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En kvalitativ studie om skillnader i konsumentbeteende mellan

forsidljningskanalerna internet och fysisk butik.

In todays’ society e-commerce is growing at a rapid speed. 4,6 % of all retail sales on the Swedish
market are done on the Internet. In the makeup category, which will be the category of focus in
this study, 9 % of all the sales were done on the Internet during the last quarter of 2011. As it is
today many suppliers do not have enough knowledge about e-commerce and instead of focusing on
the development of the channel the focus should instead be on the development of the users of the
channel.

The purpose of this study is to understand the buying process with respect to the existing theories.
The focus will be on the two stages information search and evaluation of alternatives. The study
will create an understanding of the differences between shopping at a physical store and shopping
over the Internet.

A qualitative research method has been chosen for this study that is carried out through in depth-
interviews and observations and time measurements of a buying situation both in a physical store
and on the Internet. 11 respondents of different ages were carefully chosen to participate in the
study and their thoughts, ideas and behaviour were analyzed to find general differences in the
consumer behaviour between the different buying channels.

The result from this is 10 differences which mainly are resulting from the three factors store
atmosphere, Internet experience and what type of product is bought. Two groups of customers are
identified depending on their interest in the category and how used they are to shopping online.
The effect of the three factors is different depending on which group the customer belongs to. All
the 10 differences can be seen as hypotheses to be tested in future quantitative research.
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1.0 Introduktion

1.1 Bakgrund

"Internethandeln dr stor och dr hdr for att stanna. Marknadsféring éver internet har blivit en
viktig del av marknadsféringsstrategin” skriver Laroche i en specialutgdva av Journal of
Business Research (2009). Detta har skett pa relativt kort tid eftersom the World Wide Web
oppnade for kommersiellt anvidndande for bara snart tjugo ar sedan. Den forsta
onlinebutiken dppnades av Pizza Hut ar 1994, men e-handelns 6kning tog riktig fart forst
aret darpa da onlinejatten Amazon lanserades. Numera handlar allt fler konsumenter pa
internet och online shopping ar en av de mest populira aktiviteterna pa webben. Ar 2010

stod e-handeln for ca 4,6 % av den totala detaljhandelsfoérsaljningen i Sverige (HUI, 2010).

Burke (1996) beskriver e-handel som en avspegling av fysiska butiker men som ofta
overtraffar dem. Han sag tidigt fordelar med virtuell shopping och menar att den ger ékade
mojligheter for detaljisten att exponera produkten eftersom det gors elektroniskt och
darmed blir valdigt flexibelt. Kostnaderna ar laga samtidigt som det ar mdjligt att erbjuda
ett stort utbud. Burkes teorier har fatt stdd av senare forskning som till exempel i en
undersokning av PWC och HUI Research. Den publicerades i tidningen Market i mars 2012

och faststdllde att “[n]atet ger storre kopstimulans an de fysiska butikerna”.

Kosmetikaleverantorerna har ocksa sett dessa fordelar med virtuell shopping eftersom
makeup sdljs alltmer 6ver internet. Under sista kvartalet ar 2011 saldes 9 % av all makeup
pa svenska marknaden o6ver internet och denna forsaljningskanal fortsatter att ta andelar
fran den traditionella handeln (GfK, 2011). I en undersokning av GfK for andra kvartalet
2011 visade det sig att 17 % av kvinnorna hade kopt makeup pa internet det senaste aret

och att ca tva tredjedelar av dem hade gjort det mer dn en gang.
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1.2 Problemomrade

Forsdljningen av kategorin halsa och skonhet pd internet okar allt mer och den okar
dessutom snabbare an forsaljningen i fysisk butik med undantag for apoteken (GfK, 2011).
Trots det finns det i dagslaget fa studier om konsumentbeteende pa internet. Fokus ligger

fortfarande framst pa beteende i fysisk butik.

En av de storsta kategorierna inom halsa och skonhet ar makeup. En studie av Intermetra
Business & Market Research Group for L’Oréal (2012) visar att hela tva tredjedelar av de
deltagande kvinnorna anviander makeup varje dag. Trots detta ar forskningen om
konsumentbeteende kring kategorin makeup pa internet nastintill obefintlig. Det ar darmed
intressant och aktuellt att studera konsumenters kopbeteende inom denna kategori i

kanalen eftersom det har en allt storre paverkan pa foretags forsaljningsresultat.

[ och med den okade forsdljningen pa internet blir makeupforetagen (vilka ofta ar
leverantorerna i distributionskedjan) mer ivriga att forstd konsumenterna pa internet. I
nuldget saknar branschen kunskap inom omradet i den utstrackning som skulle 6nskas och
istallet for att bara se till hur mediet utvecklas ar det viktigt att se hur anvandarna utvecklas
(Dahlén, 2002). Med relevant information om konsumentens beteende pa internet kan
leverantorerna inta en starkare roll i forhandling med detaljister. Detaljisterna i sin tur far
indikationer pa hur de ska underlatta kdpet for konsumenterna. Detta for att i slutdndan ge

underlag for att paverka och 6ka forsaljningen ytterligare.

Denna studie kommer med hédnsyn till forskningsgapet underséka kopprocessen eftersom
"en férstdelse for hur konsumenter tdnker i varje steg i kopprocessen dr nodvdndig for att
man ska férstd hur varumdrken och produkter ska kommuniceras” (Dahlén och Lange, 2009).
Fokus kommer att ligga pa de tva stegen informationsdkning och utvardering av alternativ,

som kommer att beskrivas mer ingdende i teoriavsnittet.

Anledningen till att bada dessa steg har valts ar att Dahlén och Lange (2009) vidare har

forklarat att "informationssékning och alternativutvirdering [sker]| simultant och vdxelvis,
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ddr konsumenter alternerar mellan att inforskaffa ny information och bearbeta och utvdirdera
innehdllet i informationen”. Vi har medvetet valt bort dvriga steg i beslutsprocessen p.g.a. att
studien da skulle bli alltfor omfattande. En vidare fordjupning av det undersokta problemet
ar hur de tva stegen maste modifieras for att vara tillaimpbara for kép av makeup Over

internet till skillnad fran i butik.

1.3 Problemformulering

Med ovan given bakgrund kring dmnet och formulerat problem &amnas fdljande

fragestallning besvaras;

Hur skiljer sig kopprocessens steg informationsokning och utvirdering av alternativ mellan

shopping pd internet och shopping i fysisk butik inom kategorin makeup?

1.4 Uppsatsens syfte

Syftet med uppsatsen ar att forstda konsumentbeteende utifran teori om kdpprocessen och
specifikt de tva stegen; informationssokning och utvardering av alternativ. Vi vill fylla det
forskningsgap som vi har identifierat tillsammans med vart partnerforetag L'Oréal Sverige.
Detta inkluderar att skapa en fordjupad forstaelse i konsumentbeteende pa internet vilket
kommer att goras med utgangspunkt fran problemformuleringen ovan. Studien kommer
alltsa att skapa en forstdelse for skillnader mellan shopping pa internet och shopping i
fysisk butik. Syftet dr dven att bidra till forskning inom omradet konsumentbeteende pa

internet gillande makeup.

1.5 Begreppsdefinition

Internet: Ett internationellt natverk genom vilket datorer kan utbyta information. Alla
anslutna datorer kommunicerar enligt faststillda regler, s.k. kommunikationsprotokoll (NE,

2012).

E-commerce/ e-handel/ ndthandel: Olika former av handel som pa ett eller annat satt sker

med hjalp av datakommunikation sisom handel med varor och tjanster éver internet.
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Beslutsprocess/ képprocess: Hur en konsument eller ett foretag fattar sina kopbeslut och
genomfor sina kop (NE, 2012). I denna uppsats anvdnds en modell bestdende av fem steg:
Behovsidentifikation - Informationssékning - Alternativutvardering - Kép - Utvardering

efter kopet.

Makeup: Ursprungligen ett teateruttryck som avsag forberedelsen for en roll genom
sminkning, fastsittande av loshar etc. Begreppet innefattar numera i dagligt tal dven

skonsminkning och kosmetika (NE, 2012).

Kategori: Saker eller manniskor som liknar varandra pa nagot sarskilt satt. De kan darfor
foras till samma grupp, det vill sidga till samma kategori (NE, 2012). I denna uppsats syftar

vi framst pad produkter som tillhér samma grupp.

Word-of-mouth, WOM: Nojda konsumenter som berattar for andra manniskor hur mycket
de tycker om foretaget, produkten eller tjansten. En typ av gratis reklam (Entrepreneur,

2012).

Upprymdhet: Kansla som forstarker andra kanslor sa som gldadje. Till exempel om
konsumenten ar positiv blir den dnnu mer positiv eller om konsumenten ar negativ blir den

annu mer negativ (Nordfalt, 2007).

1.6 Avgrdansningar och perspektiv

De delar som undersoks i kopprocessen ar enbart stegen informationssékning och
utvirdering av alternativ. Anledningen till att vi valt dessa ar att stegen ar relevanta for
leverantoren och detaljisten eftersom det har finns en stor mojlighet att paverka
konsumentens kop. Ovriga steg hade ocksd varit intressanta att undersoka men det

kommer inte att goras i denna studie da den skulle bli alltfér omfattande.

Uppsatsen har begrinsats till att enbart omfatta kategorin makeup och darmed inte hela
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halsa- och skonhetskategorin. Alltsd kommer studien inte att inkludera kategorierna
hudvard, harfarg, harvard och styling. Studien behandlar konsumenter pa den svenska
marknaden i kanalerna fysisk butik och internetbutik. Denna avgransning ar gjord med

anledning av uppsatsens omfang.

Da uppsatsen skrivs for L’Oréal och dess konsumentdivision kommer infallsvinkeln att vara
ur ett foretagsperspektiv dar resultaten framst kommer att vara intressanta for foretag som
sdljer hdlsa och skonhet over internet. Utgangspunkt och fokus kommer att vara fran

leverantorers perspektiv, men resultaten kommer dven att vara relevanta for detaljister.

1.7 Forvantat kunskapsbidrag

Eftersom det omrdade som ska undersokas till stor del dr obeprovat férvantas inte denna
uppsats bidra med klara teorier. Istdllet kommer resultatet att besta av ett antal hypoteser
som kan undersdkas ndarmare och testas i vidare forskning. Dessa kommer att vara
intressanta for akademin saval som for branschen. I akademin for fortsatt forskning och i

branschen for anpassning av arbetsmetoderna.

Bidraget kommer konkret att bestd av en djupare forstdelse for skillnader i
beslutsprocessen mellan kanalerna internet och fysisk butik for kategorin makeup. Det
kommer darmed att visa riktlinjer for de mojligheter som finns att 6ka intdkterna pa
internet genom att gora ratt anpassningar for kategorin. Den belysning som gors av denna
kategori bidrar dven i allmdnhet till en breddning inom forskningsomradet

konsumentbeteende pa internet.

1.8 Disposition

Uppsatsens bestar av atta olika delar. Den forsta har du precis last och den ar en
introduktion till vad som f6ljer. Den andra delen ar teoretisk underbyggnad for studien. Har
presenteras de teorier som vi anser lampliga for att underbygga studiens syfte. Teorin har
delats in i tre delar; butiksatmosfiaren, internetmognad och typ av produkt. Metoden

forklaras i uppsatsens tredje del. Har forklaras den typ av ansats som gjorts, det fortest som
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genomforts, vilken typ av datainsamling som gjorts, vilka analysverktyg som brukats samt
studiens Overforbarhet och trovardighet. I uppsatsens fjarde del presenteras studiens
resultat utifran de skillnader mellan kanalerna som har identifierats. Resultatet ar uppdelat
efter tvd konsumentgrupper med olika grad av engagemang och skillnaderna presenteras i
tre delar efter om de ar gemensamma for grupperna, giller grupp 1 eller galler grupp 2.
Harefter foljer uppsatsens diskussion uppdelad i avsnitten; butiksatmosfarens paverkan,
internetmognad spelar roll samt den upplevda risken och olika beslutsregler. Uppsatsens
sjatte del ar dess slutsats. Hir sammanfattas studiens viktigaste lardomar. Slutsatsen f6ljs

slutligen av kritik av studie samt forslag pa fortsatt forskning.

2.0 Teori

Vi har valt att till stor del inte sarskilja konsumentbeteende online fran konsumentbeteende
i fysisk butik. Grunden till detta ar att Dahlén (2001) menar att internet inte behdéver nya
teorier och nya losningar utan att man kan applicera beprévad teori pa internet i stort.

Darfor anser vi att klassiska teorier ar tillimpbara dven pa butiker online.

Eftersom uppsatsen syfte ar att undersoka skillnader i konsumentbeteende mellan fysisk
butik och internet dr det daremot underforstatt att skillnader i konsumentbeteende samt
egenskaper mellan distributionsformaten forvantas finnas. Detta styrks av Dahlén och
Lange (1999) som menar att vissa skillnader finns dven om foérsaljningskanalerna har

manga likheter.

2.1 Beslutsprocessen

Den modell som ar viktigast och mest grundliggande for denna uppsats ar
beslutsprocessen, eller kopprocessen som den ocksa kallas. Den mest kdnda modellen for
beslutsprocessen ar utarbetad av Engel, Blackwell och Miniard (1995) och bestadr av sju

steg. I denna uppsats kommer vi dock att anvdnda den mer refererade och kortare

10
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versionen av modellen som enbart bestir av fem steg: behovsidentifikation -
informationssdkning - alternativutvardering - kop - utvardering efter kopet varav i
synnerhet informationssdékning och alternativutvdrdering beaktas i studien. Hur viktiga de
olika stegen i beslutsmodellen dr beror pa hur stor kognitiv anstrangning kopet innebar

(Hoyer, 1984).

Identifikation Informations- Alternativ- K6 Efterkdps-
av behov sokning utvardering P utvdrdering

Figur 1. Fokus kommer att vara pa beslutsprocessens tva steg informationssokning och alternativutvardering.

Informationssékning som ar processens andra steg kan vara antingen intern och komma
fran konsumentens minne, eller extern och hamtas fran omgivningen. Extern
informationssokning kan vara enbart pre-purchase, dvs. informationssokning infor ett
specifikt kop eller ongoing, alltsa regelbunden s6kning som konsumenten gor p.g.a. intresse

eller for att det upplevs som kul.

Alternativutvirdering ar det tredje steget och innebar att alternativen utvarderas innan kop
for att vdlja det som bast moter konsumentens behov. Detta steg dr dock i praktiken tatt
ihopkopplat med informationssékning eftersom utvardering av insamlad information vid
en viss tidpunkt styr den fortsatta informationssokningen. I utvirderingen anvander
konsumenten olika kriterier for att beddma alternativen. Tva mycket vanliga
utvarderingskriterier dr pris och varumarke. Som tillagg till dessa kriterier anvander manga
konsumenter s.k. beslutsregler vid utviarderingen av alternativ. Dessa kan vara
kompensatoriska eller icke-kompensatoriska. Kompensatoriska beslutsregler innebar att
om ett varumarke presterar daligt gillande ett kriterium kan bra prestation gillande ett
annat kriterium vaga upp det. For icke-kompensatoriska beslutsregler finns ddaremot inte
denna mdjlighet och ett varumarke som presterar daligt pa ett attribut blir dd bortvalt dven

om det ar 6verlagset pa andra attribut.

11
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2.1.1 Kritik mot beslutsprocessen

Den traditionella modellen for beslutsprocessen, den ovan férstndmnda modellen, har
motts av kritik vilken har speglat flera olika dimensioner av modellens brister och som
bland annat har tagits upp av Nordfilt (2007). Till exempel ifragasatts huruvida
konsumenten verkligen gar igenom alla steg i kopprocessen och om det alltid ar efter
modellens ordning. Vidare ar det en stor fraga hur impulskop kan forklaras eftersom det ar
beslut som fattas pa ett mycket simplare sitt. Dessutom saknas en forklaring till varfor
konsumenter vdljer att variera sina kop om det finns ett val som tydligt ar det basta. Till sist
frdgas om konsumenterna verkligen besitter den kognitiva kapacitet som modellen for

beslutsprocessen forutsatter att de har.

2.2 Butiksatmosfair

2.2.1 Forsdljningskanaler med olika butiksatmosfarer

Det finns mycket forskning kring hur butiksatmosfaren paverkar konsumentbeteende. Den
mest kdnda och som denna uppsats har som utgangspunkt ar den s.k. stimulus-organism-
respons-modellen, forkortat S-O-R-modellen (Donovan och Rossiter, 1982). Modellen
menar att butiksatmosfaren som bestar av flera stimuli vacker kdnslor hos kunderna som i
sin tur paverkar kundernas beteende. Kotler (1973) har i sin forskning delat in
butiksatmosfaren i dimensioner utifran de manskliga sinnena; syn, horsel, lukt och kdnsel.
S-0-R-modellen menar att de kdnslor som viacks ar upprymdhet, glddje och dominans.
Dessa i sin tur paverkar hur lange man vill stanna i butiken, dvs. leder till ndarmande eller
undvikande. Ju gladare eller mer upprymd konsumenterna ar i en positiv miljo desto langre
kommer de vilja stanna i butiken (Donovan och Rossiter, 1982). Detta har styrkts av flera
forskare bl.a. Gardner (1985) och Sherman et. al. (1997). Sherman et. al. visar dven pa att
konsumenternas sinnesstamning har en paverkan pa deras beteende i butiken. Ger miljon
daremot upphov till negativa kanslor forstarks dessa av upprymdheten och konsumenten
reagerar genom undvikande, dvs. spenderar mindre tid i butiken. Enligt Kaltcheva och
Weitz (2006) galler detta framst nar konsumenten ar uppgiftsorienterad i sin shopping. Nar

det handlar om ndjesshopping har istéllet en paverkande miljo oftast positiva effekter.

12
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En studie gjord av Mummalaneni (2005) handlar om hur butikatmosfiren pa internet
paverkar konsumenters beteende. Studien ger andra resultat &n de som beskrivs ovan, dock
utgdr dven denna studie fran S-O-R-modellen. Studien menar att om butiksatmosfaren har
en positivt upprymmande effekt pa konsumenten blir utfallet att konsumenten spenderar
mer tid i butik. Resultaten visar dock att graden av gladje inte har nagon effekt pa tiden som
spenderas i internetbutiken. Mummalaneni forklarar att detta kan bero pa att studien inte
innefattar erfarna respondenters svar och enligt Noval et. al. (2000) skulle en erfaren
respondentgrupp visa tydligare koppling med tiden spenderad i butiken. Vidare visar
studien att graden av gladje paverkar antalet kopta varor positivt vilket upprymdheten inte
paverkar. Bade gladje och upprymdhet visar sig ha en positiv paverkan pa hur

tillfredsstallande shoppingen ar.

Sattet som konsumenten exponeras for produkterna kan skilja sig mellan kanalerna och
darmed paverkas ocksa konsumentbeteendet pa olika satt. Sujan (1985) har visat att
kategoriseringen av produkterna paverkar utvarderingen av alternativ. Ofta exponeras alla
produkter inom en kategori tillsammans i fysisk butik men pa internet sorteras de istdllet i
storre utstrdckning i bokstavsordning. Detta kan ha en stor paverkan eftersom
konsumenten som handlar pa internet dirmed maste leta upp produkterna sjdlv och
kanske missar vissa alternativ i kategorin, medan de i fysiska butiker exponeras for alla

mojliga val.

2.2.2 Internet - Ett rikare medium

Flera skillnader kan urskiljas mellan de tva forsaljningskanalerna. De som vanligen tas upp
ar att i fysiska butiker kan kunden kdnna, klamma och lukta pa produkterna. Trots att inte
internet kan erbjuda detta har internet mycket att ge som forsaljningskanal. Internet ar pa

manga satt ett rikare medium jamfort med den traditionella kanalen.
Forst och framst ar det den unika egenskapen att kunder pa internet i samband med

koptillfallet kan fd rekommendationer av andra konsumenter som testat och kopt

produkten (Levy & Weitz, 2009). Studier har visat att konsumenter som anvander sig av

13
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rekommendationer fran andra konsumenter niar de shoppar pa internet har ett mer
komplicerat shoppingmonster dn de som inte anvander sig av rekommendationer (Senecala

et. al. 2004).

Vidare forskning inom dmnet visar att konsumenter som kommer i kontakt med word-of-
mouth (WOM) pa internet, vilket kallas e-WOM, tenderar att spendera mer tid for att
overvaga den rekommenderade produkten. Om konsumenten ar motiverad till att
processera informationen leder e-WOM vanligtvis till att langre tid spenderas pa valet av
produkt. Konsumenter som dar mindre motiverade att processera informationen gér mindre
optimala beslut baserade pa e-WOM. Konsumenter med hdgre motivation att processera
informationen ar daremot villiga att acceptera rekommendationerna och byta fran
forutbestamda produktattribut till de som rekommenderats och anses vara optimala (Gupta

& Harris, 2009).

I en internetbutik har aven detaljisten mojlighet att erbjuda mer produktinformation.
Vidare kan detaljisterna anpassa produkterbjudandet for att passa varje konsuments
intressen och engagemang i kategorin m.m. Konsumenter kan sattas in i sammanhang bland
produkter som de gillar, detta ar forutsatt att statistik av foregdende kop finns tillgianglig

(Vasacellaro, 2006).

2.3 Internetmognad

En sista komponent som vi tror kommer att paverka skillnaderna mellan képbeteende i de
olika kanalerna ar hur vana respondenterna ar att shoppa pa internet. Vi kallar denna

faktor for internetmognad.

Flera tidigare studier visar att konsumenter med erfarenhet av att handla pd internet
generellt ar mer positiva till forsaljningskanalen. Ju mer erfarenhet man har samlat pa sig
desto mer vill man képa (Shim et. al,, 2001). Hernandes et. al. (2010) menar att tidigare
erfarenhet av kop pa internet ar viktigt for bade nya kop och kop av en produkt som testats

tidigare eftersom mer erfarenhet gor att konsumenterna kanner sig mer sjalvsikra med
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forsaljningskanalen. Koufaris (2002) studie visar vidare att ju mer saker och bekvdm
konsumenterna kinner sig med webbsidan desto storre ar sannolikheten att de faktiskt
kommer att tycka om den. Han menar att konsumenternas involvering i shoppingen, hur
duktig internetanviandare man ar samt hur utmanande shoppingen ar paverkar hur mycket

man uppskattar shoppingen och dven hur koncentrerad man ar vid shoppingtillfallet.

Dahlén (1997) visar att konsumenter som handlar 6ver internet tenderar att forma stabila
anvandningsmonster allteftersom de anviander mediet och far mer erfarenhet. Detta far
aven stod av Alba och Hutchinson (1987) som visar att konsumenter i andra sammanhang
okar sin fardighet genom att samla pa sig erfarenhet. De menar att erfarenheten leder till
ett mer rutinerat, mindre komplext och snabbare beteende. Annan forskning visar pa att ju

mer man handlar pa internet desto lagre blir barridrerna (Forsythe & Shi, 2003).

Karaktdristiska drag hos konsumenter som shoppar pa internet ar enligt Dahlén och Lange
(1999) att man gor farre oplanerade kép an konsumenter som gor sina inkop i fysisk butik.
Samma studie visar dven att konsumenter som handlar 6ver internet planerar mer. De
koper stora kvantiteter och lagrar i storre utstrackning, de kompletteringshandlar mindre

men koper sdllan enbart en vara.

2.3.1 Engagemangets paverkan

Internetmognad tror vi kan pdverkas av konsumenters engagemang i kategorin makeup.
Om man som konsument innehar ett storre engagemang 6ppnar man troligtvis fler dérrar
for att ta till sig information, hitta nya varumarken och man vill daven ha tillgang till ett

storre sortiment.

Zaichkowsky (1985) jamfor skillnader i beteende mellan konsumenter med hoégt och lagt
engagemang. Lagt engagemang leder till 1dg informationss6kning om varumarken och fa
jamforelser mellan produktattribut. De som har riktigt hogt engagemang spenderar mer tid
pa att samla information om produkter inom kategorin, utvirderar informationen mer

kritiskt och har en stérre tendens att minnas den vid senare tillfillen. De anstranger sig
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alltsa mer och ar mer involverade i kategorin, vilket innebéar att de spenderar mer tid for att

fatta ratt beslut (Hoyer och Maclnnis, 2008).

2.4 Olika typer av kop

Det finns olika typer av shopping som gar att urskilja efter konsumentens behov. Ett enkelt
satt att klassificera dessa ar genom att kalla dem néjesshopping och mdsteshopping. Vid
masteshopping finns ett tydligt behov och malet med shoppingturen ar att uppfylla detta.
Nojesshopping sker diaremot enbart for noéjes skull. Det ar viktigt att detaljisten anpassar
sin butiksatmosfar efter vilken typ av shopping som framst férekommer i butiken eftersom
malet med shoppingturen paverkar hur kunden fattar beslut (Kahn, 1989). Sannolikheten
att uppleva hog grad av gladje ar storre vid nojesshopping dn vid masteshopping och denna
kdnsla kan dessutom utdkas ytterligare om butikens atmosfar anpassas efter shoppingtyp

enligt Nordfalt (2007).

En annan viktig aspekt som paverkar kopet ar vilket engagemang konsumenten har for
produkten. Kategorin halsa och skonhet kan klassas som en hogengagemangskategori.
Argumentationen for detta ar att kategorin ar relativ komplicerad. Konsumenterna ar ofta
villiga att lagga ner mycket tid och tankemdda pa sina inkdp. Att vilja fel produkt kan i
manga fall innebdra sociala- och produktprestationsrisker samt till viss del finansiella
risker (Hoyer och Maclnnis, 2008). Den sociala risken uppstar eftersom produkterna ofta
konsumeras offentligt och diarmed kan paverka andras uppfattning om konsumenten.
Produktens prestation medfér risker som ror till exempel tackningsférmdgan hos
makeupen, vad den har fér konsistens eller hur den verkar efter en timmes anvandning.
Den finansiella risken ar tydligast for produkter som kostar lite mer som till exempel en
foundation av ett dyrare varumarke. I jamforelse med en mycket dyrare produkt, som till
exempel en bil dr denna risk inte sarskilt h6g, men beroende pa konsumentens ekonomi

kan makeup trots allt sta for en ganska stor del av utgifterna.

Aven om makeup ir en hégengagemangskategori anser vi att graden av engagemang for

produkterna inom kategorin skiljer sig at beroende pa vad det ar for typ av produkt. Det
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beror framst pa de risker som diskuterats ovan (Hoyer och Maclnnis, 2008). Forutom dessa
namnda risker finns ytterligare barridarer i form av den psykologiska risken och tid- och
tillganglighetsrisken (Forsythe & Shi, 2003). Van den Poel (1999) ger tips for hur detaljister
kan minska alla dessa barridrer. Han har rankat de tre mest riskminskande egenskaperna;
pengarna-tillbaka-garanti, valkant varumarke och prisreduktion. Om dessa tre Kkriterier ar

uppfyllda blir utvarderingen av képet mer positivt menar forskaren.

I och med den paverkan som risken har pa kopet kan risk anvandas for att klassificera
produkter. De makeupprodukter som har hég social risk och som kostar relativt mycket ar
med andra ord tydliga hogengagemangsprodukter. Billigare makeupprodukter som inte
paverkar uppfattningen om konsumenten lika mycket ar av lagre engagemang. Detta ar
viktigt att vara medveten om eftersom beslutsprocessen kan se olika ut for olika
engagemangsnivaer (Hoyer, 1984). Niar det ar ett kop av lagt engagemang stravar
konsumenterna efter att minimera sin anstrangning genom att anvanda vissa beslutsregler.
De vill ddrmed inte dgna sa mycket tid at att soka information och utvardera alla alternativ
som for en hogengagemangsprodukt. Studier har ocksa visat att desto mer tid
konsumenterna har till sitt forfogande, desto mer bendgna blir de att undvika risk (Punj och
Moore, 2009). Da utgor steget for alternativutvardering en stérre del av beslutsprocessen

och konsumenten utvarderar fler alternativ. Pa internet resulterar detta i fler sékningar for

att finna ratt produkt.
Butikatmosfar
\ Kopbeteende i
Internetmognad I fysisk butik vs. pa
internet
Typ av kop

Figur 2. De tre paverkansfaktorerna for kopbeteendet i forsdljningskanalerna.
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3.0 Metod

3.1 Val av Amne

Med stort intresse for konsumentbeteende och dess skillnader i olika situationer var dmnet
for uppsatsen nastintill sjalvklart. Det vi tycker ar intressant har koppling till bade
psykologi och marknadsféring. Om marknadsféring kan styra konsumentbeteende som
flera forskare anser borde dven konsumentbeteende styra marknadsféring for att skapa
den optimala kommunikationen med konsumenterna. Det sistndimnda ar dock mer
komplext. For att fa konsumentbeteende att styra marknadsféring maste leverantorer och
detaljister ta reda pa fakta om konsumenters beteende. Detta blir alltsd som en loop som

foretag aktivt borde arbeta med.

N

Marknadsfoéring Konsumentbeteende

.

Figur 3. Marknadsforingen och konsumentbeteendet paverkar varandra.

Produkter kan marknadsforas pa olika satt i olika forsdljningskanaler. For att kunna
maximera forsaljningen kravs ett aktivt arbete med denna typ av anpassningar. Foretag
maste dock ha i beaktande att samma marknadsforing i olika forsaljningskanaler inte alltid
ar mojlig eftersom de har olika férutsattningar som diskuterats i teorin ovan. I och med att

forsaljningen 6ver internet standigt 6kar blir denna fraga alltmer aktuell.
Vara tankar landade darféor i hur foretag bor ta hansyn till skillnaderna mellan

konsumenternas beteende i fysisk butik respektive pa internet for att kunna uppna basta

mojliga forsdljningsresultat. I denna uppsats vill vi darfér underséka om skillnader i
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konsumentbeteende mellan forsaljningskanalerna fysisk butik och internet kan identifieras

och hur de i sddant fall kan anvandas av leverantorer likval som av detaljister.

3.2 Val av ansats

Uppsatsens fragestallning ar; hur skiljer sig képprocessens steg informationsékning och
utvdrdering av alternativ mellan shopping pd internet och shopping i fysisk butik inom
kategorin makeup? Denna kommer att besvaras med hjalp av kvalitativ metod. Metoden
mater enbart vad manniskor sdger, hur hon tolkar och vad hon gor. Kvalitativ metod har
egenskapen att den betonar ndrhet till respondenten, vilket ar en viktig faktor for att forsta
konsumentens uppfattning om verkligheten. En kvalitativ undersokningsmetod har aven
valts for att det ger en mer nyanserad bild av kontexten, d.v.s. situationen och miljon kring
respondenten. Detta ar viktiga faktorer att ta hansyn till utifran fragestallningen. Metoden
har en intensiv uppldggning vilket innebdr att informationen kommer fran ratt
sammanhang och den ar specifik for situationen. Malet med undersékningen ar att ga in pa
djupet for att fa fram nyanser och detaljer i sjidlva fenomenet konsumentbeteende.
(Jacobsen, 2010) Vi vill fa en total forstdelse dven for sma eventuella skillnader mellan
fysisk butik och butik pa internet. Detta uppnds genom att kontrastera kopbeteende och
beslutsfattande mellan kanalerna. Nackdelen med denna typ av metod ar att det ar svart att

generalisera (Jacobsen, 2010).

Trots att det till stor del saknas forskning inom omradet forsaljning av makeup pa internet
anser vi att denna uppsats har en ansats som ar av deduktivt slag. Detta grundas pa att de
befintliga teorier inom konsumentbeteende for fysisk butik samt forskning kring
konsumentbeteende pa internet vad galler andra sorters produkter sannolikt i mycket stor

utstrackning ar tillampbara dven fér denna nisch.

Datasamlingens ansats ar av Oppet slag. Dock ar det fel att pasta att vi som genomfor
undersokningen gor det med helt Oppet sinne och dr mottagliga for all information
(Jacobsen, 2010). Det ar inte heller sa att kvalitativa svar alltid ar helt klara och objektiva.

Respondenterna kan alltsa till viss del vara paverkade av oss som undersokare dven om
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vart mal inte ar att fa fram specifika resultat.

3.3 Undersokningens utformning

3.3.1 Fortest

For att kontrollera vilken typ av produkter som skulle kunna vara mest dndamalsenliga i
huvudstudien genomfordes ett fortest i form av en enkdt dar produkterna mascara,
foundation/ concealer, nagellack och 6gonskugga testades. I enkaten skulle respondenterna
ta stallning till sju pastaenden per produkt som handlade om huruvida produkten var av
typen hogt eller 1agt engagemang samt vanekop eller mal for variation. Svaren gavs pa en
sjugradig Likert-skala didr extrempunkterna var "Jag instammer helt” och ”Jag instimmer

inte alls”.

Anledningen till att det ar intressant att undersdka graden av engagemang for olika
produkter ar att beslutsprocessen skiljer sig mellan kop av produkter med lagt respektive
hogt engagemang som beskrivet i teorin ovan. For att undersokningen ska tdcka sa manga
aspekter som mojligt av kopprocessen ar det viktigt att ha med bada typerna av produkter.
Detsamma galler for mastekop och nodjeskdp som ocksd har tydliga skillnader i

beslutsprocessen.

Enkdten genomférdes i programmet Qualtrics 6ver internet bland unga kvinnor som
studerar Retail Management-programmet pa Handelshogskolan i Stockholm. For att
utesluta en paverkan av produkternas ordning i enkdten anvindes en
randomiseringsfunktion som organiserade fragornas ordning slumpvis for alla
respondenter. Sammanlagt gavs 39 svar, varav samtliga var fullstdndiga. For att analysera
svaren genomfordes medelvardestester (t-tester) for att undersoka om skillnaden i de olika

fragorna mellan produkterna var signifikant eller inte.

Fortestet som gjorts kommer inte vara stdod for hela resultatet och analysen. Fortestet

kommer enbart att bidra till de delar som handlar om olika typer av produkter.
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3.3.1.1 Fortestets resultat

Malet var att huvudstudien skulle genomforas pa en produkt som ar en vanekdpsvara samt
pa en produkt som kraver mer eftertanke dar konsumenten gor fler jamforelser mellan
olika alternativ. Darfor jamfordes produkternas medelvarden for de sju pastdendena for att
de med storst (signifikanta) skillnad skulle kunna anvadndas. Detta visade sig vara mascara
och nagellack dar alla medelviarden uppvisade en skillnad med en signifikansniva pa 5

procent, se Tabell 1.

Fraga Produkttyp Virde Signifikans

1. Jag koper alltid samma varumairke Mascara 4,82

Nagellack 1,95 0,000
2. Jag koper alltid inom samma prisklass | Mascara 5,05

Nagellack 2,82 0,000
3. Jag har en favoritprodukt som jag Mascara 4,76
alltid anviander Nagellack 2,82 0,000
4. Jag brukar vilja mellan manga Mascara 3,32
alternativ nar jag valjer produkt Nagellack 5,29 0,000
5. Beslutet om vilken produkt jag ska Mascara 3,29
kopa krdver mycket eftertanke Nagellack 2,34 0ot
6. Jag kan ga till butiken enbart for att Mascara 5,63
kopa den hir produkten Nagellack 3,00 0,000
7. Denna typ av produkt koper jag enbart | Mascara 1,68
for att anvanda vid speciella tillfillen Nagellack 3,18 0,000

(1= Instammer inte alls, 7 = Instimmer helt)

Tabell 1. Resultaten for fragorna i fortestet.

Som tabellen visar dr mascara mer av en vanekdpsprodukt som anvidnds ofta, medan
nagellack ar en produkt som varieras mer. Darfor kommer mascara i resten av uppsatsen
att refereras till som en vaneképsprodukt och nagellack som en variationsprodukt. Mascara

ar ocksa den produkt i testet som visar storst tendenser till att vara en destinationsprodukt
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och dr dirmed mer av ett mdstekop, medan nagellack ar ett nojeskop. Engagemanget kan
darfor med stor sannolikhet vara storre vid kop av mascara dn av nagellack eftersom
mascara ar en basprodukt och det ar da viktigt att valet blir ratt. Detta resultat stimmer
aven Overens med resultatet fran en undersokning genomford av Intermetra Business &
Market Research Group for L’Oréal (2012). Studien visade att impulskop oftast skedde for
produkter som nagellack, lappglans och 6gonskugga eftersom dessa ar mer inspirerande dn
basprodukter som foundation och mascara. Darfor har vi valt mascara och nagellack for att

ge studien tva dimensioner.

3.3.2 Huvudundersokning

Studiens kvalitativa metod bestar av fyra bestandsdelar; observation vid kop i fysisk butik,
observation vid kop pa internet, tidsmatning vid bada observationstillfiallena och en langre
intervju. Insamling av data har skett fran samma respondenter, bade i fysisk butik och i
butik pa internet, for att kunna upptacka konkreta skillnader i beslutsprocessen mellan de

tva kanalerna.

Undersokningen bygger pa svar och handlingar hos elva (11) stycken respondenter, tio
kvinnor och en man. Urvalet av respondenterna har gjorts utifran ett bekvamlighetsurval
(Jacobsen, 2010). Bekvamlighetsurvalet ar dock grundat pa ett antal kriterier vilka ar
foljande; att de anviander makeup regelbundet; att de ndgon gang har kopt produkter pa

internet; att de ej ar narstdende vanner eller familj till oss.

Sammanlagt har alltsa 11 intervjuer och 11x2x2 (44) observationer gjorts. Detta i och med
att alla elva konsumenter har observerats vid kop av tva olika produkter (vaneképsprodukt

och variationsprodukt) i tva olika forsaljningskanaler (fysisk butik och internet).

3.3.2.1 Observationer
Observationer har gjorts i fysisk butik samt pa internet som ovan nidmnt. Respondenterna
har iakttagits i en kdpsituation for att undersoka deras faktiska beteende. Vid observation i

fysik butik fick respondenterna valja vilken butik de ville ga till. Observationerna blir pa
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detta sitt mest jamforbara eftersom forsta steget till kop i bada kopsituationerna tas i
hemmet. Dessutom ges bittre underlag for analyser av konsumenternas beslutstrad
eftersom valet och darmed beteendet blir naturligt. Observationerna vid internetképet har
genomforts i respondentens hem for att aterigen skapa en sa naturlig situation som maijligt.
Darmed har kontexteffekter for bdada koptillfillena forebyggts (Jacobsen, 2010).
Observationerna har filmats samtidigt som anteckningar har forts ned i samband med
genomforandet i bada kanalerna. Kort och gott har observationerna gjorts hela vigen fran

respondentens hem till varukorgen pa internet eller i kassan i den utvalda butiken.

Respondenterna har fatt i uppgift att kopa nagellack och mascara eftersom de skapar
kopsituationer for bade vanekdpsprodukter och variationsprodukter. Forhoppningen ar att
detta ska ge en mer nyanserad bild av skillnader i informationssékning och
alternativutvardering, eftersom fler aspekter tacks in. I och med att ett pdhittat kopbehov

har tilldelats pa detta satt har situationer med impulsshopping exkluderats fran studien.

Observationerna har anvdnts som undersokningsmetod for att forstd konsumenternas
beslutsprocess. Beslutsprocessen bestar av dess beslutsregler, hur mycket
informationssokning de genomfér, hur manga alternativ de utvdrderar samt vilka

produkter som i slutindan inhandlas.

3.3.2.2 Tidtagning

I samband med observationerna har respondenterna "klockats” for att fa fram tiden de
tillbringat i fysisk butik samt pa internet. Resultaten for tidtagningen ar tankt att vara en
indikator fér konsumentens narmande och avstdndstagande till butiken. Detta i sin tur visar
pd hur stor pdverkan stimuli i butiksatmosfiren har pa konsumentens gladje och

upprymdhet, enligt S-O-R-modellen.

3.3.2.3 Individuella intervjuer
Intervjuerna kan ses som ett komplement till observationerna och tidtagningen da vi under
intervjuerna far en djupare inblick i hur respondenterna tanker. Intervjuerna har gjorts i

direkt anslutning till observationerna av online-shoppingen. De har alltsd genomforts i
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respondenternas respektive hem, vilket ar ett medvetet val for att de ska kdnna sig
bekvama och trygga i situationen. For att gora svaren vid en intervju sa verklighetstrogna
som mojligt vill vi minska undersokareffekten i storsta mojliga man (Jacobsen, 2010). Vi vill
alltsa minimera var paverkan pa respondenternas svar. Detta har aktivt gjorts genom att vi
formulerat 6ppna fragor sa att svaren inte styrs av fragans utformning samt att vi inte
intervjuar personer som vi ar mer an bekanta med som namnt i kriterierna ovan. Fragorna
har alltsa varit utformade i forvag, men har dven i viss man anpassats efter situationen och
respondenten. Det fragor som anvants som grund presenteras i Bilaga 1. Varje intervju har
varit ca 40 minuter lang, men tiden har varierat da intervjun har styrts utifran vad som

skett under de tva kopen som observerats samt utifran hur pratglad respondenten var.

Uppldgget pa intervjun ser ut pa foljande satt; intervjun borjar med fragor angdende
konsumentdemografi samt psykografi. Har finns &dven utrymme for fragor om
respondentens tankar och preferenser for makeup i allmdnhet. Nasta omrdade handlar om
de kopsituationer som just har observerats. Har finns alltsd plats for foljdfragor och mer
ingdende analys av hur konsumenten tanker. Darefter diskuteras respondentens generella
beteende vid kép av makeup bade i fysisk butik och online. Intervjun avslutas med fragor

som fokuserar pa respondentens satt att informationssoka och utvardera alternativ.

For att gora intervjun sa levande som mojligt har vi under fragorna kring observationerna
visat bilder pd de produkter som respondenten valt att kopa. Bilder pa hyllan som
produkten stod pa visas ocksa i samband med detta. Anledningen till att vi valt att anvanda
bilder under intervjuerna dr att det blir littare att koppla tillbaka till tidigare
observationstillfillen och fa respondenten att upprepa sitt tankemonster fran
kopsituationerna. Vi har dven bett respondenten att uppskatta och reflektera 6ver den
spenderade tiden i bada kanalerna for att sedan kunna gora jamforelser med den tid vi

sjdlva har uppmatt under observationerna.

[ intervjuerna framgar framst om konsumenten besitter erfarenhet av internetkanalen
d.v.s. internetmognad, hur engagerad konsumenten ar i kategorin samt upplevd risk vid kop

av makeup i fysisk butik och pa internet.
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3.4 Analysverktyg

Datainsamlingen till fortestet gjordes med hjilp av programvaran Qualtrics och
analyserades i statistikprogrammet SPSS. Vi accepterade en femprocentig signifikansniva
och de korningar vi gjorde var t-test som ovan namnts. Analys av insamlad data till
huvudundersokningen har enbart genomforts med hjalp av tva strukturerade hjarnor.

Tidtagningen har gjorts med hjalp av ett tidtagarur.

3.5 Undersokningens validitet och reliabilitet

Genom att de kriterier som sattes vid val av respondenter ar uppfyllda i alla elva fallen har
ratt malgrupp deltagit i undersokningen. Eftersom alla ddrmed har handlat pa natet och
anviander makeup finns en tydlig narhet till fenomenet hos alla respondenter. Dessutom ar
de respondenterna oberoende av varandra, vilket ger en mer giltig beskrivning av
fenomenet (Jacobsen, 2010). Med detta till grund kan alltsa bekraftbarheten beskrivas som

relativt hog; unders6kningen mater det den amnar undersoka.

Undersokningens 6verforbarhet (generaliserbarhet) har styrkts genom att observationerna
har skett pa platser som ar naturliga for respondenten, i butik och i hemmet. Daremot har
ett stickprov anvants som respondenturval och i och med detta foreligger ingen strdavan
mot generaliserbarhet (Jacobsen, 2010). Dessutom ar det oklart hur stor del av
populationen som uppfyller de kriterier som ar satta for respondenterna, vilket kan bidra

till 1ag generaliserbarhet om andelen ar liten. Fokus ligger darfor pa djup istéllet for bredd.

Undersokningens trovardighet kan styrkas genom forsok att eliminera extern paverkan
vilket har gjorts vid bada undersokningsdelarna. I och med att aktivt forséka eliminera
intervjuareffekt genom att skapa en god relation och naturlig bekvamlighet med
respondenten kan de individuella intervjuernas trovardighet starkas. Detsamma galler
observationernas trovardighet eftersom vi dar har forsokt eliminera observationseffekten
pa samma satt samt kontexteffekt genom val av naturliga shoppingmiljoer. Daremot har det
faktum att respondenterna tilldelats en uppgift i form av kopmal negativa effekter pa

undersokningens trovardighet dd de faktiskt inte genomfor alla kdp "pa riktigt”. Det har
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istallet varit upp till respondenterna sjalva om de vill genomféra kopet. I detta fall var det
dock en avvagning mellan en hogre trovardighet och ett bredare fokus som tar hansyn till

att olika typer av kop har olika paverkan pa konsumentens beteende.

4.0 Resultat

Resultatdelen ar wuppdelad efter hur stort engagemang respondenterna har i
produktkategorin makeup. Beroende pa hur engagerade de ar har vi identifierat att
respondenternas vana vid att kopa makeupprodukter pa internet ar olika. Tva grupper har
skapats utifran detta, grupp 1 och grupp 2. Grupp 1, som handlar mer sidllan pa internet och
har ett relativt ldgre engagemang, bestar av sju respondenter. Grupp 2 handlar ofta pa
internet och har ett hogre engagemang och utgors av de resterande fyra respondenterna.
Respondenterna i grupp 1 har alla handlat makeup pa internet vid nagot tillfalle men gor
det sdllan, ungefar en gang per ar. Respondenterna i grupp 2 daremot handlar makeup pa
internet mer frekvent, mer dn en gang per ar. Bdda grupperna handlar makeup regelbundet
och anvander produkterna inom kategorin varje dag. I resultatdelen kommer vi att skilja pa
dessa tva grupper eftersom vi anser att de inte ar helt jamforbara med varandra. Flera
skillnader i konsumentbeteende har kunnat urskiljas mellan foérsiljningskanalerna. De

flesta av dem har hittats inom grupp 1.

En tredje dimension vi ocksd har tagit hansyn till ar vilken slags produkt konsumenten ska
kopa, se ovan i fortest. Vi har identifierat tvad typer av makeupprodukter, namligen
vanekoépsprodukter och variationsprodukter, som konsumenterna har tillbetts kdpa. Dessa
ar berdknade pa engagemangsniva, till vilken grad det ar en produkt som ar mal for

rutinkép, samt om konsumenten ser det som ett mastekop eller n6jeskop.
Forst kommer de gemensamma resultaten att presenteras. Dessa foljs sedan av resultaten

for grupp 1 och avslutningsvis presenteras resultaten for grupp 2. All data for resultaten

presenteras dven i Bilaga 2. Citat aterfinns i Bilaga 3 och l6pande i resultatdelen.
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4.1 Bada grupperna - Giller alla konsumenter

Skillnad nr 1 - Fdrre alternativ utvdrderas pd internet

Observationerna har visat att kunderna i bada grupperna generellt utvarderar farre
alternativ pa internet jamfort med fysisk butik. Kunderna har sjalva uttryckt att det inte ar
lika trevligt som att strosa i butik (D). I en fysisk butik ar det roligt och spdnnande att ga

omkring, vilket det inte anses vara pa internet i samma utstrackning;
“lag trivs bland sminkdiskarna”. (1)
De menar ocksa att man tappar tdlamodet pa internet. En respondent uttryckte sig sa har:
“Man skriver in det man vill ha sa kan jag leta upp det snabbt”. (F)

En respondent utvarderade sex alternativ i fysisk butik och tittade snabbt pa tre till men pa
internet var det enbart ett alternativ som direkt soktes upp och genast fick hamna i
varukorgen (B). Detta var ett generellt beteende dven i grupp 2. Respondenterna uttryckte
att de var mer sdkra pa vad de ville ha och de visste precis hur de skulle séka upp det. |

butik kan de strosa runt och undersoka produkterna bara for att de finns néra till hands.

Det ar uppenbart att det ar ett noje att handla denna typ av produkter och konsumenterna
lagger darfor mycket tid pa sina kop i fysisk butik. Alla respondenterna lyfte upp och
undersokte produkter ndarmare i fysisk butik, framst vid nagellackskopet. Tva av dem
anvande den fargkarta som fanns for att lattare kunna se hur nagellacken ser ut nar de ar
pamalade. Lang tid agnades alltsa at att valja fiarg och varumirke inom denna
produktkategori. Detta skiljer sig mycket fran hur nagellackskopet gick till pa internet for
samma respondenter. Har valde de snabbt varumarke och farg utan att utvardera sarskilt

manga alternativ.

Skillnad nr 2 - Informationsséker mer pd internet

[ grupp 1 informationssoker respondenterna mer pa internet dn i fysisk butik bade
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for vanekopsprodukter och variationsprodukter. I fysisk butik gdr man mer pa kdnsla. Bada
dessa monster har vi tydligt sett bland respondenterna. En respondent beskrev att hon
brukar ldsa mer om produkterna vid kop pa internet eftersom hon inte kan klimma och
kdnna pa dem. Konsumenterna informationssoker alltsa mer vid kop pa internet jamfort

med kop i fysisk butik.

“Pd internet kollade jag pad flera alternativ och ldste om varje produkt”. (A)

[ ett fall har vi valdigt tydligt kunnat identifiera att istallet for att kunna kdnna, testa och
titta som man gor i butik har man istallet helt och hallet valt uteslutningsmetoden vid kop
pa internet. Produkt efter produkt valjs bort sa att konsumenten i slutdndan véljer att kopa

den som verkar ha minst brister (A).

Aven respondenterna i grupp 2 informationsséker mer pé internet. Deras sékningar dr dock
snarare baserade pa engagemang inom kategorin. Att ldsa bloggar och recensionssidor om
makeup ar en stor del av deras vardag. Informationssékningen blir dnnu tydligare da de
handlar 6ver internet eftersom de har tillgdng till dessa informationssidor under tiden de
genomfor sitt kop. En av respondenterna borjade internetkdpet genom att ga in pa en
skonhetsblogg som tipsar om bra onlinebutiker for att darifran valja den som bast passade
for de produkter hon skulle kopa. Samma respondent valde ocksa ett nagellack som ar nytt
pa marknaden eftersom hon last om nyheten i en sminkblogg och darfor sjalv blivit nyfiken

och vill prova produkten. Hon tycker att detta satt att handla ar bra och effektivt:

“Ndr man handlar pd internet har man tillgdng till alla affdrer pd en gdng och kan

titta pd bloggar och recensioner samtidigt”. (1)

Inom denna grupp anvands internet dven for att fa inspiration och rekommendationer.

“Om jag kdnner att jag vill ha t.ex. sotiga égon sd googlar jag och kollar

rekommendationer”. (K)
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Respondenten som handlade via ett postorderforetag anvande aven en medlemstidning
fran foretaget som hon bldddrade i under hela kopet. Denna verkade dock inte framst
anvandas for att soka information om specifika produkter, utan snarare som en inspiration
och ett satt for att fa veta vilka erbjudanden som ar aktuella. Foretaget hittade hon genom
en blogg som skrev om ett erbjudande och som lockade henne till att gora sin forsta

bestallning.

Skillnad nr 3 - Mer tid spenderas vid kép pad internet dn vid kop i fysisk butik

Bade grupp 1 och grupp 2 tillbringar betydligt langre tid vid internetkop an vid kop i fysisk
butik. I tva av fallen inom grupp 2 handlar det om dubbelt sa lang tid. Till skillnad fran
grupp 1 har de mer engagerade respondenterna diremot en battre uppfattning om den
tillbringade tiden och uppskattar inte tiden i den fysiska butiken som langre, vilket de med

lagre engagemang gor.

Respondenterna i grupp 2 tillbringar mycket tid pa internet for att de tycker att det ar roligt
att shoppa. En av respondenterna beskriver kopet som en “skattjakt” dar det handlar om att
hitta de basta godbitarna och hon uppger att hon suttit timtals for att genomfora ett enda

kop vid tidigare tillfallen.

4.2 Grupp 1 - Konsumenter med liten internetvana

Skillnad nr 4 - Svdrare att hitta en passande butik pd internet och att lokalisera sig i
den

Nar vi inleder med att frdga konsumenterna var vi ska métas, alltsa i vilken fysisk butik de
vill handla sina makeupprodukter, valjer de snabbt en butik. Varje respondent har sin

favoritbutik som de i stort sett alltid gar till.
Vil inne i den fysiska butiken var respondenterna val medvetna om hur de skulle lokalisera

sig. De sOkte forst upp kategorin under ratt prisklass och letade sedan efter det varumarke

som de ville ha och darefter utviarderade de olika produktattribut.
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"Jag kan butiken utan och innan ddrfor lokaliserade jag mig ldtt. Jag strosar men jag

letar inte”. (A)

Valet av internetbutik verkar vara mer komplext och svarbestamt dn valet av fysisk butik.
Respondenterna hade olika tillvigagangssatt. En respondent hade svart att komma pa hur
hon skulle ga tillvaga. En god stund gick innan hon valde att soka efter O.P.I. pa Google
vilket var det nagellacksvarumarke som hon ville ha. Hon klickade pa forsta forslaget som
var foretagets hemsida och upptdckte att de inte saljer sina varor dar. Hon gick darfor
tillbaka till Google och klickade pa andra hemsideforslaget som var kicks.se. Dar hittade hon
ratt nagellack och en mascara (F). En annan respondent sokte direkt pa online-butiken
lyko.se. dar hon hittade ett nagellack men inte den mascara hos sokte. Respondenten sokte
darfor vidare pa kicks.se och hittade mascaran dar (A). En tredje respondent sokte direkt pa

Kicks.se och hittade bada sina produkter (C).

Pa internet var lokaliseringen alltsa inte lika sjalvklar och de olika satten att leta sig fram
skiljde sig mycket at. De tva vanligaste sitten att orientera sig i internetbutiken var efter
varumarke eller efter produktkategori. Observationer visar att beroende pa vilken typ av
produkt det dr konsumenterna letar efter klickar de sig fram pa olika satt. Nar de letar efter
en variationsprodukt dr de inte lika beroende av varumarket och darfor soker de pa
kategorin. Nar konsumenterna daremot koper vanekdpsprodukter ar varumarket viktigare

och darfor soker de direkt efter varumarke.

Skillnad nr 5 - Lidngre képrunda pa internet, men tiden uppfattas som kortare dn i
fysisk butik

Trots att konsumenterna generellt utvarderar fler alternativ i fysisk butik tillbringar de mer
tid pa sina shoppingrundor pa internet. Vad som ar intressant dr att jamfora deras
uppfattning om hur mycket tid som tillbringas i varje forsiljningskanal och jamfora med
den faktiska tiden. Kundernas upplevelse inom grupp 1 ar i princip alltid att tiden i den
fysiska butiken ar langre dn vad den faktiskt dr och att den tid som tillbringas pa internet
uppfattas som kortare dn vad den ar. Skillnaderna varierar men i nagra fall ar de extrema.

En respondent svarade att hon varit inne i butiken i 20 minuter nar det i sjdlva verket bara
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var ca sex minuter, hennes svar gillande internet stimde battre 6verens med verkligheten
(F). En annan respondent svarade att hon varit inne fem till tio minuter i bada
forsaljningskanalerna men faktum ar att hon i den fysiska butiken bara hade tillbringat
knappt tre minuter och pa internet dryga sex minuter (A). En tredje respondent uppfattade
tillbringad tid i butik som sju minuter nar den i sjidlva verket var tva minuter, pa internet
tillbringade hon tolv minuter (D). Kunden har alltsd en uppfattning kring den tillbringade
tiden pa shopping i fysisk butik som inte stimmer med den faktiska tiden och verkligheten,

tiden upplevs langre i fysisk butik jAmfért med i en internetbutik.

Skillnad nr 6 - Mindre ndjd vid kép pd internet

Vid kop pa internet ar respondenterna i grupp 1 inte lika upprymda och glada som vid kop i
fysisk butik. Den generella uppfattningen bland respondenterna ar att det ar trakigt att
handla i kanalen. En respondent uttrycker tydligt att det ar roligare att gora sina inkop i
fysisk butik for att dar kan man pilla pa allt (C). En annan uttrycker en efterkdpskansla som

lyder;

“Man kdnner sig alltid néjd ndr man kommer ut och fdr med sig grejerna man

behéver”. (D)

Hon menar att denna kiansla fattas ndr man handlar pa internet. Fler respondenter har
namnt frustrationen over att inte fa produkterna pa en gang, alltsa att man maste vanta pa
att produkten ska levereras och att man inte har tillgang till den precis efter att man kopt
den. Det verkar som att det finns en trygghet i att fa produkterna i handen pa en gang da det
eliminerar oron o6ver att till exempel behova skicka tillbaka produkterna eller att paketet

ska komma bort pa vagen.

I kontrast till konsumenternas uttryckta kanslor vid intervjuerna verkar det som att nar de
anda har bestdllt over internet, under observationerna, sa har allting gatt bra. Ingen har
kant angerkanslor nar de val har fatt produkten vid tidigare kop. D3 infinner sig snarare en

kansla av valbehag och lattsamhet.

31



Skillnader i konsumentbeteende mellan férsaljningskanaler Forss Sandahl & Karlsson

Skillnad nr 7 - Fler vanekép och mindre éppenhet fér impulskép och erbjudanden pa
internet

Observationerna och intervjuerna har visat att man som konsument i storre utstrackning
gor vanekop pa internet. Manga av respondenterna vill gidrna ha provat produkterna och

garna kopt hem produkterna vid tidigare tillfdlle innan de képer dem pa internet.

En av respondenterna beskriver tydligt makeup som ett vanekdp eftersom hon handlar for

att ersatta det som tagit slut och det ar i princip alltid samma saker som ska inhandlas.

"Det dr lite som att handla mat. Jag brukar skriva en lista sd att jag inte glommer

ndgot”. (A)

Trots detta menade hon att det kdndes mer osdkert att handla pa internet. Detta ar
genomgdende hos alla respondenter i grupp 1. En av dem tycker att det i vissa fall ar jobbigt
att handla i butik eftersom det artificiella ljuset gor att hon ser alla hudens skavanker och
darmed kadnner sig ful. Trots detta kunde hon dnda bara tidnka sig att kopa makeup pa

internet om det var en produkt hon provat innan och som hon visste var bra (E).

Vid observationer av en tredje respondent markte vi att hon i butiken var beslutsam om
vilket varumarke hon ville ha, men att sjalva produkten kunde variera dven om hon girna
ville ha sin favorit. Nar vi observerade henne pa internet var det diremot mycket viktigt att
det var exakt favoriten som hamnade i varukorgen och hon hdmtade sin gamla férpackning
i badrumsskapet for att kunna jamfora. Nar hon val hittade sin produkt pa internet sag
produktférpackningen lite annorlunda ut och hon ldste att den har gjorts om men att
innehadllet var det samma. Processen kdndes ldng och utdragen och hennes hantering

vittnade om osadkerhet (C).

Utover att konsumenterna i grupp 1 foredrar att gora vanekop pa internet sa ar de mindre
Ooppna for erbjudanden och impulshandel dn nar de handlar makeup i fysisk butik. Generellt
anser konsumenterna att det ar roligare att handla i fysisk butik och darfér nappar de i

storre utstrackning pa de erbjudanden som exponeras. I butiken stiller de sig till exempel
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garna och graver igenom en lada med nagellack och kollar pa borden med reaskyltar. Pa
internet anvands istadllet ofta en sokfunktion for att direkt kunna finna den produkt man
letar efter vilket leder till att respondenten bryr sig mindre om vad som pagar runt

omkring.

Det finns dock undantag. En av respondenterna svarar pa detta satt;

“lag skulle kunna impulsképa ett nagellack om jag dndd ska képa en kldnning pd

ndtet”. (F)

Respondenten som svarade pa detta sitt har dock aldrig gjort detta och sager att hon aldrig
har stott pa denna typ av exponering. Men eftersom hennes engagemang for shopping pa
internet i andra kategorier ar stort tycker hon att det skulle kidnnas helt naturligt. Daremot

tycker hon inte att det hade kants naturligt att enbart kopa ett nagellack.

Skillnad nr 8 - Pris och varumdirke dr viktigare vid kép pd internet

Pa internet tenderar respondenterna att valja produkter av kinda varumarken som de ar
val bekanta med och testat manga ganger forut om de erbjuds till lagre priser. Det verkar
som att respondenterna upplever att informationssokning inte dar nodvandig i lika stor
utstrackning vid lagre priser och ndr varumarket ar kant. Detta gdller framst
variationsprodukter som till exempel nagellack, eyeliner och lappglans. Eftersom risken for
dessa ar forhallandevis lag ar ett felkop inte ett stort problem. Detta hinde en av
respondenterna som hade valt ett nagellack pa internet som visade sig vara av ett annat
varumarke an det hon sokte. Hon tog dock detta med ro och menade att det gick lika bra att

anvanda dnda (D).

Ett lagre pris kan bidra till att det kdnns bekvdmare for respondenterna att képa over

internet eftersom de vet att de drar en vinstlott rent ekonomiskt.

“Ibland handlar jag Dermalogica pad internet frdn USA eftersom det dr billigare. Ibland
hittar jag dven andra grejer som dr billiga och dd kan jag képa det”. (F)
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Respondenten som sa detta lat n6jd. Det kdndes sjalvklart for henne att kopa de produkter

hon alltid anvander pa internet nar de erbjuds till ett lagre pris.

4.3 Grupp 2 - Konsumenter med stor internetvana

Skillnad nr 9 - Viljer dyrare varumdrken och varumdrken som inte finns i fysisk butik,
vid kép pd internet

Observationerna visade att respondenterna som tillhor grupp 2 i storre utstrackning valjer
dyrare varumarken nar de handlar pa internet jamfoért med i fysisk butik. En respondent sa
att hon vill ha ett premiumvarumarke om hon handlar pa internet (I). Detta beror pa att
kanalen 6ppnar upp mdjligheten att handla dyrare premiumvarumarken till lagre priser.
Till exempel finns det manga online-butiker som ar baserade utomlands som har denna typ
av erbjudanden. En av respondenterna uttryckte det som att priset blir viktigare pa internet

eftersom hon valjer prisklass redan da hon valjer vilken onlinebutik hon ska handla i.

[ tillagg till att de valjer dyrare varumarken pa internet véljer de dven i stor utstrackning

varumarken som de inte kan fa tag pa i fysisk butik i Sverige.

“Det dr inte lika roligt att f& hem ett 0.P.I-nagellack som man ser pd Ahléns varje dag

som att fd en dosa frdn Too Faced”. (1)

Denna respondent valde daven att kdpa ett nagellack pa internet som inte siljs i butik i den
staden dar hon bor. En annan respondent handlade genom ett postorderforetag som endast
har en fysisk butik i Sverige. Denna grupp anvander alltsa forsaljningskanalen som ett satt

att uppna en slags exklusivitet genom att valja varumarken som inte ar lattillgangliga.

Skillnad nr 10 - Handlar lika mycket pd internet som i fysisk butik, men av annan orsak
De flesta av respondenterna som tillhor grupp 2 valde att kopa mer dn det som efterfragats
for undersokningen nar de handlade pa internet vilket ocksa forekom i fysisk butik. Den
respondent som handlade fran postorderforetaget packade varukorgen full av varor som

var kopbeslut helt tagna pa impuls for att hon ville bestilla s3 mycket som mojligt pa en
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gang. En annan sade under intervjun:
“Det dr sdllan jag bara bestdller en grej”. (1)

Anledningen till att hon valde att handla fler varor pa internet var enligt henne sjilv att det
ar roligare att fa flera saker pa en gang och hon ville utnyttja fraktkostnaden maximalt. Hon
tyckte dven att det ar jobbigt att dka till utlimningsstallet flera ganger for att hamta ut olika
paket vid flera tillfdllen. Detta trots att hon uttalat dlskar att fa paket. Pa internet ar det
alltsa en vilja att maximera bestillningen och utnyttja fraktkostnaden som leder till stora
kop. I den fysiska butiken lockades istdllet en av respondenterna till ett 6kat inkép genom
en exponering av produkter med nedsatt pris. En annan blev pdmind av en

specialexponering att en av de produkter hon alltid anvander just hade tagit slut.

5.0 Diskussion

Skillnader mellan kép i de tva forsaljningskanalerna har identifierats och fragan ar nu vad
som orsakar dessa skillnader. Tre skillnader som galler fér bada grupperna och som till viss
del ar 6vergripande for hela studien ar skillnad nr 1, nr 2 och nr 3, dvs. att fdrre alternativ
utvdrderas pd internet, kKonsumenterna informationsséker mer pd internet och mer tid
spenderas vid kép pd internet dn vid kép i fysisk butik. De 6vriga sju skillnaderna galler
enbart en av grupperna. Daremot har det varit mojligt att sdkerstdlla att det ar samma
faktorer som paverkar de tva grupperna, men pa olika sitt. Samma faktorer ar alltsd
orsaken till de olika beteenden som har identifierats. Detta avsnitt kommer darfor att delas
upp efter de tre huvudsakliga faktorer som har paverkan pa konsumentbeteendet.
Skillnaderna mellan forsaljningskanalerna for de tva grupperna kommer nidmnas lépande
och inte i samma ordning som i resultatdelen. Utfallet har blivit sddant eftersom samma
faktorer orsakar olika beteenden i de bada grupperna, som ovan nadmnt. Viss upprepning

kan forekomma da skillnaderna mellan faktorernas paverkan ar harfina.
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5.1 Butiksatmosfarens paverkan ir stor

De olika forsdljningskanalerna ger olika intryck pda konsumenterna. Som beskrivet i
resultatdelen ar det tydligt att de olika forsdljningskanalerna paverkar konsumentens

beslutsprocess pa olika sitt, vilket dven har visats i tidigare forskning.

Analys kring butiksatmosfarens stimuli har utgangspunkt i Donovan och Rossiters (1982)
S-0-R-modell och vidare forskning kring denna. Eftersom respondenternas sinnesintryck
fran kanalerna skiljer sig at, vacker dven forsadljningskanalerna olika kdnslor. Resultaten
kan darfor konkret kopplas till det faktum att konsumenten i en butiksmiljo, bade i en fysisk
butik och pa internet, paverkas av olika faktorer. Eftersom internet inte har lika stor
paverkan av stimuli som fysiska butiker dr upprymdheten ligre inom denna kanal.
Respondenterna i grupp 1 menar dessutom att de ar mer glada nar de handlar i fysisk butik
eftersom de vet att de kommer att hitta nagot de tycker om i kanalen. Pa internet kianner sig
konsumenten daremot lugn men inte glad. En mojlig forklaring till denna brist pa gladje ar
att de ar mer forsiktiga i sitt kopbeteende och kritiska i sitt tinkande online. De letar efter
produkter med funktion och handlar inte "pa kansla”. I fysisk butik far man produkten med
sig pa en gang vilket uppskattas och bidrar ytterligare till kdnslan av gladje. Denna kénsla
av omedelbar beloning saknas nidr man handlar pa internet. Detta forklarar skillnad nr 6,
namligen att de oerfarna konsumenterna ar mindre néjda vid kop pd internet. Resultatet
stodjer dven tidigare studier av Mummalaneni (2005) som visar att gladje har en positiv

paverkan pa kdnslan av néjdhet.

[ fysisk butik anvander konsumenten fler sinnen och paverkas av visuella element, ljud,
dofter och manniskor i omgivningen, till skillnad fran internet dar man ofta endast paverkas
visuellt. Det finns dven potential for att anvanda ljudstimuli pad internet, men detta har inte
patraffats vid de observationer som gjorts och kan darfor inte bekraftas ha en paverkan. Pa
internet finns alltsa farre paverkansfaktorer. Om fler stimuli hade paverkat konsumenten
hade formodligen positiva kidnslor vackts, vilket troligtvis hade bidragit till en hogre grad av

nojdhet.
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Butiksatmosfaren kan daven forklara varfor skillnad nr 5 uppstar och konsumenten har en
lingre képrunda pd internet, men tiden uppfattas som kortare dn i fysik butik. Troligen
upplevs tiden som lingre an vad den ar i fysisk butik eftersom stimuli i form av ljud,
synintryck och ndrvaro av manniskor paverkar konsumentens tidsuppfattning. I
hemmamiljo framfér datorn ar stimulipaverkan knapp. Konsumenten blir mer medveten

om hur ldng tid denne sitter vid datorn och den faktiska tiden &r lattare att identifiera.

5.1.1 Negativ paverkan

Denna upprymdhet som stimulipdverkan bidrar till kan dven ha negativa konsekvenser.
Detta uppstar nar den fysiska butikens stimuli upplevs som alltfér patrangande och
stressande. Forutom denna paverkan har respondenterna haft en uppgift med sin shopping
och dessa faktorer kan troligtvis ha skapat ett undvikande beteende som innebar att
konsumenten tillbringar kortare tid i butiken (Kaltcheva och Weitz, 2006). Det kan darmed
vara en forklaring till skillnad nr 3, att mer tid spenderas vid kép pd internet dn vid pd kép i
fysisk butik. Vid shopping online har konsumenten ett storre lugn trots uppgiften eftersom
stimulipaverkan inte ar lika pataglig. En annan orsak till att konsumenterna i grupp 2
spenderar mer tid pa internet kan vara att de vill titta pa och ldsa om fler produkter och

darfor surfar runt under ldangre tid, vilket kommer att diskuteras vidare nedan.

5.1.2 Kategoriseringen forsvarar

Enligt Sujan (1985) paverkar butikens kategorisering konsumentens utvdrdering av
alternativ. Eftersom sortimentet i internetbutikerna inte ar kategoriserat pa samma satt
som i de fysiska butikerna kan det bli otydligt och komplicerat for en oerfaren konsument
som tillhér grupp 1. Detta ar troligtvis forklaringen till skillnad nr 4, ndmligen att det dr
svdrare att hitta en passande butik pd internet och att lokalisera sig i den. Detta kan
dessutom vara en bidragande faktor till att fdrre alternativ utvirderas pad internet, vilket ar
skillnad nr 1. En annan faktor som ocksa kan bidra till denna skillnad ar det faktum att i
fysisk butik ser konsumenten hela sortimentet pa en gang eftersom det finns tillgangligt i
hyllan. Pa internet exponeras konsumenten daremot inte for samma stora antal produkter

samtidigt utan valjer vilka produkter som ska exponeras, vilket leder till en lagre grad av
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upprymdhet. Eftersom konsumenterna exponeras for fler produkter i den fysiska butiken
lockas de till att undersoka och utvardera fler alternativ. Under observationerna kunde vi
ocksa se att respondenterna i bada grupperna tog i och tittade pa produkterna i fysisk butik.
Speciellt vid kop av variationsprodukten nagellack som har ett mer stimulerande

synintryck dn vanekdpsprodukten mascara eftersom nagellack finns i s manga olika farger.

5.2 Mogen eller inte mogen? Det spelar roll!

Internetmognaden har definitivt visat sig ha en paverkan pa konsumentbeteendet.
Analysen kommer att baseras pa resonemanget att ett stort engagemang for
produktkategorin skapar ett intresse av att standigt vara uppdaterad om vad som finns pa
marknaden inom kategorin. Detta gor man i dagslaget bast pa internet som erbjuder snabba
uppdateringar om allt som hdnder. | samband med detta byggs erfarenheten inom kanalen
upp naturligt eftersom internet inte enbart anvands for att soka information utan dven for
shopping. Forskning visar att ju mer erfarenhet konsumenter har av internet desto mer
handlar och befinner man sig i forsidljningskanalen. Darmed ar det alltsd det hoga
engagemanget inom kategorin som har skapat den héga graden av internetmognad inom
grupp 2. Det dr ocksd detta engagemang som ar orsaken till att mer tid spenderas vid kép pd
internet dn vid kép i fysisk butik, skillnad nr 3. Dessa konsumenter uppfattar internetkdp
som nagonting som ar roligt och alla respondenter som ingdr i denna grupp spenderar tid
pa internet varje dag enbart for att lasa bloggar och rekommendationer om makeup. Detta
skiljer sig fran grupp 1 som tar mer tid pa sig for internetkop eftersom de kdnner sig mer

osakra i kanalen.

Pa grund av den hoga internetmognaden finns inte lika stora skillnader i kdpbeteende
mellan de olika forsdljningskanalerna for konsumenterna inom den mer engagerade
gruppen. Utfallet av detta ar att de handlar lika mycket pd internet som i fysisk butik, men av
annan orsak, vilket ar skillnad nr 10. Eftersom orsaken ar att respondenterna i grupp 2 vill
utnyttja fraktkostnader och tid féor hamtning av paket maximalt dr anledningen rent
praktisk. Detta stodjer aven tidigare studier av Lange och Dahlén (1999) som har visat att

de som handlar ofta pa internet planerar mer och koper sillan enbart en vara. I fysisk butik
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styr inte det praktiska tdnkandet utan har skapas istdllet en stor varukorg pa grund av att
butiksatmosfarens stimuli ger konsumenten mer inspiration och darmed lockar till 6kade

inkop.

Till skillnad fran de vana internetanviandarna i grupp 2 har respondenterna i grupp 1
svdrare att hitta en passande butik pd internet och att lokalisera sig i den, vilket ar skillnad nr
4. Under shoppingrundan i fysisk butik valjer de daremot mycket ldtt en passande butik och
sedan lokaliserar de sig i den helt smartfritt. De gor fler vanekdp och dr mindre 6ppna fér
impulskop och erbjudanden pd internet, skillnad nr 7, som tyder pa att de ar mindre 6ppna
for shopping pa internet vilket antagligen grundar sig i mindre erfarenhet. Erfarenhet ar
viktigt for att det ger konsumenten en kdnsla av sjdlvsakerhet. Nar denna kansla inte finns
blir konsumenten mer kritisk och svarflortad till att genomfoéra kop (Hernandes et. al.,,
2010). Som ovan namnt spelar dven butiksatmosfaren in, farre aspekter i butiksmiljon
online lockar och stimulerar konsumenten att genomféra kop som inte varit planerade. For
grupp 1 finns alltsd ett problem nar de ska genomféra kop 6ver internet som grundar sig i

brist pa erfarenhet.

Om man ser till att fdrre alternativ utvirderas pd internet, skillnad nr 1, uppgav till exempel
en respondent ur grupp 1 att hon tappar tdlamodet. Aven detta ar troligtvis till viss del en
foljd av otillracklig kunskap om forsdljningskanalen. Orsakerna ar dock flera och
formodligen handlar det i manga fall om for stora barridrer och begransningen i sortiment,
som diskuterats ovan. For grupp 2 daremot ar en mojlig forklaring som dven har observeras
i undersokningen att hég internetmognad gor att man vet vad man vill ha och finner det
snabbt. Troligtvis giller detsamma for fysisk butik, men man valjer istallet att strosa runt,

formodligen pa grund av den stimulerande miljon som diskuterats ovan.

5.2.1 Maximalt utnyttjande av forsaljningskanalens fordelar

Respondenterna i grupp 2 daremot har visat att de vdljer dyrare varumdrken och
varumdrken som inte finns i fysisk butik, vid kop pd internet, skillnad nr 9. Det hoga

engagemanget dr orsaken till att de aktivt letat upp webbshoppar som séaljer den har typen
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av produkter. I manga fall har de hittat till dessa genom bloggar och rekommendationer.
Gruppens respondenter spenderar mycket tid pa att ldsa sddana medier och soker efter
expertishjalp pa internet. I och med den utvecklade kunskapen inom férsaljningskanalen
har de skapat vissa rutiner i sitt sokande. De har tydliga mal och vet vilka webbsidor de ska
besoka, precis som Dahlén (1997) ocksa menar att det borde vara. Darmed utnyttjar de
kanalens unika fordelar i storre utstrackning an grupp 1. All informationssékning som sker
i samband med kopet ar ocksa orsaken till skillnad nr 2, namligen att de informationsséker
mer pd internet. | samband med detta stods dven teorierna av Senecala et. al. (2004)
eftersom den grupp som anvander sig av rekommendationer dven har ett mer komplicerat
shoppingménster genom deras val av dyrare och mindre vanliga varumirken. Aven grupp 1
informationssoker mer online, men i deras fall beror informationssékningen troligen pa att

de behover ersattning for den information som de i fysisk butik tar till sig via stimuli.

5.3 Den upplevda risken och olika beslutsregler

Pa internet ar det tydligt att alla respondenter arbetar for att minska graden av risk som
forsdljningskanalen innebadr. Risken varierar mellan olika produkter inom kategorin
makeup. Vi har identifierat att engagemanget beror pa hur stor risken ar, om det ar ett
mastekop eller ett ndjeskop samt om produkten ar billig eller dyr. Daremot kan dven
engagemanget paverka risken i och med att risken minskar da konsumenten engagerar sig

mer i sitt kop. Risk och engagemang ar darmed tatt sammankopplade.

Monstret vi har sett stoder teorin att ju mer riskfyllt ett kop av en produkt ar desto mer
engagerar sig konsumenten i képet (Hoyer och Maclnnis, 2008). Manga konsumenter
upplever risken som hogre vid kop pa internet och darmed informationsséker mer pd
internet, skillnad nr 2, i ett forsok att minska risken. Detta ir ett satt att forsoka
kompensera for att de inte kan anvanda alla sina sinnen nar de utvarderar alternativen
online jamfort med i fysisk butik. Beteendet ar tydligast i onlinebutiken inom grupp 1 som
laser mycket om de produkterna de valjer mellan. Daremot informationsséker dven
respondenterna i grupp 2 mer pa internet, men i deras fall handlar det mer om att ta till sig

rekommendationer fran andra konsumenter pa internet, sa kallat e-WOM. Detta beror pa
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att de har ett storre intresse och engagemang for kategorin och utnyttjar det faktum att
internet faktiskt ar ett rikare medium som diskuterat ovan. Informationen anvands saklart
aven vid shopping i fysisk butik men vid observationerna gjordes sokningen inte i samband
med sjdlva kopet. Pa internet genomfordes den under kopets gang, vilket kan raknas som en
fordel for bade detaljisten och konsumenten. Detaljisten kan darmed erbjuda battre service,
vilket troligtvis leder till fler kop, och konsumenten 6kar sina chanser att valja en passande

produkt och darmed bli nojd.

5.3.1 Beslutskriterierna skiljer sig mellan forsiljningskanalerna

Risken upplevs som storre nar produkten ar av ett dyrare slag. Produkter som mascara och
foundation ar ofta lite dyrare samtidigt som de dr mastekop for de flesta konsumenter. De
valjer darfor ofta samma produkter inom dessa kategorier for att underlatta kopen. Darmed
har dessa typer av mastekop i stor utstrackning utvecklats till vanekop. Detta forandrar
beslutsreglerna vid kop online vilket blir tydligt i skillnad nr 8, namligen att pris och
varumdrke dr viktigare vid kop pd internet. Detta beror troligtvis ocksa pa att det ar omojligt
att jamfora produktattribut pa internet pa det satt som man hade gjort i samma situation i
en fysisk butik. Till exempel ar det svart att jamfora farger, konsistens och form pa en
borste. Daremot ar varumarke och pris konkreta kriterier som ar latta att jamfora och de
far darmed storre vikt. Konsumenterna anvander darfor ett valkant varumarke for att
minska produktprestationsrisken och fokuserar mer pa pris for att minska den finansiella

risken.

For produkter med lagre risk, som kostar mindre, blir engagemanget ofta ldgre och de blir i
storre utstrackning mal for variationskop. Detta giller ofta produkter som nagellack och
lappglans som ar noéjeskop snarare dn mastekop. Pa internet verkar det vara lattare for
respondenterna att kopa produkter med lagre risk samtidigt som man i princip bara gor
vanekop pa internet. Ekvationen gar inte riktigt ihop men det ar viktigt att skilja pa
begreppet vanekdpsprodukter som vi har valt att anvanda och den generella innebérden av
vanekopsprodukter. Det behover alltsd inte uteslutas att de produkter som kallas

variationsprodukter i denna uppsats gar att kdpa av vana.

41



Skillnader i konsumentbeteende mellan férsaljningskanaler Forss Sandahl & Karlsson

En av de storsta riskerna for makeup ar produktprestationsrisken som skapas utifran att
den sociala risken ar stor. De flesta manniskor ar mana om hur de se ut infoér sin omgivning
och diarmed ar det viktigt att produkten presterar som den ska. Aven tids- och
tillganglighetsrisken ar stor (Forsythe & Shi, 2003). I detta fall framst for grupp 1 da de i
allmanhet upplever en hogre risk med att handla pa internet jamfort med att handla i fysisk
butik eftersom tillgingligheten inte ar lika pataglig och det tar tid innan de far sin inkopta
vara. Som ett resultat av detta uttrycker dessa mindre internetmogna konsumenter att de

blir mindre ndéjda i skillnad nr 6, mindre néjd vid kép pa internet.

En skillnad som gar emot resonemanget att risken ar storre online ar att fdrre alternativ
utvdrderas pd internet, skillnad nr 1. Enligt Punj och Moore (2009) borde fler alternativ
utvarderas for att minska risken. Hos vara respondenter kan man forklara detta med att
tdlamodet minskar nar erfarenheten och engagemanget ar lagt, dvs. inom grupp 1. For

grupp 2 handlar det snarare om en storre vana med kanalen som diskuterat ovan.

5.3.2 Vanekopsbeteende som en reaktion pa risken

Att farre alternativ utvarderas pa internet gar hand i hand med skillnad nr 7, att det gors
fler vanekdop och konsumenterna har mindre dppenhet for impulskép och erbjudanden pd
internet. Enligt Hoyers teori (1984) ar det ndmligen sa att farre alternativ utvarderas vid
vanekop. Anledningen till att det ser ut pa detta satt bottnar framst i konsumenternas
riskundvikande beteende. Som diskuterats ovan ar vanekop ett satt att undvika de risker
som ett kop av en helt ny och obeprévad produkt innebéar. Detta har lett till ett extremt
vanekopsbeteende dar enbart exakt ratt vara ar bra nog, vilket varit tydligt i observationen
ndr en av respondenterna tog fram en gammal forpackning for att gora jamforelser med
bilden pa datorskdrmen. Denna tendens att undvika risk ékar nar konsumenterna har mer
tid till sitt forfogande enligt Punj och Moore (2009). Detta ar troligtvis dnnu en bidragande
anledning till att konsumenters beteende ar extra riskundvikande nar de handlar 6ver

internet eftersom det ar en lugn miljo dar de kan ta gott om tid pa sig.
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Det vanekopsbeteende som finns hos grupp 1 dterspeglas inte alls hos grupp 2. De mer
internetmogna konsumenterna tenderar istidllet att vdlja dyrare varumdrken och
varumdrken som inte finns att képa i fysisk butik, vid kép pad internet, skillnad nr 9. Detta har
en tydlig koppling till deras flitiga anvidndande av information da det ar ytterligare ett satt

som konsumenterna utnyttjar kanalens férdelar som ovan ndmnt.

Vad géller grupp 1 kommer troligtvis vissa konsumenter aldrig tycka att riskerna ar sa pass
laga att de kan tanka att de skulle gora shopping pa internet till en vana. Makeup ar ju trots
allt en hogengagemangskategori som manga konsumenter lagger ned mycket eftertanke pa.
Trots dagens teknik kommer det vara svart att komma 6ver de barridrer som finns. Aven
vid kop av makeup i fysisk butik kan det vara svart att fa en uppfattning om vad
produkterna faktiskt kommer att ge for effekt och funktion. Hur detta kommer att férdandras

med framtidens teknik aterstar diremot att se.

6.0 Slutsats

Uppsatsen dmnar svara pa fragestallningen:

Hur skiljer sig képprocessens steg informationsékning och utvdrdering av alternativ mellan

shopping pd internet och shopping i fysisk butik inom kategorin makeup?

Resultatet som tagits fram bestar av tio skillnader som ar indelade i tre olika delar baserat
pa tva olika grupper av konsumenter med olika grad av engagemang och internetvana. Den
forsta delen galler for bada grupperna, del tva galler bara grupp 1 och den tredje giller bara

grupp 2. De tio skillnaderna mellan kanalerna kommer nu att gas igenom.

6.1 Bada grupperna - Giller alla konsumenter

Skillnad nr 1, fdrre alternativ utvirderas pd internet, kan forklaras genom att

kategoriseringen ser annorlunda ut pa internet, men ocksd genom det faktum att

43



Skillnader i konsumentbeteende mellan férsaljningskanaler Forss Sandahl & Karlsson

konsumenten exponeras for farre alternativ pa grund av att de ofta sjadlva maste soka upp
produkten. Inom grupp 1 beror det dven pa att konsumenten tappar tdlamodet infor kopet,
medan grupp 2 snarare har sa stor kunskap och erfarenhet att de snabbt hittar det de ska

ha.

Skillnad nr 2, informationsséker mer pd internet, ar ett riskundvikande beteende for grupp 1
for att ersatta den information som de tar till sig via stimuli i fysisk butik. Fér grupp 2 beror

det pa ett hogt intresse for kategorin.

Skillnad nr 3, mer tid spenderas vid kép pd internet dn vid kéop i fysisk butik, har olika
forklaringar beroende pa vilket engagemang konsumenten har. For konsumenterna i grupp
1 skapar butiksatmosfarens stimuli ett undvikande beteende eftersom konsumenten
upplever det som patrangande och stressande. For konsumenterna inom grupp 2 uppstar
detta beteende snarare som en f6ljd av konsumenternas hoga engagemang och att de tycker

att det ar roligt att shoppa i kanalen.

6.2 Grupp 1 - Konsumenter med lite internetvana

Skillnad nr 4, svdrare att hitta en passande butik pd internet och att lokalisera sig i den, kan
forklaras genom att kategoriseringen av sortimentet pa internet skiljer sig fran det i fysisk

butik, vilket gér det komplicerat for en oerfaren konsument.

Skillnad nr 5, Ildngre képrunda pad internet, men tiden uppfattas som kortare dn i fysisk butik,
beror pa att hog stimulipaverkan gor konsumentens tidsuppfattning skev och tiden upplevs

ga snabbare an pa internet.

Skillnad nr 6, mindre néjd vid kép pd internet, beror pa att butikatmosfarens stimuli pa
internet inte leder till lika stor upprymdhet och gladje som i fysisk butik, vilket darmed
paverkar kopupplevelsen negativt. Det kan &dven bero pd konsumenternas brist pa

erfarenhet av kanalen som leder till att de uppfattar riskerna som storre.
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Skillnad nr 7, fler vanekdp och mindre éppenhet fér impulskép och erbjudanden pd internet,
forklaras genom oerfarenhet och brist pa sjdlvsdkerhet i kanalen. Kanalens lagre
stimuliniva leder ocksa till att konsumenterna inte lockas till kop i lika stor utstrackning.

Skillnaden ar ocksa ett resultat av ett riskundvikande beteende.

Skillnad nr 8, pris och varumdrke dr viktigare vid kop pd internet, ar ett tecken pa hur
beslutsreglerna fordndras for att undvika risk. Produktattributen som jamférs vid

alternativutvardering pa internet maste vara mer konkreta an i fysisk butik.

6.3 Grupp 2 - Konsumenter med stor internetvana

Skillnad nr 9, viljer dyrare varumdrken och varumdrken som inte finns i fysisk butik, vid kop
pd internet, beror pa ett hogt engagemang som gor att Konsumenterna utnyttjar

internetkanalens fordelar maximalt.

Skillnad nr 10, handlar lika mycket pd internet som i fysisk butik, men av annan orsak, beror
pa att de internetmogna konsumenterna utnyttjar tid och fraktkostnader maximalt nar de

shoppar pa internet.

De skillnader som har identifierats i denna studie kan ses som hypoteser. Hypoteserna
borde undersokas vidare i framtida forskning for att kunna ge generaliserbara resultat som
vidare kan ge klara implikationer for hur internetbutiker borde utformas for att optimera

forsaljningen. Dessa kan darmed ses som riktlinjer for detaljister och leverantérer.

7.0 Implikationer for foretag

Utifran denna studies resultat kan vissa implikationer for foretag, leverantérer sasom
detaljister, ges. Forst och framst bor foretag vara val medvetna om att konsumentbeteende
vid shopping pa internet inte alltid visar sig vara lik konsumentbeteende vid shopping i

fysisk butik. I manga fall skiljer sig shoppingbeteendet at avsevart mellan

45



Skillnader i konsumentbeteende mellan férsaljningskanaler Forss Sandahl & Karlsson

forsaljningskanalerna. Foretag bor darfor hantera de olika forsaljningskanalerna pa olika

satt och applicera olika forsaljningsstrategier beroende pa forsaljningskanal.

Foretagen bor lara kdnna sina kunder och skapa en sdkallad individuell
marknadsforingsstrategi. Detta for att olika konsumenter ar olika vana vid att handla pa
internet. Det som exempelvis visats i studien ar att internetmogna konsumenter vill kdpa
varumadrken som ar unika for internet och varumarken som tillhor en hégre prisklass nar
de handlar pa internet. De mindre internetmogna konsumenterna vill hellre kopa kidnda
varumdrken. Detta dr nagot som foretag skulle kunna beakta genom att profilera sig mer

tydligt.

Vad géller marknadsforing pa internet skulle till exempel s6koptimering kunna underlatta
konsumenternas lokalisering pa internet eftersom manga ovana konsumenter har svart att
hitta en passande butik i kanalen. Om man har tydliga riktlinjer fér sin varumarkesprofil
blir det enklare for dem att hitta det da sokorden blir mer riktade till en specifik detaljist

eller ett specifikt varumarke.

Kategoriseringen av produkterna pa internet kan underldtta shopping pa internet for
kunden. Foéretagen bor gora det mojligt att kategorisera produkterna pa olika sitt, bade
kategorisering efter produkt samt kategorisering efter varumarke. Kunden kan da sjilv

valja det satt den kianner sig mest bekvam att soka efter ratt vara pa.

Sist men inte minst bor foretag jobba mer effektivt med stimulipaverkan pa internet. Manga
konsumenter beskriver att de far en kansla i den fysiska butiken som gor att de valjer de
produkter de faktiskt véljer. Detta sker inte pa internet i samma utstrackning. Forslag for
att forhoja kanslan ar att till exempel ha fler bilder pa produkterna fran olika vinklar. Man
bor dven gora det enklare att se over flera produkter pd samma gang for att kunna
utvardera fler alternativ. Genom att till exempel skarskilja forpackningar at i en serie dven
om varumadrket dr det samma skulle gora det lattare for konsumenten att forsta vilken

produkt det ar.
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8.0 Kritik mot studie

Undersokningen ar av kvalitativt slag men hade dven varit intressant att gora utifran en
kvantitativ ansats. Vid observationerna samt tidtagningen hade det varit intressant att
kunna se signifikanta skillnader. Begransningar i uppsatsen omfang och brist pa tid har

dock forhindrat detta.

[ och med den kvalitativa ansatsen har resultaten personifierats och inte kvantifierats. Vid
en sadan typ av resultatinsamling ar det mycket viktigt att vi som undersoker haller en
objektiv stallning genom hela undersokningen. Detta ar sjalvklart gjorts i storsta mdojliga

man men gar inte att sakerstalla fullt ut.

Trots att undersokningen har genomforts i trianguleringsform for att skapa en sa rattvis
bild av resultatet som mojligt ar det dnda inte generaliserbart da antalet respondenter ar
for lagt. Utifran fragestdllningen forefoll en kvalitativ ansats dock vara mest lamplig.
Metodens omfang bedoms som rimlig da 2x2x11 observationer samt 11 intervjuer har

genomforts.

Kritik bor ocksa riktas mot sjdlva metodens upplagg. Behovet som gor att konsumenterna
shoppar ar fiktivt. Vi kan darfoér inte vara helt sikra pa att konsumenten faktiskt hade
handlat pd detta satt i en verklig kopsituation. Férsok att minimera paverkan av att
situationen ar fiktiv har gjorts genom att vi tydliggjort att de ska shoppa pa samma sitt som

de alltid gor.

Respondenternas uppfattning av tiden nar de shoppar pa internet kan ge missvisande
resultat. Detta beror pa att konsumenten vid sjdlva kopet ofta har en tydlig klocka framfor
sig pa datorskarmen, vilket eventuellt kan bidra till att tidsuppfattningen blir mer korrekt

vid shopping pa internet.
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9.0 Forslag till fortsatta studier

Skillnaderna som ar framtagna i denna studie ger tydliga riktlinjer for fortsatta studier. Det
som borde goras ar att testa samma faktorer kvantitativt for att fa stod for skillnaderna som

utifran denna undersokning kan klassas som hypoteser.

De skillnader som dr mest intressanta att undersoka vidare ar de som galler for bada
grupperna eftersom de ar applicerbara pa alla typer av konsumenter oavsett engagemang

och internetmognad.

Vidare kan man i framtida forskning med denna metod studera konsumenter vid verkliga
kop istallet for i en fiktiv kopsituation. Dessutom hade det varit intressant att underséka en
annan underkategori inom halsa och skonhet eftersom makeup ar en speciell underkategori
da den innehaller produkter med farger. Det hade darfor varit intressant att se om samma
skillnader géller nar fargvalet inte har en paverkan pa beteendet. Det skulle ocksa vara av
intresse att undersoka en helt annan kategori for att se vilka skillnader mellan kanalerna

som dr generella for alla varor och vilka som enbart géller for kategorin makeup.

Da studien har fokus pa enbart tva steg i beslutsprocessen hade det varit intressant att i
fortsatta studier dven fa med processens ovriga steg; behovsidentifikation, kop och
efterkopsutvardering. Detta skulle ge en mer omfattande forstdelse for hur

konsumenternas beteende online skiljer sig fran beteendet i fysisk butik.
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Bilaga 1 - Intervjufragor

Borja med small talk fér att komma i stimning. Jag borjar presentera mig lite kort for att
respondenten ska kdnna sig trygg med mig. Alla frdgor stills utifrdn kategorin makeup.

Block 1 - Konsumentdemografi och psykografi

Koén

Alder (generation)

Sysselsattning

Inkomst

Boendeform

Boende (geografiskt)

Vilka hélsa- och skonhetsprodukter anvander du?

Vet du manga andra som anviander samma produkter som dig?

PN W

Block 2 - Observationer i fysisk butik och pa internet

Reda ut eventuella fragor kring observationerna

Hur tankte du i situationen X?

Hur kdndes det? (Osdkerhet, exalterad, missnojd)

Hur manga alternativ utvarderade du i respektive forsaljningskanal?
Varfor valde du mellan de antal du valde mellan? Finns det ndgon specifik orsak?
Vad utvarderade du i respektive forsaljningskanal (attribut)?

Vad gjorde att du valde en produkt 6ver en annan?

Vilka attribut gjorde att du valde en specifik produkt?

Ar du n6jd med de produkterna du valde mellan?

Vad tycker du om de produkterna du valde mellan? Och varfér?

OO E WD

Block 3 - Generellt om kop i fysisk butik och pa internet

1.  Hur ofta handlar du makeup pa internet respektive i fysisk butik?

2. Vilken kdnsla har du nar du gar in i en fysisk butik respektive online? (t.ex. kdnner du
dig glad, uppjagad, exalterad m.m.)

3. Hur mycket tid ar du beredd att 1agga ner pa ett kop av makeup i fysisk butik
respektive internet?

4.  Finns det produktattribut som blir mer eller mindre viktiga beroende pa vilken

forsaljningskanal du handlar i? (t.ex. pris, varumarke, design, farg, storlek, kvalitet)

Hur skiljer sig ditt engagemang vid kop av makeupprodukter mellan kanalerna?

Vad brukar du ha ett mal med ditt besok i fysisk butik respektive internet?

Vet du vilka produkter du vill ha innan du gar till fysik butik respektive internet?

Hur lokaliserar du dig i fysisk butik respektive internet, gar du direkt till produkten

eller strosar du runt och kollar innan?

9. Vad tycker du om att impulshandla pa internet respektive i fysisk butik?

KN
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Block 4 - Informationssokning och utvardering av alternativ

1.

2.

3.

Soker du information utanfor butiken innan du ska kopa en makeup produkt pa
internet respektive i fysisk butik? Vilken typ av information? Var hittar du den?
Soker du information inne i fysiska butiken eller pa internet innan du ska képa en
makeup produkt?

Har du sedan innan information om de produkter du vill képa? Vad for typ av
information?

Hur lange informationsséker du innan du bestammer dig vad du vill kdpa en makeup
produkt i fysisk butik respektive internet?

Hur viktigt ar det att makeupen du valjer i fysisk butik och pa internet ar accepterade
av folk i din narhet eller samhallet i sig?

Vilka varumarken koper du i fysisk butik respektive internet? (Varierar det meri en
viss kanal?)

Vilken typ av prisklass brukar du handla ur i butik respektive pa internet?
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Bilaga 2 - Resultat

Respondent
A - kvinna
B - man

C - kvinna
D - kvinna
E - kvinna
F - kvinna
G - kvinna
H - kvinna
I - kvinna
] - kvinna
K - kvinna

Grupp

NNNRRRRR R R|

2

Alder
26
26
30
45
18
30
24
24
22
22
24

Manadsinkomst
ca 8000
cal17 000
ca 40000
ca 22300
ca4 000
cal2000
ca 8000
ca 8500
cal11000
ca10 200
ca22 000

Tabell 1. Information om respondenterna.

Respondent

AT T IDaommogow >

Grupp

NNNR R R R R PR

2

Tid fysisk butik Tid online
2,52 6,34
3,52 1,47
7,45 9,16
2,20 11,32
4,05 4,42
6,01 5,18
4,32 3,12
5,27 6,52
5,25 4,00
6,30 10,55
3,57 4,00

* (Mascara/nagellack), Fér respondent B dr produkten puder
Tabell 2. Resultat for tillbringad tid och pris pa vald produkt i forsaljningskanalerna.

Grupp

Sysselsittning

Student

Student med extrajobb (onlinepizza.se)
Jobbar med konsumentbeteende (Electrolux)
Jobbar inom omsorg och inom familjeféretag
Gymnasieelev

Egen foretagare

Student

Student

Student

Student

Jobbar med projektledning

Pris fysisk butik* Pris online*
175/69 175/73
189 199
175/45 175/43
175/69 179/118
160/25 99/39
185/59 165/150
175/39 175/129
330/25 199/45
175/3 for 50 (25/st) 250/39
145/45 89/25
175/25 175/69

Varumairke fysisk butik*
L'Oréal Paris/IsaDora
L'Oréal Paris
Maxfactor/Malava
L'Oréal Paris/IsaDora
Maxfactor/Depend
Make Up Store/L'Oréal
L'Oréal Paris/Kicks EMV

Varumarke online*

L'Oréal Paris/Maxfactor

Sheercover
Maxfactor/Malava

L'Oréal Paris/Lancome

IsaDora/Kicks EMV
L'Oréal Paris/0.P.1
L'Oréal Paris/Essie

NNNNRRR @R 92 92 4

YSL/Depend
Maxfactor/Depend
Lumene/Malava
Maxfactor/Depend

YSL/Mavala
Dior/Kicks EMV

Yves Rocher/Yves Rocher

Maxfactor/IsaDora

* (Mascara/nagellack), For respondent B dr produkten puder
Tabell 3. Resultat for val av varumarke och butik i forsaljningskanalerna.

Fysisk butik
Ahléns Skanstull
Kicks Sergelstorg
Ahléns City
Kicks Granby
Ahléns City
Ahléns City
Ahléns City
Ahléns City
Ahléns Norrtilje
Ahléns Norrtilje
Ahléns City

Internetbutik*
Lyko.se/Kicks.se
sheercover.se
Kicks.se

Kicks.se

Kicks.se

Kicks.se

Kicks.se
Parfym.se/Nelly.se
Garden.co.uk/Kicks
Yves-Rocher.se
Kicks.se
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Bilaga 3 - Citat fran intervjuerna

Grupp 1

Respondent A

"Det dr inte lika kul att handla pd internet. Man fdr ingenting ndr man kdper pd internet. Man
far istdllet samma kénsla ndr man fdr hem produkterna som man fdar ndr man handlar i fysisk
butik.”

"Det dr ldttare i en fysisk butik om man ser en liten ldda vid kassan med okdnda varumdrken,
men som inte kostar sd mycket. Det dr ndgonting man bara kan plocka pd sig utan att tdnka
sd mycket eftersom man ser det. Men om det dr pd internet och det dr ett okdnt mdrke skulle
man inte kopa det pd samma sdtt. Man vet egentligen inte mer om det, men man fdr dndd en
slags kdnsla i fysisk butik.”

Respondent B

“Det dr mindre stress pd internet, dd sitter man ju helt sjdlv. Det dr ddremot roligare att gd in i
butiken eftersom man dd far se produkterna i verkligheten.”

"Min kdnsla i butiken var lite osdkerhet 6ver om jag kommer att hitta det jag vill ha. Samtidigt
var jag glad och kidnde mig lugn. Kdnslan var densamma pd internet, men ddr dr det ocksa
mindre stress. Fast jag tycker att det dr roligare ndr man kan se produkterna i verkligheten.”

Respondent C

"Det dr inte lika roligt att shoppa pd internet. Mascara dr inte heller ndgot man surfar runt
och letar efter.”

"Det dr Ildttare att hamna i rdtt prisklass i butik fér pd internet dr det mer blandat. Trots att
de har filtreringar dr det ganska svdrt att hitta rdtt. PG Ahléns vet man att undervdningen dr
billigare och dd har man filtrerat redan ddr.”

"Jag hade kunnat tdnka mig att ldgga ner 5-10 minuter pd internetképet. Mer dt fem faktiskt.
Egentligen hade jag lagt av under kdpet eftersom det var sd svdrt att skilja mellan fdrgerna pd
lacken. DA hade jag inte heller képt mascaran. Jag hade hellre gdtt till Ahléns pd fridhemsplan
eftersom det dr ldttare ddr och det ligger sd ndra.”
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Respondent D

"Det kdnns sdkert ndr man har provat fram ndgonting. Dd vill man inte gdrna byta, utan det
dr bdttre att kéra pd sitt sdkra kort.”

"Jag dker inte enbart till affdren for att handla makeup. Jag férséker planera mina inkép, sd
jag brukar ha ndgon extra mascara pd lager. Det dr de produkterna som jag anvdnder varje
dag som inte fdr ta slut. Jag kan inte std hdr hemma och inte ha en mascara eller
ansiktskrdm.”

"Det var inte ldtt att hitta det jag skulle ha pd internet. Jag hittade inte rdtta internetsidorna.
Till slut upptdckte jag att det finns Kicks och jag tdnkte att de brukar ha de grejerna jag
anvdnder. Jag valde bort andra internetsidor for att jag inte hittade den mascara jag ville och
sidorna var for krdngliga. Det var trassligt att hitta pd Kicks sida ocksd. Det var svdrt att byta
mellan mascara och nagellack.”

Respondent E

"Jag anvinder inte nagellack sd ofta. Det dr mer vid speciella tillfdllen dd man vill vara lite fin.
Ddrfér prioriterar jag inte det sd det kdnns lite onédigt att képa det ddr dyra nagellacket frdn
IsaDora fér 120 spdnn. Det kdnns inte sd viktigt for mig och ddrfor dr det frdmst pris och firg
som dr viktigt.”

"Pd internet kdnns det lugnare pd ett sdtt. I alla fall om det dr en produkt jag haft férut och
vet exakt vilken det dr eller vdiljer mellan ndgra i en serie sd hade det varit enklare att géra
det pd internet. Dd kan man sitta hemma i lugn och ro. Nackdelen dr ju att man inte kan
prova.”

"Jag gdr sdllan pd stan och spanar pd makeup for att det dr kul. Smink handlar man om man
behéver ndgonting. Det dr inte ofta man kdnner att "vi har ingenting att géra, vi gar in pa
sminkavdelningen och kollar”, utan det dr oftast ndgon som behéver ndgot. Ndr man kollar pd
smink dr man ddr fér att képa, inte bara fér att titta.”

Respondent F

"Jag dr ganska mdlmedveten och vet vad jag vill har ndr jag képer saker. Ddrfér dr jag néjd
med mitt kép av mascara.”

“lag tycker att det dr kul att shoppa och kolla runt i butiken. Jag tycker om Ahléns for att allt
finns och det dr enkelt. Tillgdngligheten dr viktig for mig, men samtidigt tycker jag att det dr
jobbigt att det dr s mycket folk. Pd Ahléns far man lagom mycket uppmdrksamhet av
forsdljarna. Det dr virre pd NK eftersom jag tycker om att shoppa lite i fred. Pd internet dr det
dnnu mer privat, men jag gillar att kunna hdlla i produkterna.”
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Respondent G

"Jag vet precis vad jag behéver ndr jag handlar makeup. Fast jag dker sdllan till butiken bara
fér att képa smink, utan det handlar jag ndr jag dndad dr i en butik och képer ndgot annat, som
t.ex. kldder pd H&M. Det dr mer effektivt och eftersom jag dndd alltid koper samma mascara
dr det ldtt att bara sldinga med den ndr jag dndd handlar.”

“Internet dr bra fér att man kan handla nédr man kdnner att man har tid. Det dr ocksa skont
att kunna géra det hemma i lugn och ro. Samtidigt tycker jag att det dr jobbigt att inte kunna
jdmféra firger for nagellacken. Mascaran dr ldttare att handla pd internet eftersom jag vet
precis vilken jag ska ha.”

Grupp 2

Respondent H

”Jag gillar produkter med lite dyrare mdrken, det dr vardagslyx fér mig. Aven nér kompisar
ldnar smink av mig gillar jag att det ser lyxigt ut.”

"Ndr dyrare varumdrken sdljs till béttre och billigare priser pd internet dn i butik kan jag
képa en eller flera pd samma gdng. Det dr ett bra kép.”

"Bloggar dr alltid kul och anvdndbara ndr man ska samla inspiration fér att képa nytt smink”.

Respondent I

"Jag ber ofta om prover ndr jag dr intresserad av att képa en produkt. Dd kan jag prova den
hemma i lugn och ro och se om den faktiskt déir bra innan jag képer den. Jag brukar ndstan
alltid fa det ndr jag ber om det och jag dr inte alls rddd for att be om hjdlp i butik.”

"Jag ldser vildigt mycket ratingsidor som t.ex. makeupallies innan jag gdr ut i butik fér att
handla ndgonting. Ddr betygsdtter bdde medlemmar och makeupartister olika produkter. Det
héinder sdllan att jag kollar pd hudvdrd och sdnt och kdper det utan att det blivit
rekommenderat av ndgon. Det hdnder ocksad ofta att jag provar sddant som rekommenderats
pd bloggar. Det dr ett bra sdtt att hdlla sig uppdaterad om nyheter pd marknaden.”

Respondent]

"Jag har varit medlem i Yves Rocher i ca ett halvdr. Jag hittade dit genom rekommendationer
pd en blogg. Det var en tjej som skrivit om en parfym som man kunde fa billigt som jag
nappade pd. Sedan bérjade jag fd hem katalogerna och da fortsatte jag handla eftersom det
var mdnga erbjudanden som lockade.”
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"Kdnslan ndr jag handlar frdn Yves Rocher kan ndstan beskrivas som upprymdhet. Att sitta
och bldddra i katalogen ger lite av en skattjaktskdnsla. Ibland har jag fdtt hemliga gdvor och
det gor det dinnu mer spdnnande att handla. Om premierna ddremot dr ddliga struntar jag i
att handla.”

”Jag handlar fér mer pengar pd internet, men jag handlar oftare i fysisk butik. Ndr jag handlar
pd ndtet kan jag sitta i flera timmar och kolla runt pa sidor och plocka varor till korgen. I
fysisk butik gdr jag inte lika ldnge.”

Respondent K

“Idag har jag utvecklat mitt sminkforrdad, men ndr jag var yngre och bérjade bygga upp det
kédndes butikerna som en djungel. Nu kdnns det som att det dr mer rutinkép. Hittar jag ndgot
jag gillar far det gdrna kosta lite mer. Ndr jag var yngre var det inte alls sd. Det dr viktigt att
det dr ett sminkvarumdrke. Dior kan jag ddrfor vara skeptisk mot eftersom det inte dr ett
sminkvarumdrke direkt.”

"Pd internet dr jag mer dppen for férslag och kollar mycket bloggar och Idser
rekommendationer. Om jag kdnner att jag vill ha t.ex. sotiga 6gon sd googlar jag det och
kollar rekommendationer och tips. Det dr en sddan himla styrka pd internet.”

"Jag kan ldgga timmar pa att hitta den rdtta produkten fér mig. Det kan t.o.m. vara dagar och

dr for att bestdmma sig for den rdtta foundationen t.ex. Dd anvénder jag mig bla. av tips frdn
makeupartister.”
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