretag kommer ignorera den

minskliga faktorn och dirmed gynna I6nsamheten.

Analysen av hantverkares kopprocess visar att hantverkarna uppnér sina primédra mal med de
fysiska hjdlpmedel de har idag och har didrmed inget behov av att konsumera digitala
hjalpmedel. Darfor gor vi analysen att hantverkare inte nar langre dn steg ett i kopprocessen

av administrativa, digitala hjdlpmedel.

4.2 Vardagliga digitala hjalpmedel

Byggbranschen dr en av manga branscher som blir mer och mer influerad av olika
teknologiska funktioner vilket paverkar aktérernas vardag. Var analys ér att den administra
aspekten gér mot ett mer digitaliserat tillvigagangssitt, men att detta gar trogt. Med
administrativa arbetsuppgifter syftar vi pd ekonomiska, organisatoriska och kommunikativa
aspekter. Dessa tre omraden &dr practices som vi redan ser dr digitaliserade av digitala
projektverktyg. Hartmann et al. (2020) forklarar att vara vardagliga handlingar ar starkt
kopplade med konsumtion vilket innebdr bade handlingar inom arbete och fritid.

Respondenterna har minga av dessa handlingar gemensamt i sitt administrativa arbete, bland
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annat skicka fakturor, offerter, tidsrapportering och schemaldggning. Hartmann et al. (2020)
fortsdtter beskriva hur marknadsforare kan ta over dessa vardagliga aktiviteter, en aktivitet

som en av respondenterna redan konsumerar.

“Men vi har ett system for det administrativa - Bygglet. Det dr sd bra mot privatpersoner, for
varje dag sd skriver jag in i min dagbok pa appen och da skickas arbetsloggboken med och
da ser ju kunden ndr jag kommit, ndr jag gick och vad jag har gjort under dagen. Ett bra
system, jag gillar det skarpt. Det dr allt fran kundregister till arbetsordrar till fakturering, du
har typ allt ddr i.” - Kennet

Respondentens ord tyder pa att en ny practice hjélpt hans vardagliga aktivitet och ddrmed
underldttat administrativa och kommunikativa aspekter. Bygglet skapar en aktivitet som
hjdlper Kennet 0ka prestandan samt effektiviserar vésentliga delar av arbetsprocessen.
Foretaget tillhandahaller en enkel och bekvam tjinst som 16ser en miangd olika problem. Idag
ar Bygglet grundldggande 1 Kennets foretag, nadgot han inte visste att han behovde for nagra
ar sedan. Kennets situation stimmer in pa vad Hartmann et al. (2020) skriver om att

marknadsforare hjidlper konsumenter utféra en vardaglig aktivitet.

Samtidigt var Kennet inte medveten om sitt kopsbehov av digitala hjdlpmedel, det ansigs inte
vara ett problem som behovde 16sas. Hér finns en koppling till Webster (1965) och
kopprocessen. P4 samma sétt som konsumenter inte var medvetna om att effektivisera
betalningsprocessen, var Kennet inte medveten om att anvidnda digitala hjdlpmedel. Det ér
intressant hur konsumenter 4r omedvetna i minga practices som kan underlitta deras vardag
vilket vi anser vara centralt for marknadsforare att hitta och ta vara pa. En annan respondent,
Peter, arbetar pa storre arbetsplatser dir lagbaser upp till 50 sidor anvidnds for att hitta
nddvéndig information. Medarbetarna pa arbetsplatserna forvintas bldddra i dessa, och det

var forst under intervjun som Peter insag att detta &r en practice som kan digitaliseras.

“Dd har jag haft kollegor som ibland skrivit in detta i Excel sjdlva for att effektivisera
arbetsprocessen. Och det gor de med sina privata datorer. Det hade jag inte ens som en
tanke, men att ldgga in lagbasen pa Excel skulle ju verkligen effektivisera arbetsprocessen.
For dir kan man ju ldtt sammanstdilla timmar och sd vidare. For det kommer vara ldttare sen
att presentera till var arbetsgivare och facket. Det hade verkligen underldttat den processen

for annars blir det vdildigt mycket ldsa och rdkna. Man kan ju létt ldgga en dag pd det.”
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- Peter

Peter bekriftar det faktum att hantverkare dr omedvetna kring ménga aspekter av arbetsdagen
som kan digitaliseras. For att dterkoppla till Hartmann et al. (2020) behdvs en ny practice
appliceras och didrmed effektivisera arbetsprocessen. Den ansvariga kan exempelvis
introducera en gemensam digital plattform dir informationen finns tillginglig for alla
snickare. Var analys blir alltsé att det teoretiska ramverket, marketization of everyday life,
bor appliceras pa situationen ovan och med hjdlp av respondenten Peter kan vi med sékerhet

konstatera att specifika digitaliserade situationer i branschen gar trogt.

Respondenten Thomas pratar om praktiska kunskaper som erhdlls med erfarenhet och som
dnnu inte kan ersittas med digitala hjdlpmedel. Specifika delar av arbetsprocessen kréver
fortfarande ménsklig expertis, en expertis som inte idag kan ersittas av hogkvalitativa
maskiner. Thomas tror att teknologi kommer fortsitta utvecklas och darmed klara av dessa
arbetsuppgifter som kommer med praktiska kunskaper, men detta &r en practice som &nnu
inte existerar.

’

“Om man hade kunnat fa det praktiska kunnandet i en dator hade det varit bra.” - Thomas
Genom en aterkoppling till Hartmann et al. (2020) anser vi att situationen kridver en ny
innovativ practice invdvd 1 vardaglig aktivitet. Nagot som &dr ett avgorande steg mot

kommersialisering och kan f4 marknaden att rora pa sig.

4.3 Myter om hantverkare

Som tidigare ndmnt har dven byggbranschen och hantverkare myter som kretsar kring dem.
De tva vanligaste myterna dr att hantverkare dr analoga och att de skéter kommunikationen
daligt. Historier kring hantverkare som kommer och gér utan att sdga nagot, blir forsenade
eller inte kommunicerar dndring 1 arbetsplanen dr nagot de flesta har hort om. Under
intervjuerna har vi darfor stillt frdgor som ger insikt i respondenternas uppfattning om

digitalisering och vad de har for stdndpunkt kring utvecklingen.
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4.3.1 “Hantverkare dr analoga”

Baserat pd de intervjuer som har gjorts for denna studie dr det tydligt att sex av tio
hantverkare kdnner ett intresse till digitalisering i allmdnhet och har datorvana, medan fyra av
tio inte har datorvana. Ddremot ser nio av tio hantverkare fordelarna med att digitaliseras och
menar att deras vardag blir mer effektiv och mindre anstrdngande. Stern (1995) beskriver hur
vésentligt det dr for marknadsforare att observera myterna pa marknaden for att optimera
resultatet i sitt arbete. En egenskap som Hartmann et al. (2020) betonar hos myter &r
berittelser som inte dr helt sanna men inte heller bevisade att vara omgjliga. Myten om att
hantverkare dr analoga stimmer 6verens med denna egenskap. Vi stiller oss kritiska till att

hantverkare dr analoga med tanke pd datan vi samlat in.

“Jag tycker att digitalisering alltid dr bra, jag kan sitta hemma utan att ha mycket kontakt
med kunder, och fa uppdrag utan att anstringa mig. Jag far uppdrag av exempelvis foretaget
Brabygg. Jag har inte mycket kontakt med dom utan jag far forfragningar om olika arbeten
och sedan och om jag vill ha jobbet sa kontaktar jag kunden. Detta forenklar for mig, sda

]

slipper jag jaga kunder.” - Muslum
“Jag tycker kontakten med kunderna funkar bra mycket tack vare den digitaliserade virld vi

leveriidag.” - Jonatan

Héar forkastar respondenterna Muslum och Jonatan myten om att hantverkare &r analoga.
Stern (1995) menar pé att myter dr kulturellt delade och ofta berittelser som forklarar socialt
beteende i sammanhang. Véra respondenter menar diaremot pa ett kulturellt och igenkénnbart

monster som inte representerar myten om att hantverkarna ér analoga.

For att stodja faktumet att hantverkare inte dr analoga ytterligare, gor vi en koppling till
marketization of everyday life. En av respondenterna, Peter, namner att kommunikationsséttet
har dndrats under pandemin. Att digitala kommunikationstjanster som Zoom och Teams har
applicerats for att 10sa problemet. Som en referens till foregaende kapitel ar detta ett exempel
pa ny daglig aktivitet som vivs in som en practice for konsumenterna (Hartmann et al. 2020).
Det negativa med denna nya practice dr enligt Peter att den personliga kontakten som
forsvinner. Nagot som de allra flesta hantverkarna tyckte var trikigt att forlora genom

digitalisering. Hursomhelst undgar inte det faktum att digitala kommunikationstjénster skapat
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en grundldggande practice for att d&ven byggforetagen ska kunna utge information utan att
bryta mot restriktioner. Vi ser att Zoom-mdten kommer fortsitta anvéndas eftersom foretagen
har insett att man inte behdver resa ldnga strackor for ett kort informationsméte. Baserat pa
detta kan vi ddrmed se att myten om att hantverkare ar analoga inte stdimmer overens med

verkligheten i de flesta fall.

Hartmann et al. (2020) beskriver en annan egenskap pa en myt som kan ha starka
huvudpersoner som saknar nyans, men deras personligheter dr ofta grundldggande vilket
mojliggdér individuell tolkning. Denna myt anser vi stimmer Overens med respondenten

Anders som fick svara pd hur han hade ként kring att arbeta mer digitalt.

“Jag dr lite emot, men man fdr ju anpassa sig. Idag har man ju inget val. Om man inte kan
jobba med sant lite grann sda dr man helt utanfor. Om man tar Facebook, instagram och
allting sdnt sd dr det bdde jdttebra pa ett vis men samtidigt helt virdeldst i mina 6gon. Man
kan halla kontakten med vinner och slikt som bor langt bort. Dad kan man hdlla ett sant hdr

maote som vi gor digitalt, men samtidigt tappar man den fysiska och personliga kontakten.’

- Anders

Anders svar bekriftar myten som Hartmann et al. (2020) tar upp om starka huvudpersoner da
respondenten sticker ut frdn gruppen genom att ha ovanligt asikter emot digitalisering.
Anders fortsdtter forklara att han tycker utvecklingen dr skrimmande eftersom det mesta idag
ar beroende av digitaliseringen. Som ett exempel lyfter han hackerattacken mot Coop under
2021 vilket hindrade ménniskor frdn att betala. Det rader en allmén osdkerhet fran Anders
sida dé han inte litar pa tekniken. Utdver hackerattacken lyfter han &dven osdkerheten bakom
stromavbrott eller server krascher. Nar Anders tinker pd digitalisering ser han inte vad det
kan gora for hans administrativa arbete, utan fokuserar mer pa det fysiska arbetet och tianker

digitalisering i form av sociala medier.

4.3.2 “Hantverkare kommunicerar déligt”

Alla tio hantverkare som totalt intervjuades menar att kommunikationen i1 byggbranschen ér
bra till kund. Detta forklarar inte varfér hantverkarbranschen toppar i anméilningar hos

konsumentverket (Konsumentverket, 2018). Stern (1995) menar att marknadsférare bor
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undersoka dessa missuppfattningar som dyker upp 1 myter och vilka utmérkande egenskaper
myten har. Hantverkarna verkar inte vara medvetna om att kommunikationen ar délig ur
kundens perspektiv. Stern (1995) fortydligar ytterligare att marknadsforare behover forsta
konsumenters relation till olika myter for att skapa framgangsrika marknadskampanjer. Dock

ar hantverkarna inte medvetna om kommunikationsbristerna som finns inom branschen.

“Ja men kommunikationen fungerar bra. Den hdlls enkel. Vi dr vildigt personliga av oss. Jag
har mycket kontakt med kunden och har kontakt med dem pd kvdillar ocksa om det behovs.
Kommunikation med andra hantverkare dr inte sa bra, men med kunden dr den bra. Den
senaste tiden har jag inte hunnit med mycket for andra hantverkare inte haller planeringen,
de strular till det in min planeringen, alltid dr ndgot som har hdnt, ndgon dr sjuk och sd

vidare.” - Azidin

Respondenten ser inte ett problem med kommunikationen till kunden. utan han menar att
klagomalen han fir av kunder beror pd kommunikationsproblem med andra hantverkare.
Hantverkare behdver forst enligt Stern (1995) inse att kommunikationen till kunden inte &r sa
bra som de tror, oavsett anledning till detta. Forst d& kan dessa myter marknadsféras och
presenteras som en l6sning. Det &r rimligt att forestélla sig storre hantverksprojekt som stora
samarbeten mellan hantverkare, dir det stélls hogre krav pa samarbetsformagan mellan dessa
individer. Det &r sédllan médnniskan 1 forsta hand erkénner sina egna fel utan ser bristerna hos

de andra som det huvudsakliga problemet.

Azidin menar att klagomalen fran kund beror pa kommunikationsbrister mellan hantverkare.
En orsak till detta &r enligt var uppfattning att kunden inte har insyn i arbetsflédet och den
kommunikation som sker hantverkare emellan. Flertal respondenter delar Azidins uppfattning

pa den bristande kommunikationen mellan aktdrerna i branschen.

“Om kakelsdttaren inte har mojlighet att folja planeringen sd kan inte jag som elektriker blir

klar med ett moment, da uppkommer forseningar som paverkar kunden.” - Birhat

“Det hénder ju att jobben blir forsenade eftersom jag mdste vinta pd andra parter som inte

haller tiden.” - Jonatan
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Jonatan dr en av respondenterna som upplever den bristfdlliga kommunikationen mellan
hantverkare. Vi forskare identifierar att de individuella aktorerna saknar nyans och maste
slappa den individuella tolkningen, nadgot som dven Hartmann et al. (2020) beskriver kring
myter tidigare. Med hjilp av den insamlade datan bekréftas det att hantverkare kommunicerar
daligt med varandra, vilket 1 sin tur leder till forsémrad kommunikation till slutkunden.
Dirmed bekréftar vi att myten om dalig kommunikation stimmer. For att 19sa problemet
anser vi en ny digital practice var ett intressant tillvigagangssitt. Som dven Hartmann et al.

(2020) menar kan en ny practice underldtta konsumentens vardag.

4.4 “Hantverkare tycker inte om forandring och gor motstdnd”™

For att tydliggdra var analys har respondenterna kategoriserats 1 instéllning och intresse for
digitala hjalpmedel. Vidare i analysen kommer varje kategori tas upp och tydliggoras genom

citat frdn respondenter och teoretisk implementering.

Positivt instilld &

intresserad

Positivt instilld men

ointresserad

Negativt instélld och

ointresserad

Birhat, 25 ar

Sadik, 32 ar

Anders, 43 ar

Muslum, 44 ar

Jesper, 50 ar

Kennet, 47 ar

Thomas, 54 ar

Peter, 30 ar

Azidin, 63 ar

Jonatan, 29 ar

Niér respondenterna fick svara pa hur de kdnner kring att arbeta mer digitalt i framtiden ség en
majoritet positivt pad den utvecklingen, men samtidigt var det manga av dessa individer som
trots sin positiva syn inte har ndgot intresse att digitalisera sig sjdlva. Detta kan bero pa olika
saker, Jagdish och Ram (1989) menar pd att det frdmst handlar om att det gar emot
konsumentens vérderingar. Konsumenter moter oftast flera barridrer som hindrar deras

onskan att ta till sig nya produkter och tjanster. En av dessa &r att nya produkter och tjanster
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kan orsaka en betydande foridndring i individens dagliga liv och stora deras etablerade
monster. Jagdish och Ram (1989) beskriver dven hur nya produkter och tjdnster kan vara
inkompatibla med nuvarande arbetsfloden. Hantverkare uttrycker att digitala hjalpmedel inte

ar intressant med tanke pa att det stor redan existerande arbetsrutiner.

“Jag dr gammal och gar snart i pension, sd det tror jag inte. Min brorson som kommer ta
over har ett mer intresse for sdant och dr vil den som isdfall kommer att bli mer digital. Jag
tror generellt att hela processen av att juta, ta upp block och repetera kommer bli mer

digitaliserad.” - Thomas

“Det hade jag nog inte gjort. Jag skriver fortfarande allt pa papper och sen sitter jag och
fakturerar via datorn. Jag har inte allt pd telefonen, utan i en bok. Jag tror inte jag vill gd

over till datorn mer.” - Jesper

Thomas menar att han inte kommer vara en del av den digitala utvecklingen da han snart gér i
pension. Thomas som ar 52 ar har tid att anpassa sig och hinga med i den digitala
utvecklingen, men han undviker att dndra sina arbetsrutiner och ser hellre att nédsta generation
blir en del av utvecklingen. Aven Jesper trivs bra med pappersarbetet och undviker digitala
hjalpmedel, 4ven mobiltelefonen som idag ar ett verktyg alla har med sig. Jesper foredrar att
ha anteckningar och dylikt pa papper snarare dn mobiltelefon eller dator. Bade Jesper och
Thomas bekréftar Jagdish och Ram (1989) som menar att digitala hjdlpmedel orsakar en
betydande forindring i individens dagliga liv och stor deras etablerade ménster. Aven om
Thomas vet att framtiden &r digital anvdnder han sin pension som ursékt till att inte sétta sig
in 1 utvecklingen. Thomas uttrycker didremot att det finns en pégaende utveckling mot
digitalisering, men att hans brorson driver den. En utveckling som inte existerar i Jespers
verksamhet. Vi anser att ménga av hantverkarna har hittat ett arbetssitt som har funkat for
dem i manga ar och att en fordndring i storre skala kan vara energikridvande och darfor véljer
manga att inte ta sig an denna fordndring. Det dr forst nir det dr nddvéndigt som de viljer att
fordndra sitt arbetssdtt. Med hjdlp av den insamlade datan kan vi konstatera att tre av tio

respondenter inte ser digitalisering som en nédvéndig forandring 1 dagsldget.

En bidragande aspekt som &r relevant inom digital fordndring dr den ekonomiska faktorn.
Flertal respondenter beskriver att de dr 6ppna for att arbetsmoment ska digitaliseras men att

det 1 slutindan dr en ekonomisk frdga. Jagdish och Ram (1989) beskriver fyra olika sorters
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risker som nya implement tillfér, dér en av riskerna dr den ekonomiska risken. Att infora ett
nytt moment till arbetsprocessen &r en risk som blir &nnu stdrre om det dr kostsamt. Eftersom
hantverkare inte dr passionerade dver sitt administrativa arbete vill de inte investera resurser i
de arbetsmomenten. Det dr lattare for hantverkaren att se virde 1 en investering som &r direkt
kopplat till hantverket, &ven om en digital utveckling pa sikt kan gynna verksamheten 1 stort.
Det virdegenererande kommer fran hantverket i deras 6gon. Bland respondenterna finns dock
inget kollektivt motstind mot digitalisering. Endast en av tio upplever att branschen inte ser

positivt pa utvecklingen.

“[ fallet med korjournalen som jag pratade om tidigare dr det kanske inte vdrt att kopa in
nya, alltsd att pd kort sikt inte dr vird investeringen. Men det dr klart, det kanske blir en

investering i ldngden.” - Thomas

Respondenten Thomas beskriver att han dr medveten om att teknologiska hjdlpmedel kan
gynna arbetsmoment framover, men ser inte innebdrden av det i dagsldget pa grund av den
ekonomiska aspekten. Det innebédr att den ekonomiska risken Jagdish och Ram (1989)

beskrev stimmer dverens och kan appliceras pa byggbranschen och dess aktorer.

Till skillnad fran respondenterna Thomas och Jesper har majoriteten bade god instéllning till
digitalisering men ocksé ett intresse for digitalisering. Tva av respondenterna som tydliggor

detta ar Muslum och Birhat.

“Dom flesta jobbar digitalt, vilket dr vdildigt bra for da blir det effektivt for alla, man blir inte
lika trott, med digitalisering kan man ldgga tid pd det som egentligen dr viktigt. jag tror
branschen har en bra syn pd digitalisering, dom som inte dr positiv for digitalisering kommer

inte vara kvar i branschen.” - Muslum

“Ja dem verktygen som dr digitala dr ju det av en anledningen, det dr smidigare, effektivare
och enklare tycker jag, istdllet att halla pa med papper och penna. Kunder gillar ocksd oftast
att skota grejer digitalt, det blir jobbigt for dem att jag ska komma hem till dem for att ge ett
prisforslag, eller skicka faktura eller offert pa brev. Jag tror branschen och samhdllet
uppskattar det digitala.” - Birhat
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Som tidigare ndmnt beskriver Stoyanova (2020) att fordelarna med digitalisering ar 6kad
automatisering, forbattrad kvalitet och en béttre overgripande kundupplevelse vilket ocksd
bekriftas av bland annat respondenterna Birhat och Muslum. Majoriteten av vara
respondenter har en positiv instéllning till digitalisering och dven ett intresse for det, men det
forklarar inte den trogrorliga digitaliseringen 1 byggbranschen. Vi anser att trogrorligheten
kan bero pa ett undermedvetet consumer resistance, &ven om majoriteten av respondenterna
verbalt inte uttrycker en negativ instdllning eller ointresse med digitalisering. Jagdish och
Ram (1989) forklarar att till viss del medfor alla nya produkter och tjénster osdkerhet och
mojlighet till oforutsdgbara negativa konsekvenser. Konsumenter som ar medvetna om
farorna tenderar att skjuta upp anvindningen av en ny teknik tills de har mer information.
Forfattarna presenterar dven en viss typ av risk som dem kallar social risk ddr kunder kan
vara tveksamma till att acceptera en ny teknik eftersom de fruktar socialt avslag eller kritik av
kamrater. En av vara respondenter, Anders, var bdde ointresserad och har en negativ
instéllning till digitalisering. Vi anser att hantverkare som Anders kan ha en omfingsrik
paverkan pa byggbranschen som gor att andra hantverkare fruktar just det som Jagdish och
Ram (1989) beskriver, ett socialt avslag och kritik fran kamrater. Nagot som Peter och

Jonatan sdger tyder dven pa detta.

“For detta behover man ju en dator men en kille pa forra jobbet, han dr 60 typ, han har ju
ingen dator. Han kanske tdinker varfor ska jag kopa en dator for detta, medan jag kanske

tinker vem har inte en dator idag.” - Peter

“Eftersom att alla i branschen inte anvinder digitala verktyg kan man inte forvinta sig det
av alla, det finns en omsesidig respekt. Jag kan inte krdva att alla mina kunder ska ha

digitala ritningar, dven om det forenklar for mig.” - Jonatan

Respondenten Jonatans tvetydiga svar pd hur branschen ser pé digitalisering stirker tesen om
att hantverkare kan ha ett undermedvetet consumer resistance gentemot digitalisering. Socialt
avslag skapar en barridr till digitaliseringen. Peter ddremot beskriver en kollega som visar pa
motvillighet genom att inte kdpa en dator for arbetet, dir respondenten anser att alla bor ha
digitala hjilpmedel i var samtid. Aven detta stirker tesen om den sociala risken som Jagdish
och Ram (1989) nidmner, ett socialt avslag skapar en barridr som gor att hantverkare inte
direkt krdver att andra hantverkare digitaliseras. Peters kollega och Anders tillhdér samma

sociala kategori av hantverkare, som uppréttar en barriér mot digitalisering.
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Vidare behover vi forstd respondenten Anders som dr den enda med negativ instéllning och
frinvarande intresse fran digitalisering. Anders dr medveten om att branschen gar i en

digitaliserad riktning, men &r skeptisk.

“Det dr manga snickare som mdste ha med sig en iPad och koppla upp den till internet for
att nd ritningar till huset, eftersom idag har man inte det pa papper. Man behover ha tillgdang
till internetet. Mdanga tycker det dr bra och manga tycker det dr helt virdelost. Det gar t.ex
inte att mdta skalan pa en digital ritning, utan man madste lita pa att den som har skrivit
matten digitalt har gjort rdtt. Ar det pd papper kan man ta fram den skalan eller mdtten sjclv.
Annars mdste man lita pd det digitala. Det stora bolaget som hyr in oss hade sina servrar
nere en dag och da kommer jag ihag att de inte kom at sina ritningar och ddrav kunde de inte

gora nagot.” - Anders

Anders perspektiv visar pd en opdlitlighet till teknologin och berittar att han inte dr ensam
om det. Anders kénslor dr grundade i sina och andras erfarenheter vilket gor att han 1
forstahand har upplevt hur digitaliseringen har svikit hantverkare, nigot han inte verkar
uppleva med analoga arbetsmetoder. Detta bekriftar Jagdish och Ram (1989) i forklaringen
av funktionell risk som innebér att konsumenter dr oroade dver att digitala hjalpmedel inte
fungerar korrekt eller tillforlitligt. Anders citat tyder pa osdkerhet kring de digitala
verktygens prestation. Han uttrycker en oro att hjdlpmedlen inte fungerar som de ska och inte
ger resultat med korrekta 16sningar, ndgot som stimmer dverens med den funktionella risken
som Jagdish och Ram (1989) ndmner. Vidare upplevs det att Anders anvénder sina egna
erfarenheter som ett sitt att beskriva branschens syn, dar ménga har en negativ instillning till
digitalisering. Nagot vi inte instimmer med eftersom var empiriska data forkastar Anders
pastdende om att ménga i byggbranschen ar negativt instdllda da nio av tio respondenter i vart

forskningsarbete har en positiv instédllning till digitalisering.
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5 Slutsats

I detta avsnitt presenteras resultat av forskningen for att besvara fragestéllningen: Vad dr det
som gor att byggindustrin dr sa motstridig mot digitalisering? Vilka hinder och mdjligheter
finns det for digitalisering? Forst presenteras faktorer som bidrar till att byggbranschen ar
motstridig mot digitalisering. Sedan sammanfors detta med eventuella hinder och mojligheter

for en séddan utveckling.

Majoriteten av respondenterna i studien har inte en negativ instéllning till digitalisering och
ar Ooppna for att arbetsmoment digitaliseras. Uppfattningar och myter om att hantverkare ar
analoga och inte tar emot fordndring stimmer inte. Det finns minga moment 1 hantverkares
vardag som kan och ar digitaliserade. Byggindustrin dr en fysisk bransch som forlitar sig pa
fysiska hjdlpmedel, men branschen bestdr dven av administrativa arbetsmoment som kan
digitaliseras till en storre utstrickning. Resultatet visar att respondenternas arbetsmoment inte
har digitaliserats till sin fulla potential. Digitala hjdlpmedel som underléttar administrativa
moment anvédnds inte av de flesta smaforetagen vilket dr en anledning till varfér majoriteten
av branschen inte &r digitaliserad. Respondenterna ser inte ett kdpbehov av digitala
hjidlpmedel och dr ddrmed inte beredda pa en sddan ekonomisk investering. Detta dr den
fraimsta anledningen till varfér byggbranschen dr motstridig mot digitalisering, foljt av ett

visst ointresse till teknologi.

De hinder som finns mot digitalisering dr forandring i arbetssitt, svarldrda system och den
ekonomiska faktorn. En av tio respondenter ser digitalisering som problematisk eftersom det
finns en opalitlighet kring teknikens prestationer och hallbarhet. Resterande ser positivt pa
den digitala utvecklingen och menar att det mojliggér en mer effektiv arbetsgang, bittre
kommunikation och mer struktur. Av de respondenter som redan konsumerar en digital
practice uttrycker de att vardagen underlittas vilket i sin tur ger mer tid at hantverket. Vi
anser att nya digitala practices kan bidra till att 16sa problem som bristféllig kommunikation

mellan hantverkare eftersom det 16ser och effektiviserar andra vardagliga problem.

Slutligen behdver marknadsforare forstd de myter som existerar kring hantverkare for att
battre kunna ni konsumenterna. Vi upplever att de myter som idag existerar ar felaktiga och
ar en bidragande faktor till varfor hantverkare pd byggbranschen inte dr mottagliga till de

digitala hjdlpmedel som marknadsfors till dem.
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6 Diskussion

I denna del av forskningsarbetet jamfors resultatet med tidigare forskning, diskuteras

implikationer for foretag och vidare forskning i omradet presenteras.

6.1 Jamforelse med tidigare forskning

Genom vért empiriska material och med hjédlp av analysen kan vi se att var forskning
stimmer Overens med tidigare forskning. Vi kan exempelvis se att respondenterna som
fortfarande ligger efter 1 digitaliseringen letar efter nuvarande digital teknik for att fordndra
hur de ger vérde till konsumenten. Vi kan dven se att respondenter som Kennet ar
digitaliserade, och att Kennet upplever att kunders integrering ger betydande fordelar som
okad automatisering, forbéttrad kvalitet, ldgre priser och en bittre Overgripande
kundupplevelse. Detta stimmer 6verens med Stoyanovas (2020) pastdende om de positiva
effekter med digitalisering. Stoyanova (2020) beskrev dven tva digitaliseringsinitiativ, varav
ett innebar en “Bottom-up-strategi”, vilket ar nér digitalisering implementeras genom en rad
sméi eller medelstora projekt. Tyngdpunkten ligger pd sdrskilda mél som frdmjar progressiva
forandringar i produktivitet, medarbetarengagemang och kundupplevelse. Majoriteten av vara
respondenter hade en positiv instdllning mot digitalisering och denna typen av strategi passar

mindre foretag som vill digitaliseras.

En del av respondenterna sag dven att kommunikationen brister med andra hantverkare. Detta
stor planeringen hos manga hantverkare vilket gor att tidsaspekten inte alltid dr optimal.
Hoang och Pham (2018) som 1 sitt arbete argumenterar for att alla parter behdver vara
mottagliga av digitala kommunikationstjdnster menar pé att justeringar i byggforetagens
affirsmodell behdver goras for att digitalisering ska vara optimalt. Vi kan se att en sddan

modell inte finns 1 majoriteten av véra respondenternas vardag.

Kaufmann, Ruaux och Jacob (2018) menar pé att den digitala utvecklingen accelererar trots
att branschen fortfarande &r forvirrad och tveksam till fordndring. Vi kan konfirmera detta
genom var empiriska data dd& majoriteten av respondenterna var positiva till digitalisering
men tveksamma till vilka aktiviteter som bor digitaliseras. Kaufmann, Ruaux och Jacob
(2018) menar dven pd att manga foretag redan har startat processen och inlett projekt som

POC (proof of concept) vilket tillaiter mojligheten att se slutproduktionen innan arbetet ar
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paborjat. Det ger dven kunden mdjligheten att jimfora olika alternativ innan beslutsfattandet.
Den ursprungliga lokala kdnslan for branschen kommer snart inte vara tillrdcklig om alla
andra konkurrenter tar steget och digitaliserar processen. Ingen av vara respondenter hade
denna typen av system vilket innebér att POC &dr hogst ovanligt bland sméforetagare. Detta
kan bero pa att det inte efterfrdgas i lika stor grad frdn privata konsumenter, men det ger

ingen garanti for att det ska vara sa i framtiden.

Carlsson och Johansson (2018) ndmner 1 sitt forskningsarbete att det finns en positiv
instéllning bland ledare 1 byggbranschen att digitalisera dagliga arbetsuppgifter men samtidigt
saknas intresset att genomfora fOrdndringen. Detta beror frdmst pd att det gir bra for
branschen vilket gor att det inte finns behov att driva igenom fordndringen. Detta ar ett
vanligt forekommande problem 1 byggbranschen dér efterfrdgan ar tillrdckligt hog att utbudet
inte strdvar mot att fOrbéttra arbetsprocessen via digitalisering. Nér efterfragan 1
hantverkarbranschen minskar kommer det att skapa incitament for hantverkare att digitalisera

och effektivisera dagliga arbetsaktiviteter.

6.2 Implikationer for foretag

Meningen med detta forskningsarbete &r att ndrmare forstda byggbranschen och hjdlpa
digitaliseringsdrivande fOretag att framgéingsrikt etablera sig i branschen. Genom detta
forskningsarbete har vi kommit fram till en del slutsatser som kan hjdlpa foretag att komma
ndrmare sin malgrupp i byggbranschen. Vi vill sdrskilt belysa kommunikationen som &r en
stor del av hantverkares yrke. Oftast behdver hantverkare kommunicera med kund,
leverantor, andra hantverkare och uppdragsgivare som alla har en direkt pdverkan i hela
arbetsflodet. Detta leder till att hantverkaryrket dr véldigt beroende av manga andra parter.
For att foretag ska kunna erbjuda digitaliserade tjdnster som hantverkare kan gynnas av
behover dessa tjdnster vara interagerande med alla parter (kund, leverantor, uppdragsgivare,
andra hantverkare) och inte enbart hantverkaren sjdlv, eftersom det finns ett Omsesidigt
beroende 1 byggbranschen. Darfor dr det optimalt for foretag att erbjuda digitaliserade tjanster
som inkluderar alla parter i hantverkarens kommunikationsnétverk. Det ricker inte for foretag
att erbjuda offerering och fakturering for att sedan hoppas pé att hantverkare nappar pa denna
typen av digitaliseringstjénst. Foretag behover bland annat {forstd sin malgrupp mer ingdende

for att forenkla dennes vardag med digitaliserade tjdnster. Istillet for att foretag kommer med
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nya innovationer som konsumenter bor ldra sig och kdpa, bor foretag istéllet skapa produkter
eller tjénster 1 form av komplement till konsumentens vardag. Foretag bor forsta sin malgrupp

och viva in det i hantverkarens vardagliga aktiviteter.

Vi vill ocksa understryka att hantverkare dr ett vidldigt brett begrepp, och dven om alla
hantverkare inkluderas i byggbranschen sa ér yrken som snickare, mélare och elektriker olika
yrken. Darfor ar det svart for foretag att erbjuda digitaliserade tjanster som omfattar en sé
bred malgrupp som byggbranschen. Det skulle vara gynnsamt att istillet nischa sig mot olika

yrken inom byggbranschen.

Den stora efterfragan av hantverkare dr ockséa nigot vi vill understryka. D4 efterfragan ar stor
och utbudet bristfilligt leder detta till 6kade priser och mindre konkurrens vilket 1 sin tur
leder till att hantverkare inte drivs mot forandring (Imba, 2019). Dem &r néjda med laget diar
branschen &r fylld med projekt vilket inte skapar incitament att digitalisera sina
arbetsuppgifter. For konsumenter skulle det vara smidigare att se projektstatus digitalt men
hantverkare drivs inte till att digitaliseras dd man inte vill dndra pa ett vinnande koncept. Nar

allting fungerar bra vill man sillan fordndra pa saker.

En annan betoning vi vill gora dr att en bidragande faktor till trogrorligheten inom
byggbranschen kan bero pé att majoriteten av byggbranschen ar sméforetag. Smaforetag som
utgdr majoriteten 1 byggindustrin ser oftast inte behovet med digitalisering av exempelvis
projektplanering, resursplanering, egenkontroller, tidrapportering, fotodokumentation,
projektuppfoljning och sé vidare. D& bygguppdragen oftast dr av mindre storlek betyder det
att dessa typer av arbetsuppgifter sillan blir effektivare digitalt, darfor véljer méanga
smaforetagare att fortsdtta analogt. Att digitalisera dessa typer av arbetsuppgifter kraver tid

som hantverkare inte ir beredd att ge.

I teorikapitlet presenterar Jagdish och Ram (1989) att det finns olika sétt for marknadsforare
att hantera Consumer Resistance. Foretag kan exempelvis interagera produkter som mote
Consumer Resistance med konsumentens andra vardagliga aktiviteter. Foretag kan ocksa
erbjuda produkter och tjénster pd provperiod till potentiella kunder. Detta har varit en populdr
strategi for att kringgé risk barridren som konsumenter tros uppleva. Jagdish och Ram (1989)
forklar vidare att Consumer Resistance kan ibland ocksé bero pa kulturella normer, for att

overvinna de hinder behdver verksamheter forstd och uppskatta dem. Foretag kan applicera
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Jagdish och Rams (1989) ideer 1 hur consumer resistance kan dvervinnas, vidare kan foretag
basera sin strategiska marknadsforing 1 dessa angrepp mot consumer resistance som
byggbranschen besitter. Exempelvis skulle foretag kunna anvidnda den starka kulturen som
finns 1 byggbranschen dér man tycker om att arbeta med hénderna. Dérifran erbjuda digitala

hjdlpmedel som som marknadsfors pa det sittet och erbjuda det i en provperiod.

6.3 Vidare forskning

Detta forskningsarbete har gett en generell bild av varfor digitaliseringen i byggbranschen ar
trogrorlig. Detta har gjorts genom tio kvalitativa intervjuer och analyserats med hjélp av fyra
teoretiska utgdngspunkter. Vi har besvarat varfor byggindustrin dr motstridig mot
digitalisering och vilka hinder och méjligheter som finns med digitalisering med hjilp av ett
urval teorier som ror marknadsforing. Vi anvéinder tva teorier som roér marknadstrender och
tvd teorier som ror konsumentbeteende. Vi tycker att dessa teorier dr ett passande verktyg for
att f4 en battre Overblick till problematiken och vi mirker dven att kultur- och psykologi
perspektivet saknas. En god vidare forskning till detta problemet &r att anvénda teoretiska
utgéngspunkter som konsumentpsykologi och marknadskultur for att fir en béttre forstéelse i
konsumentbeteende hos malgruppen i fraga. Att analysera frigestillningen om varfor
byggindustrin dr motstridig mot digitalisering och vilka hinder och mdgjligheter som finns
med digitalisering kan goras pa olika sétt. Vi ser en framgéngsrik vidare forskning i d&mnet
genom en omfattande kvantitativ metod som i sin tur skulle passa bra till teoretiska
utgdngspunkter som konsumentpsykologi och marknadskultur. Den kvantitativa metoden kan
bidra till att generalisera branschens olika delar genom att samla in data fran sma till stora
foretag. Att kategorisera byggbranschen ytterligare genom alder, kon, erfarenhet, yrke med

mera kan ge en bittre forstdelse for analys genom konsumentpsykologi och marknadskultur.

Vidare skulle dven trogrorligheten i byggbranschen kunna forskas frén andra spetsomraden
som  webbutvecklare, applikationsspecialister, frontendutvecklare, = webbanalytiker,
systemutvecklare och andra IT relaterade yrken. D& problematiken ligger i att digitaliseringen
ar trogrorlig dr det relevant att undersdka dessa digitala hjdlpmedel for att ndrmare forsta
varfor potentiella konsumenter inte konsumerar i lika stor utstrickning som i andra branscher.
Aven i detta fall tror vi att en kvantitativa metod &r relevant for att ndrmare forsta konflikten

mellan konsument och digitala hjdlpmedel. Genom en omfattande kvantitativa metod kan
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forskare 1 detta omréde dra generaliserande slutsatser av den insamlade datan vilket i sin tur

kan hjélpa till att forbéttra och bittre anpassa digitala hjdlpmedel till malgruppen.

Slutligen vill vi tilldgga att allt fler studier kring detta problem behdvs om byggbranschen ska
komma ikapp med digitaliseringen. Marknadsforare maste forstd vad som paverkar
konsumenterna och dérefter kan de formedla nya digitala tjanster. Det finns mycket kvar att

forsta och ett storre engagemang krivs for att digitalisera branschen.
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