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Abstract

Little is known about online consumer behaviour outside of the largest cities of Sweden.
However, due to longer distances and a smaller degree of supply in physical stores, these places
have great potential for online retailers. Therefore, the aim of this report was to examine the
behaviours and opinions of consumers who live outside of large cities. To explore the subject,
eight in-depth interviews were executed which led to several meaningful insights. Firstly, the
results showed that the respondents could be further split into two groups, those who live in
smaller towns in proximity to a few stores and the second group which lived in rural areas far
from all types of shopping. Those in rural areas had an overall more positive view of online
shopping, while individuals in smaller towns did not see the same potential in the sales channel.
Furthermore, consumers in rural areas found the supply available in smaller towns less
favourable due to a higher travel cost, while individuals who lived in the centre of small towns
were more likely to settle. The results also showed that most respondents lived nearby a
delivery point which made the online shopping process simple. However, the online shopping
behaviour was greatly affected for those who had a longer distance to delivery points. No
support was found that retailers with physical stores nearby the consumers led to greater trust
online, nor were they more likely to be top of mind than other e-tailers. The research also shows
that the group of respondents made less online returns than average in Sweden, which seems
to be due to a higher degree of planning before making purchases online. Moreover,
webrooming was found to be common in spite of the longer distances. Finally, individuals with
a greater interest in fashion and shopping chose the online channel more often than others. The
finding contradicts previous research which states that the level of interest in shopping does
not have an impact on the channel choice, however the limited supply seems to have an effect

on the behaviour.
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1. Inledning

[ kapitel ett ges en introduktion till uppsatsen och dess forskningsfrdga. Vidare forklaras de
begrepp som kommer anvindas och det redogérs dven for uppsatsens fortsatta disposition.

Slutligen beskrivs det omrdde rapporten avgrdnsats till att underséka.

1.1 Bakgrund & problemomrade

E-handeln har under de senaste aren haft en stadig tillvixt, ar 2017 omsatte branschen 67
miljarder kronor (e-barometern, 2018). Denna marknadspotential har lett till en méingd
forskning inom omrédet ddr bdde motivationskrafter, beteenden samt individuella faktorer som
antas paverka hur konsumenter agerar online har undersokts. Av den forskning som gjorts om
e-handelsbeteendet i Sverige har oftast landet undersokts som en homogen marknad. Dessutom
har manga detaljhandelsforetag sina huvudkontor i storstiderna och agerar dirfor i stor
utstriackning utefter beteenden dér, men Stockholm dr inte hela Sverige. Mianniskors vardag
skiljer sig beroende pd vilken typ av plats de bor pé och frigan dr om detta kan péverka
individers beteende dven online, dédr tillgdnglighet och service dr densamma.

Inom savél den akademiska vérlden som inom branschen hivdas det ofta att e-handeln
1 storstader gar bittre dn den i sméstidder. Samtidigt pastds e-handeln skapa nya mdjligheter pé
landsbygden och i1 en undersdkning av PostNord (2017) pavisades det att 51 procent av alla
konsumenter i undersékningen inte hade kunnat kdpa den senaste produkten de handlat online
1 kommunen dér de bor. Av Sveriges 9,9 miljoner invanare bor 5,8 miljoner, motsvarande 59
procent i stider med mindre dn 50.000 invanare (SCB, 2016). Darmed finns en stor potential
hos denna kundgrupp, men bristen pa kunskap om individers e-handelsbeteende pd dessa
platser hindrar foretag frén att effektivt marknadsfora sig mot dem.

Rapporten dmnar dérfor att genom djupintervjuer undersoka konsumenter med
begrinsad tillgéng till butiker genom att resonera kring deras beteende samt dsikter om e-
handel. Resultatet kommer sedan att anvindas for att skapa okad fOrstaelse hos e-
handelsforetag samt utreda hur de kan rikta sin marknadsforing till denna hdgpotentiella
malgrupp.

Den grupp som undersdks i rapporten kommer framdver att bendmnas som
“smastadsbor”. Detta inkluderar alla i Sverige som inte bor inom 30 minuters bilresa frén en
stad med fler &n 50.000 invénare och ddrmed inte hor till en av Sveriges 21 storsta stider (SCB,

2016). Definitionen som gjorts av “smastad” syftar till att skapa ett tydligt gap mellan



storstadsbor och den grupp som undersoks i denna rapport. Detta for att kunna visa pé
beteenden i smastider d&ven om dessa till viss del gér att applicera dven hos individer med

nérhet till storre stiader.

1.2 Syfte

Syftet med rapporten dr att undersdka kdpbeteendet online hos konsumenter i sméstider. E-
handelsbeteendet hos denna konsumentgrupp ar fortfarande vialdigt outforskat, men antas till
foljd av ett mindre utbud i fysiska butiker samt ldngre distanser skilja sig frdn beteendet i
storstdderna. Samtidigt finns dér en stor potential d foretag kan nd konsumenter som av samma
anledningar drar stora fordelar av onlinehandel. Denna rapport &mnar darfor att gora dven dessa
individers roster horda. Genom att forstd hur gruppen beter sig online samt bakgrunden till
detta kan foretag sedan arbeta med sina erbjudanden for att na individer pa dessa platser, vilket
mdjliggér enklare handel i sméistdder och didrmed minskade skillnader mellan Sveriges
geografiska omrdden. Hur e-handelsbeteendet ser ut illustreras genom att undersoka

konsumenternas vanor vid kladkop.

1.3 Fragestillning
Utifran ovanstdende problemomridde och syfte &mnar rapporten att undersoka foljande

fragestéllning:

Hur ser e-handelsbeteendet ut i svenska smastdder?

Denna friga bryts sedan ner i tvd underliggande fragestillningar:

- Hur pdverkas kopprocessen, fran valet av kanal till att varan levereras, av att individen bor
i en smdstad?

- Hur ser konsumenter i smdstdder pd e-handel?

1.4 Disposition

Uppsatsen bestér av sju kapitel som inleds med en kort beskrivning av innehallet. Kapitel tva
redogor for den teori som finns sedan tidigare inom omrédet, vilken sedan summeras i ett
ramverk som ligger till grund for rapporten. Det tredje kapitlet beskriver den metod som

anvints for undersokningen och inkluderar bakgrunden till valet av den kvalitativa




forskningsmetoden samt mer ingdende hur utredningen utforts och analyserats. Dessutom
inkluderar kapitlet en forstudie i form av en djupintervju med tvd representanter fran
kladforetaget H&M. Forstudien gors for att fa forstaelse for hur e-handeln ser ut ur foretagets
perspektiv samt anvéinds sedan for att skapa djup i1 analysen av intervjuerna. I kapitel fyra
presenteras resultaten frin konsumentintervjuerna uppdelat efter det ramverk som skapades i
kapitel tva. Resultatet f6ljs av en diskussion som avslutas med ett antal slutsatser. I kapitel sex
presenteras sedan de implikationer for bade teoretiker och praktiker som resultatet kan leda till.
Slutligen 1 kapitel sju redogors det for rapportens begransningar vilket kompletteras med

forslag till vidare studier.

1.5 Avgrédnsningar

Analysen i denna rapport utgar frdn modebranschen och dérfor &r fokus for intervjuerna
konsumenters vanor ndr det kommer till kladkop. Denna avgridnsning har valts da
kladbranschen under 2017 var den nést storsta branschen online, med 10,3 miljarder i
omsittning (e-barometern, 2018). Dessutom har 37 procent av de som handlat online under en
genomsnittlig ménad kopt kldder eller skor, vilket dr den storsta andelen av alla undersokta
branscher. Till skillnad fran hemelektronik som 4r den storsta branschen online, ar kldder inte
en sdllankdpsvara vilket gor att intervjupersonernas senaste kop ligger relativt ndra i tiden och
kommer didrmed att vara enklare att minnas. Slutligen anses klidkdp inte vara sérskilt
personliga eller privata, vilket forenklar intervjuerna samt gor intervjupersonernas svar mer
tillforlitliga.

I linje med e-barometerns definition av e-handel har de kdp som undersokts varit av
varor pa nétet som levererats hem, till ett postombud eller som har kunnat hdmtas ut i butik.
Undersokningen omfattar ddrmed inte kop av tjinster eller kop i1 butik som bokats via internet
(e-barometern, 2018). Vidare undersdker rapporten endast kop som sker mellan féretag och
konsument. Dirmed utesluts sdvil ‘“business-to-business”-verksamheter som forséljning
mellan privatpersoner. En ytterligare avgransning for intervjuerna dr att de endast behandlar
kop som konsumenter gor till sig sjélva eller till en familjemedlem, exempelvis sina barn. Pa
sa sitt exkluderades dven presentkdp etcetera. Dessutom exkluderades kop som gjorts nér
intervjupersonen varit pa resor eller liknande och som ddrmed inte beskriver ett vardagligt
beteende.

Rapporten har dven avgransats till att endast undersoka olika bostadsomraden i Sverige.
Detta innebér sjdlvklart en skillnad fran liknande utredningar 1 andra ldnder med hénsyn till

Sveriges relativt sma gap i bade ekonomi och trender.



Faktorer som 1 tidigare forskning har ansetts paverka konsumenter nir de handlar
online, men som inte dr aktuellt i dagens digitala landskap sdsom tillgang till dator och internet
har ocksé bortsetts fran. Av alla invanare upp till och med 65 ar hade 98 procent tillgéng till
internet ar 2017 (1IS, 2017).



2. Teori

Kapitel tva presenterar tidigare forskning som gjorts inom omrddet. Teorin omfattar platsteori,
hur butiker fungerar som marknadsforing, demografiska variabler som beskriver kopbeteende
samt anledningar till att handla online. Detta sammanfattas sedan till ett teoretiskt ramverk

vilket ligger till grund for uppsatsens resultatdel.

2.1 Plats

2.1.1 Teorier for lige

Utgangspunkten for hur konsumenters e-handelsbeteende paverkas av platsen de bor pé, ar
resekostnaden individen star infor for att ta sig till fysiska butiker. Med resekostnad avses den
totala insatsen fran konsumenten i termer av tid, pengar och anstrangning for att forflytta sig
mellan tva platser. Tidigare undersékningar (Forman, Ghose & Goldfarb, 2009) har bevisat att
ju lagre denna ér for att besdka en butik i fysiskt format, desto mindre r sannolikheten att
konsumenten viljer att gora kopet online.

For att forstd hur resekostnaden pdverkar individers val av kanal méste man utgé fran
hur konsumenter normalt sett véljer butik pd marknaden. Det finns ett antal modeller som
dmnar att sta till grund vid ldgesval och placering av en ny butik, men som dven kan anvéndas
for att forklara kunders butiksval och beteenden. De flesta av dessa teorier bygger
ursprungligen pa den sé kallade centralortsteorin, enligt vilken kunden alltid kommer vilja den
ndrmaste butiken som erbjuder den efterfrigade produkten. Centralortsteorin dr den mest
utbredda och accepterade platsteorin, men den utgér fran antagandet om att alla platser har
homogena transportsystem samt att invanarna har samma preferenser och inkomster (Craig,
McLafferty & Ghosh, 1984). Det finns ddrmed endast beldgg for teorin pa platser med ett litet
utbud av butiker och dér resan till dessa dr lang, sdsom pd landsbygden.

Andra motstridande teorier har visat att konsumenter dr villiga att resa langre om detta
innebdr en béttre shoppingmdjlighet (Craig et al., 1984). Exempelvis menade Reilly’s “Law of
Retail Gravitation® att valet mellan tva butiker beror pa en kombination av avstandet till dessa
och storleken pa butikerna. Agglomeration, det vill sdga klustring av butiker, har ocksa visats
vara en fordel for detaljister d& det gor det enklare for kunden att resa for flera drenden at
gdngen. Den modell som idag sdgs vara mest populdr ar den sd kallade Multiplicative
Competitive Interaction-modellen (Craig et al., 1984). Hér inkluderas ytterligare egenskaper

s som pris och service. Darmed har flertalet teorier byggt vidare pa den grundliggande



centralortsteorin genom att addera fler faktorer som anses paverka konsumenters beteende. Det
har darfor sagts att framtida forskning inom dmnet &dven bor ta hinsyn till kunders beteende pa
olika platser, men trots detta dr oftast centralortsteorin en utgangspunkt vid analys av rumslig
konkurrens, allt annat lika (Craig et al., 1984).

Utifrdn ovanstaende teorier dr sannolikheten storre att en konsument véljer att gora ett
kop online om denna har sdamre tillgang till fysiska butiker (Forman et al., 2009). Darmed kan
det antas att individer pd exempelvis landsbygden skulle handla mer online 4n andra. Samtidigt
har flertalet lagesteorier visat att andra faktorer &n avstandet kan paverka konsumentens beslut
och att individen kan se en lidngre resa som mer virdefull ifall butiken exempelvis dr storre

eller ligger i ndrheten av en annan (Craig et al., 1984).

2.1.2 Postutlimning

En annan faktor som beror fysisk plats och antas pdverka konsumentens e-handelsbeteende ar
resekostnaden till dennes nérmaste postutlimningsplats. Under &r 2017 hdmtade 64 procent av
e-handelskonsumenterna i Sverige ut sina paket vid en utlimningsplats utanfér hemmet, det
vill séga pa en utlamningsplats, i en fysisk butik eller i en paketautomat (e-barometern, 2018).
Didrmed har platsen for postutlimningen i sig betydelse for en stor del av konsumenterna.
Weltevreden (2008) menar att fler paket himtas ut i omrdden dér postutlimningen ligger nédra
konsumentens bostad. Dessutom visades det att mer @n fem minuters bilresa till en
postutldmingsplats har en negativ paverkan pa konsumenters vilja att bestélla varor online.
Kedia, Kusumastuti och Nicholson (2017) undersokte implementeringen av
postutlimningsplatser i Nya Zeeland och vilka faktorer som pédverkade konsumenters
acceptans av dessa. Trots att kop- och resebeteendet i Nya Zeeland skiljer sig fran det i Sverige,
kan vissa pédverkansfaktorer antas vara universella. De faktorer som hade inflytande pa
acceptansen inkluderade spatial plats for utlimningarna, densiteten for dessa inom ett omréde,
parkeringsplatser 1 narheten, nérhet till konsumentens hem eller arbetsplats samt 6ppettider for
utlimningen. Aven i Nederlinderna har en liknande undersokning gjorts, vilken visade att bade
antalet upphdmtningar och returer var fler pd utlimningsplatser i bostadsomraden och pé
“convenience centers”, dn 1 centrum av orter samt pa egna, fristdende platser (Weltevreden,

2008).

2.2 Fysiska butiker som marknadsforing
I motsats till de teorier som foresprakar att onlinehandeln &r storre pa platser dir konsumenter

star infor hogre resekostnader till fysiska butiker, finns en mingd forskning som tyder pa att



existensen av en fysisk butik pd en plats kan forbattra uppfattningen av varumirket.
Benedicktus, Brady, Darke och Voorhees (2010) har pévisat att fysiska butiker kan
astadkomma pélitlighet hos varumérket. Palitlighet i sin tur har visat sig vara en viktig faktor
for att skapa forsdljning, sérskilt online. Dock visade denna undersdkning att effekten endast
ar signifikant om det géller ett mindre ként varumérke. Denna teori konfirmeras dven av Kim
och Jones (2009) som bevisade att palitligheten hos ett varumirke offline péverkar
uppfattningen av webshopens kvalitet vilket i sin tur har en effekt pa kopintentionen.

Denna teori stimmer vil 6verens med den effekt som Wang och Goldfarb (2017) valde
att kalla the billboard effect. De utgick di frdn det faktum att bade substitutions- och
synergieffekter har bevisats uppsté for onlinebutiker efter etableringen av fysiska butiker. Efter
att ha delat upp undersdkningen baserat pa tidigare varumirkeskunskap i omrédet visade sig
forsdljningen online minska om varumirkeskdnnedomen var hog, medan den 6kade i bada
kanaler i omraden ddr den tidigare varumérkeskdnnedomen var lag. Detta valde forfattarna
alltsa att forklara med begreppet billboard-effekten, vilket innebdr att den fysiska butiken
fungerar som marknadskommunikation i omraden dér den tidigare varumérkeskdnnedomen &r

lag.

2.3 Val av kanal

2.3.1 Anledningar att handla online

Nér Goldsmith och Goldsmith (2002) undersokte skillnader mellan konsumenter som handlat
online och de som inte hade gjort det, fann de inga demografiska skillnader mellan grupperna
av konsumenter i termer av varken dlder eller kon. De intervjupersoner som hade handlat online
var inte mer positivt instillda till shopping till f6ljd av intresse for aktiviteten eller vilken
summa pengar de var villiga att spendera pa kldder. Darfor verkar intentionen att handla online
snarare bero pa exogena faktorer &n personliga egenskaper hos individen.

De exogena faktorer som idag gor att konsumenter viljer att handla online kan delas in
1tvd omraden, bekvimlighet samt tillgéng till ett storre utbud. Jiang, Zhilin och Minjoon (2013)
visade ett antal faktorer som i en e-handelskontext paverkar upplevelsen av bekviamlighet. Nar
kunden handlar online finns flexibilitet bade i termer av tid och plats eftersom kdpen inte ar
bundna till en specifik fysisk butik. Dessutom tar kopprocessen i sig kortare tid om det gors
online vilket bidrar till enkelheten (Perea Y Monsuwé, Dellaert & De Ruyter, 2004).

Utover bekvidmlighetsfaktorerna ger e-handel som tidigare ndmnt tillgdng till ett

betydligt storre utbud én det som finns i nidrheten av hemmet eller arbetsplatsen. Ett av motiven



for att handla online dr dérfor mojligheten att handla i butiker som inte annars finns i ndrheten
av konsumenten (Kedia et al., 2017), samt att fa tillging till specifika produkter i exempelvis
utokade storlekar (Perea Y Monsuwé et al., 2004). Dessutom har sortimentet hos en e-
handelssida visat sig vara en av de viktigaste faktorerna for kundndjdhet online (Endo, Yang
& Park, 2012), vilket ocksa tyder pa att det &r en stark anledning till valet av kanalen.

Till £6]jd av den 6kade tillgdngligheten far konsumenten &ven atkomst till ldgre priser
om den handlar online. Badde Jayawadhena, Wright & Dennis (2007) samt Forman et al. (2009),
visade att mojligheten att handla till lagre priser och med béttre erbjudanden 6kar intentionen
att handla online. Detta hade dock endast en relativ effekt och i takt med att avstidndet till
fysiska butiker minskade blev de lagre priserna online mindre attraktiva for konsumenten.

Trots ovanstdende teorier finns det forskning som visat att huruvida en konsument
véljer att gora ett kop online frdmst beror pd dennes tidigare erfarenhet av kanalen
(Jayawadhena et al., 2007). En positiv upplevelse av exempelvis leverans och kvalitet vid
tidigare onlinekdp minskade den upplevda risken att anvidnda sig av kanalen igen (Perea Y
Monsuw¢ et al., 2004). Ett tydligt samband mellan tid sedan konsumentens forsta kop online
och intention att handla online igen har pavisats (Jayawadhena et al., 2007). Huruvida en
individ uppskattar samt har ett intresse av att handla via nitet kommer ocksa att paverka dennes

instéllning till att gora fler kdp via kanalen (Childers, Carr, Peck & Carson 2001).

2.3.2 Nackdelar med att handla online

Trots e-handelns tillvdxt finns ett antal nackdelar med att handla online vilka gor att en del
konsumenter inte viljer denna kanal. En av dessa dr den véntetid som uppstir mellan det att
bestéllningen gors och att produkten levereras (Kedia et al., 2017). Konsumenter kan istillet
kopa produkten i en lokal butik for att slippa vinta pa leveransen. Ett ytterligare hinder som
ibland ndmns dr konsumentens hantering av eventuella returer och reklamationer. Processen
kan vara komplicerad, d& den innebir att produkten maste packas ned och tas till ett postombud
for att sedan skickas ividg, ibland tillkommer dven en fraktkostnad.

Risken finns ocksé att konsumenten upplever att den sociala aspekten av shoppingen
forsvinner vid onlineshopping (Doolin, Dillons, Thompson & Corner 2005). Konsumenter som
vérderar detta hogt har visats ha ett mindre intresse for onlineshopping samt gor det mer séllan
dn andra (Swaminathan, Lepkowska-White & Rao, 1999; Doolin et al., 2005). Att handla
online innebér dven att konsumenten inte har mdjlighet att “kldmma och kénna” pd produkterna
innan kopet genomfors och kan innebédra att konsumenten dédrmed istdllet vander sig till en

fysisk butik (Phau & Poon, 2000).



2.4 Sammanfattning av teori

Utifrén de teorier som presenterats ovan har ett ramverk sammanstéllts med de faktorer som
antas paverka onlinebeteendet hos konsumenter som bor i smastader. Ramverket presenteras
nedan i figur 1. Det forsta, Overgripande temat som har identifierats dr bekvéimligheten och en
av de delar som pdverkar bekvdmligheten dr resekostnaden i form av tid och pengar som
konsumenten stir infor vid besoket av en butik. Didrmed antas e-handeln dka i takt med att
avstdndet till handelsomridden blir lingre. P4 samma sitt forvdntas dven avstandet till
konsumentens nidrmaste postutlimning paverka beteendet. Enligt tidigare forskning Okar
troligtvis inte sannolikheten att handla online med ett kortare avstdnd, utan istillet finns en
grans som innebdr att konsumentens bilresa till ndrmaste postutlimning méaste ta maximalt fem
minuter fOr att erfarenheten av kopet ska kénnas positiv. Sist har flexibiliteten som
onlinehandel innebdr en paverkan pd bekvamligheten. E-handel gbr det mojligt for
konsumenten att kopa produkter fran vilken plats som helst, nir de vill under dygnet.

Den andra faktorn som véntas pdverka e-handelsbeteendet dr utbudet som konsumenten
far tillgang till online. Aven ifall konsumenten i friga har nira till fysiska klidbutiker kanske
inte dessa besitter vissa sdrskilda produkter som konsumenten behdver, eller som attraherar
individens personliga stil. Vidare leder ett storre utbud samt tillgdngen till fler marknadsplatser
till att konsumenterna kan fa tillgéng till lagre priser och béttre erbjudanden. Just prismissiga
erbjudanden har visat sig vara en viktig faktor till att konsumenter véljer e-handelskanalen,
men samtidigt minskar det i betydelse ju ndrmre en fysisk butik konsumenten bor.

Ifall en e-handelsbutik existerar dven i fysisk form forvintas konsumentens intryck av
denna dven pédverka valet av e-handelsbutiker. Det har framgétt att onlinekdpen inom ett givet
omréade Okar till f6ljd av 6ppnandet av en fysisk butik ddr, genom billboard-effekten. Denna
effekt indikerar att fysiska butiker fungerar som marknadskommunikation. Dessutom kan
fysiska butiker stirka palitligheten hos ett varumérke, vilket i sin tur kan dka populariteten av
butiken i alla kanaler. Utifran dessa teorier skulle konsumenter som exponeras for farre fysiska
butiker handla mindre online &n motsvarande konsumenter i storre stéder.

Aven konsumenters individuella erfarenheter forviintas paverka deras kanalval. Om
individens tidigare kop online har lett till positiva erfarenheter kommer sannolikheten vara
storre att den véljer kanalen igen. Dessutom kan vana att handla online i sig 6ka konsumentens
intention att fortsétta och ju lingre sedan en individ gjorde sitt forsta kop online desto storre ar

sannolikheten att den kommer att géra detsamma igen.



De ovanstdende teorierna visar pa olika faktorer som forvintas dka sannolikheten att
konsumenter véljer att handla online. Samtidigt bor det dock tas hdnsyn till ett antal anledningar
till att konsumenten inte skulle vélja kanalen. Till viss del dr e-handelskop mer komplicerade
an de 1 fysisk butik, exempelvis kan returer online ses som krangliga, men dven véntetiden fran
bestillningen till det att produkten anldnder kan upplevas som negativ. Dessutom minskar
mdjligheten att undersdka produkter genom att klimma och kénna pa dem online. Slutligen ser
vissa konsumenter upplevelsen i butik som viktig genom exempelvis sociala mdten, vilka gés

miste om online.

Alla faktorer som presenterats ovan har sammanstdllts i en modell som &mnar att skapa en

overblick dver de faktorer som enligt tidigare teori visats paverka e-handelsbeteendet.

Figur 1. Sammanstdllning av teorin i ett ramverk.
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3. Metod

Kapitel tre syftar till att beskriva den forskningsmetod som anvdnts. Det redogors for hur data
har samlats in, hur intervjuerna har genomférts samt hur dessa har analyserats. I kapitlet
presenteras dven resultatet frdan en forstudie med H&M som syftade till att ge foretagets
perspektiv pa forskningsfragan. Avslutningsvis beskrivs de dtaganden som gjorts for att

sakerstdlla tillforlitlighet i studien.

3.1 Metodval

Anledningen till valet av djupintervjuer och ddrmed en kvalitativ metod &r att denna ar effektiv
for att forstd hur individer faktiskt agerar i sin vardag samt for att ta del av deras subjektiva
uppfattning av dmnet (Arsel, 2017). Till f6ljd av detta sidgs metoden vara en av de mest
tillforlitliga nér det kommer till kundbeteende. Arsel menar att helt ostrukturerade intervjuer
inte ar en optimal metod och dirfor valdes ett antal ursprungliga fragestéllningar vilka hjilpte
till att fora samtalen framét. Intervjuerna holls ddrmed utifrdn en semistrukturerad metod. De
grundldggande fragestéllningarna gjorde det enklare att hitta anvandbar information i samtalen.
Metoden har varit explorativ och hela undersdkningens process har legat till grund for
resultaten. Intervjuerna samt analysen av dem har anvénts for att stindigt uppticka nya
infallsvinklar och resultat, vilket enligt Kvale och Brinkmann (2009) ligger i linje med syftet

hos en explorativ studie.

3.2 Insamling av data

Som Arsel (2017) foreslar har metoden for denna rapport utgatt fran en fortlopande cykel av
konceptualisering, datainsamling, analys samt byggande av nya teorier. Darfor gjordes en
forsta Oversiktlig analys mellan varje intervju, i syfte att fa ut s mycket som mojligt fran dem.
For att undersoka fragestdllningarna genomfordes dtta konsumentintervjuer (en forteckning
over intervjupersoner aterfinns i bilaga 1). Intervjufasen pagick s lange nya relevanta insikter
tillkom, med hansyn till den begransning som fanns i tid och resurser. De intervjuer som hdlls
med konsumenter var semistrukturerade, baserade pd individens tidigare upplevelser vid
onlinehandel. Det fanns ett antal teman och fradgor som skulle behandlas i intervjuerna, men
det fanns dven utrymme for intervjupersonerna att utveckla sina resonemang i den riktning de
onskade. P4 sa sitt sdkerstdlldes dven en Oppenhet for den information som framkom i

intervjuerna.
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Alla deltagande intervjupersonerna kontaktades genom gemensamma vénner eller
bekanta eftersom det dr svart att fa tag pa intervjupersoner utan personlig koppling.
Intervjupersonerna valdes strategiskt i forsta hand beroende péd vilken ort de bor i med
ytterligare krav pd att ha provat att handla online och besdkt sidor for onlineshopping. Vidare
inkluderades endast intervjupersoner over 18 ar da detta dr aldersgransen for att handla med
betalkort online. Intervjupersoner i olika aldrar och av olika kon valdes for att fa s4 manga
subjektiva beskrivningar som mdjligt och sedan se likheter och skillnader mellan dem. Det
slutliga urvalet resulterade i att intervjupersonerna var mellan 18 och 56 4r gamla. Aldre
personer tillfrigades att delta, men var inte bekanta med e-handel och utesldts ddrmed i urvalet.

Innan intervjutillfillena meddelades intervjupersonerna om intervjuns syfte samt fick
grundliggande information infor tillfallet. Denna information inkluderade det faktum att
intervjun kommer berdra personens shoppingbeteende, hur ldng tid intervjun ungefarligen
skulle ta, samt att intervjupersonen uppmanades att tala fritt om sina upplevelser (se bilaga 2).

Fyra av intervjuerna holls i fysisk form antingen i intervjupersonens eller intervjuarens
hem, baserat pa intervjupersonens preferens. Detta for att géra dem sd bekvdama som mdjligt i
en annars ovanlig situation, men samtidigt i en tyst miljo for inspelningens skull. Dessutom
bjods det pé fika for att skapa en avslappnad atmosfar. Inledningsvis holls dven en allmén
konversation for att “virma upp” intervjupersonen innan introduktionsinformationen och sedan
fragorna borjade. Som Kvale och Brinkmann (2009) rekommenderar introducerades hir
intervjuns syfte samt att inspelning av intervjun godkdndes av intervjupersonen.
Intervjupersonen blev tillfrigad gillande om hen hade frigor innan intervjun bdrjade, men
information som kunde paverka utfallet avsldjades inte forrdn intervjun var fardig.

Ytterligare fyra intervjuer holls via telefon. Anledningen till detta var den geografiska
spridningen av intervjupersonerna samt att begransningar i tid och resurser gjorde det omojligt
att besoka alla stdder dér dessa bor. Intervjupersonerna ombads da att sitta dir de kédnde sig
bekvéma och 1 6vrigt genomfordes intervjuerna pa samma sétt som de som holls 1 fysisk form.
Varje intervju tog mellan 30 och 45 minuter exklusive introduktionen och intervjupersonernas

svar avidentifierades sedan i rapporten.

3.3 Studiens utformning

3.3.1 Forstudie

For att initialt bilda en uppfattning av hur svenska foretag inom modebranschen ser pa e-handel

och vilka mdjligheter samt utmaningar som finns pd marknaden i dagslaget, gjordes en intervju
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med tva representanter frin H&M. Intervjun skapade dven en bild av hur foretaget arbetar med
segmentering av marknaden och om de i denna tar hénsyn till eventuella skillnader beroende
pa boendeort. Eftersom H&M ér ett av de storsta foretagen inom branschen sé kan resultaten
inte antas vara representativa for vad andra foretag tycker eller hur de agerar, resultaten kan
inte heller representera marknaden som helhet. Syftet med forstudien var att undersdka nuldget
pa e-handelsmarknaden, men dven att forstd hur detaljister arbetar online. Insikterna fran
forstudien presenteras nedan och dmnar bidra med ett foretagsperspektiv till rapporten samt
skapa ett djup i diskussionsavsnittet.

Intervjun genomfordes utifran rapportens syfte och gjordes déarfér mot en bakgrund dér
intervjupersonerna fick ta del av det som &mnades undersdkas. Eftersom intervjun endast skulle
objektivt undersoka hur foretaget sjélva samt deras kunder faktiskt agerar, snarare dn att forsta
bakgrunden till beteendet, antogs intervjupersonerna inte paverkas av att de forstér syftet med
fragorna. Istdllet forenklas processen av att de forstdr perspektivet for undersdkningen.

H&M grundades 1947 1 Visterds och har idag 170 butiker i Sverige samt finns pa
ytterligare 68 marknader internationellt (H&M, 2018). Representanterna fran H&M som
intervjuades var Representant 1 som é&r projektledare pad Business Development samt jobbar
med den framtida e-handelsbutiken och Representant 2 som har befattningen Global Customer

Planner och ansvarar for herravdelningen globalt sett samt arbetar med omnikanalfragor.

3.3.2 Forstudiens resultat

3.3.2.1 Skillnaden mellan butiker och e-handel

Inledningsvis undersoktes hur foretaget arbetar med sin e-handelsbutik och hur detta paverkar
konsumenternas beteende i de olika kanalerna. En skillnad som H&M beskrev mellan fysisk
butik och e-handel var mojligheten att hélla stora lager av produkter. Online finns ddrmed

mdjligheten att erbjuda ett storre utbud, exempelvis genom fler storlekar.

Eftersom den fysiska butiken &r limiterad till en yta, &ven om vi oftast har véldigt stora butiker,
sé dér kan det vara lite storre utbud av storlekar till exempel. Sdg jeans som ett exempel, men
dé har vi mojlighet att ha dnnu fler storlekar online dn vi har i de fysiska butikerna, bade mindre
och storre. S& den mojligheten ger ju det att ha ett online-lager. - Representant 2

De skillnaderna som foretaget kan se i kunders beteende online gentemot i fysisk butik berdr
fraimst de som péverkar tillgingligheten. Exempelvis menar de att konsumenten har

mojligheten att gora kop nir de vill pa dygnet. Forutom det beteende som paverkar
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konsumentens kanalval verkar dven typen av produkt som individen véljer att kdpa samt

storleken pa kopet skilja sig mellan kanalerna.

Det &r klart att vi har ett hogre snittkdp online &n vad vi har i butik. Butik dr ju mer snabba
kortare féarre pieces som man kdper. Sen sjélvklart sd koper man i andra tider, city-butiker har
en storre andel vissa tider, jag vet inte exakt hur det dir ser ut, men det &r klart du har viss
beteendeskillnad som har med tillgdnglighet att géra. Sena kvéllar kan du ju inte handla i
fysiska butiker. - Representant 1

3.3.2.2 Segmentering

Eftersom denna rapport undersoker hur kopbeteendet ser ut i sméastider och hur foretag kan
anpassa sig efter detta blir det viktigt att undersoka hur foretag i nuldget segmenterar sina
kunder. H&M tar i dagsldget inte hdnsyn till hur olika variabler paverkar konsumenters
beteende, utan arbetar istéllet frimst med demografiska skillnader. Samtidigt forstar de att det
1 framtiden kommer att bli allt viktigare att forstd kundens beteende och segmentera dven efter

detta.

Jag skulle séga att vi segmenterar ju pd kunder och det gor vi vdl ganska mycket demografiskt,
inte speciellt mycket beteende det dr vél ndgonting som vi jobbar ocksd med att forséka gora.
Det dr ganska létt att segmentera utifrdn demografiska variabler liksom, det gor man lite “easy
way out”. Men det krdvs mycket mer analyskraft och tank att forsta lite mer mal och vad som
driver kunden. - Representant 1

De beskriver dven hur den tekniska utvecklingen har paverkat segmenteringen i tvd olika
riktningar. A ena sidan blir den i sig enklare, data samt tekniska program som hanterar detta
mdjliggor segmentering efter fler variabler. Samtidigt bidrar utvecklingen ocksé enligt H&M
till att skillnaden mellan just glesbygd och stad blir mindre genom den 6kade tillgédngligheten.
Digitalt exponeras konsumenter for ungefir samma kommunikation oavsett var de bor.
Representanterna fran H&M tror dock att kunder som bor i stdder shoppar oftare édn de pa

landsbygden i1 och med att dessa exponeras for butiker i storre utstrackning.

Det finns ju mdjligheter idag att segmentera eller targeta” olika, att gora skillnader pa glesbygd
och stad eller andra variabler ocksé som inte funnits tidigare, det ger oss mdjligheter. Samtidigt
sé& utifran den tekniska utvecklingen att det blir mindre skillnad mellan glesbygd och stad, det
har mer med andra variabler att géra, som vem du 4r och vad du dr med i fér "communities”.
Du exponeras for samma saker, sdg i Stockholm och Borlédnge, du ser pd samma tv-serier, du
ser pa samma reklamfilmer, du exponeras for samma varumaérken. - Representant 1
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Foretaget verkar inte heller gora ndgon skillnad pa vilken kommunikation som sker beroende
pa konsumenternas geografiska position. Till viss del gors butikskampanjer olika for

storstdderna, men i Ovrigt sé dr inte geografisk segmentering nagot H&M égnar sig at.

Sjalvklart ibland kanske vi kommunicerar Stockholm, Goteborg, Malmo, kanske ett par
kampanjer som bara finns i de butikerna, men onlinebutikerna goér vi ingen skillnad pa
geografiskt. - Representant 1

3.3.2.3 Mojligheter och utmaningar

Med e-handelns utveckling uppstar manga mojligheter, men dven flertalet utmaningar. Enligt
representanterna verkar e-handeln vara den del av affarsmodellen som péverkar foretaget mest
i nuldget. Den storsta utvecklingspotentialen ser H&M idag i att 6ka relevansen hos kunderna
genom att erbjuda precis det som efterfragas. Detta handlar enligt foretaget mest om att

forenkla alla processer samt att lata kunden berétta for dem vad de vill ha snarare 4n tvartom.

Nu har vi borjat rulla ut “click and collect” och dér kommer ju allting trilla p4. Allting handlar
ju om att 6ka och gora det enklare for kunden, gora det mer relevant liksom. - Representant 2

Trots att den tekniska utvecklingen mojliggdr en affdrsmodell som anpassas efter kundens
behov, vixer samtidigt kraven hos kunderna i form av exempelvis personlig anpassning. Detta
iar en utmaning enligt foretaget. Vidare verkar en stor utmaning vid agerandet pé

onlinemarknaden vara méngden returer som sker.

Men dér &r ju ocksd som alla har, det &r ju alla ”returns”. Det finns valdigt manga som bestiller
kanske tva storlekar av varje for att kanske testa hemma och det 4r klart att den &r ju lite dyrare,
den businessmodellen. - Representant 2

En ytterligare fragestdllning foretagen stélls infor nér e-handeln blir allt storre dr ifall de butiker
i kedjan som gér sdmst &r virda att ha kvar, med tanke pa att dessa konsumenter fortfarande

har e-handeln tillgdnglig.

Men nu tittar man ju ocksa i och med det rddande ldget inom retail och likt alla andra retailers
gor ocksd, sa borjar man med de hir butikerna som inte gétt s bra under en viss period. Man
kanske ser 6ver om det faktiskt dr vért att ha kvar dem, det &r ju det rddande ldget inom retail.
Det har ju ocksa saklart att géra med e-handeln. - Representant 2
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Sammanfattningsvis kan det konstateras att H&M 1 nuldget inte segmenterar efter
konsumenters beteende och dirfor inte heller hur detta kan pdverkas av den geografiska plats
de bor pé. Trots detta ser foretaget att e-handeln véxer samt att foretaget bor anpassa denna

efter kundernas beteende och krav.

3.3.3 Huvudundersokning

Huvudundersdkningen bestod av atta djupintervjuer med konsumenter, vilka syftade att gora
individerna i smastider horda. Malet var att forsta deras beteende under hela kopprocessen,
fran valet av kanal till att konsumenten far varan, men ocksa att ta del av individernas asikter
om de olika typerna av kop. Darfor undersoktes bade onlinekdp och kop i fysiska butiker for
att forsta de fordelar och nackdelar som individerna sdg med e-handel. Frdgorna formulerades
efter det teoretiska ramverk som presenteras i kapitel tva och syftade att undersoka vilka av
faktorerna som hade en sirskilt stor eller annorlunda péverkan pa individer i smastéder.

Inledningsvis stdlldes ett antal bakgrundsfragor for att skapa en fOrstaelse for hur
intervjupersonens vardag ser ut (se bilaga 3). Dessa inkluderade frigor om intervjupersonens
boendesituation samt vardagsliv i syfte att undersoka hur deras dagliga resande ser ut, da detta
skulle kunna ha en eventuell effekt pa platsfaktorerna. For att sedan undersdka kunders faktiska
beteende vid kop, ombads intervjupersonen att ta fram sitt senaste klddkop i internetbanken
och det var sedan detta som diskuterades. Anledningen till det var att tillforlitligheten 6kar om
kunden uppmanas tala om ett specifikt tillfdlle, men till f61jd av brist p4 tid samt budget var det
komplicerat att folja kunden 1 ett faktiskt kop. Eftersom det ror sig om ett riktigt kop som
kunden valt att gora fas dven insikter kring hur den véljer kpkanal samt bakgrunden till detta.
Dessutom ger sokandet efter ett faktiskt kop insikt i hur ofta intervjupersonen shoppar och vilka
kanaler de vanligtvis anvénder sig av.

Intervjupersonen ombads sedan beritta s& ingdende som mdjligt om bakgrunden samt
koptillfillet i sig och hur hen upplevde detta. Aven ett antal kortare foljdfragor formulerades i
syfte att sékerstélla att all relevant information framgick. Dessa fragor stdlldes dock endast om
detaljerna inte redan besvarades i personens initiala berdttelse. For att sedan gdra en
undersokning av intervjupersonens asikt om onlinekdp i forhallande till de i1 fysisk butik
ombads individen att berdtta likadant om sitt senaste kop som var gjort i motsatt kanal.
Avslutningsvis stdlldes sedan ett antal Overgripande frdgor om intervjupersonens
shoppingvanor samt deras dsikt om fysiska och onlinekdp. Utformningen av intervjun bidrar
pa sé sitt med sdvil praktiska exempel i syfte att visa pd kundens faktiska beteende, men ocksa

ett antal frigor utformade for att undersoka kundens attityd gentemot olika kanaler.
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3.4 Analys av intervjuerna

Metoden “tematisk analys” anvdndes for att analysera intervjuerna (Braun & Clarke, 2006).
Den bestér av sex steg och inleds med att forst transkribera de inspelade intervjuerna for att
sedan noggrant ldsa igenom dem i syfte att finna Gvergripande monster samt idéer. Detta
gjordes mellan varje intervju for att addera och fordndra fragorna samt finna riktning. Efter att
alla intervjuer hade genomforts ldstes allt igenom igen for att finna ett antal intressanta spar.
Sedan skapades koder som sedan anvédndes for att manuellt koda datan. Under nésta fas
analyserades och sorterades de olika koderna under olika teman, vilka vidare analyserades,
definierades och namngavs. Det sista steget beror hur de olika teman bor presenteras vilket i
denna rapport gors genom ett antal citat samt beskrivningar om det analysresultat som

framkommit. Resultatet av den tematiska analysen presenteras i kapitel fyra.

3.5 Tillforlitlighet

3.5.1. Reliabilitet och validitet

Reliabilitet i den kvalitativa unders6kningen skapas genom en noga utformning och granskning
av intervjufragorna (Kvale & Brinkmann, 2009). Innan intervjun fardigstdlldes gjordes dven
en testintervju med en vién, vilken spelades in, transkriberades och analyserades. Dessutom fick
denna vén beskriva hur fragorna upplevdes. Pa sa sitt framgick vilka frdgor som var svéra for
en intervjuperson att forstd samt vilka som inte gav ytterligare anvindbar information. Vidare
gav testintervjun forfattarna mojlighet att trdna pé intervjutekniker. Dadrmed undveks i sa stor
utstrackning som mojligt ledande fragor, vilket skapar reliabilitet i de svar som samlats.

Urvalet av intervjupersoner genomfordes med maélet att skapa sd stor spridning som
mojligt 1 bade alder och kon. Eftersom urvalet gjordes via kontakter blev dock den geografiska
spridningen inte s stor som det hade onskats, men trots detta inkluderades intervjupersoner
frdn Dalarna, Skane, Blekinge samt Gotland.

I syfte att uppna validitet omformulerades sedan frdgorna utifran de insikter som ansags
mest intressanta efter varje intervju. Pa s sétt forsidkrades det att rétt fragor stdlldes. Dessutom
holls alla intervjuer pé en plats som skulle forsdkra att intervjupersonerna kénner sig bekvéma.
Vidare lades stor vikt vid tolkningen av resultaten och de slutsatser som kunde dras ifrdgasattes

standigt (Kvale & Brinkmann, 2009).
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3.5.2 Forsiktighetsatgirder

Under utférandet av intervjuerna har det tagits hinsyn till ett antal forsiktighetsatgarder for att
sakerstdlla tillforlitlighet enligt vad Arsel (2017) foresprakar. Innan intervjun forklarades
intervjuprocessen och forvéntningarna pa intervjupersonen. Alla intervjuer spelades in samt
transkriberades 1 efterhand. Syftet med intervjun diskuterades inte i fOrvig med
intervjupersonerna, for att undvika att de anpassar sina svar for att forsoka bekrifta
fragestéllningarna. Alla intervjuer utom en holls av bada forfattarna och alla analyser utfordes
dven av bada tva for att forsékra tillforlitligheten hos dessa. Vid varje intervju var det en av
forfattarna som ledde fragorna och den andra ansvarade da for att lyssna och se till att allt
foljdes upp. Att det var tvd som intervjuade kan ha en effekt p4 maktbalansen, men eftersom
alla intervjupersoner formedlades via kontakter ansdgs inte svaren bli sdrskilt pdverkade av
detta.

Fragorna som stilldes i intervjuerna var semistrukturerade vilket innebar mdjlighet att
gé tillbaka till fragor déir en djupare forstaelse onskades samt att anpassa fragestrukturen efter
hur samtalet flo6t pa vilket rekommenderas av Kvale och Brinkmann (2009) i en explorativ
intervju. Intervjuerna avslutades med frdgan om det fanns ndgot intervjupersonen ville tilligga

till intervjun. Detta for att 6ppna upp till mojligheten for individen att addera ytterligare dsikter.

3.5.3 Felkillor

Trots de forsiktighetsatgérder som vidtagits uppstar alltid ett antal felkdllor. En eventuell
felkilla som &r uppenbar i den typ av intervjuer som héllits dr att intervjupersonerna berittar
om ett tidigare tillfalle 1 sitt liv och ddrmed kan ha glomt bort detaljer, eller minns saker
annorlunda till foljd av exempelvis vanor eller forutfattade tankar. Detta motarbetas dock
genom att intervjupersonerna féar gé tillbaka till ett specifikt tillfille genom att s6ka upp det i
sin internetbank, vilket minskar risken for gissningar i resonemanget. En annan faktor som kan
paverka intervjupersonernas svar dr att de beréttar om sina tankar infor personer som de inte
kdnner. Darmed kan eventuell privat information undanhéllas eller rekonstrueras. Dock ar
risken for detta relativt liten d& det ror sig om ett &mne som dr ytligt och inte privat.

Ibland ifragasdtts huruvida anvidndandet av telefonintervjuer kan uppna ett lika
trovardigt resultat som fysiska intervjuer, dd de skiljer sig pé ett antal sétt. Exempelvis &r en
begrinsning i telefonintervjuer att intervjupersonernas kroppssprak inte kan tas i beaktande,
men eftersom intervjuerna i denna undersokning inte i1 forsta hand tolkar kdnslor utan faktiska

beteenden utifran specifika hindelser, upplevs inte detta vara ett stort problem. Vidare
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genomforde dven Sturges och Hanrahan (2004) en studie vilken jdmforde telefonintervjuer med
fysiska intervjuer. De fann dé inga signifikanta skillnader i svarens natur, kvantitet eller djup.
Dirmed antas inte telefonintervjuerna vara mindre tillforlitliga én de som gjordes 1 ett fysiskt

mote.
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4. Resultat & analys

Syftet med kapitel fyra dr att redogora for det resultat som intervjuerna har gett. Resultaten
struktureras efter det teoretiska ramverk som presenterades i kapitel tva och bestdr av savil
specifika citat som ett antal sammanfattande slutsatser for att portrittera det som framgick
under intervjuerna. Ddrmed har varje tema som skapades i analysen knutits till den
ursprungliga modellen frdn kapitel 2.4 och de teman som inte tillhorde ndgot av omrddena har

lagts under rubrik 4.6, “6vriga insikter”.

4.1 Bekviamlighet

4.1.1 Avstand till butiker

Ett tydligt monster som framgick i intervjumaterialet var att intervjupersonerna kunde
kategoriseras 1 tva olika grupper, de personer som bodde utanfér smastdderna med 1angt till sitt
nirmaste handelsomrdde och de som bodde centralt i smastdderna. Dessa tva grupper skilde
sig 4t 1 hur deras shoppingbeteende sdg ut. Forst och frimst kunde det fastslds att de
intervjupersoner som har en lang resa till butiker planerade mer runt sina shoppingresor. En
intervjuperson beskrev hur hon till och med aker tidigare till staden dér hennes kompis bor for

att kunna shoppa innan.

Ibland kan jag gora sd att d& bestimmer jag det, att da ar jag dér lite innan och gér en runda
eftersom man inte dr dér varje vecka, sé tycker jag det &r lite kul att ga i affdrer sa ibland gor
jag sé att jag dker dit lite innan jag ska besdka henne. - Intervjuperson 3

Detta skiljde sig mot de som hade néra till ett fatal butiker, vilka istéllet nyttjade mojligheten

att kunna impulsshoppa.

Ja det som det var var att vi skulle ut, alltsd gd ut pd kvillen och festa och sa hade jag sahér, ’jag
har ingenting att ha pd mig’. [...] S& da var det jag och en kompis till mig, han jobbade sa vi
lunchade forst p&4 Kupolen [kopcentrum] och sen gick jag runt dédr och hade panik. S4 jag sa *nu
foljer du med mig’ och sd gick vi in i massa olika butiker och sen, jag gillar Carlings, det var
dér jag kopte den. - Intervjuperson 2

I och med det 6kade behovet av planering hade flera av intervjupersonerna med léngre avstand
till kladbutiker vant sig vid tanken att handla online d& det dr enklare &n att dka en ldngre

striacka.
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Egentligen foredrar jag ju fysiska butiker, men i och med att man bor som man gdr sé finns inte
allt i narheten och dé handlar jag ju gérna pa nitet. - Intervjuperson 3

En av intervjupersonerna uttryckte till och med hur hans boendesituation och den hogre

resekostnaden paverkar hans vilja samt intresset for att shoppa.

For det ar ju en skillnad 4nd4 att bo sdhér, dir kan man ju bara reflektera lite granna dver hur
livet dr pa landet, det &r att ndr man kommer hem hér efter en arbetsdag, d& 4r man ju liksom
ganska langt ifrdn all service och sen dr det mycket att géra pa landet jamfort med om man bor
liksom i en lagenhet. Kanske inte har gjort det till sitt fritidsintresse att ka in till ett kdpcentrum
liksom eftersom man inte riktigt har tid. - Intervjuperson 5

4.1.2 Avstand till postutliimning

Generellt sett bodde intervjupersonerna vildigt ndra postuldmningsplatser, oftast inom
géngavstind. Ddrmed var inte avstind till postutlimningen ett vanligt problem, istdllet menade
ménga att det var enklare att himta ut paket dn att ta sig till ett handelsomrdde for att kdpa
kldder. Dock uttryckte tvé av intervjupersonerna att de bodde 14ngt fran postutlimningen och
hade darfor starka asikter kring upphdamtningsplatserna. En av intervjupersonerna hade samma
avstand till tva olika postutlimningsplatser, varav den ena lag pa vigen till hans arbetsplats.
Om paketet skickades dit ansdg han processen vara smidig, men om den postades till den andra
utlimningsplatsen uttryckte han ett stort missnoje. Déarfor ansdg han det vildigt viktigt att sjalv

fa bestimma vart paketet skickades.

Kan jag styra var det himtas sa ber jag alltid att himta upp det pd ICA i Gustafs eftersom det
ligger pd hemvégen fran jobbet. Jag svinger tio meter ddrifran nér jag &ker fran jobbet sé det ar
ingen omvég alls. Kan jag inte styra s hamnar det oftast pA Hemkop och dé ér det en obehaglig
upplevelse for d méste jag sitta mig i bilen och &ka liksom typ in till stan. - Intervjuperson 5

Han tillade sedan:

Ja det dr ju en mil och det dr inget problem alls om man hamnar dar, men de flesta dagarna
forsoker jag inte att ha ndgot drende i stan liksom och nédr man far ett paket s vill man oftast
ha det liksom samma, nér paketet kommer, d&ven om det inte dr brattom sé vill man ha det, man
vill packa upp det, man vill prova, man vill kdnna pé det. S& det dar med att fa tag i paketet &r
viktigt. - Intervjuperson 5
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En annan av de intervjupersonerna som bodde 1dngt fran postutlimningsplatser talade &ven om
att han oftast forsoker kopa farre klddesplagg at gdngen. Mélet med detta var att paketet ska

levereras direkt i brevladan, istdllet for att han ska behdva aka in till centrum.

Ja, har jag tur sé far, s kommer det ner i brevladan, s& forsoker jag bestilla s& det far plats i
brevlidan. - Intervjuperson 7

4.1.3 Nir som helst, var som helst

Mgjligheten att handla nér som helst var som helst ndimns oftast som en fordel vid e-handel
och var en av de anledningar som H&M tog upp under forstudien. Det misstinktes dven att
denna faktor skulle vara starkare i smastader till f61jd av tillgdngen till ett mindre antal butiker.
Ingen av intervjupersonerna nimnde dock denna fordel och ddrmed antas den inte vara en av

faktorerna som driver e-handeln 1 sméastader.

4.2 Utbud

4.2.1 Biittre priser och erbjudanden

Till £6ljd av det storre utbudet online finns dven mojligheten att ta del av béttre priser och
erbjudanden @n det som annars kan nds i fysiska butiker. Denna faktor var enligt

intervjupersonerna en stark bidragande faktor till att vélja att handla online.

Jag visste att jag behdvde strumpor och underkléder och sen var det vil lite extra grejer sen nir
man hittar pa rea och han [sonen] behovde byxor och s vart det nagra extra grejer till honom,
sen tror jag det var en trdja till henne [dottern] ocksé som jag ocksa visste att jag behdvde.

- Intervjuperson 1

Jag koper néstan alltid pa ndgon sorts kampanj av ndgot slag, eftersom jag koper s& mycket, jag
har séllan ett ‘urgent need’ liksom, utan det dr nér jag tinker att det dr ett bra tillfélle att kopa
och kénner jag det sa kan jag kdpa 2-3 stycken eftersom jag tycker att det &r ett bra tillfélle.

- Intervjuperson 5

4.2.2 Fler produkter & fler butiker

Alla intervjupersoner ansag att utbudet hos deras lokala handelsomréden var begrdnsat, men
det fanns en spridning i hur de sdg pa detta. Det kunde till viss del forklaras av hur hog
individens resekostnad var. Ménga av de som hade ett lingre avstand till butiker var mer
kritiska mot utbudet dér, medan de som hade néra i storre utstrickning ndjde sig med det som

fanns. Detta kan kopplas till grupperna som uppticktes tidigare, de som bodde centralt i
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sméistidder sdg alltsd det begridnsade utbudet som mindre negativt &n de som bodde pé
landsbygden. Det gick dven att se ett samband mellan hur stort individens intresse for mode
samt shopping var och till vilken grad denne uppfattade utbudet som begrinsat. Pa sa sétt
verkade endast de med ett stort modeintresse vélja att handla online till foljd av det storre
utbudet. Detta kan jimforas med tidigare teorier av Goldsmith och Goldsmith (2002) som

menade att ett storre intresse for shopping inte 6kade intentionen att handla online.

Ja, ja, det kommer jag ihdg for, det var ett par Levi’s jeans som jag inte hittade négon
annanstans, det ar ju lite sd dven om Kristianstad ar en storre stad sd har de faktiskt inte allt,
och just de jeansen hade de inte dér, sa det var darfor jag hittade dem pa nétet istéllet.

- Intervjuperson 3

4.3 Fysisk existens

4.3.1 Marknadsforing & pélitlighet

En accepterad teori inom marknadsforing dr att fysisk existens av en kléddbutik kan agera
kommunikation for ett varumérke. Ddrmed skulle e-handeln 6ka i ett omrade till f61jd av fysisk
existens av butiken. Intervjuerna visade inget tydligt samband mellan att fysisk existens av en
butik dkade kopintentionen online. Vid analys av vilka e-handelsbutiker intervjupersonerna
valde mest frekvent visade det sig att de som var vanligast var rena e-handelsbutiker s& som
Zalando och ASOS. Déarmed var de butiker som fanns i fysisk form inte mer top of mind dn
andra nér det kommer till e-handel. Vissa individer valde &ven att handla i butiker online just

for att de inte hade tillgang till dem i fysisk form.

Det blir for det mesta, ja det dr ju Zalando dé&, jag handlar pd Sportamore, ehm, jag handlar pa
Zara forresten, for den finns inte i Kristianstad &nnu, ehm, var har jag mer handlat? Jag har
handlat p4, ja ‘Hennes’ séklart, har jag handlat ocksé online, det dr vad jag kommer pa nu.

- Intervjuperson 3

Utover detta valde andra intervjupersoner butiker som existerar i ndrheten av dem vilket skulle

kunna tyda pd att de fungerar som en paminnelse, men inget tydligt samband kunde ses.

H&M, alltsd H&M &r sahér jattestort. - Intervjuperson 1

Det verkade inte heller finnas ndgot monster 1 att palitligheten var béttre hos detaljister som har
fysiska butiker i konsumenternas nérhet. Detta skulle kunna bero pa att den generella tilliten

till onlineaktdrer &r relativt stor hos intervjupersonerna.
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4 4 Erfarenhet

4.4.1 Vana att handla online & erfarenheten av onlinekop

Undersokningen faststillde dven existerande teori (Jayawadhena et al., 2007) om att vana av
onlinekdp hos konsumenten dr en framtradande faktor som paverkar huruvida individen viljer
att handla online igen. Intervjupersonerna tillfrigades hur ldnge sedan deras forsta e-
handelskdp var och ett samband kunde da identifieras mellan l&ingden sedan personens forsta
onlinekdp och dennes instdllning till onlinehandel. De som handlat online léngre hade en mer
positiv attityd till e-handel. En av intervjupersonerna uttryckte specifikt denna férdndring som

hon insett i sitt beteende.

N4, det tycker inte jag, kanske forr liksom nédr man boérjade handla pd nétet, men idag &r det
liksom s, det dr bade enkelt och det &r, jag menar vi som bor sdhar det kommer liksom ett
paket om tvd dagar och man hamtar det, det &r ju liksom superbra. Jag kan inte se ndgot negativt
med det. - Intervjuperson 3

En annan intervjuperson som handlat lange via internet beskriver shoppingupplevelsen online

som generellt sett smidig.

Generellt sett sd dr ju de moderna och bra shoparna létt att handla i, det funkar smidigt med
betalning och leverans och returer ocksé for den delen. - Intervjuperson 5

Detta kan stdllas mot en intervjuperson som inte handlat lika linge via internet, som istéllet

beskriver processen att bestélla kldder pd internet enligt foljande.

F& hem den, testa den, den kanske inte satt bra, skicka tillbaka den, kanske bestélla en ny, det
ar en vildigt 14ng process om man ska bestélla pa nitet. - Intervjuperson 2

4.5 Problem med e-handel

4.5.1 Returer

En vidare insikt frin intervjuerna &r att endast en av de tillfragade kommer ihag ett tillfdlle da
den returnerat en produkt kopt online. Detta kan jimforas med andelen returer inom e-handeln
i Sverige 1 helhet, vilken 2017 lag pad 66 procent (e-barometern, 2018). Darmed verkar
intervjupersonerna i denna undersokning, det vill sdga smastadsbor, i ldgre utstrickning
returnera kldder de kopt online. En av intervjupersonerna beskrev varfor hon ansag returer som

sarskilt krangliga.
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Ja alltsd framst dr for att det kdnns som att det blir en stor manick av hela grejen. Att man méste
skicka fram och tillbaka och sa blir det inte bra och sen skickar man tillbaka och s blir det
kanske fel igen och massa sént. Det blir en stor grej av det. Vi hade kunnat prova nan géng och
se, det kanske blir bra, jag vet inte. Det kédnns inte s jéttelockande liksom. - Intervjuperson 6

Denna instéllning till returer verkar leda till att intervjupersonerna i denna rapport dverviagde
sina online-kop 1 relativt stor utstrdckning och de vidtog dven atgérder for att slippa

returneringsprocessen.

Sen &r det det didr med storlekar ocksé och hur de ska fungera, men dé tittade jag bara i en kavaj
jag hade hemma och den var slim-fit och den jag hade var slim-fit s& da kollade jag bara
storleken pé den for den sitter perfekt, slog in samma storlek pa den och den satt som en sméck
nir den kom hem. - Intervjuperson 4

4.5.2 Vintetid

En av de faktorer som brukar sdgas paverka konsumenters e-handelsbeteende dr vintetiden fran
det att konsumenten gor sin bestillning tills den levereras. Darfor berdrde ett antal av intervjuns
fragor just vintetiden, men ingen av intervjupersonerna verkade se den som ett problem. Den
enda gangen da véntetiden var ett hinder for konsumenterna var nir de ville gora ett kladkop
samma dag som plagget skulle biras och ddrmed besokte fysiska butiker trots att de annars

foredrog att handla online. Konsumenter verkade di d4ven ndja sig med ett mer begrénsat utbud.

Dé skulle vi pd en, a men det hér Fashionista, det var ett modeevent i Falun och dé ténkte jag,
ska vél ha lite frascha klader tinkte jag. S& da gick jag och shoppade samma dag som eventet
var, tog inte tag i det riktigt, s da blev det Kupolen da blev det H&M. - Intervjuperson 4

Detta gillde dock endast for den gruppen som faktiskt hade néra till eller bodde i en sméstad,
dé den typ av impulskop inte dr lika enkla for dem som bor pa landsbygden. De som bodde pé
landsbygden verkade i storre utstrickning ha vant sig vid vintetiden, d& shopping alltid innebér

en storre process for denna grupp.

4.5.3 Sociala aspekter

Den sociala aspekten av att handla i fysiska butiker skulle kunna forklara att vissa individer
reser lingre for att shoppa hellre @n att bestilla ndgot online. Ingen av intervjupersonerna
nidmnde dock det sociala moétet i form av exempelvis hjilp eller rddgivning som en speciell

anledning till att de valde fysiska butiker.
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4.5.4 Klamma och Kkéinna

En begransning som finns vid onlinehandel &r att konsumenten inte upplever det mojligt att
“klamma och kdnna” och pa sa sitt undersoka materialet och kvaliteten pd produkterna innan
de bestidlls hem. Nir en av intervjupersonerna fick frdgan om varfor hon inte handlar online

trots att hon bor langt fran fysiska butiker, s& beskrev hon detta som den priméra anledningen.

Jag éker oftast in och handlar [...] jag vill kunna prova pa plats och klimma och kdnna. [...]
Sen kan man ju inte kénna pé tyget, jag vill kinna pa tyget, vad &r det hér for tyg?
- Intervjuperson 8

En annan intervjuperson beskrev hur han forst tittar pa produkterna online for att sedan vilja

ut ett antal av dem som han véljer mellan i den fysiska butiken.

S4 dr det liksom fOrst att jag tittar pd webben och sen kanske jag &ker och handlar det, dker och
klammer pa det i butiken och viljer det som jag dé, bland dem som jag d4 har valt ut.
- Intervjuperson 7

4.6 Ovriga insikter
Utover de faktorer som forvéntades paverka konsumenters beteende online, framkom éven ett
antal ovriga faktorer, vilka verkade ha en effekt pd konsumenters beteende i smastidder. Dessa

sammanfattas nedan och bor adderas till det ursprungliga ramverket som sammanfattar teorin.

4.6.1 Passformens betydelse

Pa frigan “Finns det ndgra typer av klddesplagg du alltid koper 1 fysisk butik?” svarade flertalet
intervjupersoner att de inte bestdller byxor pé nétet. Den frdmsta anledningen som angavs var

att de ville prova byxorna forst.

Ja, jeans, for dem maste man ju testa om man inte vet om man inte har och ska kopa ett exakt
likadant par byxor, s& dd kan man ju klicka hem dem, da dr det bara att veta storlek. Men ska
man kopa nya byxor som man aldrig haft férr och byta mérke liksom dd maste man ju testa.
For annars gar det ju inte bra. - Intervjuperson 4

Ja till exempel byxor. Om man ska ha nén ny bh, sant dir som man behover testa liksom. Eller

om det dr nagra speciella, ja men plagg som man vill liksom testa. D4 dr det ju affdren.
- Intervjuperson 1

Anledningen till att de inte vill bestélla jeans pa nétet var alltsé att de inte kan prova dem innan

kopet och dédrmed riskerar att behdva returnera varan ifall den inte passar. En av
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intervjupersonerna beréttade att hon vanligtvis inte koper jeans péd nitet, men att hon en géng

provade att bestélla dnd4, eftersom det dr sa litt att returnera dem ifall att passformen é&r fel.

N4, jag tycker det dr svart att i rétt passform pé jeans s& darfor var jag lite tveksam, men jag
tankte det dr ju latt att skicka tillbaka i sé fall (skratt), men det funkade bra denna gangen.
- Intervjuperson 3

Aven denna intervjuperson var dock tveksam till att bestilla just byxor pa niitet. Hon sig
byxorna for forsta gdngen online men valde att besoka fysiska butiker och leta efter dem innan
hon slutligen dnd4 blev tvungen att kopa dem online d& de inte fanns att kdpa i den smastad
dér hon vanligtvis shoppar. Att intervjupersonen tagit steget till att en gdng ha bestéllt byxor
pa nétet verkar dock ha dndrat hennes instéllning for framtida kop. Nar fragan stills ifall det

finns nagot plagg hon helst handlar i fysisk butik s svarade hon:

N4, det dr det inte, jag trodde att jag inte skulle kdpa jeans pd nétet men det gjorde jag ju haha,
sé eh, nd, det kan jag inte sdga att det dr ndgot sérskilt sa. - Intervjuperson 3

Det dr svart att konstatera huruvida typen av produkt som konsumenterna véljer att kopa online
paverkas av var de bor, men resultatet kan &nda anses intressant da tidigare forskning inte finns
om dmnet. Dessutom nidmnde inte H&M att produkter dir passformen var viktig sdlde sémre
online. De menade snarare att onlinebutiken skapade mojligheten att erbjuda fler storlekar dn

de kan ha i butik for produkter dér passformen &r viktig.

4.6.2 Behov av uppmaning

Nér konsumenterna beskrev bakgrunden till sina onlinekdp var det mérkbart att dessa i mycket
storre utstrackning hade skett till f6ljd av ndgon typ av kampanj @n vad kdpen gjorde i fysisk
butik. Detta tyder antingen pé att konsumenter &r mer kinsliga for kampanjer online eller att
det annars finns ett hinder som gor att det behdvs en specifik uppmaning for att bestélla en

produkt.

Nir jag sokte pé studentklédnningar s kom det upp Bubbleroom, de gjorde véldigt mycket
reklam for det. S& da gick man ju in och kollade liksom, klickade in pé det och d& hittade man
klanningen. - Intervjuperson 2
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Jag ar inne lite och tittar lite da och dé&, bara kollar och uppdaterar lite och da hade de ju sdhir
under nyar, a ‘New years blazers’-typ som, pa startsidan liksom och det var det jag letade efter
s da klickade jag in och det var javligt enkelt och Asos har de hér coola, lite speciella grejerna,

ja men typ som en blazer i sammet det hittar man inte ndgonstans i Borldnge liksom, sa, ja,
dérfor valde jag Asos. - Intervjuperson 4

4.7 Vad paverkar e-handelsbeteendet i smastidder?
Utifran resultatet ovan har ett anpassat ramverk konstruerats, vilket inkluderar de faktorer som
visade sig ha en paverkan pa e-handelsbeteendet. Didrmed lades huruvida intervjupersonen

bodde i en smastad eller pa landsbygden till som en bakgrundsfaktor, som paverkade resterande

delar av modellen.

| smastad eller pa landsbygden

Bekvamlighet Utbud Problem med Erfarenhet Intresse for Uppmaning

e Avstand till * Béttre priser e-handel * Vana
butik ¢ Fler produkter

e Avstand till * Fler Retailers
postutlamning

mode och
shopping

Returer
Kldamma och
kanna

Passform

E-handelsbeteende i
smastader

Figur 2. Ramverket anpassat efter resultaten.
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5. Diskussion

[ kapitel fem diskuteras de resultat som presenterats ovan och hur de forhaller sig till den
tidigare forskning som gjorts inom omrddet. Denna diskussion sammanstills sedan till en

slutsats som besvarar rapportens fragestdllning.

5.1 Tva grupper

Den ursprungliga idén for denna rapport var att undersoka e-handelsbeteendet utanfor
storstdderna. Ddarmed antogs det att alla intervjupersoner som inte bor i storstdder har samma
typer av e-handelsbeteenden. Under analysens ging framgick det dock att en variabel
separerade individerna i tvd grupper, de som bodde centralt i sméstdder och dérfor hade enkel
tillgdng till ett begrinsat antal butiker, jamfort med de som hade en lang resvig till alla former
av handelsomraden. Dessa tva grupper skiljer sig inte bara i faktiskt beteende, men dven
anledningarna till att de valde att handla online verkade vara olika. Den grundliggande
skillnaden for dessa tva grupper var resekostnaden i form av tid och pengar som de stod infor
for att besoka en butik. Det framgick tydligt hur planeringsgraden innan ett kop skiljde sig at
beroende pa denna kostnad. Dessutom var kraven pé de fysiska butikerna i form av bade utbud
av produkter och priset pa dessa, hogre hos individerna som stod infor en storre resekostnad.

De individer som bodde centralt i mindre stdder och dirmed hade néra tillgdng till
butiker verkade inte vilja att handla online for att detta var enklare. De kunde enkelt besoka ett
fatal butiker och beskrev oftast att handelsomradena i deras nirhet erbjod ett utbud som var
tillrackligt tillfredsstéllande. Nér de vél valde att anvédnda sig av online-kanalen var det for att
denna hade ett 4nnu storre utbud dn det som existerade i individernas niarhet, men denna faktor
var inte sérskilt stark. Istéllet utnyttjades kanalen fraimst om konsumenten skulle kopa nagot
véldigt speciellt sa som en studentklénning eller en kavaj till nyar och dérfér behdvde ett utbud
utover det vanliga. Denna grupp verkade inte heller vélja att 8ka lite langre for att nd ett storre
utbud, vilket tyder pé att avstandet 4r en avgdrande faktor for dem.

Den grupp som bodde langre ifran butiker, pa exempelvis landsbygd eller i mycket sma
tatorter verkade 1 storre utstrdckning handla online till f6ljd av enkelhet. Dessa individer stod
infor en hogre resekostnad for att besoka ett fatal butiker och verkade dérfor mer kritiska till
de butiker som vil fanns. De som hade léngre till alla typer av handelsomrdde verkade ocksé
vara mer villiga att dka lédngre &n till den ndrmsta staden for att nd ett storre utbud. Foljaktligen
hade méinga av de som bodde pa landsbygden en mer positiv instillning till e-handel dn de som

bodde i sméastdder. Detta mérktes bade pa den andel kop intervjupersonen estimerade sig sjilv
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gora online, men ocksé pa hur komplicerade de ansdg att onlinekdp var. De som menade att
onlinekdp var for krangliga i termer av exempelvis vintetid och returer motiverade detta med
att de lika gérna kunde dka in till staden, medan de som hade hog planeringsgrad for att besoka
fysiska butiker inte sdg online-processen som lika komplicerad.

De tva grupperna som framgétt bekréftar teorin av Forman et al. (2009) som séger att
en lagre resekostnad till fysisk butik minskar sannolikheten att en individ handlar online. Denna
undersokning har dven visat att sambandet giller 4t motsatt hall, konsumenter med léngre
avstand till fysisk butik handlar mer online. Undersdkningen av avstandets betydelse visade
dven att konsumenters beteende i sméstider foljer centralortsteorin (Craig et al., 1984) och att
dessa inte reste langre for ett storre utbud. Daremot spelar fler faktorer &dn bara avstand in hos
konsumenter pa landsbygden, eftersom ménga av dessa var villiga att resa langre &n till

nirmaste ort for att né ett storre utbud.

5.2 Planerade onlinek6p & férre returer

Under intervjun med H&M framgick det att ett av de storsta problemen med e-handeln var
méngden returer vilket kan backas upp av e-barometerns resultat som visade att 66 procent av
det som koOps online returneras (e-barometern, 2018). Trots detta var det endast en av
intervjupersonerna i huvudundersdkningen som hade returnerat produkter kopta online vilket
visar pa en skillnad i beteendet i sméstidder. Det finns ett antal eventuella anledningar till detta.
Forst och framst dr den generella planeringsgraden innan kdp stor for den undersdkta gruppen.
En teori dr darfor att vanan att planera sina kdp dven fors Over till onlinekanalen. Under
intervjuerna framgick det att vissa konsumenter anstrangde sig for att mita ut rétt storlek i
forvdg for att minska risken att behdva returnera. Viljan att képa hem ett plagg bara for att
prova det var lag, vilket d&ven kan kopplas till att en stor andel av intervjupersonerna inte ville
kopa plagg som var svara att fa rétt passform i. Exempelvis uttryckte flertalet intervjupersoner
att de inte vagade kopa jeans online eftersom det var svért att hitta rétt storlek. En annan
anledning till att returerna var fa hos den undersokta gruppen kan vara att processen i att
bestilla hem kldder som provas hemma och sedan skickas tillbaka &r ett relativt nytt fenomen.

Diarmed har eventuellt inte denna typ av shopping slagit igenom i smastader én.

5.3 Postutlamning
Ursprungligen var en teori att flera av intervjupersonerna skulle ha en ladng resa till
postutlimningsplatser och ddrmed se e-handel som mer komplicerad 4n andra. Intervjuerna

visade dock att de allra flesta hade véldigt néra till en postutlimningsplats och dérfor inte sag
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det som ett problem. Dock fanns det tvé intervjupersoner som hade en lidngre bilresa pé drygt
20 minuter till sin ndrmaste postutlimningsplats. Dessa visade ett stort missndje och
omstandigheterna paverkade ddrmed deras e-handelsbeteende. Den ena intervjupersonen lade
stor vikt vid att kunna vilja utlimningsplats och detta pdverkade dven hans butikval online s&
att han frimst handlade frdn hemsidor som erbjod funktionen att vélja postombud. Den andra
intervjupersonen paverkades i termer av att han medvetet kopte mindre kvantiteter i varje paket
for att fi leveransen direkt till brevladan.

Den slutsats som kan dras &r att konsumenter som har 1dngt till sin postutlimning tycker
att det dr viktigt att kunna anpassa leveransen sa den blir sd smidig som mdjligt utifrdn de
sarskilda forutsattningar som hor till hens unika boendesitation. Dessa resultat bekréftar bade
Weltevreden (2008) och Kedia et al. (2017) 1 att konsumentens nérhet till en
postutldmningsplats paverkar deras e-handelsbeteende. Resultaten kunde dock inte bekrifta att
konsumenterna kopte mindre online till f6ljd av langt avstand till utlimningsplatserna, utan

endast att de paverkade deras beteende i form av exempelvis val av butik eller kopets storlek.

5.4 Individuella faktorer

Ett monster som kunde tydas var att konsumenter med intresse for mode och shopping 1 storre
utstrdckning valde att gora sina kop online. Detta kan stdllas mot tidigare forskning av
Goldsmith och Goldsmith (2002) som visade att konsumenters kanalval inte styrs av
shoppingintresse. En mojlig tolkning ar att det finns en skillnad mellan ménniskor som bor 1
sméstéder och storstdder, men det kravs mer forskning for att sékerstélla resultatet. Den troliga
anledningen till detta dr i sa fall det begridnsade utbudet som finns i nérheten av konsumenten.
En person som intresserar sig for mode och trender soker sig ddrmed till det storre utbudet
online for att hitta de plagg hen vill kopa.

En annan faktor som visade sig spela in i hur upplevelsen av att handla online sag ut
var tidigare erfarenhet och vana av att handla online, vilket bekréftar tidigare forskning av
Jayawadhena et al. (2007). For detaljhandelsforetag innebér detta att de for att 6ka e-handeln
bor uppmuntra konsumenter till att gora sitt allra forsta e-handelskop. I resultatet visades det
att sméstadskonsumenter ofta handlar online till f6ljd av en kampan;j vilket visar att de &r
mottagliga for denna typ av kommunikation. Ddrmed skulle specifika kampanjer kunna syfta

till att f& konsumenterna att shoppa online for forsta gangen.
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5.5 Fysisk existens

Enligt billboard-effekten agerar fysiska butiker marknadskommunikation i omrdden dir ett
varumirke sedan tidigare dr oként. Eftersom smastider inte har sérskilt manga okénda butiker
var det svért att undersoka denna effekt. Teorin skulle dock &ven kunna innebdra att
konsumenter i sméstidder handlar mer online fran de butiker som é@ven finns i fysisk form, men
inget sdidant samband upptécktes. Intervjupersonerna menade inte heller att de hade storre tillit
till de butiker som fanns i fysisk form, vilket talar mot tidigare teori av Benedicktus et al.
(2010). Detta skulle kunna bero pé att den digitala utvecklingen och vanan vid e-handel har
okat tilltron till online-aktorer generellt sett.

Trots att inget samband kunde identifieras mellan fysisk existens och butiksval online
verkade existensen av butiker pAminna om shopping som aktivitet. Ndr intervjupersonerna
beskrev sina senaste klddinkdp online var dessa oftast gjorda utefter ett specifikt behov och
inte for att “shoppa runt”. Detta stimmer vdl dverens med H&M:s uppfattning om att
konsumenter i storstdder shoppar mer @n de pa landsbygden till f6ljd av att de exponeras for
butiker oftare. Att gruppen inte “shoppar runt” pad samma sitt som andra skulle ocksa kunna
vara en av anledningarna till den mindre andelen returer. Om kdpen &r mindre impulsartade ar

behovet sedan mindre att returnera produkter.

5.6 Webrooming

Trots att de som bodde pé landsbygden uppskattade mdjligheten att handla online framgick det
att de méinga ganger ville undersdka produkter de hittat online i fysisk butik. Flera av
intervjupersonerna talade om tillfdllen dd de sett produkter online, men inte bestillt dem dér
utan istéllet besokt en fysisk butik. Detta indikerar att de &r villiga att betala en hog resekostnad
for att f4 kldmma och kénna pa plaggen. I och med detta kan det gds miste om kdp som annars
skulle ha skett mer impulsartat online.

En av intervjupersonerna beréttade om en incident d& hon forsokte leta upp ett par jeans
hon sett online 1 butik, men att de inte fanns 1 staden ndrmast henne. Det slutade med att hon
sedan fick bestilla byxorna online i alla fall, men beréttelsen visar pa en dnskan om att forflytta
sig smidigare mellan forsdljningskanalerna dn vad som dr mdjligt i mindre stider. Det visar
dven pa den potential som finns for e-handeln 1 smastdder genom att erbjuda ett stdrre utbud

an det som kan nas pé plats. Darmed var webrooming' ett utbrett fenomen i smastéderna, men

Webrooming, E-barometerns definition: “Konsumenten séker information om en produkt pd internet for att
sedan kdpa den i en fysisk butik.” (e-barometern, 2018)
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dess motsatta process showrooming’ verkade ovanlig. Ingen av intervjupersonerna nimnde att
de undersokt plagg 1 butik som de sedan bestillt online, vilket &r ganska givet med hénsyn till

att de inte exponeras for fysiska butiker i samma utstrackning som individer 1 storstider.

5.7 Slutsats

Syftet med denna uppsats var att undersoka hur e-handeln ser ut i smastdder genom att studera
bade beteendet och &sikterna hos individer pd dessa platser. Utifrdn intervjuerna kan det
konstateras att intervjupersonerna shopppingbeteende paverkas av deras boendesituation.
Didrmed finns det ett antal tidigare teorier om e-handel som inte géller for den undersokta
gruppen och som bor tas i atanke vid resonemang kring den svenska e-handeln.

Undersokningens grundlédggande resultat var att beteendet online skiljer sig beroende
pa vilken typ av plats utanfor storstdderna som individerna bor pé. Intervjupersonerna kunde
delas in i tvd grupper, de som bor i sméstidder med nérhet till ett litet utbud av butiker och de
som bor pa landsbygden med avstind till all typ av shopping. De som bor pd landsbygden var
generellt sett mer positiva till e-handel, bade av enkelhetsskil da resekostnaden till butiker var
storre, men de sag ocksé kanalen som en mdjlighet till att né ett storre utbud. Detta blev sdrskilt
viktigt d4 utbudet i ndrmaste stad verkade uppfattas som sdmre i takt med att resekostnaden
okade. De som bor i smastdder med nérhet till ett fatal butiker, ndjde sig i storre utstrdckning
med det utbud som fanns och handlade istéllet framst online om de var ute efter ett speciellt
plagg s& som till ett specifikt tillfélle.

Vidare forvantades avstandet till postutlimningsplatsen paverka onlinebeteendet hos
konsumenter pa landsbygden, men endast ett fatal av intervjupersonerna hade sé pass langt
avstdnd att de sdg uthdmtningen som ett problem. Detta paverkade konsumenternas beteende
pa olika sétt genom exempelvis annorlunda val av detaljist eller i form av mindre bestéllningar.
Ingen av dem handlade dock mindre online totalt sett pa grund av avstidnd till
upphdmtningsplatserna.

Vid diskussioner kring valet av onlinebutik uttryckte ingen av intervjupersonerna att de
hade storre tillit till de detaljister som hade fysiska butiker i sméstidderna. De butiker som fanns
i fysisk form lag inte heller mer “top of mind” nir konsumenterna beréttade om sina favorit-
onlinebutiker. Trots detta antas den mindre exponeringen for fysiska butiker vara en anledning

till att konsumenterna i sméstéder inte spontanshoppar online i sérskilt stor utstrickning.

2 Showrooming, E-barometerns definition: “Konsumenten provar eller tittar pd en produkt i en fysisk butik for
att sedan képa den pd internet.” (Ibid.)
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Slutligen fanns det ett antal generella e-handelsbeteenden hos intervjupersonerna som
skiljer sig fran tidigare forskning och didrmed kan vara speciella for gruppen. Forst och framst
var det endast en individ som hade returnerat produkter kopta online. Det vixande fenomenet
att bestdlla hem flera produkter som sedan provas hemma och skickas tillbaka, som
representanterna frin H&M berittade om 1 sin intervju var alltsa inte sdrskilt utbrett hos de
intervjuade. Detta antas antingen bero pé att de har en hog planeringsgrad vid kop dven online
eller s4 har utvecklingen av e-handeln inte kommit lika l4ngt i sméstiderna. Annu ett fenomen
som dr speciellt i smastidder var att konsumenter med ett storre mode- och shoppingintresse
handlade mer online &n andra. Enligt tidigare forskning finns det inget samband mellan
shoppingintresse och valet av kanal, men till f61jd av det mindre utbudet i sméstider dr det mer
motiverande for modemedvetna individer att handla online. Sist kan det konstateras att
konsumenterna pd dessa platser, trots svarigheten att besoka vissa butiker, anvénder sig av

webrooming, vilket visar pa hur hogt fysiska besok i butiker fortfarande prioriteras.
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6. Implikationer

Kapitel sex beskriver de implikationer uppsatsen innebdr for sdvil framtida teori som i

praktiken.

Det dr sedan tidigare ként att shoppingbeteendet i smastader skiljer sig fran det i storstdderna,
men denna rapport har pavisat att beteendet skiljer sig dven online. Ddrmed bor framtida
forskning om e-handelsbeteende ta hinsyn till vilken typ av plats individerna bor pa. Dessutom
visar rapporten att detaljister kan utnyttja kunskap om var deras kunder bor for att optimera
sina erbjudanden och tjénster. H&M berittade i forundersokningen att de inte segmenterar sin
onlinebutik efter geografisk plats. men att de sitter pa en stor mingd geografisk data om sina
kunder. Med denna studie har det framkommit att denna data kan nyttjas till att segmentera
marknaden efter geografi, for att sedan kunna skapa en djupare forstaelse for vad som driver
en viss kundgrupp.

Undersokningen har visat att intervjupersonerna inte véljer onlinebutiker baserat pa
vilka fysiska butiker de har néra till. Detta implicerar att kinnedom kring e-handelsaktorer inte
1 forsta hand baseras pé fysiska butiker. Ett visst webrooming-beteende identifierades dock, dér
intervjupersonerna uppskattade mojligheten att se produkterna i fysisk butik. Fysiska butiker
kan darmed ge ytterligare virde till konsumenterna dven om de inte dr grunden till
varumirkeskénnedom.

De intervjupersoner som hade ett ldngre avstind till en postutlimningsplats upplevde
detta som stort hinder. Utifrdn denna insikt kan tva forbéttringar inforas hos de e-handelsforetag
som vill forenkla for konsumenter pd landsbygden. Forst och framst blir det viktigt att
konsumenten sjélv far vilja uthdmtningsplats. Undersokningen har visat att det inte alltid ar
platsen som ligger ndrmast individen som é&r enklast att hamta ut paket pd, utan det bor dven
tas hinsyn till konsumentens dagliga resande. En funktion som liter konsumenten vilja sjalv
undviker dérfor det onddiga missndje som kan uppsta ifall ett extra drende maste genomforas.
Vidare visade intervjuerna att paket som lamnas direkt hos konsumenten &r sérskilt uppskattade
hos individer pd landsbygden och en av de intervjuade menade att han medvetet bestéllde
mindre paket for att f& dem levererade. For att forenkla denna process och dédrmed oka
ndjdheten pa landsbygden kan en funktion vilken innan kdpet talar om huruvida paketet kan
levereras hem underlitta.

Vidare visade resultaten att konsumenterna med ett genomsnittligt intresse for mode

och shopping frimst utnyttjade det storre utbudet online nir det berdrde produkter till ett
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speciellt tillfdlle eller om de tillhérde ndgon tidsbegrdnsad kampanj. Detta tyder pa att
konsumenter i smastdder oftast behdver en extra “push” for att kdpa produkter online till f61jd
av ett storre utbud. Genom att skapa speciella kampanjer online som trycker pd varfor
konsumenten behover ett storre utbud kan e-handelsforetag rikta sig speciellt till dessa

individer.
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7. Begransningar & forslag till fortsatta studier

Det sista kapitlet sammanfattar de eventuella begrdnsningar som finns i resultaten vilket

sedan bidrar till forslag pd fortsatta studier inom omradet.

Det finns alltid ett antal begransningar med att gora studier enligt kvalitativ metod. Forst och
framst gr det inte att generalisera de insikter som erhallits, utan resultaten syftar snarare att
presentera ett antal individers asikter. Dessa intervjupersoner har samlats i syfte att ge sé stor
spridning som mdojligt i bdde alder, kon och geografiskt boende, men alla svenska sméstéder
har inte undersokts och ett storre urval av stider skulle Onskats. Exempelvis har ingen
intervjuats frdn Norrland, dér forutsédttningarna troligen dr &nnu mer sérskilda frén storstidderna,
med hédnsyn till att befolkningstitheten &ar ldgre. Vidare finns begridnsningar i form av
intervjupersonernas tolkning av fragorna samt analysen som genomforts utifran svaren.

Ytterligare en begrdnsning dr att djupintervjuerna endast undersokte konsumentens
kladkop. Under ett antal av intervjuerna menade konsumenterna att de resonerade annorlunda
vid kdp av produkter som inte alls fanns att kdpa i ndrheten av deras hem och det vore dérfor
intressant att undersdka dven andra branscher.

Det foretag som intervjuades 1 forundersokningen och som lag till grund for analysen
var H&M. Eftersom H&M dr Sveriges storsta kladforetag samt vilkdnt hos de flesta
individerna dr det inte representativt for alla aktorer pd marknaden. Exempelvis diskuterades
fysiska butiker som en form av marknadskommunikation och om denna funktion hade
analyserats for ett annat varumérke hade kanske effekten varit tydligare.

Fortsatta studier inom omradet bor ta hinsyn till den upptéckta skillnaden mellan de
som bor i smastdder med nirhet till ett fatal butiker och de som bor pa landsbygden. Genom att
dven gruppera Sveriges befolkning enligt denna upptickt kan en tydligare bild skapas av hur
e-handelsbeteendet skiljer sig mellan olika platser. Vidare bor framtida studier d&ven undersoka
andra branscher dn den for kldder dd mycket av det som diskuteras i denna rapport géller framst
vid kladkop.

For att bygga pé den forskning som gjorts med ytterligare argument for de skillnader
som identifierats skulle dven en kvantitativ undersokningsmetod kunna anvéndas. Vikten av
olika faktorer och dven om beteendet skiljer sig mot storstdderna skulle kunna jamforas med

en sadan metod.
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Bilagor

Bilaga 1 — Intervjuperson

Namn

Intervjuperson 1

Intervjuperson 2

Intervjuperson 3

Intervjuperson 4

Intervjuperson 5

Intervjuperson 6

Intervjuperson 7

Intervjuperson 8

Kon

Kvinna

Kvinna

Kvinna

Man

Man

Kvinna

Man

Kvinna

Alder

33

18

44

20

49

22

56

50

Nirmaste smastad, avstiand till staden och
intervjupersonernas egen beskrivning av sitt
bostadsomrade

Falun, 2-3 kilometer. Inte stan, men det dr hyresrdtter och
radhus i det hir omrddet.

Borlidnge, 2-3 kilometer. Det dr mycket smabarnsfamiljer
och typ pensiondrer skulle jag sdga, men ja mycket
smdbarnsfamiljer, det dr liksom precis vid tva dagis.

Lonsboda, centralt. Lonsboda dr en liten, liten by, inga
direkta affirer mer dn matvaruaffdrer och ja, sdant ddr som
finns i sma byar, pizzeria, apotek, ndgon restaurang, ndgot
fik, tvd bensinmackar. Ja det dr det typ.

Borlinge, 2 kilometer. Det dr ett lugnt och fint villaomrdde,
ett riktigt Svensson-omrdde.

Borlidnge, 14 kilometer. Jag bor i hus med min fru och
dotter, hund och svirmor tvdrs éver gdrden [...] by pd
landsbygden.

Karlskrona, 3 kilometer. Det ligger inte precis i centrum.
Karlskrona dr liksom, sjdlva centrum ligger ner pd en halvo.
Och innan man kommer ner dit sd finns det omrdde som
heter Galgamarken och det dr ddr jag bor.

Visby, 15 kilometer. Det dr en gdrd, pad landet.

Borlinge, 15 kilometer. Jag bor pa landet. I ett stort hus. Pa
en bondgdrd utan djur, med en hund. [...] Det dr en by med
kanske, 10-15 hus, jag vet inte. Med dalig bussforbindelse.
Tar ungefdr en kvart att dka in till ndrmaste stad.
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Bilaga 2 - Utskick innan intervjuer
Hej!

Stort tack for att du vill delta i vér intervju. Det vore jattebra om du vill fylla i frdgorna nedan
1 forvdg. Utover detta behover du inte forbereda dig for intervjun pd nagot sitt, men ta gérna
med din mobiltelefon.

Namn:
Kon:
Alder:

Visesden ....kl ... pa .... Det kommer ta mellan 30 och 45 minuter. Upplédgget for intervjun
kommer att vara ganska fritt och den kommer snarare att hillas som en diskussion &n baseras
pa specifika frigor. Det kommer att handla om hur du beter dig nidr du shoppar. Vi ar
intresserade av dina erfarenheter och tankar kring det vi frdgar och du far ddrmed gérna
utveckla dina svar och det gor ingenting om du pratar utanfor fragan.
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Bilaga 3 - Underlag for intervjufragor

Inledning
1. Presentation av uppsatsforfattare
Syfte med intervjun
Finns inga rétt och fel svar
Soker ingen exakt sanning utan snarare insikter, intryck och upplevelser
Det &r okej att ifrdgasétta, badde positiva och negativa kommentarer &r ok
Information om intervjutid
Det &r okej att avbryta intervjun eller att inte svara pd ndgon frdga om du inte vill
Godkédnnande om inspelning av intervjun
Négra fragor?

AR SR AN AR ol

Demografi och bakgrund
1. Geografiskt boende
- Hur ser din boendesituation ut?
- Ar det hus/ligenhet?
- Typ av omrade
- Hur langt &r det till stan/centrum/shopping?
- Om det finns butiker dir - vilka butiker finns dar?
- Vilken typ av “centrum” &r det?
- Hur upplever du mojligheterna/ utbudet av shopping i narheten av dig?
2. Sysselséttning, geografisk plats for sysselsittningen och avstand dit
- Vad édr din sysselséttning?
- Var ligger din arbetsplats/skola? (I stan eller utanfor?)
- Vilken typ av omrade dr det?
- Hur langt ér det hemifran dig dit?
- Hur tar du dig dit?
- Vilket dr ditt foredragna shoppingomréde
- Var shoppar du helst (omrade)?
- Vad ér det for typ av shoppingomrade?
- Varfor handlar du dér?
- Hur tar du dig dit?

Intervjupersonens senaste klidkop
Om kunden har internetbank bads de inledningsvis att leta upp sitt senaste klddkop (online
eller offline) i syfte att vicka minnen om kdptillfillet.

1. Vad kommer du ihdg fran detta koptillfalle?
2. Vad kopte du?
3. Var gjordes kopet?

- Fréan vilken butik?

- I vilken stad?



Hur stort var kopet?

- Hur ménga plagg kopte du?

- Vad kostade det?

Varfor valde du att kdpa plagget dir och da?
Varfor handlade du fran den specifika butiken?

- Kan du beskriva butiken?

Vilket mirke var plagget fran?

Hade du planerat kopet tidigare?

Har du tittat pa plagget online eller i butik tidigare?

. Varfor valde du att handla plagget fran en fysisk butik/onlinebutik?

. Tog du hjélp av ndgon nér du kdpte plagget?

. Sokte du ndgon information eller recension om plagget?

. Var eller hur hittade du plagget?

. Provade du plagget?

. Hade du kopt ndgot frin butiken/ hemsidan tidigare? (eller i annan kanal)
. Ar du n6jd med kdpet nu i efterhand?

Om onlinekop:

Var himtade du ut din vara?

Beritta om din upplevelse av uthimtningen

Hur lang tid tog det frin att du bestéllde tills att varan levererades?
Hur upplevde du detta?

Om fysisk butik:

Hur tog du dig till butiken?
Gjordes kopet i samband med nagot annat drende - beritta?

Fragorna under “Intervjupersonernas senaste kléiidkop” diskuteras sedan for
intervjupersonernas senaste kliidkop frin den andra kopkanalen.

Om personen inte har handlat online eller bara gjort det nin enstaka ging for lingesen.

1.
2.

Varfor har du inte handlat online?
Har du ndgon ging tankt handla online men sedan inte genomfort kopet?
- Varfor genomforde du inte kdpet?

Generellt beteende

1.

Al

Foredrar du att handla online eller i fysisk butik?

- Varfor?

Skulle du sdga att du dr mer impulsiv eller planerande nér du koper klader?
Hur stor del av dina kladkop skulle du sdga att du gor online?

Hur linge sedan var det du forsta gangen bestéllde ett klddesplagg online?
Vilka fysiska kladbutiker brukar du handla i?

- Varfor just de butikerna?



10.

11.

Vilka klddbutiker online brukar du handla i?

- Vilka har du handlat i?

- Varfor just de butikerna?

- Finns dessa 1 fysisk form?

- Om de hade haft en fysisk butik, tror du da att du hade besokt den?

- Om de hade haft en fysisk butik, tror du da att du hade handlat i den?

Finns det ndgra typer av klddesplagg du alltid koper online?

- Varfor handlar du just det i den kanalen?

Finns det ndgra typer av klddesplagg du alltid koper 1 fysisk butik?

- Varfor handlar du just det i den kanalen?

Hur brukar det se ut innan du véljer att handla online? Bdorjar det oftast med att du vet
ndgot du vill leta upp eller gar du ndgonsin in pd hemsidor bara for att kolla runt?
- Koper du oftast ndgot dé (nir du kollar runt)?

Kommer du ihag sist du returnerade eller reklamerade ett klddesplagg? Beritta om
det.

- Varfor valde du att gora det?

- Hur upplevde du det?

- Var det en vara kopt i fysisk butik eller online?

- Returnerade du i fysisk butik eller skickade du tillbaka online?

- Om inte, varfor har du inte returnerat eller reklamerat nagot?

Négot du vill tilligga?
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