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Forord

Som en f6ljd av den snabba digitaliseringen méter detaljhandeln idag ménga nya
utmaningar, men dven mojligheter. Medan ménga traditionella butikskedjor anvénder
digitala kanaler for att n& ut bredare blir det ocksé vanligare att e-handlare 6ppnar fysiska
butiker for att skapa trygghet och na kunderna via flera kanaler. For att méta kundernas
forvantningar behover butiker kunna hantera bade online- och offlinehandel och forsta
hur dessa kan komplettera varandra. Hos de stora detaljhandelsforetagen finns det ofta
resurser och kompetens for att arbeta med multi- och omnikanalstrategier, men att finnas
tillginglig i flera kanaler samtidigt 4r en utmaning, i synnerhet fér mindre butiker med

fa anstéllda.

Denna rapport har producerats som en populédrvetenskaplig sammanfattning av resultaten
fran projektet Kundens kanal(k)val — Hur kan handeln mota kundbehov i digitala kanaler?
Projektet, som pagick fran senhosten 2014 till slutet av 2016, har finansierats av
Handelsradet, Luleé tekniska universitet och Kungliga Tekniska hogskolan.

Det ér var forhoppning att resultaten kan bidra med insikter och kunskaper som kan vara
en hjélp pa vigen for butiksdgare och andra inom detaljhandeln nér det géller att utveckla
strategier och fatta beslut kring digitala och fysiska kanaler.

Vi vill rikta ett stort tack till alla de konsumenter dver hela Sverige som bidragit med sina
erfarenheter och uppfattningar genom att svara pa enkéter och intervjuas i fokusgrupper.
Tack till de butiksansvariga i Luled och Stockholm som i intervjuer berdttade om sin syn
pa det nya detaljhandelslandskapet och hur de paverkas av det. Vi vill ocksa framféra

ett varmt tack till deltagarna i referensgruppen — representanter fran Clas Ohlson,

Coop, Lindex, Stadium och TestFreaks — som bidragit med virdefulla kunskaper och
erfarenheter. Till sist vill vi tacka Handelsradet som gett oss ekonomiska mdjligheter att
genomfora det hér projektet.

Lulea, mars 2017

Asa Wallstrém, Lulea tekniska universitet

Maria Ek Styvén, Lulea tekniska universitet

Anne Engstrom, Lulea tekniska universitet

Esmail Salehi-Sangari, Kungliga Tekniska hogskolan
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Sammanfattning

Okad konkurrens, intensiv internationalisering, tekniska framsteg och nya kanalstrategier
omformar detaljhandelslandskapet i snabb takt. Vi ser idag ett paradigmskifte i konsu-
menternas kopbeteenden. Den 6kade tillgédngligheten till information har ocksa gjort att
manga kunder dr példsta och kunniga om de produkter de vill kopa. Samtidigt 6kar dven
samspelet mellan det fysiska och det digitala. Medan fysiska butikskedjor kompletterar
med e-handel for att na ut bredare, 6ppnar allt fler e-handlare fysiska butiker for att
synas, skapa trygghet, ge radgivning eller agera upphdmtningsplats. Handel via flera
kanaler — multikanaler — &r ocksé ett snabbt vixande fenomen. Konsumenterna tenderar i
allt storre utstrackning att rora sig mellan digitala kanaler och fysiska butiker under kop-
processens olika steg. Att forsta, tolka och paverka kunden utifran dessa forutsattningar
blir en nédvéndighet for handelsforetagen.

Det overgripande syftet med projektet var att beskriva hur traditionella detaljhandels-
foretag pa ett framgéngsrikt sétt kan erbjuda handel via flera kanaler genom att utveckla
kundfokuserade strategier for digitala kanaler. Detta gjordes genom att undersoka
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multikanalkonsumenters kdpbeteende online och offline, faktorer som péverkar kop-
beteendet, skillnader i kopbeteende beroende pa produkt, samt genom att identifiera
olika segment.

En kombination av kvalitativa och kvantitativa metoder har tillimpats for att uppna
projektets syfte. Huvuddelen av datainsamlingen gjordes genom tva webbenkiter, som
sdndes ut via webbpaneler till 18—69-aringar i Sverige. Data om konsumenters kop-
beteende i1 butiker och digitala kanaler samlades dven in genom sju fokusgrupper. For att
i ndgon man ta del av smaforetagares perspektiv genomfordes personliga intervjuer med
agare eller ansvariga for tio sma, lokala butiker i Luled och Stockholm.

Okad konkurrens, intensiv internationalisering,

tekniska framsteg och nya kanalstrategier omformar
detaljhandelslandskapet i snabb takt.

Resultaten visar bland annat f6ljande:

» Konsumenternas anvindning av online- och offlinekanaler varierar dels under
kopprocessens olika steg (fore, under och efter kdp), dels beroende pa produktkategori.
Fysisk butik dr den viktigaste inspirations- och informationskéllan fore kop av klader
medan sajter for prisjimforelse spelar en storre roll vid kop av hemelektronik.

Ett antal faktorer som péverkar konsumenternas avsikt att handla kldder, bocker
respektive livsmedel via internet har identifierats. Bland annat ar det fortroende for
internet, produktrisk samt engagemang/intresse for produkten som

paverkar valet att handla dessa varor online.

Tre tydliga segment av konsumenter har identifierats, baserat

pa kopbeteende vid kop av livsmedel, kldder respektive

bocker: “traditionella konsumenter” som generellt handlari ~ F s i s

fysisk butik; “onlinekonsumenter” som oftast genomfor kop  *+¢

pa nitet samt “multikanalkonsumenter” som anvander saval

digitala kanaler som fysisk butik under kdpprocessen. \ a
-

» Multikanalkonsumenterna é&r i allménhet yngre én de andra
segmenten och bor oftare i storre titorter. De har ett storre
engagemang/intresse for produktkategorin och tycker oftare
att det dr roligt och trevligt att handla. Trots att de dr vana anvandare
av onlinekanaler ser multikanalkonsumenterna i storre utstrackning én de andra
segmenten risker forknippade med att handla pé nétet. Troligen dr multikanal-
konsumenterna mer medvetna om risker och hinder, och detta far dem ibland att avsta
fran att handla pa nétet.
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Inledning

1.1 Problemformulering

Okad konkurrens, intensiv internationalisering, tekniska framsteg och nya kanal-
strategier omformar detaljhandelslandskapet i snabb takt. Vi ser idag ett paradigmskifte
i konsumenternas kopbeteende, det vill séga det sitt pa vilket de soker och utvérderar
information och hur de sedan genomfor sjdlva kopet. Digitala enheter sdsom smartphones
och surfplattor ger konsumenterna mdjlighet att séka och handla pé nétet oberoende av
tid och plats. Néra nio av tio som anvénder mobiltelefon privat har en smartphone (PTS,
2015) och mobiltelefoner 6kar starkt som kdpkanal. Denna trend har varit stark i flera
ar och idag handlar drygt hilften av svenskarna pé nétet dven fran sin mobiltelefon eller
surfplatta (DIBS, 2016). Den 6kade tillgangligheten till information har ocksé gjort att
manga kunder &r betydligt mer paldsta om de produkter de vill kdpa, jamfort med for
tio ar sedan.

E-handeln' i Sverige ér totalt sett fortfarande liten — endast 6,9 procent av den totala
detaljhandelns omséttning 2015 kom fran forsiljning via internet till konsument
(Postnord, 2016). Men enligt British Centre for Retailing Research sker tillvixten av
handel pa nitet pa bekostnad av traditionell handel sé snart e-handeln representerar minst
fem procent (CfRR, 2016). Och utvecklingen gér snabbt — medan svensk detaljhandel
totalt 6kade med 5,7 procent 2015, véxte e-handelns forséljning med 19 procent samma &r.
Under de senaste tio ren har de svenska detaljhandelsforetagens forsiljning av varor over
internet 6kat fran nio miljarder till drygt 50 miljarder kronor (Postnord, 2016). Tillvixten
skiljer sig mellan olika branscher och produktkategorier, och fordndras i takt med att
konsumenternas e-handelsbeteende mognar.

Digitala enheter sasom smartphones och surfplattor

ger konsumenterna maojlighet att séka och handla pa natet
oberoende av tid och plats.

Samtidigt 6kar samspelet mellan det fysiska och det digitala. Medan fysiska butikskedjor
kompletterar med e-handel for att na ut bredare, Oppnar allt fler e-handlare fysiska
butiker for att synas, skapa trygghet, ge radgivning eller agera upphdmtningsplats
(Postnord, 2016). Handel via flera kanaler — multikanaler — &r ocksa ett snabbt vixande
fenomen (Beck och Rygl, 2015). Konsumenterna tenderar i allt stdrre utstrickning att rora

1 E-handeln definieras har som férséljning av varor via internet, som levereras till eller hdmtas av konsument. Darfér ingar
inte kép i butik som férst har bokats via internet, forséljning av tjénster via internet, nedladdningar av digitala produkter,
férséljning via internet mellan féretag, eller f6rsaljning via internet mellan privatpersoner (PostNord, 2016).
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sig mellan digitala kanaler och fysiska butiker under kdpprocessens olika steg (Beck och
Rygl, 2015; Pantano och Viassone, 2015) och de vill ha en somlos kopupplevelse oavsett
om kopet till ndgon del sker digitalt (Postnord, 2016). Att forsta, tolka och paverka
kunden utifran dessa forutsattningar blir en nédvéandighet for handelsforetagen. Fysiska
butiker behdver ddrmed léra sig att hantera bade online- och offlinehandel och hur dessa
kan komplettera varandra.

1.2 Projektets syfte

Det overgripande syftet med projektet var att beskriva hur traditionella detaljhandels-
foretag pa ett framgangsrikt sétt kan erbjuda handel via flera kanaler genom att utveckla
kundfokuserade strategier for digitala kanaler. Detta gors genom att:

* Beskriva och forklara multikanalkonsumenters kopbeteende online och offline.

* Identifiera och forklara faktorer som paverkar
multikanalkonsumenters kdpbeteende.

* Identifiera och forklara hur upplevd risk och fortroende
paverkar multikanalkonsumenters kopbeteende.

* Identifiera och beskriva olika segment av multikanal-
konsumenter baserat pa deras kdpbeteende.

* Identifiera om, och forklara hur, multikanalkonsumenters
kdpbeteende skiljer sig at beroende pa vilken typ av produkt
de handlar.

1.3 Disposition

I kapitel tva presenteras de metoder som tillimpats for datainsamling och analys och som
ligger till grund for resultaten som redovisas i den hér rapporten. Kapitel tre tar upp den
teoretiska bakgrunden till studien.

I kapitel fyra presenteras resultat frdn datainsamlingarna. For att ge ldsaren en 6verblick
och ge en sammanhéingande rapport av hela projektet har vi valt att redovisa alla resultat
samlat, det vill sdga inte uppdelat per delstudie. Konsumentperspektivet var projektets
ursprungliga fokus men for att i ndgon man ta del av smaforetagares perspektiv
innehéller kapitlet dven ett kortare avsnitt med data insamlad genom intervjuer med
foretagare.

En analys av resultaten med fokus pa multikanalkonsumenter presenteras i kapitel fem,
medan det avslutande kapitel sex innehaller ett avsnitt om den praktiska nyttan for
handeln, samt forslag pa fortsatt forskning.
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@ Metod

For att uppna projektets syfte har en kombination av kvalitativa och kvantitativa metoder
tillampats. Diskussionsguider, intervjuguider och enkéter har baserats pa litteratur-
studier och erfarenhetsinsamling fran projektets referensgrupp. Tabell 1 visar en
sammanstillning av den datainsamling som skett i projektet och som ligger till grund
for resultaten som redovisas i den hir rapporten.

Urval Datainsamling Antal svarande

Kvalitativ studie | Kvinnor och mén, Tre fokusgrupper 17 personer
23-61 ar, i Lules,
Umea och Stockholm

Enkat | Kvinnor och man, Webbenkat 809 personer
18-69 ar, i hela Sverige  genom Cint Access
(konsumentpaneler)

Enkat Il Kvinnor och man, Webbenkat 2 047 personer
18-69 ar, i hela Sverige  genom Cint Access
(konsumentpaneler)

Kvalitativ studie Il Kvinnor och man, Fyra fokusgrupper 31 personer
25-47 ar, i Lulea
och Stockholm

Explorativ studie med Butiker med férre an Intervjuer med 10 personer
féretagsperspektiv 10 anstéllda i Lulea butiksdgare/ansvariga
och Stockholm

Tabell 1. Oversikt av projektets delstudier.

I borjan och i slutet av projektet gjordes totalt sju fokusgrupper dir data om
konsumenters kdpbeteende i butiker och digitala kanaler samlades in. De forsta fokus-
grupperna anvéndes i explorativt syfte; for att identifiera aspekter som eventuellt

saknas i befintlig forskning inom omradet och for att bidra till operationalisering och
utveckling av enkétfragor. Den andra omgéngen fokusgrupper syftade till att ge en
fordjupad forstéelse for de kvantitativa resultat som enkéterna genererade. Totalt sett
resulterade dessa gruppintervjuer i kvalitativa data som ger en djupare forstaelse for hur
konsumenter ténker, agerar och resonerar under kopprocessen och specifikt nér det giller
digitala kanaler.

En stor fordel med fokusgrupper jamfort med personliga djupintervjuer dr den inter-
aktion och gruppdynamik som uppstar mellan deltagarna, vilket resulterar i rikare data.
Vi anvinde bedomningsurval for att fa en ldmplig mix nér det géller deltagarnas alder,
kon och sysselsittning.
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Huvuddelen av datainsamlingen gjordes genom tva webbenkéter, som séndes ut via

Cint Access? till 18—69-dringar i Sverige. Syftet med enkiiterna var att f resultat som
kan generaliseras till en storre population. De personer som har deltagit i enkéterna &r
medlemmar i konsumentpaneler; det vill sédga de har frivilligt anmalt sig for att da och
da ta emot inbjudningar till webbenkéter av olika slag. De svarande dr ddrmed sannolikt
nagot mer vana internetanviandare dn befolkningen i allmédnhet. Darfor dr respondenterna
visserligen inte helt representativa for ett tvarsnitt av befolkningen i Sverige, men de &r
hogst relevanta som malgrupp for studien, da fokus ligger pa konsumenter som anvander
digitala kanaler. Urvalet motsvarar ocksa fordelningen i populationen med avseende pa
kon och alder.

Béda enkéterna var inriktade pa kdpvanor online och i butik och omfattade fragor om
kopbeteende, instdllning till shopping, upplevda risker, samt fortroende for internet och
nétbutiker. For att mojliggdra jamforelser mellan olika typer av varor valde vi att gora
enkét [ i tva varianter; en dér respondenterna svarade pa fragor nir det giller kop av
hemelektronik och en dér fokus istéllet 14g pa kop av kldder. I enkdét 11

fick respondenterna sjélva vélja om de ville besvara frdgorna med
utgangspunkt fran sitt senaste kop av antingen livsmedel, kldder
eller bocker. Produktkategorierna valdes for att f4 en blandning
av mojliga kopsituationer med avseende pa risk, engagemang
och informationssokning, men dér samtliga varor ska kunna
kopas bade 1 butik och pa nitet. Hemelektronik, kldder och
bocker ér ocksé intressanta i och med att de representerar de

tre storsta produktkategorierna i e-handeln (Postnord, 2016).
Forséljningen av livsmedel online har lange sackat efter men

ser nu ut att borja ta fart — under 2015 6kade livsmedelshandeln
pa nitet med 40 procent (Postnord, 2016). Insamlade enkétdata har
analyserats genom flera statistiska metoder, inklusive faktoranalys,
regressionsanalys, Chi-square och t-tester, ANOVA och klusteranalys.

Medan de flesta stora detaljhandlare idag har tillgang till méngder av kunddata och

har ansvariga som arbetar med multi- och omnikanalstrategier, ser det annorlunda ut

for mindre butiker, som ofta kéimpar med att hinna med i utvecklingen for att mota
kundbehov. Den forskning som finns inom omrédet &r ocksa nédstan uteslutande baserad
pa stora detaljhandelskedjor. For att i nagon man ta del av smaforetagares perspektiv
genomfordes personliga intervjuer med dgare eller ansvariga for tio sma, lokala butiker i
Lulea och Stockholm. Samtliga butiker har férre én tio anstillda och representerar olika
produktkategorier sdsom kldder, hemelektronik, mobler, foto, skor samt sport och fritid.
Intervjuerna omfattade fragor inom fyra omraden: kundernas kopbeteende, utmaningar,
mojligheter och framtida trender.

2 Cint Access har tillgang till dver 600 000 svenska konsumenter som &r medlemmar i webbpaneler.
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Teoretisk bakgrund

I detta avsnitt ges en kort 6versikt av tidigare forskning och identifierade kunskapsluckor
(calls for further research) inom de omraden som har studerats i projektet.

3.1 Strategier for flera kanaler

Idag anvénder sig manga konsumenter av multikanal-shopping; alltsd kombinationer av
kop 1 bade traditionella (fysiska) och digitala kanaler (Beck och Rygl, 2015; Gundlach

et al., 2011). Manga butiksbaserade aterforséljare svarar pa fordndrade kdpbeteenden
genom att utforma multikanalstrategier, det vill séga, de erbjuder sina produkter genom
flera kanaler sdsom fysiska butiker, kataloger, mobilappar och webbutiker (Chatterjee
och Kumar, 2017; Verhoef et al., 2015). Enligt Yang et al. (2013) har empiriska studier av
konsumenters multikanalbeteende i allmédnhet fokuserat pa antingen synergieffekter av
flera kanaler, eller motsatsen till dessa (channel dissynergies).

Idag anvander sig méanga konsumenter av multikanal-shopping;

det vill sdga, kombinationer av kép i bade traditionella (fysiska)
och digitala kanaler.

Medan det senare begreppet innebér att en kunds preferens for en kanal minskar dennes
avsikt att anvidnda andra kanaler (Falk et al., 2007), har en del forskning visat pa att
multikanaler ger synergier pa sé sitt att kunden ser olika kanaler som komplement

till varandra, och att multikanalkonsumenter ddrmed handlar
mer dn de som bara anvinder en kanal (Herhausen et al.,
2012; Pantano och Viassone, 2015). Detta antyder att ”
multikanalstrategier skulle kunna innebéra storre <
intdkter for foretagen. Men for att lyckas utnyttja % 53
synergieffekter méste foretag som lagger till kanaler @V
dven ta itu med utmaningar som hur man ska hantera

delarna med varandra (Chatterjee och Kumar, 2017,

Pantano och Viassone, 2015; Verhoef et al., 2015). Under

kallad omnikanal-forsiljning. Skillnaden mellan multi- och m

kunder 6ver de olika kanalerna och integrera de olika

de senaste aren har forskningen alltmer fokuserat pa sa

omnikanal-forsdljning dr langt ifran tydlig, men det senare

verkar préglas av fullstindig integration av olika kanaler med maélet att skapa en somlos
upplevelse for kunden som kan anvénda flera kanaler samtidigt (Beck och Rygl, 2015;
Verhoef et al., 2015).
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3.2 Kopbeteende online och offline

En allméin tendens ar att konsumenter i allt storre utstrackning ror sig mellan digitala
kanaler och fysiska butiker under kopprocessens olika steg (Beck och Rygl, 2015; Pantano
och Viassone, 2015). Man talar numera om en “kundbeslutsresa” (consumer decision
Jjourney) snarare dn som tidigare en “kopbeslutstratt” dar vigen fran behovsupptéckt till
kop var relativt linjér (Sands et al., 2016). Dock finns det enligt Beck och Rygl (2015)
fortfarande ett stort glapp mellan kunders forvintningar och vad handlare faktiskt
levererar med avseende pa en kdpprocess som ror sig 6ver flera kanaler. Nar det géller

ny forskning inom detta omrade pekar flera forskare pé att det finns behov av béttre
forstaelse for hur konsumenter agerar och reagerar i multikanaler (Chiou et al., 2012;
Pantano och Viassone, 2015; Verhoef et al., 2015).

Tidigare forskning inom omradet har fokuserat pé olika faser och situationer i kop-
processen. Ofta har det handlat om nér kunder anvidnder nétet for informationssokning
men gor kopet i en fysisk butik, sé kallad “research shopping” (Verhoef et al., 2007).

Det omvinda, att man sdker information i den fysiska butiken och sedan kdper produkten
online, brukar kallas for “showrooming” i de fall som kunden véljer att handla av

ett annat foretag én det de gick till for sin research fore kopet (Kucuk och Maddux,
2010; Neslin et al., 2014). Den fysiska butiken har uppenbara fordelar da kunderna kan
utvérdera fler produktegenskaper som 1 ménga fall &r svara att bedoma pa nétet (Lal och
Sarvary, 1999). Men om inte traditionella butiker forstar hur kunderna agerar, sé att de
pa ett effektivt sétt kan fa kunden att avsluta kopet i butiken eller i den egna webbutiken,
riskerar de att forlora potentiella kunder. Forskning med fokus pa vad som driver
showrooming-beteende hos kunder har déarfor efterlysts (Verhoef et al., 2015).

3.3 Paverkande faktorer, risk och fortroende

Gensler et al. (2012) menar att det behdvs mer integrerade angreppssétt dir man under-
soker de olika faserna av kdpprocessen och faktorer som potentiellt pdverkar kundens
val av kanal. I detta ssmmanhang kan badde emotionella och funktionella motivations-
faktorer (hedonic respektive utilitarian value) vara viktiga (Peng och Kim, 2014). Enligt
Kwon och Jain (2009) dr sérskilt de emotionella (hedoniska) virdena avgorande nér det
géller multikanaler, och i en studie som jimforde online- och offlinekanaler fann man
att emotionella och funktionella motivationsfaktorer verkar ha nagot olika inverkan

pa konsumenters beteende (Scarpi et al., 2014). Oavsett typ av inkop ar det viktigt for
vissa kunder att kénna sig “smarta” nir de handlar, genom att minimera kostnader och
maximera nyttan (Atkins och Hyun, 2016). Sé kallad “smart shopping”, som handlar om
kunders tendens att lagga vikt vid att spara tid och pengar (Atkins och Kim, 2012; Atkins
et al., 2016), kan ocksa paverka vilken kanal som véljs.

En faktor som kan vara viktig dr den risk som konsumenten upplever med att handla
over nitet. Man brukar ofta tala om sex olika typer av risker: produktrisk, ekonomisk
risk, tids- eller bekvamlighetsrisk, psykologisk, fysisk och social risk (Forsythe och Shi,
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2003; Lee och Tan, 2003). Av dessa dr det de tre forstndimnda som anses mest relevanta
nér det giller kop online (Forsythe et al., 2006). Tidigare studier har funnit att upplevd
risk minskar konsumenters vilja att handla 6ver nitet (Barnes et al., 2007; Forsythe

och Shi, 2003), medan senare forskning inte har hittat samma tydliga koppling mellan
risk och intentioner (Herhausen et al., 2015); kanske beroende pd kundernas dokade
internetmognad. En nérbesldktad faktor som ocksa studerats dr fortroende, som genom
att minska kunders osdkerhet 6kar deras bendgenhet att handla online (McKnight et al.,
2002; Salo och Karjaluoto, 2007).

En faktor som kan vara viktig &r den risk som konsumenten upplever

med att handla éver natet.

3.4 Segmentering och produktkategorier

Segmentering av kunder har lyfts fram som en nyckelfridga nir det giller multi-

kanaler (Neslin och Shankar, 2009; Sands et al., 2016). Soopramanien och Robertson
(2007) menar att segmentering baserat pa konsumenters anvindning av internet for
informationssokning och kop kan vara ett sétt att bittre forsta deras beteende bade

online och offline. Tidigare forskning har undersokt segmentering och profilering av
multikanalkonsumenter pa olika sitt (till exempel Ek Styvén et al., 2012; Lariviére et al.,
2011; Valentini et al., 2011) och har i allm@nhet funnit att multikanalkonsumenter skiljer
sig fran de som endast anvénder en kanal. Dock har de flesta studierna varit inriktade pa
sjdlva kopbeslutsfasen i kopprocessen och dirmed utelimnat for- och efterkdpsstegen.

Ett undantag dr en ny studie av Sands et al. (2016), dar forfattarna segmenterat
konsumenter baserat pa deras anvindning av flera olika kanaler genom hela kdpprocessen
och dven gjort jimforelser mellan olika produktkategorier. Denna artikel var darfor

en av utgdngspunkterna for enkét I i vart projekt. Forfattarna menar att det behovs
ytterligare forskning inom omradet, sdrskilt nir det géller lagengagemangsprodukter

som kops ofta; till exempel livsmedel (Sands et al., 2016). Det finns ocksa studier som
tyder pa att konsumenter i storre utstrackning anviander flera kanaler, inklusive mobila
kanaler, for sdllankdpsvaror dn for dagligvaror (Voropanova, 2015). Enligt Blazquez
(2014) &r det just typen av produkt som har storst inflytande 6ver vilken kanal kunden
véljer, och det blir dérfor viktigt att undersoka hur kdpbeteendet skiljer sig &t mellan olika
produktkategorier.
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Studiens resultat

Som tidigare beskrivits i metodavsnittet har vi studerat konsumenters perspektiv genom
savil enkéter som fokusgrupper. For att ge ldsaren en dverblick och ge en samman-
hiangande rapport av hela projektet har vi valt att redovisa alla resultat samlat, det vill
sdga inte uppdelat per delstudie. I de fall det dr viktigt att veta vilken delstudie négot
specifikt resultat kommer ifrén, framgér detta av texten.

4.1 Vilka svarade pa enkaterna?

Enkdét I skickades ut via webbpaneler i tva olika versioner, en for produktkategorin kldder

och en for hemelektronik. Resultatet baseras pa totalt 809 svar (407 fran kladgruppen

och 402 fran hemelektronikgruppen). Webbpaneler anvindes dven for enkét 11 som

besvarades av personer som under den senaste ménaden handlat

livsmedel, klader eller bocker. Respondenterna fick sjélva vilja

vilken produktkategori de ville besvara enkéten utifran, och

totalt inkom 2 047 svar (1 019 valde livmedel, 792 kldder och i

236 bocker). Den andra enkéten gick inte ut till ndgon av dem ,a ’ o
ﬁq_.ﬂ

sett blev konsfordelningen bland de svarande darfor jamn.

Aldersfordelningen bland de som besvarat enkit I verensstimmer

vil med den svenska befolkningens medan alderskategorin 60—69 ar ar nagot

overrepresenterad i enkét I1. Vi valde darfor att vikta svaren fran den gruppen sa att

aldersfordelningen blir mer lik befolkningens éven for enkét I1. Pa sa sétt ger inte alder

genomslag i analysen av dvriga variabler. Personer med olika utbildningsbakgrund

har tackts in i studien. Lite drygt fyra av tio av de svarande i bada enkéterna hade

universitets-/hogskoleutbildning vilket dr jamforbart med befolkningen dér 39,8 procent
av alla 25-64-&ringar har eftergymnasial utbildning?®. Nir det giller sysselsittning dr

som hade besvarat enkét I, sa det finns ingen risk for 6verlapp
bland de svarande.

Enkét I besvarades av nagot fler méan (52 procent) dn
kvinnor (48 procent) medan enkit I1 besvarades av
nagot fler kvinnor (51 procent) &n méin (49 procent). Totalt

fordelningen liknande i badda enkéterna, med 13—16 procent studerande, 56—62 procent
arbetande, och 14-15 procent pensiondrer (6vriga dr arbetssokande, foraldralediga,
sjukskrivna, et cetera).

3 http://www.ekonomifakta.se/Fakta/Utbildning-och-forskning/Utbildningsniva/Hogskoleutbildade-25-64-ar/
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4.2 Onlinekop — generellt beteende

Naéstan alla (96,2 procent) av de som besvarat enkéterna handlar varor pa internet.

Drygt fyra av tio (41,5 procent) uppgav att de brukar handla atminstone nadgon gang i
manaden eller oftare. Tabell 2 visar vilka typer av varor som kopts under de senaste sex
manaderna. Medan fler dn hélften av de svarande hade kdpt kldder och hemelektronik
via internet hade endast en av tio kopt livsmedel, vilket 6verensstimmer val med statistik
fran e-barometern (Postnord, 2016).

Typ av varor som handlats via internet Andel svar
under de senaste sex manaderna (procent)
Klader 55,7
Hemelektronik 53,7
Bocker 39,4

Skor 329
Kosttillskott eller apoteksvaror 28,6
Kosmetika, hud- eller harvard 28,4
Data- eller tv-spel (i fysiskt format) 22,1
Sport-/fritidsartiklar 21,8
Heminredning 18,5
Leksaker 17,2
Dvd-/Bluray-filmer 14,5
Cd-skivor eller musik i andra fysiska format 13,1
Livsmedel 10,2
Annat 10,3

Tabell 2. Typ av varor som handlats via internet.

Nistan sex av tio (58,4 procent) hade, under de senaste sex manaderna, avbrutit nagot
kdp som péaborjats pa internet. Som framgér av tabell 3 pé foljande sida dr de vanligaste
orsakerna att man helt enkelt d&ngrade sig (36,5 procent) eller att frakten var for dyr (32,8
procent). | fokusgrupperna berédttade flera deltagare, framfor allt yngre kvinnor, om hur
de ofta dgnar sig at “dromshopping”. Da surfar de runt i nétbutiker och lagger de varor
de dr intresserade av — ofta klader eller andra modeprodukter — i varukorgen, utan att
genomfora kopet. Varukorgen blir som en samling av produkter som man kanske skulle
vilja kdpa, men inte har rad till eller behdver just nu.

Medan bara sju procent totalt hade avbrutit kdp pa grund av att sajten inte var
mobilanpassad, var det ndstan en tredjedel (31 procent) bland de som svarat att de
ofta eller alltid anviander mobilen vid kdp online som uppgav att de avbrutit av den
anledningen.
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Anledning till att pabérjat kép/bestallning Andel
pa internet avbrots (procent)
Angrade mig (os3ker pa om jag behévde produkten) 36,5
For dyr frakt 32,8
Det fanns inte det betalningsalternativ som jag énskade anvénda 26,4
Problem med sajten/natbutiken 21,2
Problem med betalningen 20,7
Otydliga villkor 19,5
Krangligt att logga in/registrera sig 18,2
Otillrécklig produktinformation 15,3
For lang leveranstid 12,6
Osaker pa om butiken/leverantéren var serios 10,8
Sajten var inte mobilanpassad 71
Annat 4.4

Tabell 3. Anledningar till avbrutet kép.

Som dven e-barometern (Postnord, 2016) och DIBS (2016) visar, handlar svenskarna allt
oftare fran natbutiker utomlands. Bland de svarande i var studie hade sex av tio (60,3
procent) &tminstone ndgon gang under de senaste sex manaderna handlat varor via nagon
utlandsk nitbutik/sajt. De vanligaste linderna man hade handlat fran var Kina, USA,
Storbritannien och Tyskland, vilket 6verensstimmer med e-barometern (Postnord, 2016).

Hur vill d& kunderna helst betala for varor som handlats via nitet? De som svarade att

de brukar handla online a&tminstone ndgon gang per ar ombads att markera det eller de
betalningssitt (hogst tvd) som man helst vill anvéinda. Som framgar av tabell 4 foredrar
néstan hélften (45 procent) att betala med konto- eller kreditkort medan endast drygt fyra
procent svarade att de foredrar att betala kontant nér varan himtas ut. I fokusgrupperna
framkom att en del konsumenter viljer bort fakturabetalning eftersom dessa oftast
kommer via e-post och dé riskerar att glommas bort. Knappt sju procent féredrar
betalning med Swish, en andel som dock ar hogre (17 procent) bland de som brukar

handla av privatpersoner via auktions- och/eller annonssajter.

Betalningssatt som féredras for betalning av képt pa internet Andel
(markera max tva) (procent)
Kontokort eller kreditkort 45,0
Faktura dar hela beloppet betalas inom 14 dagar (utan extra avgift) 37,4
Direktbetalning i internetbank 27,4
PayPal, Payson eller dylikt 23,8
Swish 6,8
Faktura med kredit dar beloppet delbetalas under langre tid (mot avgift) 6,4
Kontant vid uthdmtning 4,5
Annat 0,3

Tabell 4. Féredragna betalningssatt.
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Alla som svarade att de brukar handla online ndgon gdng ombads dven att markera vilket
leveranssitt de foredrar i forsta hand. Som diagram 1 visar vill de flesta fa varorna hem
i postladan (43 procent) eller himta dem sjélv hos ombud (40 procent). Fa (3 procent) vill
hidmta varorna i butik men resultat frdn fokusgrupperna pekar pa att man girna vill ha

mojlighet att returnera via butik.

B | postlddan av brevbéraren

B Hamta sjalv hos ombud/utlamningsstalle
Hemlevererad dagtid

B Hemlevererad kvéllstid

B Levererad till arbetsplatsen

B Hamta sjalv i fysisk butik

Diagram 1. Féredragna leveranssétt.

Internethandel sker fortfarande huvudsakligen via dator medan mobilen och surfplattan
anvinds mer sillan f6r onlinekdp (se diagram 2). Aven om handel via mobiltelefon har
stigit frdn 12 procent av all onlinehandel 2013 till 27 procent for andra kvartalet 2016
(Postnord, 2014, 2016) visar vara resultat att nidstan atta av tio (77 procent) anvander
datorn ofta eller alltid nédr de handlar via internet. En orsak till den relativt laga
anviandningen av mobilen framkom i fokusgrupperna, dar flera deltagare sa att de inte
anviander mobilen for att handla eftersom skdrmen helt enkelt ar for liten; det 4r svart att
skriva och ibland &ven att se/ldsa pa den. Har finns ocksa en tydlig aldersskillnad. Medan
néstan nio av tio (87,2 procent) av 60—69-aringarna uppger att de séllan eller aldrig
anvdnder mobil nér de handlar pa nétet sa &r motsvarande andel for gruppen 20-29 ar
37 procent och for 30—-39-aringarna 40 procent.

%

100
80
B Ofta eller alltid
60
M bland
40 Aldrig eller séllan
20
0 8%
Dator Mobil Surfplatta

Diagram 2. Anvandning av dator, mobil och surfplatta vid kép via internet.
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4.3 Vad ar viktigast nar man handlar?

For att fa en bild av vad konsumenter vardesétter nar de handlar, oavsett om det dr online
eller i fysisk butik, fick de som besvarade enkdt I ta stidllning till 30 olika faktorer som
kan péverka ett kopbeslut och ange i vilken utstrackning respektive faktor ar viktig for
dem nér de handlar kléder respektive hemelektronik. Tabell 5 visar en sammanstéllning
av medelvirden (pa en sjugradig skala) for de 15 viktigaste faktorerna for respektive
produktkategori. Ju hgre medelviarde desto viktigare anses faktorn vara.

Klader Medel- | Hemelektronik Medel-
varde* véarde*

Att inga extra kostnader tillkommer 5,66 Att produkterna ar prisvarda 5,84

om jag vill returnera varan

Att produkterna ar prisvéarda 5,64 Att inga extra kostnader tillkommer 5,65
om jag vill returnera varan

Att det ar enkelt att returnera varan 5,53 Att det ar enkelt att returnera varan 5,62

Att det ar enkelt att byta varan 5,47 Att priserna ar laga 5,60

Att det &r ordning och reda 5,41 Att det finns detaljerad information 5,60
om varje produkt

Att det ar Iatt att hitta den vara jag 5,39 Att det &r ordning och reda 5,52

letar efter

Att det ar bekvamt att handla 5,39 Att det &r Iatt att hitta den vara jag 5,51
letar efter

Att det ar enkelt att handla 5,33 Att det ar bekvamt att handla 5,47

Att det finns ett brett urval avvaror 5,24 Att det ar enkelt att byta varan 5,44

Att det &r minst 14 dagars 6ppet kép 5,24 Att det ar enkelt att handla 5,42

Att man kan nyttja erbjudanden/ 518 Att det &r minst 14 dagars 6ppet kép 5,42

rabatter

Att det &r |att att hitta personal/ 5,15 Att jag snabbt kan fa hjalp om jag 5,36

kundtjanst som kan hjalpa till behover det

Att priserna ar laga 513 Att man kan nyttja erbjudanden/ 5,34
rabatter

Att jag snabbt kan fa hjalp om jag 512 Att det finns ett brett urval avvaror 5,33

behover det

Att det gar snabbt att handla 512 Att butiken har gott rykte 5,31

Tabell 5. Vad &r viktigt for dig nér du handlar klader/hemelektronik?

* Skala 1-7 dér 1 = Inte alls viktigt och 7 = Mycket viktigt.
Rod text markerar statistiskt signifikant skillnad mellan produktkategorierna.

For bada grupperna dr det allra viktigast att produkterna ar prisviarda (medelvarde 5,84
for hemelektronik och 5,64 for klader) och att inga extra kostnader tillkommer vid returer
(medelvirde 5,65 for hemelektronik och 5,66 for klader). Resultaten visar att alla tre
faktorer som direkt kopplar till pris (prisviarda produkter, lagt pris samt erbjudanden eller
rabatter) aterfinns bland de 13 viktigaste, oavsett produkt. Vid kdp av hemelektronik

ar det betydligt viktigare dn vid kladkop att det finns detaljerad information om varje
produkt (medelvdrde 5,60 for hemelektronik och 4,97 for kldader) och att butiken har
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gott rykte (hemelektronik 5,31 och kldder 4,67). Minst viktigt vid kdp av bdda produkt-
kategorierna &r att vinner och bekanta har rekommenderat produkten eller varumaérket
(hemelektronik 3,84 och kldder 3,17) eller att vinner och bekanta har rekommenderat
butiken (hemelektronik 3,64 och klader 3,11).

Vid kép av hemelektronik ar det betydligt viktigare an vid

kladkép att det finns detaljerad information om varje produkt
och att butiken har gott rykte.

Att butiken finns bade som vanlig fysisk butik och pé internet ses inte heller som sérskilt
viktigt &ven om det generellt 4r nagot viktigare vid hemelektronikkdp (4,19) dn vid kop av
kldder (3,91). Aven i fokusgrupperna tyckte de flesta att detta oftast inte har nagon stdrre
betydelse for var de handlar, men att det dr bra om butiken finns bade online och offline
om det géller ett storre/dyrare inkop dér det kdnns viktigt att det finns support.

4.4 Kanalval for olika typer av varor

For att kartldgga kopprocessen har vi undersokt hur konsumenter beter sig fore, under
och efter kopet nér det giller val av kanal for informationssokning, kdp och informations-
spridning. De resultat som kommer fran enkdt II handlar om tre produktkategorier:

* Livsmedel (inklusive matkassar med abonnemang).
» Klédder (kop fran foretag/butik; inte fran privatperson).
» Bocker (i pappersformat; inte digitala format eller ljudbocker).

4.41 Fore kop - var séks information och inspiration?

Vi fragade hur viktiga ett antal olika kéllor &r som information och/eller inspiration
nér de svarande handlar klidder respektive hemelektronik (enkét I). Tabell 6 visar en
sammanstillning av medelvirden (pé en sjugradig skala) for de
fem viktigaste kéllorna for respektive produktkategori. Ju
hogre medelvirde desto viktigare ar kéllan for information
och/eller inspiration fore kop av varan. Medan besok i

fysisk butik dr viktigast som informations- och/eller
inspirationskélla vid kop av kliader spelar pris- och
produktjdmforelsesajter naturligt nog en storre roll

vid kop av hemelektronik. Detta beror dels pa det

hogre priset, dels att man vill ta reda pa och jaimfora
produktegenskaper. Tillgang till recensioner av den

typen av varor &r ocksé viktigt. Men flera av fokusgrupps-
deltagarna menade ocksa att det ofta kan bli for mycket
information pé nédtet och svart att sélla, och da vill man ha hjilp

av kunnig butikspersonal. De minst viktiga kéllorna for information och/eller inspiration
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fore kop av savil kldder som hemelektronik anges vara radioreklam, bloggar, sms och
sociala medier. Hér finns dock en tydlig dldersskillnad. Sévél bloggar som bilder och
reklam i sociala medier dr generellt viktigare for yngre konsumenter &n for édldre, vilket
bade enkétresultat och fokusgrupper pekade pa.

Klader Medel- | Hemelektronik Medel-
varde* varde*
Besok i fysisk butik 4,83 Prisjamforelsesajter 5,34
Google 4,48 Google 5,30
Natbutiker/kladmarkens sajter 4,08 Produktjamférelsesajter 5,15
Jamforelsesajter 4,07 Natbutiker/tillverkares sajter 4,80
Vanner och bekanta 3,71 Besok i fysisk butik 4,55

Tabell 6. Viktigaste informations- och inspirationskallor fore kdp av klader och hemelektronik.
* Skala 1-7 dar 1 = Inte alls viktigt och 7 = Mycket viktigt.

De som svarat pa fragor om sitt senaste kop av livsmedel, kldder eller bocker (enkat 1)
ombads ange i vilken utstrickning de anvént olika kanaler for att soka efter information
och/eller jamfora alternativ innan det senaste kopet genomfordes. Tabell 7 visar en
sammanstillning av medelvirden (pa en sjugradig skala) for anvindningen av olika
kanaler och produktkategorier. Ju hogre medelvirde, desto fler har s6kt information eller
jamfort alternativ via kanalen vid sitt senaste kop. Resultaten visar stora skillnader i
kanalval mellan de olika produktkategorierna. For livsmedel var den fysiska butiken den
absolut viktigaste informationskillan fore kopet (medelvirde 5,08) medan informations-
s0kning och jamforelser av kldder och bocker i hdgre utstrickning gjordes via handlarens
nitbutik (medelvérde 4,42 for klader och 4,63 for bocker).

Kanal fér informationssékning och/eller Livsmedel, Klader, Bocker,
jdmférelse av alternativ fore kép medelviarde* | medelviarde* | medelvarde*
Handlarens fysiska butik 5,08 3,93 2,72
Handlarens natbutik, via dator/laptop 2,49 4,42 4,63
Handlarens mobila app eller mobilsajt 2,40 293 1,98
Handlarens sidor/fléden i sociala medier 2,20 2,50 1,59

(till exempel Facebook, Twitter, Instagram)

Andra foretags digitala kanaler 2,46 3,15 3,02

(hemsidor, natbutiker, appar,
mobilsajter, sociala medier)

Tabell 7. Kanalanvéandning for informationssékning och/eller jamférelse fore kop.
* Skala 1-7 dar 1 = Anvénde inte alls och 7 = Anvande mycket.

4.4.2 Under kop

De som svarat pa fragor om sitt senaste kop av livsmedel, kldder eller bocker (enkit

IT) uppgav ocksé var de hade genomfort kdpet, vilket visas i tabell 8. Precis som
e-barometern (Postnord, 2016) med flera visar, sé dr den fysiska butiken &n sa ldnge
helt dominerande vid kdp av livsmedel — néra nio av tio svarande hade gjort sitt senaste
kop “offline”. Kldder och bocker, som hor till de produkter som séljs mest pa natet
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(jfr Postnord, 2016), kdptes ocksa i stor utstrackning i nétbutik i var undersokning.

Mer 4n sju av tio (71,9 procent) av bokkdpen och en bra bit 6ver hélften (57,6 procent)

av kladkopen hade genomforts via dator eller mobil enhet. Nar det giller klader menade
manga av fokusgruppsdeltagarna att man gérna vill ha mojlighet att prova kladerna i
butiken och kunna fa rdd av kunnig butikspersonal, men man handlar ocksé ofta pé nétet

eftersom det dr enkelt och tillgdngligt, framfor allt om det ar fri frakt och retur.

Kanal dar képet genomférdes Livsmedel, Klader, Bécker,
andel andel andel
(procent) (procent) (procent)
Handlarens fysiska butik 88,4 41,5 24,3
Handlarens natbutik, via dator/laptop 9,7 48,1 66,8
Handlarens mobila app eller mobilsajt 1,4 9,5 5,1
Annan plats/annat satt 0,5 09 3,8

Tabell 8. Kanalval for kép.

De totalt 1 288 personer som uppgav att de gjort det senaste kdpet i fysisk butik fick
ocksé foljdfragan om de hade anvant ndgon/nagra digitala kanaler for att skaffa mer
information medan de var i butiken. Som tabell 9 visar sa hade mellan 27 och 40 procent
anvént en eller flera sddana kanaler under kdpfasen; oftast handlarens mobila app eller

sajt. Detta beteende var vanligast bland kladkoparna och minst vanligt bland bokkoparna.

Kanal fér informationssékning medan Livsmedel, Klader, Boécker,
man ar i den fysiska butiken andel andel andel
(procent) (procent) (procent)
Handlarens mobila app eller mobilsajt 171 17,9 13,0
Handlarens sidor/floden i sociala medier 11,6 16,0 4,0
Handlarens/butikens surfplatta eller dataskarm 7,8 13,0 12,0
Andra foretags appar, mobilsajter eller sidor i 29 5,0 4,0
sociala medier
Anvande inget av ovanstaende 67,8 60,2 73,0

Tabell 9. Anvéndning av digitala kanaler under képfasen.

Dessa siffror kan jaimforas med resultat fran enkét I, dir vi stillde fragor som géllde
de senaste sex méanaderna och alla typer av produkter. Dar hade néra tva tredjedelar
(63 procent) under de senaste sex manaderna anviant sin egen mobiltelefon for att soka
mer information om en vara medan de befunnit sig i en fysisk butik. Drygt en fjardedel
(26 procent) hade gjort detta vid flera tillféllen. I fokusgrupperna framkom det att man
ofta undviker att géra den hér typen av mobilsékning helt synligt; atminstone verkar
konsumenterna fran 40-arsaldern och uppét helst gora sina mobilsokningar lite diskret
for att inte personalen ska se att de exempelvis jAmfor priser med andra butiker. Det &r
mycket troligt att andelen som anvant handlarens eller andra foretags appar, sajter eller
sociala medier under besoket i butiken hade varit hdgre dven i tabell 9 om exempelvis
hemelektronik eller vitvaror hade ingatt.
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Vidare hade néstan hélften (45 procent) av de svarande i enkét [ ndgon eller flera
ganger varit i en fysisk butik och via skyltar eller personal blivit hdnvisad till sociala
medier for att ta del av erbjudanden frén butiken/butikskedjan. Drygt hélften

(52 procent) hade atminstone ndgon géng under de senaste sex ménaderna besokt en
fysisk butik och anvint butikens surfplattor eller dataskdrmar for att ta del av mer
information om varor som siljs i butiken eller butikskedjan. Nagot farre (44 procent)
hade atminstone nagon ging blivit hinvisade av personalen i en fysisk butik till deras
webbutik ndr varan de sokte var slut. Bland fokusgruppsdeltagarna var det bara nagon
enstaka som hade varit med om att personalen tipsat om, eller hjilpt dem med, att
bestélla fran webbutiken.

4.4.3 Efter kép

De som svarat pa frdgor om sitt senaste kop av livsmedel, kldder eller bocker (enkat

IT) ombads dven att ange i vilken utstrackning de anvénde olika kanaler efter kopet for
att fa mer information och/eller komplettera med ndgon vara. Exempel pa detta (som
gavs i enkiten) kan vara att man glomde kdpa ndgon vara och fick dka och handla

igen eller gora en ny bestdllning; letade efter recept for maten man kopte; kollade om
plagget man kopt fanns i annan férg eller storlek; eller letade efter fler bocker av samma
forfattare. Tabell 10 visar en sammanstéllning av medelvérden (pa en sjugradig skala)
for anviandningen av olika kanaler efter kopet. Ju hogre medelvérde, desto fler har sokt
mer information och/eller kompletterat med ndgon vara via kanalen efter sitt senaste
kop. Genomgéaende for samtliga produktkategorier dr att fa har sokt information och/
eller kompletterat efter sitt senaste kdp i ndgon storre utstrackning, vilket forklarar
laga medelviarden. Framforallt ar det de som handlat livsmedel som, efter kopet, sokt
mer information och/eller kompletterat med négon vara frén den fysiska butiken
(medelvirde 3,68).

Kanal f6r mer information och/eller Livsmedel, Klader, Bécker,
komplettering efter kdp medelviarde* | medelvarde* | medelvarde*

Handlarens fysiska butik 3,68 3,20 194
Handlarens natbutik, via dator/laptop 2,26 3,46 2,81
Handlarens mobila app eller mobilsajt 2,17 2,67 1,72
Handlarens sidor/floden i sociala medier 2,18 2,36 1,62
(till exempel Facebook, Twitter, Instagram)

Andra foretags digitala kanaler 2,23 2,64 2,06

(hemsidor, natbutiker, appar,
mobilsajter, sociala medier)

Tabell 10. Kanalanvéndning fér informationssékning och/eller komplettering efter kop.

* Skala 1-7 dér 1 = Anvénde inte alls och 7 = Anvande mycket.

I enkat I fragade vi ocksa hur vanligt det var att konsumenterna sprider information pa
olika sitt efter att de kopt kldder respektive hemelektronikprodukter. Det vanligaste
sdttet att gora detta dr att prata med vénner och bekanta om sitt kdp, vilket de flesta gor
atminstone ndgon ging (endast 10 procent uppger att de aldrig gor det). Det dr nigot
vanligare att prata om sitt kop nér det géller hemelektronik dn kldder (medelvérde 3,35
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jamfort med 2,92 pa en femgradig skala). Tva tredjedelar* av de svarande brukar limna
betyg pa produkten online, till exempel pa en jamforelsesajt eller nitbutikens sajt, &ven
om de allra flesta av dessa uppger att det sker ’séllan” eller ”ibland”. Nastan lika ménga,
61 procent, skriver atminstone ndgon gang omdome/recension om produkten pa nétet.
Betyg och omdomen forekommer oftare efter kop av hemelektronik jamfort med kldder.

Halften (50,7 procent) av de svarande lagger nagon gang upp bilder i sociala medier pa
produkter de har handlat, och ungefar lika manga uppger att det hander att de skriver
nagot i sociala medier om varumirket eller produkten de har kopt. Bada dessa former av
informationsspridning férekommer négot oftare nir det géller kldder, men mer séllan i
aldersgrupperna over 50 ar. De som ofta, minst varje manad, handlar varor pa internet
(alla typer av produkter) dr ocksd mer bendgna att sprida information efter kop genom
betyg, omddmen och sociala medier.

4.4.4 Avsikt att handla via internet

For att ge en bild av vilka faktorer som paverkar hur troligt det &r att konsumenter tdnker
handla klider, bocker respektive livsmedel via internet, gjordes regressionsanalyser?

for varje produktgrupp. Den beroende variabeln, det vill sdga avsikten, var fragan

”Hur troligt dr det att du kommer att handla (livsmedel/kldder/bdcker) via internet inom
de nidrmaste tre ménaderna?”’, dar 1 motsvarade Inte alls troligt och 7 Mycket troligt.
Intentioner &r inte ndgot perfekt matt pa framtida faktisk anvindning, men det kan vara
vardefullt att forsta vilka beteenden och attityder som paverkar bendgenheten att vilja
handla en specifik produktkategori online. Resultaten sammanfattas i tabell 11, 12 och 13.

De faktorer som anvéndes for att forklara (det vill sdga de oberoende variablerna) ér
medelvirden av ett antal sammanslagna fragor eller pastaenden som tillsammans ska
spegla respektive begrepp. Exempelvis bestar ”Lojalitet” av tre pastaenden, ”Ekonomisk
risk/integritetsrisk” av sex pastaenden och ”Engagemang/intresse” av fyra. Se Bilaga B
for en komplett lista Gver alla begrepp och de fragor/pastdenden som ingar.

Avsikt att handla livsmedel online _ Signifikant*

Ekonomisk risk/integritetsrisk 0,34 Ja
Produktrisk -0,30 Ja
Tids-/bekvamlighetshinder -0,01 Nej
Fortroende for internet 0,34 Ja
Engagemang/intresse for mat 015 Ja
Lojalitet -0,1 Ja

Forklaringsgrad: 20 procent (R? = 0,200)

Tabell 11. Faktorer som paverkar avsikten att handla livsmedel via internet.
* Statistiskt signifikant samband dér p < 0,05.

4 Alla andelar i detta stycke avser den sammanlagda andel som har svarat séllan, ibland, ofta eller alltid.

5 Multipel regression ar en metod for att skapa en ekvation som beskriver sambandet mellan en beroende variabel och
tva eller flera oberoende variabler; det vill séaga om, och hur starkt, variablerna X1, X2, X3 och sa vidare paverkar Y.
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Auvsikt att handla klader online _ Signifikant*

Ekonomisk risk/integritetsrisk 0,13 Ja
Produktrisk -0,25 Ja
Tids-/bekvémlighetshinder -0,12 Ja
Fortroende for internet 0,32 Ja
Engagemang/intresse for klader 0,32 Ja
Lojalitet -0,08 Ja

Forklaringsgrad: 33,6 procent (R? = 0,336)

Tabell 12. Faktorer som paverkar avsikten att handla klader via internet.
* Statistiskt signifikant samband dér p < 0,05.

Avsikt att handla bécker online _ Signifikant*

Ekonomisk risk/integritetsrisk 0,01 Nej
Produktrisk -0,20 Ja
Tids-/bekvéamlighetshinder -0,03 Nej
Fortroende for internet 0,25 Ja
Engagemang/intresse for bocker 0,36 Ja
Lojalitet 0,003 Nej

Forklaringsgrad: 31,9 procent (R? = 0,319)

Tabell 13. Faktorer som paverkar avsikten att handla bocker via internet.
* Statistiskt signifikant samband dér p < 0,05.

Resultaten av regressionsanalyserna pekar pa att det finns bade skillnader och likheter
mellan produktkategorierna nér det géller vilka faktorer som péverkar intentioner att
handla pa nitet. Medan risker forknippade med produkt och leverans (produktrisk)
tenderar att minska avsikten att handla pé nétet for alla tre produktgrupperna, verkar inte
tids- och bekvimlighetshinder (till exempel leveranstid eller avstand till utlimningsstélle)
ha nagon storre paverkan. Tids- och bekvamlighetshinder har visserligen en signifikant
och negativ korrelation med avsikt att handla klédder pa nitet, men sambandet ar inte
sarskilt starkt. Risken for sikerhetsproblem som att exempelvis tappa kontroll ver sin
personliga information eller betalningsinformation (ekonomisk risk/integritetsrisk) har
ingen inverkan alls pa avsikten att handla bocker pa nétet, och for kldder och livsmedel
ar sambandet till och med positivt. Detta skulle alltsa innebéra att de som i storre
utstrickning instimmer i att dessa risker (dtminstone ibland) far dem att avsta frén att
handla online, samtidigt &r mer bendgna att handla pa nétet inom den narmaste tiden.
Medan de olika riskernas paverkan varierar, ér det mer tydligt att fortroende for internet
och nédtbutiker har en positiv och relativt stark inverkan pa avsikterna att handla pa natet
for alla tre produktkategorierna. De som har ett storre intresse for bocker respektive
klader (och i ndgon man mat) tenderar ocksa att ha starkare avsikt att handla online.

Nér det géller lojalitet finns ett svagt negativt samband i livsmedels- och klddgrupperna,
vilket pekar pa att de som dr mer lojala mot butiker och varumérken dr ndgot mindre
bendgna att handla online. For att undersdka vad som kan paverka lojaliteten gjorde
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vi ytterligare en regressionsanalys, med alla svarande och med lojalitet som beroende
variabel. Resultaten av den analysen pekar pa att lojalitet framst drivs av “smart
shopping”, det vill sidga att kdpet upplevs bekvamt och tidseffektivt. Tids- och
bekvamlighetshinder som forknippas med att handla pa internet har ocksa ett positivt
samband med lojalitet, medan de som ofta handlar online dr ndgot mindre lojala vilket
ytterligare indikerar att koptrohet i nagon mén kan associeras mer med offlinehandel 4dn
med nétbutiker. I fokusgrupperna framkom att det som i allmidnhet far konsumenterna att
ga tillbaka till samma (fysiska) butik &r personlig service och kunnig personal; framfor
allt om butiken har lyckats bygga upp en relation. Resultaten stimmer 6verlag vil dverens
med en ny internationell studie, ddr man fann att lojalitet framst drivs av upplevt vérde,
tidigare erfarenhet och bekvamlighet (Mastercard, 2016).

4.5 Segmentering

De resultat som redovisats hittills visar pa generella tendenser mitt bland alla svarande.
For att fa en forstaelse for hur olika grupper av konsumenter skiljer sig at, gjordes en
klusteranalys av de som svarat pa enkiterna med syftet att identifiera och beskriva olika
segment av multikanalkonsumenter utifran deras kdpbeteende. Enkét I utgick fran en
hypotetisk situation dér de svarande ombads ange hur de mest sannolikt skulle soka
information om en vara respektive genomfora kopet av den varan. Utgédngspunkten for
enkdét I var istéllet det faktiska beteendet dér resultaten baseras pa svar fran personer
som under den senaste manaden handlat antingen livsmedel, kldder eller bocker.

De ombads svara pé fragorna med sitt senaste kop av nagon av dessa varor i atanke.

4.51 Segment utifran kanalval fér informationssékning och kép

Enkat I analyserades utifran hur de som besvarat enkéten vanligtvis foredrar att sdka
information om en vara respektive hur de vill genomfora kopet. En sjugradig skala
anvéndes dér 1 = ”Definitivt infe via internet” och 7 = ”Definitivt pa internet”. Den
neutrala mittpunkten 4 motsvarade svarsalternativet ’Lika troligt pa internet som i butik/
pa annat sétt”. For varje respondent rdknades ett medelvérde fram

avseende informationssokning (tva fragor), samt ett medelvarde
for genomforande av sjdlva ansokan (tva fragor). Dérefter
gjordes en sa kallad klusteranalys med hjdlp av statistik-
programmet SPSS for att fa fram segment (grupper av
konsumenter med liknande egenskaper) baserat pa de

tva framtagna variablerna ”Informationssdkning” och
”Kop”. Programmet strévar efter att hitta en 16sning

med sé distinkta segment som mojligt. Utifran olika
statistiska kriterier som anvénds for att f4 fram ett lampligt
antal segment, delades de svarande in i tre grupper. Fragor
kring informationssokning och inkop stilldes for tva produkt-
kategorier: kldder, dér scenariot var att man skulle kdpa en vinter-

jacka &t sig sjdlv, och hemelektronik, ddr man skulle tinka sig hur man skulle agera nér man
koper en surfplatta. Klusteranalysen resulterade i de segment som presenteras i figur 1 och 2.
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Figur 1. Segment i kladgruppen.
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Figur 2. Segment i hemelektronikgruppen.

Som framgér av figur 2 sa bestar det storsta segmentet i hemelektronikgruppen av de som
generellt foredrar att soka information pé internet fore och efter kop av surfplatta men
som lika girna kan téinka sig att kdpa surfplattan offline som online. Aven klidgruppens
storsta segment bestar av konsumenter som i allménhet foredrar att sdka information
online men de viljer generellt att handla offline (se figur 1). De tva minsta segmenten,
oavsett produktkategori, representerar konsumenter med en stark tendens att bade soka
information och handla via internet (onliners) och de som ar mer benégna att vilja andra
kanaler 4n internet for informationssokning och inkdp (offliners).

1 klddgruppen lagger onliners storre vikt én de andra segmenten vid erbjudanden/
rabatter; att det finns ménga varianter av plaggen och manga olika varumérken, samt
bekvamlighetsfaktorer som att det ska ga snabbt att handla, vara generdsa Oppettider och
latt att hitta. For onliners dr Google, nitbutiker/kldadmérkens sajter och jamforelsesajter
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de viktigaste killorna till information och inspiration fére kop. De har ocksa mycket
storre tendens att sprida information om varan/plagget efter kopet, medan offliners séllan
eller aldrig gor detta. For offliners dr ocksé brett urval och detaljerad produktinformation
— alltsé faktorer som ofta forknippas med e-handel — mindre viktigt dn for de andra
segmenten. Den fysiska butiken &r den absolut viktigaste informationskéllan for dem fore
kop av klader.

I hemelektronikgruppen skilde onliners ut sig pa sa sétt att de lagger mer vikt vid laga
priser dn de andra segmenten. Som informationskallor fore kop ar jimforelsesajter (pris
och produkt), Google, och nétbutiker/tillverkares sajter viktigast, medan offliners framst
soker information genom att besoka fysiska butiker. Liksom i kladgruppen ar brett urval
och detaljerad produktinformation nagot mindre viktigt for offliners, som ocksa ldgger
mindre vikt vid enkelhet, bekvamlighet och snabb hjilp.

For onliners ér Google, natbutiker/kladmérkens sajter

och jamférelsesajter de viktigaste kéllorna till information
och inspiration fére kdp.

Resultaten visar ocksé att offliners har ett ldgre fortroende for internet och nétbutiker
dn onliners som uttrycker ett hogt fortroende, medan “mellansegmentet” uttrycker ett
medelhogt fortroende. Detta géller bade kldd- och hemelektronikgruppen. I klddgruppen
har onlinerssegmentet betydligt storre tendens till att gora impulskop, och shoppar
ocksa i storre utstrackning for att det &r roligt (hedonic shopping orientation), én de tva
andra segmenten (offliners har ldgst medelvarden nér det géller dessa faktorer). Denna
skillnad finns dock inte i hemelektronikgruppen. Gemensamt for alla segment i bdda
produktgrupperna ir att de i allminhet tenderar att ha mer “funktionella” viarderingar
(utilitarian shopping orientation) nér det giller shopping; det vill siga man handlar
framst for att hitta saker man verkligen behdver, snarare dn for nojes

skull. (Se bilaga A for en lista 6ver alla begrepp och de fragor/

pastaenden som ingér.)

l 3 Jackspace
4.5.2 Segment utifran faktiska kép ) I - '

Enkat II analyserades utifrdn hur de svarandes faktiska [ ]

beteende, det vill sidga, i vilken utstrackning de hade @ 5

anvint olika kanaler fore, under och efter sitt senaste : #

kop av livsmedel, bocker alternativt kldader. Foljande 'I? ' 2n

fem kanaler togs med i enkéten: Handlarens fysiska

butik, handlarens nétbutik, handlarens mobila app eller g
mobilsajt, handlarens sidor/floden i sociala medier samt

andra foretags digitala kanaler. Respondenterna svarade pa

en sjugradig skala diar 1 = ”Anvéinde inte alls” och 7 = "Anvinde
mycket”, P4 samma sitt som i enkat I (avsnitt 4.5.1) gjordes en klusteranalys for att fa
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fram segment (grupper av konsumenter med liknande egenskaper)
baserat pa anviandningen av olika kanaler. Utifran olika statistiska
kriterier som anvinds for att f4 fram ett lampligt antal segment,
delades de svarande for respektive produktkategori in i tre
grupper. Klusteranalysen resulterade i de segment som
presenteras kortfattat for respektive produktkategori nedan.

En lista 6ver alla begrepp (hedonic shopping value med flera)
och de fragor/pastaenden som ingér i dessa finns i bilaga

B, och tabeller med utforliga segmentbeskrivningar finns i
bilagorna C, D och E.

Segment baserade pa kop av livsmedel

De tre identifierade grupperna av livsmedelskonsumenter ér:

I. Traditionell konsument som inte soker ndgon information eller kompletterar efter kop.
II. Traditionell konsument som soker information i butik fére och efter kop.

III. Multikanalkonsument som soker information och handlar bade pa internet och i butik.

Den storsta gruppen ér de traditionella som handlar i fysisk butik och som inte s6ker
information eller kompletterar efter kop (I). Néra hélften (47,8 procent) av livsmedels-
gruppen tillhorde detta segment medan drygt en fjardedel (26,7 procent) tillhorde det
andra traditionella segmentet. Dessa konsumenter handlar néstan uteslutande i fysisk
butik men soker ocksa 1 hog grad information i butik foére och efter kop (II). Det minsta
segmentet (25,5 procent) utgors av multikanalkonsumenter (I1I).

Det var inga skillnader mellan segmenten med avseende pé utbildning, ddremot var
multikanalsegmentet betydligt yngre, och innehdll manga fler mén, dn de bada andra
grupperna. Aven om de “traditionella” livsmedelskunderna (I och II) handlar andra varor
via internet relativt ofta, sa gor multikanalkonsumenterna detta mycket mer frekvent
och har ocksa betydligt starkare avsikter att handla livsmedel online inom den nérmaste
tiden. I det traditionella segment 11, som ocksa ér det dldsta, uppger var femte att de
aldrig handlar pa internet 6verhuvudtaget. De har ocksa légst fortroende for internet och
natbutiker. Till skillnad mot de andra segmenten hade de flesta multikanalkonsumenter
(1) gjort ett “’storre inkdp/veckohandling” som senaste kdp (71,5 procent). De
traditionella konsumenter som inte hade s6kt information eller kompletterat efter kop
(segment I) tyckte, till skillnad fran multikanalkonsumenterna (I11), inte att det var
sarskilt trevligt och roligt att handla, och de upplevde i ldgre grad &n de andra segmenten
att de prismaéssigt hade gjort en bra affar. Mer detaljerade jaimforelser mellan segmenten
finns i bilaga C.

Segment baserade pa kop av klader

De tre identifierade grupperna av klddkonsumenter ar:
I. Traditionella konsumenter

II. Onlinekonsumenter

1. Multikanalkonsumenter
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Att kldder dr en av de storsta produktkategorierna inom e-handeln ér tydligt ndr man ser
pa storleken pa segmenten. Den storsta gruppen (38,3 procent) ar onlinekonsumenterna
(IT) som bade handlar och soker information via internet medan det minsta segmentet
(25,8 procent) dr mer traditionella konsumenter (I) som i allmdnhet handlar och soker
information i fysisk butik. Det tredje segmentet utgor 35,9 procent av kladgruppen och
bestar av multikanalkonsumenter som handlar och soker information savil online som
offline. Dessa &r ocksé klart mer bendgna att soka information online medan de handlar i
en fysisk butik.

Liksom for livsmedel s var multikanalsegmentet generellt yngre och hade en hogre
andel méin dn de andra tva grupperna. I det traditionella segmentet (I) fanns det betydligt
fler dldre konsumenter och de handlade 6verhuvudtaget mer sédllan pé internet dn
segment II och I11. Bade de traditionella och onlinekonsumenterna var i hdgre grad an
multikanalkonsumenter njda med att de kopt vad de ténkt, utan stdrre anstrdngning

och utan att slosa tid (sé& kallad “smart shopping”), medan multikanalkonsumenterna a
sin sida var mer benédgna att avsta fran att handla kldder online pa grund av tids- eller
bekvéamlighetshinder. For de traditionella konsumenterna var produktrisk en viktig
anledning till att inte handla kldder online, vilket betyder att mojligheten att se och prova
kladerna och att enkelt och gratis kunna limna tillbaka dem i butik viger tungt for dessa
kunder. Onlinekonsumenterna upplever bade ldgre risker och har hogre fortroende for
internet som kanal 4n de bada andra segmenten. I bilaga D finns en sammanstéillning dér
de tre segmenten jamfors i mer detalj.

Foér de traditionella konsumenterna var produktrisk en viktig
anledning till att inte handla klader online, vilket betyder att

md&jligheten att se och prova kldderna och att enkelt och gratis
kunna ldmna tillbaka dem i butik vager tungt fér dessa kunder.

Segment baserade pa kop av bocker

De tre identifierade grupperna av bokkonsumenter é&r:
I. Traditionella konsumenter

II. Onlinekonsumenter

I11. Multikanalkonsumenter

Den klart storsta gruppen (57,2 procent) dr onlinekonsumenterna som bade handlar och
soker information om bocker via internet, vilket r ganska véntat d& det inte finns lika
stort behov att “klimma och kidnna” pa en bok fore kdp, jamfort med livsmedel och
kldder. De traditionella konsumenterna, som 1 allménhet handlar och soker information
i fysisk butik, utgor 24,4 procent av bokgruppen, medan det minsta segmentet (18,4
procent) utgors av multikanalkonsumenter som handlar och sdker information saval
online som offline.
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Det fanns betydligt fler dldre i det traditionella segmentet (I) medan multikanal-
konsumenterna (II1) Gverlag var yngre dn de andra. I likhet med klddkunderna upplevde
bade de traditionella och onlinekonsumenterna i hogre grad dn multikanalkonsumenter
att de kopt vad de tinkt, utan storre anstrangning och utan att slosa tid (smart
shopping”), medan multikanalkonsumenterna i storre utstrickning tyckte

att det var trevligt och roligt att handla. Onlinekonsumenterna (I1)
var jamfort med de andra segmenten minst benégna att avsta

fran att handla bocker pa internet pa grund av ekonomisk risk/
integritetsrisk, produktrisk och tids-/bekvémlighetshinder. En ‘(

mer detaljerad sammanstéllning dir de tre segmenten jamfors : = .
finns i bilaga E. ‘ R Lo

\ i) “l’ Y .
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4.6 Vad tycker de sma butikerna? I
Forskning som har studerat kanalstrategier utifran
ett foretagsperspektiv har i regel inriktats pa stora
detaljhandelsforetag. For att fa en dkad forstaelse for vilka

mdjligheter och utmaningar som sma foretag moter nér det géller multi- och

omnikanaler genomforde vi darfor personliga intervjuer med dgare eller ansvariga for tio
sma lokala detaljhandelsforetag (butiker) i Lulea och Stockholm. Butikerna har mellan
en och nio &rsanstillda och representerar olika produktkategorier: kldder, hemelektronik,
mdobler, foto, skor samt sport och fritid. Samtliga har en webbsida och sju av tio har nagon
form av onlineforséljning.

4.6.1 Forandringar av kunders képbeteende

Detaljhandelsforetagarna upplever att konsumenterna har blivit mer prisorienterade

och att kundlojaliteten minskat. Multikanalkdpbeteendet &r mer utbrett bland yngre
konsumenter men dkar dven bland de dldre. Kunderna upplevs vara bittre forberedda och
mer kunniga nédr de kommer in i butiken idag. Pris, sortiment, personlig service och vad
andra tyckt och sagt om en vara eller varumairke tros vara de viktigaste urvalskriterierna
bland konsumenterna vid kdpbeslut. Man ser ocksa ett tydligt inflytande frén

tv-program (exempelvis “gér om mig” och hemmafixarprogram) och bloggar. De flesta
detaljhandlare uppgav att de inte hade sett kunder anvinda mobilen for att jimfora
alternativ eller priser vid besdk i deras butik.

4.6.2 Utmaningar

Nastan alla detaljhandlare nimnde att de &nnu inte kdnt av ndgon 6kad konkurrens fran
nitbutiker men antog att konkurrensen ar betydligt varre for butiker i andra branscher.
Déremot kédnde de ett 6kat tryck att sdnka kostnaderna samtidigt som de forvéntas oka
servicen, ndgot som ar svért att hantera parallellt med krympande vinstmarginaler.

De svarande som erbjuder handel genom webbplats upplever utmaningar nir det géller att
erbjuda bra sokfunktioner pd hemsida/webbutik och hélla hemsidan stdndigt uppdaterad
samtidigt som de hanterar den fysiska butiken. En annan utmaning som ndmndes var
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att det dr svart att nd ut till konsumenterna genom olika marknadsfoéringskanaler for
att locka dem att besdka butiken. Dessutom kan det ibland vara svart for butikerna
att matcha och mota priser som konkurrenterna pé nétet erbjuder, inte minst eftersom
prisjimforelsesajter gor det enkelt for kunder att vara uppdaterade

och bli mer prismedvetna. Det kan dven uppsta utmaningar
i form av kanalkonflikter nér butikens leverantorer siljer
direkt till kunder online.

4.6.3 Madjligheter

Forandring av konsumenternas kdpbeteende skapar

dven flera mojligheter for smé lokala detaljhandlare. De
svarande ndmnde till exempel att kunderna i allménhet
ar mer palédsta idag och att den fysiska butiken kan

skapa en konkurrensfoérdel genom att erbjuda forstklassig
personlig service. Konsumenterna far ocksa dkad kéinnedom

om olika butiker nir de sdker pa nitet och lokala butiker har i dag

en mycket battre mojlighet att nd kunder pé en storre geografisk marknad.

Féréndring av konsumenternas képbeteende skapar dven flera

md&jligheter t6r sma lokala detaljhandlare.

4.6.4 Framtida trender

Respondenterna forvéntar sig en fortsatt 6kning av onlineforsiljningen. Nagra
ndmnde dven att de tror att traditionella butiker pa sikt kommer att utvecklas till
“utstdllningslokaler” (showrooms) och att de kunder som véljer att handla i fysiska
lokala butiker i allt hogre utstrickning kommer att uppskatta, och vara beredda att
betala for, mer bekvamlighet och extra service. Slutligen, nér det géller fordndringar i
konsumenternas beteende, podngterar de svarande att allt hdnder s mycket snabbare i
dag jamfort med for nigra ar sedan.
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Analys och slutsatser

Det dvergripande syftet med projektet var att beskriva hur traditionella detaljhandels-
foretag pa ett framgéngsrikt sétt kan erbjuda handel via flera kanaler genom att utveckla
kundfokuserade strategier for digitala kanaler. For att uppna detta har vi utifran projektets
delmal undersokt foljande omraden:

1. Multikanalkonsumenters kopbeteende online och offline.

2. Faktorer som paverkar multikanalkonsumenters kopbeteende.

3. Hur upplevd risk och fortroende paverkar multikanalkonsumenters kopbeteende.

4. Segment av multikanalkonsumenter baserat pa deras kopbeteende.

5. Hur multikanalkonsumenters kdpbeteende skiljer sig at beroende pa vilken typ av
produkt de handlar.

I de foljande avsnitten analyseras studiens resultat i forhéllande till ovanstaende delmal/
omraden. For att underldtta 14sningen diskuteras nérliggande fragor under gemen-
samma rubriker: paverkande faktorer (2) tillsammans med risk och fortroende (3),

och segmentering (4) tillsammans med typ av produkt (5). Darefter foljer en avslutande
del som aterkopplar till det 6vergripande syftet genom att beskriva mojliga strategier
for traditionella detaljhandelsforetag som har, eller vill erbjuda, handel dven via

digitala kanaler.

5.1 Kopbeteende online och offline

Manga konsumenter sdker information om varor eller handlar lika gédrna i butik som
online idag. De 4r med andra ord sa kallade multikanalkonsumenter. Deras anvdndning
av olika kanaler (online/offline) varierar dels under kopprocessens olika steg (fore,
under och efter kop), dels beroende pa produktkategori. Besok i fysisk butik ansags

vara den viktigaste inspirations- och informationskallan foére kop av kldder medan

sajter for prisjamforelse spelar en storre roll vid kop av hemelektronik. For de kunder
som framst soker information och handlar offline dr den fysiska butiken viktigast som
informations- och inspirationskélla bade for klid- och hemelektronikkdp, medan de mer
onlineinriktade i forsta hand vénder sig till Google, nitbutiker, eller jimforelsesajter.
Radioreklam, bloggar, nyhetsbrev via sms och reklam i sociala medier uppges av de
svarande vara de minst viktiga kdllorna for information och/eller inspiration fore kop

av savil klader som hemelektronik. Samma tendenser syns i Mastercards omnishopper-
studie (2016). Det behover dock inte betyda att detaljhandlare saknar mojlighet att
paverka genom dessa kanaler. Yngre konsumenter i fokusgrupperna pratade om bloggare
som de foljer och de handlare vi intervjuade lyfte ocksa att bland annat modebloggare
har ett tydligt inflytande. Och medan reklam och sociala medier inte nimns som aktiva
val nér det géller att soka information och inspiration, sa kan dessa forstas utéva en mer
omedveten paverkan pa konsumenterna; inte minst de yngre.
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Aven om vira resultat visar att nistan alla, &tminstone nigon géng, handlar pa internet
sd ar den “traditionella” handeln (offline) fortfarande absolut storst. De varor som
handlas online ar framforallt klader och skor, hemelektronik och bocker. Daremot

kops inte livsmedel pé nétet i ndgon storre utstrackning én, vilket i &tminstone nagon
man kan forklaras av kundernas vilja att ”klamma och kdnna” pa varorna fore kop. |
fokusgrupperna menade flera deltagare att den frimsta anledningen till att de inte kdper
mat via ndtet dr att det dr for besvérligt och tar for lang tid att klicka i allt, men det fanns
inget tydligt sédant samband i enkétsvaren.

Medan néthandeln av kldder ar hog i forhallande till andra produktkategorier sa kdps
dessa varor ocksa ofta offline. For manga konsumenter ar det viktigt att ha mojlighet att
prova kldderna i butiken och kunna fé rdd av kunnig butikspersonal, men man handlar
ocksé ofta pa nétet eftersom det dr enkelt och tillgéngligt, framfor allt om det &r fri frakt
och retur. Behovet av att ”prova” bocker fore kop ar knappast lika
stort vilket gor att bocker generellt handlas oftare pa internet.

For hemelektronik pekar fokusgruppsintervjuerna istéillet
pa att tillgéng till recensioner &r viktigt for valet att
handla dessa produkter pa nitet i stillet for i butik.

Nira tva tredjedelar av konsumenterna som deltog i var
studie hade, under de senaste sex manaderna, anvint

sin egen mobiltelefon for att séka mer information om
en vara medan de befunnit sig i en fysisk butik. I bista

fall avslutas kopet 1 butiken men detta kan ocksa indikera

”showrooming”, det vill sidga, ett beteende dar kunder véljer
att handla av ett annat foretag 4n den butik de gick till for sin
research fore kopet. Eftersom konsumenterna ofta undviker att gora den hér typen av
mobilsokning helt synligt kan det vara svart for butiksdgare att dverblicka omfattning
och konsekvenser av “showroomingen”. For att inte forlora potentiella kunder handlar det
om att forstd kundernas agerande och hur man kan fi kunden att avsluta kopet i butiken
eller i den egna webbutiken.

Inte alla onlinekop fullfoljs; fler 4n hélften av de som deltog i vér studie hade avbrutit
nagot kop under de senaste sex manaderna, vanligtvis for att man angrade sig eller tyckte
att frakten var for dyr. De avbrutna kopen dr ibland ett tecken pa dromshopping, dir
varukorgen blir som en samling av produkter som man kanske skulle vilja kopa, men inte
har rad till eller behdver just nu. Nér kop skett via nétet foredrar konsumenterna att betala
med konto- eller kreditkort och de flesta vill f4 varorna hem i postlddan eller himta dem
sjdlv hos ombud. Medan mgjligheten att returnera varor som bestéllts online i fysisk
butik ses som virdefull, ar det fortfarande fa som &r intresserade av att hdmta bestéllda
varor i butik. Vidare visar var studie, i likhet med andra undersdkningar av nithandel,

att manga konsumenter idag handlar varor via utldindska nétbutiker/sajter. De fysiska
butikernas konkurrens finns darmed inte ldngre bara i nista kvarter eller stad utan ofta
dven i andra lénder.
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5.2 Paverkande faktorer, risk och fortroende

Det allra viktigaste, oavsett om man sedan handlar i fysisk butik eller pa nétet, ar att
produkterna &r prisvidrda och att inga extra kostnader tillkommer om man vill returnera
varan. Vid kdp av hemelektronik dr det betydligt viktigare dn vid klddkop att det finns
detaljerad information om varje produkt och att butiken har gott rykte. Det ses ddremot
inte som sérskilt viktigt att butiken finns bade som vanlig fysisk butik och pa internet,
dven om det generellt ar nagot viktigare vid hemelektronikkop dn vid kdp av klader.
Men dven om inte konsumenterna upplever att detta har en direkt inverkan pé var de
véljer att handla, bor foretagen se till att finnas i alla kanaler for att inte tappa kunder
under kdpprocessen.

Kunder som framst sdker information och handlar online drivs mer av ldga priser nir det
géller hemelektronik, medan bekvamlighet och stort utbud &r viktigare for onlinekunder
nir de koper kldder. For de mer traditionella kunderna som i forsta hand gér till en
fysisk butik &dr brett urval och detaljerad produktinformation — alltsa faktorer som ofta
forknippas med e-handel — mindre viktigt 4n for andra, bade nér det giller kldder och
hemelektronik.

Engagemang/intresse for en produktkategori — sdsom kléder eller bocker — tenderar att
driva onlinekdp. Kladkunder som oftast gér bade informationssokning och kop pa nétet
har en storre tendens att géra impulskop, och shoppar ocksa i storre utstrackning for

att det ar roligt. De som dr mest benégna att handla online 4r dock nagot mindre lojala
mot butiker och varumérken; ndgot som dven butikségarna i studien upplever. Bland

de faktorer vi har studerat sa drivs lojalitet fraimst av ”smart shopping”, det vill sdga att
kopet upplevs bekvamt och tidseffektivt. Lojaliteten dr ocksa hogre ju mer tidsédande
och kréngligt man tycker att det &r att handla pa internet, vilket ytterligare indikerar

att koptrohet i nagon man kan associeras mer med offlinehandel &n nitbutiker. Fysiska
butiker som har lyckats bygga upp en relation med kunden, ger personlig service och har
kunnig personal har bittre forutsattningar att fa lojala kunder.

De som ar mest bendgna att handla online ar dock

nagot mindre lojala mot butiker och varuméarken.

Upplevd risk och fortroende for internet och nitbutiker paverkar kanalvalet. I vilken
utstrackning konsumenter avstar fran att handla pé internet pa grund av upplevda

risker och brist pa fortroende varierar med savil segment som produktkategori. Inte

helt ovéntat har sa kallade “offliners” ett lagre fortroende for internet och nétbutiker 4n
“onliners” som i allménhet uttrycker ett hdgt fortroende, bade nér det giller kldder och
hemelektronik. Aven de regressionsanalyser som gjordes for livsmedel, kldder och bocker
pekar pa att fortroendet for natbutiker och for internet som miljo har en positiv inverkan
pa avsikten att handla online.
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Ekonomiska risker/integritetsrisker, liksom produktrisker och hinder forknippade

med tidsatgdng och bekvamlighet far en del konsumenter att avsté ifrén att handla pa
internet och istillet genomfdra kop i fysiska butiker. Risker forknippade med produkt
och leverans (produktrisk) tenderar att minska avsikten att handla pa nitet for bade
livsmedel, kldder och bdcker, medan tids- och bekviamlighetshinder inte verkar ha nagon
storre paverkan. Resultaten fran regressionsanalysen pekade ocksa pa att de som i storre
utstrickning instimmer i att ekonomiska/integritetsrisker (dtminstone ibland) far dem
att avsta fran att handla livsmedel respektive kldder online, samtidigt 4r mer bendgna att
handla pa nitet inom den narmaste tiden. For bokkop fanns inget samband alls. De nagot
inkonsekventa resultaten nar det géller denna typ av risk kan jamforas med andra studier
som gjorts under senare ar, dir man inte heller har hittat nagon tydlig koppling mellan
risk och intentioner (exempelvis Herhausen et al., 2015).

I vilken utstrdckning konsumenter avstar fran att handla pa internet

pa grund av upplevda risker och brist pa fértroende varierar med
saval segment som produktkategori.

Oavsett produktkategori sé dr de konsumenter som adr mest utpraglade anvdndare av flera
kanaler (multikanalsegmentet) mest bendgna att avsta fran att handla pé internet pa grund
av ekonomiska/integritetsrisker, produktrisker och tids-/bekvamlighetshinder — detta
trots att de dr vana anvéndare av onlinekanaler. Samtidigt &r de segment som é&r allra
mest pa nitet (onlinekonsumenter) ocksa de som upplever klart 14gst risker och hinder.

En rimlig forklaring dr att multikanalkonsumenterna helt enkelt &r mer medvetna om
risker och hinder 4dn de traditionella konsumenterna, och att detta ibland far dem att avsta
frén att handla pa nitet.

I fokusgrupperna beskrev nagra av deltagarna hur de ibland blir tveksamma nér de ska
betala pa nétet, till exempel ndr de handlar fran utlindska sajter eller ndr man inte kan
anvianda bankID vid betalningen, men att de trots detta anda har genomfort kopet. Den
typen av beteende skulle kunna forklara varfér sambanden mellan risk och onlinekdp inte
alltid ser ut som forvéntat. Troligen har detta med allmént 6kad internetmognad att gora;
det vill sdga, man vet om att riskerna finns, men i slutinden ar det andra faktorer som
véger tyngre, som exempelvis fortroende, tillgdnglighet, utbud och pris.

5.3 Segmentering och produktkategorier

Var analys visar att beteende och attityder &r viktigare &n demografi (sésom éalder, kon,
utbildning) for segmentering av konsumenter. Den segmentering som vi genomforde
med utgangspunkt i konsumenternas hypotetiska kanalval (online eller offline) for
informationssokning och kdp av en vara i produktkategorin hemelektronik eller
klader, gav tre distinkta segment med signifikanta skillnader i beteende och attityder
(se avsnitt 4.5.1). Onliners respektive offliners identifierades som tydliga segment i
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bada produktkategorierna medan det tredje segmentet av hemelektronikgruppen var
konsumenter som soker information online men &r lika bendgna att genomfora kopet
online som offline. For kladgruppen bestod det tredje segmentet istéllet av konsumenter
som i allmédnhet sdker information online men genomfor sjilva kdpet offline.

Aven den segmentering som baserades p4 konsumenternas faktiska beteende, det vill
séga, kanalval for informationss6kning och/eller jimforelse av alternativ fore kop,
genomforande av sjdlva kdpet samt informationssokning och/eller komplettering efter
kop gav tre tydliga segment for alla tre produktkategorierna. For klader och bocker var de
tre grupperna onlinekonsumenter, multikanalkonsumenter och traditionella konsumenter;
det vill sdga liknande de segment som identifierades i den forsta enkdten. Har hade vi
dock en mer detaljerad niva av kanalanvindning 4n enbart online/offline, vilket innebér
att vi kan se skillnader dven i vilken utstrackning olika digitala kanaler anvinds under
kopprocessen. For livsmedel ser indelningen av segment lite annorlunda ut. Eftersom det
fortfarande ar en liten andel svenskar som koper mat pa nétet gick det inte att urskilja
nagot utpriglat onlinesegment for livsmedel. Istéllet fann vi tvé olika “traditionella”
konsumentgrupper, som skiljer sig at frimst i fraga om informationssokning fore och
efter kop, och ett multikanalsegment som soker information och handlar bade online

och i butik.

5.3.1 Multikanalkonsumenters képbeteende: olika typer av produkter
Det bor podngteras att majoriteten av konsumenter i de aldrar vi har undersokt atminstone
da och dé anvinder flera kanaler under kopprocessen. Hér har vi dock valt att fokusera
just pa det segment av kunder som &r allra mest benédgna att vixla mellan olika kanaler;
det vill siga de som vi har identifierat som “multikanalkonsumenter” baserat pa deras
senaste kop. Gemensamt for alla tre produkttyperna ar att de som klassificerats som
multikanalkonsumenter i betydligt storre utstrickning dn de andra segmenten uppgav att
det senaste kopet (av livsmedel, kldder respektive bocker) var ett “storre inkop”. Detta
pekar pé en tendens att anvidnda fler kanaler nér det handlar om mer pengar och darmed
ett storre engagemang och risk i inkopet.

Multikanalkonsumenten som handlar livsmedel 4r med ganska stor sannolikhet en

yngre man som arbetar eller studerar, bor i en tétort och har hemmavarande barn. Den
typiske multikanalkonsumenten #r van att handla varor pa internet dverlag. Aven om
multikanalkonsumenten liksom andra segment vanligtvis handlar livsmedel i fysisk
butik sé dr detta den grupp som i storst utstrackning koper livsmedel ocksa via internet.
En analys av multikanalkonsumenternas attityd till shopping visar att de generellt tycker
det ar ganska roligt att handla livsmedel och de dr ocksa mer intresserade av mat och
matlagning dn de andra segmenten. I allménhet anser de att de prismissigt gjort en bra
affar. Jamfort med andra grupper tycker de dock i lagre grad att de kopte precis vad de
letade efter och exakt vad de behovde, vilket kanske kan forknippas med att de tycker det
ar roligt med mat och darfor troligen emellanat kommer hem med annat &n de planerat.
Detta segment karaktériseras ocksé av att de i hdgre grad 4n andra avstar fran att handla
livsmedel pa internet pa grund av upplevda risker och hinder. Trots detta har konsumenter
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i detta segment hogre intentioner att handla sévél livsmedel som andra produkter online
inom de nirmaste tre manaderna, kanske tack vare att de samtidigt litar pa internet och
nétbutiker.

Den typiske multikanalkonsumenten som handlar kldder ar en ung (18—29 ar) man eller
kvinna som bor i titort, har hemmavarande barn och ar néstan lika van att handla varor
pa internet som onlinekonsumenter. En forhdllandevis stor andel av de multikanal-
konsumenter som genomfort sitt senaste kladkop 1 butik hade anvant mobil app/sajt,
sociala medier och/eller surfplatta/skédrm for att skaffa mer information medan de befann
sig i butiken. De hade ocksa ett betydligt mer aktivt efterkopsbeteende — bade fysisk
butik och olika digitala kanaler anvidndes i hogre utstrackning av detta segment jamfort
med de tva andra segmenten. Nér det géller attityd till shopping tycker detta segment,

1 likhet med multikanalkonsumenterna som handlat livsmedel, 1 allménhet att det ar
ganska trevligt och roligt att handla, men upplever i lagre grad dn andra att de kdpte
precis vad de letade efter och exakt vad de behdvde. De ser hdgre upplevda risker och
hinder med att handla pa nitet dn de andra segmenten, men har samtidigt hogt fértroende
for internet och nétbutiker. Multikanalkonsumenten kdnnetecknas ocksa av att de 4r mer
lojala mot sina favoritbutiker och/eller varuméarken.

Aven multikanalsegmentet for produktkategorin bocker bestar till stor del av méin
och kvinnor i dldern 18-29 ar. Jimfort med multikanalsegmenten for livsmedel och
klader har en mycket storre andel (sju av tio) multikanalkonsumenter kopt bocker pa
internet. De anvénder ocksa i mycket storre utstrackning bade fysisk butik och flera
olika onlinekanaler bade fore och efter kop. Detta segment har, i

likhet med multikanalkonsumenterna som handlat livsmedel
respektive kldder, i allmédnhet en positiv syn pa shopping
men tycker i ldgre grad dn andra att de kdpte precis vad

de letade efter och exakt vad de behdvde. Aven dessa
konsumenter ser hogre upplevda risker och hinder med

att handla pa nitet 4n de andra segmenten; dock ar

riskerna totalt sett pd en ganska lag niva.

5.4 Strategier for flera kanaler

Det dvergripande syftet med projektet var att beskriva hur

traditionella detaljhandelsforetag pa ett framgéngsrikt sétt

kan erbjuda handel via flera kanaler. E-handeln vixer och allt fler

fysiska butikskedjor kompletterar med e-handel for att na ut bredare, samtidigt som allt
fler e-handlare 6ppnar fysiska butiker for att skapa trygghet och méta kunderna i flera
kanaler. Fysiska butiker behdver ldra sig att hantera bade online- och offlinehandel och
forsta hur dessa kan komplettera varandra. De flesta stora detaljhandelsforetag har ofta
redan resurser och kompetens for att arbeta med multi- och omnikanalstrategier, men att
finnas tillginglig i flera kanaler samtidigt &r en utmaning, speciellt f6r mindre butiker
med fa anstéllda.
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Resultaten fran vara studier ssmmanfattas nedan i ett antal rekommendationer till
detaljhandelsforetag. Rekommendationerna delas in i fyra delar. Forst presenteras
rekommendationer till fysiska butiker, sedan onlinebutiker, darefter till butiker som
finns i flera kanaler och slutligen presenteras nagra generella rekommendationer.

Offline - fysisk butik

» Skapa en personlig relation — For att behélla och locka kunder till den fysiska butiken
maste handlare konkurrera med kunnig personal och bra service. De behover skapa en
personlig relation diar kunden kénner sig viktig. En sadan relation kan gora att kunderna
stannar trots att produkterna erbjuds till ldgre pris hos konkurrenter.

Kunniga kunder krédver kunnig personal — Dagens konsumenter ar ofta vil palasta nar
de kommer till butiken. De forvéntar sig att personalen dr kunnig, vilket stiller hoga
krav pa handelsanstillda. Detta kan vara en utmaning, speciellt for foretag med ménga
deltids- och visstidsanstillda och &ven for foretag med stort sortiment.

» Skapa en attraktiv butiksmiljo — Skapa en inspirerande och trivsam butiksmiljé med
kunnig och tillgénglig personal. Detta &r avgdrande for att na ut till och konkurrera
om de konsumenter som soker inspiration i fysiska butiker.

* Ge kunderna en upplevelse — Erbjud kunderna négot extra, exempelvis exklusiva
kundkvillar, foreldsningar, kundevent, mingel, musik i kombination med shopping.

* Var uppmdrksam och nd ett avslut —”Showrooming” férekommer och for att inte
forlora potentiella kunder handlar det om att vara uppmaérksam och forstd kundernas
agerande. Malet dr att f4 kunden att avsluta kopet i butiken eller styra dem till den egna
webbutiken om varan exempelvis ér slut eller om kunden 6nskar fundera innan han/hon
genomfor kopet.

* Var uppmdrksam och lyhord — Var uppmérksam och lyhord for dina kunders 6nskemal
ndr de kommer in i butiken. Se alla kunder, ge personlig service, erbjud mojlighet att
hjélpa men var inte for pastridig.

Online

* Minimera upplevd risk och oka fortroende — Minimera den upplevda risken online och
oka fortroende genom en professionell hemsida med tydlig information om produkter,
leveransvillkor och sidkra betallosningar.

» Skapa en underhdllande och effektiv webbshop — Onlinekonsumenter har betydligt
storre tendens att gora impulskop och de shoppar ocksa i storre utstrackning for att det
ar roligt. Det dr darfor viktigt att kdpupplevelsen ar underhallande. Utveckla en bra
och ldttnavigerad hemsida, bra sokfunktion, bra bilder, tydlig information och skapa en
enkel kopprocess som endast bestar av nagra fa klick.
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* Mobilanpassa webbshopen/hemsidan — Allt fler konsumenter anvinder mobilen for
att dromshoppa, genomfora kop eller for att jaimfora produkter och priser medan de
befinner sig i en fysisk butik. Det dr darfor viktigt att ha en mobilanpassad sida.

» Erbjud olika betalningsalternativ — Erbjud séker kortbetalning och lat kunder som
véljer faktura sjdlva onska hur de vill ha denna levererad, till exempel om de vill ha
fakturan tillsammans med paketet, som e-faktura, med vanlig post eller via e-post.

» Erbjud olika leveransalternativ — Erbjud olika alternativ, men forvinta er inte att
kunderna kan vara hemma pa dagtid for att ta emot leverans av paket eller upphdmtning
av returer.

* Frakt och returer — Onlinekunder handlar ofta pa nétet eftersom det &r enkelt och
tillgéngligt. Fri frakt och fri retur kan vara avgérande for var de véljer att handla.

* Folj upp avbrutna kép — Folj upp de kdp som avbryts, pAminn kunderna om
produkterna som finns i varukorgen.

* Personlig service — Erbjud personlig service via exempelvis chat, e-mail och telefon.

Omnikanaler

* Nd kunderna ddr de finns — For att na ut till nuvarande och potentiella konsumenter
maste handlare finnas dar konsumenten finns, det vill séga i flera kanaler samtidigt.
Kommunicera, informera, och erbjud handel via flera olika kanaler utifran aktuell
malgrupp — lar kdnna dina kunder och deras shoppingbeteende.

» Uppmuntra kunderna att beséka foretagets webbshop — Uppmuntra eller hjdlp kunden
att genomfora kdpet online om varan ér slut i den fysiska butiken men finns tillgdnglig
pa butikens webbshop.

» Uppdaterad webbshop/hemsida — Sékerstdll att hemsidan eller webbshopen ar
uppdaterad med korrekt information. Manga konsumenter kontrollerar om varan de
soker finns i butiken innan de aker for att handla.

* Integrera olika kanaler — Skapa en enhetlig shoppingupplevelse for kunderna oavsett
kanal, gor det mojligt for kunderna att pabdrja, fortsitta och avsluta kdpet i alla kanaler.

* Personlig integritet — Analysera och anvind kundinformation fran olika kanaler pa ett
bra sétt, men var aktsam med kundernas personliga integritet.

» Samordna leverans och returer mellan olika kanaler — Erbjud kunden mgjlighet att
vilja om de dnskar hdmta och/eller returnera varan i butik eller online.
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Generella reckommendationer

» Utforma reklam och sokmotoroptimering som far foretaget att synas — Méanga
konsumenter soker inspiration och information innan de handlar genom att Googla.
Genom effektivt arbete med sokmotoroptimering blir foretaget synligt.

* Var ndrvarande online — Méanga konsumenter soker inspiration och information
om varor pa nitet innan de handlar. Aven om foretaget inte har en webbutik sa kan
onlinenidrvaro leda till 6kad forsédljning och kinnedom om butiken och dess sortiment/
varumaérke.

* Anviind flera kanaler for att kommunicera med kunderna — Aven om radioreklam,
bloggar, nyhetsbrev och reklam i sociala medier uppges vara de minst viktiga
informationskéllorna fore ett kop kan de inte forbises. Onlinekonsumenter tenderar
att impulshandla mer och dr mindre lojala, det dr darfor viktigt att pAminna och sprida
information om de erbjudanden som butiken har.

» Samarbeta med bloggare och vioggare — Bloggare och vloggare paverkar ofta de
produkter som de efterfragas, speciellt bland de yngre konsumenterna.

» Erbjud gratis wifi i butiksmiljén —”Hemma ar dar wifi ansluter per automatik.”
Uppmuntra kunder att skriva rekommendationer, tagga butiken eller anvénda
erbjudanden pa sociala medier nér de ar i den fysiska butiken.

* Nyttjia maojligheten att snabbt kunna nd ut till kunder online — Paminn, inspirera och
locka kunder till butiken via olika onlinekanaler (till exempel nyhetsbrev, sociala
medier, sms). Situationsanpassa erbjudanden utifran exempelvis konkurrenters
erbjudanden, vider, nyheter eller omvarldshiandelser.

* Analysera information om kundernas beteende online — Samla information om
kundernas beteende online: vilka s6kord anvander de, hur hittar de till er sida, hur ldinge
stannar de, varfor lamnar de er sida, vad handlar de?

* Bevaka vad som sdgs om foretaget (butiken) online och uppmuntra kunder att skriva
recensioner — Butiker behover bevaka recensioner, e-word-of-mouth och vara medvetna
om vad som hénder och ségs i exempelvis sociala medier. Uppmuntra kunderna att
skriva recensioner, bevaka det som sdgs, kommentera och f6lj upp.

For att framgangsrikt erbjuda handel via flera kanaler samtidigt maste de olika kanalerna
integreras. Dagens och morgondagens konsumenter forvéntar sig en vél fungerande
shoppingupplevelse oavsett valet av kanal. Erbjud kunderna mojligheten att fortsitta och
avsluta kopet i alla kanaler. De vill kunna shoppa var som helst, nédr som helst och hur
som helst.
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Avslutande diskussion

Aven om den traditionella handeln fortfarande ir storst sa okar konkurrensen fran savl
renodlade e-handelsforetag som butiker som dven bedriver handel pa internet. Det
handlar inte ldngre bara om att ha koll p&4 och mota konkurrensen fran handlare i samma
stad; avstand och landsgréinser suddas ut da den nationella och internationella e-handeln
Okar. Multikanalkonsumenterna har kommit for att stanna. De &r unga, vana att handla
pa nitet och de vandrar tdmligen obekymrat mellan olika online- och offlinekanaler
under kdpprocessen. Exempelvis soks inspiration och information online foére kop for
vissa produktkategorier medan kopet sedan genomfors i butik. Ofta anvénds dven digitala
kanaler som mobilappar, sajter och sociala medier under sjdlva kopfasen, medan kunden
befinner sig i butiken. Samtidigt verkar lojaliteten med butiker och varumarken minska,
atminstone for vissa typer av produkter. Allt detta innebar att &ven sma butiker behover
hitta sétt att “finnas pa plats” ddr konsumenterna sdker information eller handlar.

6.1 Praktisk nytta for handeln

Resultat fran studierna visar att konsumenter ofta kan delas in i tre huvudsakliga
segment: onlinekonsumenter, multikanalkonsumenter samt traditionella konsumenter.

En kund kan tillhora olika segment beroende pa vilken produkt de handlar. Engagemang
och intresse for en produktkategori tenderar att 6ka anvéndning av digitala kanaler under
kdpprocessen. Méanga dr idag multikanalkonsumenter som (néstan) lika gdrna handlar i
fysisk butik som online och som ofta vandrar mellan olika kanaler under kopprocessen.
For att mota det fordndrade beteendet hos konsumenterna véljer allt fler foretag att

mota kunderna i flera kanaler. Det dr dock viktigt att forsté att e-handel och traditionell
handel representerar tva olika ansatser till forsaljning som kraver olika kunskaper samt
ekonomiska och tidsmissiga resurser for att fungera bra. [ avsnitt 5.4 presenteras ett antal
rekommendationer till detaljhandelsforetag som véljer att finnas tillgédngliga offline,
online eller i flera kanaler samtidigt.

6.2 Forslag pa fortsatt forskning

Detta projekt har fokuserat pa konsumenter som anvinder flera kanaler under kop-
processen, och ger en bild av kunders beteenden online och offline under aren 2015-2016.
Eftersom anvdndningen av multikanaler kommer att fortsitta dka, och ga allt mer mot
integrerade omnikanaler, behovs fortsatt forskning inom omradet for att forsta vad

som kan paverka konsumenternas kanalval och kdpbeteende. Nagra forslag pa detta

listas nedan.

* Vi sag att upplevda risker inte hade nagon konsekvent paverkan pa i vilken utstrackning
kunderna valde att handla online. Ytterligare studier inom det omradet skulle kunna
undersoka om det finns skillnader i riskuppfattning mellan olika digitala kanaler, som
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nédtbutik via dator kontra mobil applikation, och om det finns annat som &r viktigare &n
ekonomiska risker och integritetsrisker.

De produktkategorier som ingick i denna studie representerar olika nivaer av risk

och engagemang i kopet, men det finns forstds manga andra typer av produkter dar
kdpbeteendet kan se annorlunda ut. Exempelvis skulle man kunna underséka segment
utifran kopbeteende nir det géller dyrare och mer exklusiva varor, eller for produkter
som &r mer personliga och/eller “kénsliga” att handla, som till exempel sjuk- eller
hilsovardsprodukter.

En fraga som fortfarande dr 6ppen dr hur mycket och pa vilket sétt sociala

medier paverkar kopbeteende. Konsumenter i var studie (liksom i internationella
undersokningar) tenderar att tycka att sociala medier inte dr en sérskilt viktig
informations- och inspirationskélla fore kop. Samtidigt har youtubers och bloggare ofta
en enorm paverkan pa unga konsumenter, och annonsering pa Facebook kan riktas mot
specifika malgrupper baserat pa en mangd segmenteringsvariabler. Forskning skulle
kunna sikta pa att forstd och forklara hur konsumenter reagerar pé olika budskap och
budbérare genom olika sociala medier.

”Showrooming”, dir kunder anvidnder butiken som en utstidllningslokal for att se och
prova produkterna innan de sedan bestéller dem online, lyfts ibland fram som en risk
for butiker, sdrskilt mindre och lokala handlare som saknar egen webbutik. Studier
med fokus pa detta beteende, vad som driver det och vad som far kunderna att vilja
respektive vilja bort butiker i den hér fasen av kdpprocessen, vore darfor av intresse.

Studier av multikanalstrategier utifran ett foretagsperspektiv har i regel inriktats pa
stora detaljhandelsforetag. Mindre butiker saknar ofta bade ekonomiska och personella
resurser for att fullt ut kunna arbeta med dessa fragor. Det beh6vs mer forskning

kring hur sméa handelsforetag kan hantera och optimera flera kanaler for att kunna
konkurrera och dverleva i langden.

En aspekt som ligger utanfor projektets syfte, men som ar hdgaktuell och okar allt mer,
ar den cirkuldra ekonomin, vilket inkluderar bland annat olika peer-to-peer-modeller

i form av delningstjénster och second hand-marknader. Miljonyttan med detta ar
naturligtvis positiv for samhéllet, men for handelsforetag ér det viktigt att forsta nir,
varfor och hur kunder viljer att hyra, dela eller kopa begagnat istéllet for att kopa nytt.
Forskning som kan forklara konsumenters beteende inom detta omrade skulle behdvas.

Till sist — det finns gott om ny teknik som i viss man redan paverkar, men i allt storre
grad kommer att paverka, bade varor och tjdnster i sig och konsumenternas beteenden.
Exempel pa detta dr Virtual och Augmented Reality, gamification ("spelifiering”),
barbar teknik och Internet of Things. Hur olika teknologier kan anvédndas for att
utveckla nya produkter och tjinster i handeln, och hur de kan bidra till att skapa
kundvirde, ar ett 6ppet félt for nya studier.
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Bilagor

Bilaga A

Enkétfragor som anvints for att mita faktorer/begrepp i Enkdét 1.

Begrepp Fragor/pastaenden

Fértroende fér internet Internet ar tillrackligt sékert for att jag ska kunna kénna mig
bekvam med att handla dar.

Jag kdnner mig saker pa att de lagar som finns skyddar mig
tillrackligt bra fran problem vid kép pa internet.

Jag kédnner mig saker pa att kryptering och andra tekniska
|&sningar gor det sakert for mig att handla pa internet.

| allménhet ar internet en stabil och séker miljé att handla i.
Jag tror att de flesta natbutiker vill sina kunders basta.

Jag kan lugnt lita pa att natbutiker fullféljer sina skyldig-
heter gentemot sina kunder.

| allménhet ar de flesta natbutiker bra pa att ge service till
sina kunder.
Impulskopstendens Nar jag handlar képer jag saker som jag inte hade tankt
kopa.
Jag ér en person som goér oplanerade inkdp.
Det ar roligt att kdpa saker spontant.
Jag képer ofta saker utifran hur jag kdnner mig for tillfallet.
Emotionell shopping Det ar verkligen roligt att shoppa.

(hedonic shopping orientation) Jag tycker om att shoppa fér shoppandets egen skull, inte
bara for de varor som jag kan kopa.

Jag far en riktig "kick” av att shoppa.

Funktionell shopping Nar jag shoppar brukar jag képa precis det jag hade téankt,
(utilitarian shopping orientation)  inget mer.

Jag brukar handla bara fér att kopa saker jag verkligen
behover.

Jag brukar hitta de varor som jag letar efter nér jag handlar.

Samtliga pastaenden bevarades pa en sjugradig skala, dar 1= Instdmmer inte alls och
7 = Instdmmer helt.
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Bilaga B

Enkétfragor som anvints for att mata faktorer/begrepp 1 Enkdt II.

Begrepp Fragor/pastaenden

Fértroende for internet Internet ar tillrackligt sékert for att jag ska kunna kénna mig
bekvém med att handla dar.

Jag kédnner mig saker pa att de lagar som finns skyddar mig
tillrackligt bra fran problem vid kép pa internet.

Jag kénner mig séker pa att kryptering och andra tekniska
[6sningar gor det sakert for mig att handla pa internet.

| allménhet ar internet en stabil och séker miljé att handla i.
Jag tror att de flesta natbutiker vill sina kunders basta.

Jag kan lugnt lita pa att natbutiker fullféljer sina skyldig-
heter gentemot sina kunder.

| allménhet ar de flesta natbutiker bra pa att ge service till
sina kunder.
Ekonomisk risk/integritetsrisk Jag avstar ifran att handla [livsmedel/klader/bocker] pa

internet eftersom:

e Det innebar storre risk att jag tappar kontroll dver min
personliga information &n om képet gors i en fysisk butik.

e Det innebar storre risk att jag tappar kontroll dver min
betalningsinformation (till exempel kreditkortsnummer)
én om kopet gors i en fysisk butik.

e Det innebar storre risk f6r bedrégeri an om kdpet gors i
en fysisk butik.

e Det innebar storre risk att jag férlorar pengar pa grund
av dolda kostnader an om képet gors i en fysisk butik.

e Det innebér storre risk att jag férlorar pengar pa grund
av brist pa garantier om nagot ar fel, &n om képet gérs i
en fysisk butik.

Produktrisk Jag avstar ifran att handla [livsmedel/klader/bécker] pa
internet eftersom:

e Det innebér storre risk att det ar fel pa nagon vara an om
képet gors i en fysisk butik.

e Det ar for besvarligt att lamna tillbaka en vara om det
skulle vara nagot fel pa den.

e Det tillkommer kostnader for leverans.

e Jaginte kan [lukta pa varorna/prova plaggen/bléddra i
bockerna] innan jag képer dem.

e Jaginte kan hélla i och kénna pa [varorna/plaggen/
bockerna] innan jag képer dem.

Tids-/bekvamlighetshinder Jag inte vet var jag skulle bestélla (vilka natbutiker/tjanster
det finns).

Det &r for besvarligt att bestalla.

Det finns ingen butik eller abonnemangstjanst som
levererar till mitt omrade (géller livsmedel)/Det &r fér langt
till ett utlamningsstalle for paket (géller kldder och bécker).

Jag maste vanta pa att varorna levereras.

Samtliga pastdenden bevarades péa en sjugradig skala, déar 1= Instdmmer inte alls och
7 = Instdmmer helt.
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Begrepp Fragor/pastaenden

Engagemang/intresse Jag har ett stort intresse for [mat/ klader/bocker].

[Matlagning/Klader/mode/Att lasa bdcker] ar en viktig del
av mitt liv.

[Matlagning/klader/mode/bdcker] betyder mycket fr mig.
Hedonic shopping value Det var verkligen roligt att handla.

Jag fortsatte att handla, inte for att jag var tvungen, utan
for att jag ville.

Jamfort med andra saker som jag kunde ha gjort hade jag
trevligt under tiden jag handlade.

Jag tyckte om att handla for handlandets egen skull, inte
bara for de varor som jag kunde kopa.

Smart shopping 1 Jag kunde gora inkdpet snabbt.
- Tid, anstrangning, ratt kép Varan/varorna jag kopte hade bra kvalitet.
Jag képte precis det jag letade efter.
Jag slésade inte tid nar jag handlade.
Jag fick allt jag férvantade mig av varan/varorna jag kdpte.

Det jag kopte var exakt det jag behdvde.

Smart shopping 2 Jag gjorde en bra affér nér jag handlade.

- Spara pengar Priset pa varan/varorna jag kopte var (totalt sett) rimligt.
Priset pa varan/varorna jag kdpte var (totalt sett) lagre
an normalt.

Lojalitet Jag brukar oftast handla [livsmedel/klader/bdcker] pa

samma satt varje gang.
For det mesta handlar jag [livsmedel/klader/bdcker] i
samma butik/e-butik.

For det mesta handlar jag [livsmedel/kldder av samma
varumarken]/[samma typ av bocker (samma genre))
varje gang.

Samtliga pastdenden bevarades pa en sjugradig skala, dér 1= Instdmmer inte alls och

7 = Instdmmer helt.




Bilaga C

Segment av livsmedelskunder (Enkdt II).

Segment I:
Traditionella konsumenter,

inget efterkdp
N=468

Demografi
Nagot fler kvinnor (52,5

procent) an man (47,3 procent).

Den storsta alderskategorin &r
50-69 ar (43 procent) och de
flesta arbetar (58,8 procent).

Jamfért med segment Il bor
en betydligt storre andel pa
landsbygden (22,9 procent),
dven om andelen &r mindre
an fér segment 1.

Omkring en tredjedel (34,3
procent) handlar varor pa
internet varje vecka eller
nagon gang varje manad.
Nastan var tionde (9 procent)
handlar aldrig pa internet.

Segment Il:

Traditionella konsumenter,
infosdk i butik fore och efter
N=262

Nagot fler man (51,9 procent)
an kvinnor (48,1 procent).

Storre andel aldre (52,9
procent i aldern 50-69 ar)
och dérmed storre andel
pensionarer (23,2 procent) an
i de andra segmenten.

Aven om de flesta bor i tatort
sa ar andelen landsbygdsbor
(26 procent) stérre an i de
andra segmenten.

Andelen som handlar pa
internet mer frekvent ar lagst
i detta segment (28,3 procent
handlar varor pa internet
varje vecka eller nagon gang
varje manad). Tva av tio (20,6
procent) handlar aldrig pa
internet.

Alla redovisade skillnader &r statistiskt signifikanta.
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Segment lll:
Multikanalkonsumenter

N=250

Betydligt fler mén (70,3
procent) an kvinnor (29,7
procent).

Stérre andel yngre (45 procent
i aldern 18-29 ar) an i de andra
segmenten.

Storre andel som arbetar
(71,1 procent) respektive
studerar (13,7 procent) an i
de andra segmenten.

Fler an halften (55,2 procent)
bor i storre tatort medan

fa bor pa landsbygden

(4 procent).

Andelen som har hemma-
varande barn ar storst i
detta segment; tva av tre
(66 procent).

Vana att handla pa internet,
61,1 procent handlar varor
online varje vecka eller nagon
gang varje manad.
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Segment I:
Traditionella konsumenter,

inget efterkép
N=468

Beteende: kanalval (fore, under

Det senaste kopet fordelas
relativt jamnt mellan alter-
nativen “storre inkdp/vecko-
handling”, “mindre inkop/
komplettering” och "mitt
emellan/handla fér nérmaste

dagarna”.

Den mest anvanda kanalen for
att soka information och/eller
jamfora alternativ fére kép var
fysisk butik (medelvarde 4,33
pa den sjugradiga skalan).
Onlinekanaler sdsom natbutik,
mobila appar, sociala medier
och andra féretags digitala
kanaler hade anvants i mycket
liten grad fore kop (medel-
varden mellan 1,26 och 1,60).

Kép genomférdes i fysisk
butik av de allra flesta

(93,2 procent). En liten andel
(6,8 procent) handlade dock
online via dator eller mobil.

Efter kép hade de flesta
konsumenter i detta segment
inte anvant nagon av
kanalerna for att fa mer infor-
mation och/eller komplettera
med nadgon vara (medelvarden
mellan 1,16 och 1,34).

Segment ll:

Traditionella konsumenter,
infosdk i butik fére och efter
N=262

och efter k&p)

Liksom i segment | fordelas
“typ av kop” relativt jamnt
mellan alternativen.

Liksom i segment | anvandes
frémst fysisk butik for att soka
information och/eller jamféra
alternativ fére kép (medel-
varde 6,52) medan online-
kanaler anvandes i mycket
liten omfattning (medelvérden
mellan 1,32 och 1,63).

Konsumenter i detta segment
genomforde kép néstan
uteslutande i fysisk butik
(98,1procent).

Efter kdp anvandes fysisk
butik i hég grad for att fa
mer information och/eller
komplettera med nagon
vara (medelvarde 6,45).
Onlinekanaler anvandes
valdigt lite (medelvarden
mellan 1,25 och 1,41).

Alla redovisade skillnader &r statistiskt signifikanta.

Segment lil:
Multikanalkonsumenter

N=250

Till skillnad mot de andra
segmenten hade de flesta
multikanalkonsumenter gjort
ett “storre inkép/vecko-
handling” som senaste kop
(71,5 procent).

Multikanalkonsumenter
anvéande saval fysisk butik
(medelvarde 5,02) som olika
onlinekanaler (medelvarden
mellan 4,80 och 4,95) for att
soka information och/eller
jamfora alternativ fére kép.

Jamfért med de andra tva
segmenten handlade en stérre
andel online (28,4 procent)
aven om de flesta (71,6
procent) handlat i fysisk butik.

Multikanalkonsumenter
anvande saval fysisk butik
(medelvarde 5,01) som olika
onlinekanaler (medelvarden
mellan 4,72 och 4,95) fa

mer information och/eller
komplettera med nagon vara
efter kop.



Segment I:
Traditionella konsumenter,

inget efterkép
N=468

Attityder

Konsumenterna i detta
segment:

e Tycker generellt sett inte att
det ar trevligt och roligt att
handla livsmedel (2,85 pa en
sjugradig skala som speglar
"hedonic shopping value”).

e Tyckerilagre grad an andra
att de prismassigt gjort en
bra affar (medelvarde 4,35
pa en sjugradig skala).

o Ar det minst lojala
segmentet (4,97 pa
en sjugradig skala).
Skillnaderna mellan
segmenten nar det galler
lojalitet &r dock sma.

o Ar minst bendgna att avsta
fran att handla pa internet
pa grund av ekonomisk
risk/integritetsrisk (2,93),
produktrisk (4,24) och tids-/
bekvéamlighetshinder (3,28).
Detta trots att de anvénder
onlinekanaler i mycket liten
utstrackning.

e Har nagot lagre intresse
for matlagning a@n de andra
segmenten (4,20 pa en
sjugradig skala som speglar
engagemang/intresse).

Segment ll:

Traditionella konsumenter,
infosdk i butik fére och efter
N=262

Konsumenterna i detta
segment:

e Arihdgre grad én de andra
noéjda med att de kopt
vad de tankt, utan storre
anstrangning och utan
att slésa tid (5,62 pa en
sjugradig skala som speglar
"smart shopping”).

* Ar det mest lojala
segmentet (5,22 pa en
sjugradig skala) dven om
skillnaderna ar sa sma att de
inte ar praktiskt relevanta.

e Harlagre fértroende fér
internet an konsumenter i
de andra segmenten (4,56).

e Har lagst intention att
soka information om och/
eller handla livsmedel pa
internet inom de nérmaste
tre manaderna (2,87 pa en
sjugradig skala). Dock ingen
signifikant skillnad jamfort
med segment |.

Alla redovisade skillnader &r statistiskt signifikanta.
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Segment lil:
Multikanalkonsumenter

N=250

Multikanalkonsumenter:

Tycker det ar ganska
trevligt och roligt att
handla livsmedel (4,92 pa en
sjugradig skala som speglar
"hedonic shopping value”).
Tycker i hogre grad an de
andra segmenten att de
prismassigt gjort en bra
affar (medelvarde 5,05 pa
en sjugradig skala).

Tycker i ndgot lagre
utstréckning an de andra att
de kdpt vad de tankt, utan
storre anstrangning och
utan att slosa tid (5,04 pa en
sjugradig skala som speglar
"smart shopping”).

Uppger i hégre grad én
andra (medelvarde 4,63)

att de avstar fran att handla
livmedel pa internet fér

att det innebar hogre
ekonomiska risker eller
integritetsrisker an i butik.

Ar mest benégna att inte
handla livsmedel online
pa grund av produktrisker
(4,83) och tids-/bekvam-
lighetshinder (4,62). Detta
trots att onlinekanaler
anvands i hogre grad an'i
de andra segmenten.

Har i allménhet storre
fortroende for internet an
konsumenter i de andra
segmenten (4,93).

Har nagot stérre intresse
fér matlagning an de andra
(4,98 pa en sjugradig skala
som speglar engagemang/
intresse).

Har hégst intention att
soka information om och/
eller handla livsmedel pa
internet inom de nérmaste
tre manaderna (4,84 pa en
sjugradig skala).
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Bilaga D

Segment av klddkunder (Enkat IT).

Segment I:

Traditionella konsumenter
N=195

Demografi

Fler kvinnor (62,1 procent) an
man (37,4 procent).

Den storsta alderskategorin
ar 50-69 ar (40 procent)

och féljaktligen ar andelen
pensionarer (16,5 procent)
hogre an i multikanal-
segmentet.

Andelen landsbygdsbor ar
storre (18,6 procent) an i de
andra segmenten.

Jamfort med de andra
segmenten handlar traditio-
nella kladkonsumenter pa
internet i lagre omfattning.

En av tio (10,3 procent) handlar
aldrig pa internet medan
halften (49,8 procent) handlar
online hégst nagon gang i
kvartalet.

Segment ll:
Onlinekonsumenter
N=289

Fler kvinnor (65,1 procent) an
man (34,9 procent).

Den storsta alderskategorin
ar 30-49 ar (41,1 procent).
Andelen som bor i mindre
tatort ar storre (42,2 procent)
an i de andra tva segmenten.

Andelen som handlar pa
internet mer frekvent ar hogst
i detta segment (61,8 procent
handlar varor pa internet varje
vecka eller ndgon gang varje
manad).

Alla redovisade skillnader &r statistiskt signifikanta.

Segment lll:
Multikanalkonsumenter
N=271

Nagot fler man (52,8 procent)
an kvinnor (46,9 procent).

Den storsta alderskategorin

ar 18-29 ar (51,7 procent)

och féljaktligen ar andelen
studenter (25,5 procent) hogre
an i de andra tva segmenten.

Fler an halften (54,6 procent)
bor i storre tatort medan fa
bor pa landsbygden (12,2
procent).

Andelen som har hemma-
varande barn &r storst i detta
segment. Drygt halften

(53,1 procent) har hemma-
varande barn.

Nastan sex av tio (58 procent)
av multikanalkonsumenterna
handlar varor pa internet
varje vecka eller ndgon gang
varje manad.



Segment I:

Traditionella konsumenter
N=195

Beteende: kanalval (fore, under

Till skillnad mot de andra
segmenten var de flesta
traditionella konsumenternas
senaste kladkop ett “mindre
inkép” (64,6 procent).

Den mest anvanda kanalen for
att soka information och/eller
jamfora alternativ fére kép var
fysisk butik (medelvarde 6,02
pa den sjugradiga skalan).
Onlinekanaler anvéandes i
mycket liten grad fore kép
(medelvarden mellan 1,30

och 2,61).

De allra flesta (85,6 procent)
konsumenter i detta segment
genomforde kép i fysisk butik
och i mycket hogre grad an de
andra segmenten.

De traditionella konsumenter
som handlat i fysisk butik
hade i allmanhet inte sokt
nagon information online
medan de befann sig i butiken
(77,5 procent).

Efter kép anvéndes fysisk
butik i nagon man for att fa
mer information och/eller
komplettera med nagon vara
(medelvarde 3,70) medan
onlinekanaler anvéndes i
mycket liten omfattning
(medelvarden mellan 1,22
och 1,92).

Segment ll:
Onlinekonsumenter
N=289

och efter k&p)

Onlinekonsumenter hade
gjort “mindre ink6p”

(58,1 procent) i nagot storre
utstrackning an multi-
kanalkonsumenterna och
"stérre inkop” i nagot hogre
grad an de traditionella
konsumenterna.

Onlinekonsumenterna sokte
information och/eller jamforde
alternativ fére kop framst
(ochihdgre grad én de tradi-
tionella konsumenterna) via
handlarens natbutik (medel-
varde 5,08).

Konsumenter i detta segment
genomférde kép online |
betydligt storre utstrackning
an de andra segmenten
(83,3 procent).

| likhet med traditionella
konsumenter hade online-
konsumenterna som handlat
i fysisk butik i allmanhet inte
sokt information online inne i
butiken (77,6 procent).

Efter kép anvéndes
handlarens natbutik i nagon
man for att fa mer information
och/eller komplettera med
nagon vara (medelvarde

3,02). Ovriga onlinekanaler
anvandes daremot i mycket
liten omfattning (medelvérden
mellan 1,45 och 1,84) liksom
fysisk butik (medelvarde 1,46).

Alla redovisade skillnader &r statistiskt signifikanta.
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Segment llI:
Multikanalkonsumenter
N=271

Till skillnad mot de andra
segmenten var multikanal-
konsumenternas senaste
kladkop ofta ett “stérre
inkép”, det vill séga fler
och/eller dyrare plagg
(63,5 procent).

Multikanalkonsumenter
anvande saval fysisk butik
(medelvarde 4,71) som olika
onlinekanaler (medelvarden
mellan 4,14 och 4,95) for att
soka information och/eller
jamfora alternativ fére kép.

Omkring tva tredjedelar av
multikanalkonsumenterna
(65,7 procent) genomforde
kép online och en tredjedel
(34,3 procent) handlade i
fysisk butik.

Av de multikanalkonsumenter
som handlat i fysisk butik var
betydligt fler (jamfort med de
andra segmenten) benédgna
att soka information online

i butiken via mobil app/

sajt (34,4 procent), sociala
medier (35,6 procent) och/
eller surfplatta/skarm (28,2
procent).

Multikanalkonsumenter
anvande saval fysisk butik
(medelvérde 4,63 procent)
som olika onlinekanaler
(medelvérden mellan 4,13
och 4,99) for att f& mer infor-
mation och/eller komplettera
med nagon vara efter kép.
Samtliga kanaler anvandes i
hégre utstrackning av detta
segment jamfért med de tva
andra segmenten.
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Segment I:

Traditionella konsumenter
N=195

Attityder

Konsumenterna i detta
segment:

Arihégre grad an multi-
kanalkonsumenter néjda
med att de kdpt vad

de tankt, utan storre
anstrangning och utan

att slosa tid (5,43 pa en
sjugradig skala som speglar
“smart shopping”).

Ar mest bendgna att avsta
fran att handla kladder online
pa grund av produktrisk
4,72)

Har lagre fértroende for
internet an konsumenter i
de andra segmenten (4,73).
Dock ingen signifikant
skillnad jamfért med multi-
kanalsegmentet.

Har ndgot lagre intresse
for klader &an de andra
segmenten (3,98 pa en
sjugradig skala som speglar
engagemang/intresse).
Dock ingen signifikant
skillnad jamfért med online-
segmentet.

Har lagst intention att
soka information om och/
eller handla klader pa
internet inom de narmaste
tre manaderna (4,37 pa en
sjugradig skala).

Segment ll:
Onlinekonsumenter
N=289

Konsumenterna i detta
segment:

e Tycker, jamfért med de
andra segmenten, inte att
det ar sarskilt trevligt och
roligt att handla klader
(3,82 pa en sjugradig skala
som speglar "hedonic
shopping value”).

e Arihogre grad an multika-
nalkonsumenter néjda med
att de kopt vad de tankt,
utan storre anstrangning
och utan att slosa tid (5,46
pa en sjugradig skala som
speglar "smart shopping”).

e Ar det minst lojala
segmentet (3,88 pa en
sjugradig skala). Skillna-
derna mot segmentet
"traditionell” &r dock inte
signifikant.

e Ar, jamfort med de
andra segmenten, minst
bendgna att avsta fran att
handla klader pa internet
pa grund av ekonomisk
risk/integritetsrisk (2,34),
produktrisker (3,34) och
tids-/bekvamlighetshinder
(1,99).

e Hariallmanhet storre
fértroende for internet an
konsumenter i de andra
segmenten (5,04). Dock
ingen signifikant skillnad
jamfort med multikanal-
segmentet.

e Har hégst intention att
soka information om och/
eller handla klader pa
internet inom de narmaste
tre manaderna (5,30 pa en

sjugradig skala). Dock ingen

signifikant skillnad jamfort
med multikanalsegmentet.

Alla redovisade skillnader &r statistiskt signifikanta.

Segment Il
Multikanalkonsumenter
N=271

Multikanalkonsumenter:

Har en relativt positiv syn pa
att handla klader (4,94 pa en
sjugradig skala som speglar
"hedonic shopping value”).
Tycker i nagot lagre
utstrackning an de andra
att de kopt vad de tankt,
utan storre anstrangning
och utan att slosa tid

(5,10 pa en sjugradig

skala som speglar

"smart shopping”).

Ar det mest lojala
segmentet (4,65 pa en
sjugradig skala).

Uppger att de i nagon
man (medelvarde 3,87),
men i hogre grad an andra
segment, avstar fran att
handla klader pa internet
for att det innebéar hégre
ekonomiska risker eller
integritetsrisker an om
kop sker i butik.

Ar mest benédgna att inte
handla klader online pa
grund av tids-/bekvamlig-
hetshinder (3,72).

Har nagot storre intresse
for klader &n de andra
segmenten (4,85 pa en
sjugradig skala som speglar
engagemang/intresse).
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Bilaga E

Segment av bokkunder (Enkdt II).

Segment I: Segment ll: Segment lll:

Traditionella konsumenter Onlinekonsumenter Multikanalkonsumenter
N=53 N=124 N=40

Demodgrafi

Den storsta alderskategorin Nagot stérre andel i aldern Betydligt storre andel i aldern
ar 50-69 ar (56,6 procent) 30-49 ar (38,7 procent) an i 18-29 ar (45 procent) an i de
vilket &r en storre andel an i de andra segmenten. andra segmenten.

de andra tva segmenten. Andelen som handlar pa

Jamfért med de andra internet mer frekvent &r hogst

segmenten handlar traditio- i detta segment (54,4 procent

nella konsumenter pa internet  handlar varor pa internet varje

i lagre omfattning, 37,8 vecka eller nagon gang varje

procent handlar aldrig eller manad).

hoégst nagon gang per halvar
pa internet.

Alla redovisade skillnader &r statistiskt signifikanta.
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Segment I:

Traditionella konsumenter
N=53

Beteende: kanalval (fore, under

Till skillnad mot de andra
segmenten var det senaste
kopet for de flesta tradi-
tionella konsumenterna ett
“mindre inkép” (79,2 procent),
det vill séga en enstaka bok
eller nagra billiga bocker.

Den mest anvanda kanalen for
att soka information och/eller
jamfora alternativ fére kép var
fysisk butik (medelvarde 4,24
pa den sjugradiga skalan).
Onlinekanaler hade anvants

i mycket liten grad fore koép
(medelvarden mellan 1,15

och 2,50).

Andelen som képt bocker i
fysisk butik var hogst i detta
segment (66 procent).

Efter kép anvandes
handlarens fysiska butik

i ndgon man for att fa

mer information och/eller
komplettera med nagon vara
(medelvarde 2,04). Online-
kanaler anvandes daremot

i mycket liten omfattning
(medelvéarden mellan 1,17
och 1,49).

Segment ll:
Onlinekonsumenter
N=124

och efter kép)

Onlinekonsumenter hade
gjort “mindre inkép” (75,8
procent) i hdgre grad an
multikanalkonsumenter samt
"storre inkop” (24,2 procent) i
nagot hogre grad an de tradi-
tionella konsumenterna.

Onlinekonsumenterna sokte
information och/eller jamforde
alternativ fére kép frémst
(ochihdgre grad é&n de andra
segmenten) via handlarens
natbutik (medelvarde 6,26).

Nastan alla (96,8 procent)
i detta segment hade
genomfort képet online.

Efter kép anvéndes
handlarens natbutik i nagon
man for att fa mer information
och/eller komplettera med
nagon vara (medelvarde
2,82) medan 6vriga online-
kanaler anvandes i mycket
liten omfattning (medel-
varden mellan 1,07 och 1,68).
Mycket fa (medelvarde 1,20)
hade vant sig till fysisk butik
fér information och/eller
komplettering.

Alla redovisade skillnader &r statistiskt signifikanta.

Segment Il
Multikanalkonsumenter
N=40

Jamfort med de andra
segmenten var det en
storre andel av multikanal-
konsumenterna som hade
gjort ett “stérre ink6p”, det
vill sdga fler och/eller dyrare
bocker (43,6 procent).

Multikanalkonsumenter
anvande saval fysisk butik
(medelvarde 4,35) som olika
onlinekanaler (medelvarden
mellan 3,83 och 4,70) for att
soka information och/eller
jamfora alternativ fére kép.

Ungefar sju av tio multikanal-
konsumenter (71,8 procent)
genomforde kdpet online och
nastan tre av tio (28,2 procent)
handlade i fysisk butik.

Multikanalkonsumenter
anvéande saval fysisk butik
(medelvarde 3,93) som olika
onlinekanaler (medelvarden
mellan 4,06 och 5,07) for att

fa mer information och/eller
komplettera med ndgon vara
efter kép. Samtliga kanaler
anvéndes i hogre utstrackning
av detta segment jamfért med
de tva andra segmenten.



Segment I:

Traditionella konsumenter
N=53

Attityder

Konsumenterna i detta
segment:

o Arihégre grad an multi-
kanalkonsumenter néjda
med att de kdpt vad
de tankt, utan storre
anstradngning och utan
att slésa tid (5,90 pa en
sjugradig skala som speglar
“smart shopping”).

e Har lagst intention att
soka information om och/
eller handla bécker pa
internet inom de nérmaste
tre manaderna (4,77 pa en
sjugradig skala).

Segment ll:
Onlinekonsumenter
N=124

Konsumenterna i detta
segment:

e Tycker, jamfort med de
andra segmenten, i lagre
grad att det ar trevligt och
roligt att handla bocker
(3,41 pa en sjugradig skala
som speglar "hedonic
shopping value”).

e Arihogre grad &n de andra
segmenten ndjda med att
de kopt vad de tankt, utan
storre anstrangning och
utan att sldsa tid (6,17 pa en
sjugradig skala som speglar
“smart shopping”). Dock
ingen signifikant skillnad
jamfért med segment |

e Ar, jamfért med de andra
segmenten, minst bendgna
att avsta fran att handla
bocker pa internet pa
grund av ekonomisk risk/
integritetsrisk (1,86),
produktrisk (2,46) och tids-/
bekvamlighetshinder (1,73)

e Har hégst intention att
soka information om och/
eller handla bocker pa
internet inom de nérmaste
tre manaderna (6,00 pa en
sjugradig skala). Dock ingen
signifikant skillnad jamfort
med multikanalsegmentet.

Alla redovisade skillnader &r statistiskt signifikanta.
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Segment llI:
Multikanalkonsumenter
N=40

Multikanalkonsumenter:

e Har en mer positiv syn pa att
handla bocker (4,78 pa en
sjugradig skala som speglar
"hedonic shopping value”)
an de andra segmenten

e Tyckerinagot lagre
utstrackning &n de andra att
de kopt vad de tankt, utan
storre anstrangning och
utan att slosa tid (5,14 pa en
sjugradig skala som speglar
“smart shopping”).

Ar, jamfoért med de andra
segmenten, mest bendgna
att avsta fran att handla
bocker painternet pa
grund av ekonomisk risk/
integritetsrisk (3,60),
produktrisker (3,75) och
tids-/bekvamlighetshinder
(3,13).
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Forskning for att starka handelns

konkurrenskraft och skapa goda villkor
for branschens medarbetare.
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