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Sammanfattning

Vad: Kandidatuppsats VT 2019. Géteborgs Universitet, Handelshogskolan, institutionen for

Foretagsekonomi, industriell och finansiell ekonomi.
Titel: E-handelns péverkan pa lokala marknader & detaljhandels skiftet.

Syfte och fragestillningar: Syftet med denna studie ar att beskriva hur den fordndrade
konkurrensen har paverkat detaljhandeln inom segmentet belysning, samt hur foretagen
planerar infor framtida forandringar hos konsumenters beteende. Studien utgar frén tva
fragestéllningar fOr att besvara syftet, ” Hur har E-handeln paverkat butikerna pa olika lokala
marknader?”” och ”Vad dr butikernas framtida strategier for att na den 6kade andelen av

“digital natives’?”.

Teori och metod: Studien har en kvalitativ forskningsstrategi med en deduktiv utgdngspunkt
dér teorier har valts forst och det empiriska materialet har insamlats med hiansyn till de
teoretiska valen. Tvé intervjuer genomfordes. De teoretiska utgangspunkterna utgér ifran den
fordndrade konkurrensen som ir till f6ljd av E-handeln, lokala marknader samt

generationsskillnader.

Analys: Utifran intervjuerna framgick det att olika nivéer av lokala marknader uppstar
baserat pa Ljusexpertens egna utbud och pa de fristiende butikernas egna utbud. Vidare fann
vi att den fordndrade konkurrensen féar butikerna att agera pa olika sétt déar en butik véljer att
prismatcha och den andra viljer att inte gora detta. Butikerna hade dven en uppfattning om
hur viktigt det &r att nd framtida generationer och vilka strategier man ska utfora for att na

dessa.

Slutsatser: De slutsatser som framkommit utifran analysen &r att verksamheternas utbud som
presenteras bade i webb- och fysiska butiker har en svagare lokal marknad d& dessa produkter
har en hogre tillgidnglighet av information hos konsumenterna. Verksamheternas utbud som
ar enbart 1 fysiska butiker har en starkare lokal marknad d& dessa produkter selektivt véljs av
butikernas inkdpare for att uppnéd en mindre konkurrens. Den andra slutsatsen dr att butikerna
har olika strategier for att na framtida generation, dér ena vill anvéinda mobilen som ett

kommunikationstillfalle och den andra vill utveckla en battre webbutik.

Nyckelord: E-handel, detaljhandel, digital natives, showroomers, lokalmarknad,

heminredningsbranschen, prismatchning, likformiga priser.
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Ordlista

Ordlistan har till syfte att vdgleda ldsaren om begrepp som ndmns 1 avsnittet analys och
empiri inte begrips, begreppen presenteras kursivt 1pandes 1 avsnitten. Lisaren hinvisas
ddrmed att komma tillbaka till ordlistan for en 6verskadlig forklaring eller att ldsa om

teorierna for en djupare inblick. Begrepp som inte visas nedan hédnvisas till teoriavsnittet.

Likformiga priser: Priser som dr lika inom bolaget, till exempel mellan kedjans fysiska butiker
och webbutiker.

Omnikanal: Foretag som bedriver bade fysiska- och webbaserade butiker.

Fair practice: Om konsumenterna anser att foretagen bedrivs rattvist, till exempel att de inte
lurar konsumenterna.

Lokal marknad: Kriterier som avstand mellan konkurrenter och antal konkurrenter inom en
viss radie ger mojlighet for att en lokal marknad ska uppsta, med en lokal marknad har
foretagen mojlighet att ha ett hogre pris utan att forlora kunder.

Prismatchning: Att foretagen viljer att matcha konkurrenternas pris pa en given produkt.
Showroomers: Konsumenter som gér till fysiska butiker men dér deras syfte ér att samla
information om produkten, se pa produkten och sedan kdpa produkten pa nétet hos en
konkurrent.

Disponibel inkomst: Inkomst efter skatt plus bidrag, pengar som konsumenten kan
konsumera med.

Digital natives: Mianniskor fodda med tillgang till internet dvs. fodd efter 90-talet.
Positionering: Nir foretagen differentierar sig, anpassar sina erbjudanden till den valda
malgruppen och positionerar sitt varumaérke eller produkter till den valda kundgruppen.
Targeting: Nir foretagen utvirderar hur attraktivt olika marknadssegment dr, d& mélkunder

identifieras, vad ar viktigt for konsumenten och vad vill konsumenten handla idag.



Forord

Vi vill forst och framst tacka var handledare Gert Sandahl som har stillt upp med sin tid, gett
oss stod och viéglett oss under hela uppsatsskrivandet. Hans expertis och engagemang har
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intervjupersonerna Joakim Henriksson, Petra Henriksson och Veronica Zetterberg for deras
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till ett examensarbete som vi bada kan vara stolta dver.
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1. Inledning

1 detta inledande avsnitt ges en beskrivning av bakgrunden till problemet och en
problembeskrivning. Ddrefter introduceras uppsatsens syfte, fragestdllningar och
avslutningsvist rapportens disposition.

1.1 Bakgrund

Detaljhandeln stélls infor en allt svdrare position ver hur de ska bevara marknadsandelar da
introduktionen av internet har bidragit till att konsumenterna kan na stérre mingd av
information snabbt och billigt (Eroglu 2014). Denna tillgdnglighet till information har
fordndrat konsumenternas kdpbeteende successivt dér kdpare har blivit mer rationella. Denna
rationalitet har bidragit till att konsumenter nu gor forundersokningar for att leta efter ratt
produkter till det billigaste priset vilket kan leda till ett kop inrikes eller utomlands
(Jonstromer, Rentzhog & Anér 2012). Konkurrensens struktur har fordndrats for fysiska
butiker i och med konsumenternas nya inkdpssatt, handel genom internet. E-handeln har haft
en stabil tillvaxt under det senaste decenniet. Bade internationellt och i Sverige har E-handeln
haft en stigande tillvdxt. Figuren nedan visar E-handelns omsittningstillvdxt i Sverige, som

har 6kat med ca 885% fran 2004 till 2017 (Postnord 2017).

Sa har e-handelns andel av

den totala detaljhandein
vaxt under tio ar E-handelns omsattning (mdkr):

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20n 2012 2013 2014 2015 2016 2017 Prognos

2018
och total e-handel, vilket resulterar | ett tidsserichopp mellan 2014 och 2015.

Figur: 1 — E-handelns omsittning i Sverige.

Killa: Postnord (2017), s. 4

Omsittningstillvéxten hos E-handeln har vuxit pa bekostnad av konventionella butiker som
fysiska butiker. Utspddning av marknadsandelar sker da E-handeln har 6kat och férdndrat
konkurrensen. Fordandringen har bidragit till lagre vinstmarginalerna hos de fysiska butikerna

och den minskade Ionsamheten har tvingat fysiska butiker att effektivisera sina verksamheter
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(Arnberg, Bergh, Nevander & Svensson 2018). Till f6ljd av E-handeln har verksamheternas
effektivisering lett till att cirka 17,8% av fysiska butiker 1 Sverige har behovt stdngas ner 1

olika segment inom detaljhandeln mellan 2011-2017 (Arnberg et al 2018).

I Sverige sker fortfarande 6ver 90 procent av detaljhandelns forsdljning i1 fysiska butiker
(Amberg et al. 2018) vilket motsvarar ungefarligt samma andel som USA:s 90,1%. Figuren
nedan forklarar relationen mellan den véixande andelen av E-handeln jaimfort med de fysiska
butikerna i USA. Trenden visar att E-handeln har en stadig tillvixt pa bekostnad av de fysiska
butikerna (U.S. Census Bureau News 2019).

Estimated Quarterly U.S. Retail E-commerce Sales as a Percent of Total Quarterly Retail Sales:
1st Quarter 2009 - 1st Quarter 2019
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Figur: 2 — USA:s andel av E-handel i detaljhandeln, forsta kvartalen, dar 2009-2019.
Kiilla: U.S. Census Bureau News (2019), s. 1

Samtidigt har de yngre generationerna enklare att ta sig an den digitala utvecklingen. Det sker
en demografisk fordndring till konsumenter som véxt upp med internet. Denna blir allt storre
for varje ny generation. “Digital natives” &r madnniskor som &r fodda efter 1990 och dér denna
exponering innebér en storre acceptans till E-handel och kan dven forklara varfor det
forandrade konsumentbeteendet sker (Karr 2017). Figur 3 & 4 forklarar denna relation, dar
figur 3 redovisar andelen av antal kop pé nétet hos olika konsumentgrupper ar 2018. Hir kan
man snabbt se att individer under 45 ar har accepterat det nya séttet att handla, medan
personer Over 45 ar handlar mer 1 fysiska butiker (SCB 2018). Figur 4 redovisar andelen
digital natives idag och en prognos pa hur stor andelen kan bli i framtiden. De fysiska

butikerna stir dirmed dven infOr ett stort hot till detta och fragan blir hur de ska kunna



anpassa sig till de kommande generationerna som konsumerar mer genom E-handeln

(Amberg et al. 2018).

Andelen av antal kop pa internet ar 2018
40,00%
35,00%
30,00%

25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
2 |
0,00% I i u

16-24 ar 25-34ar 35-44ar 45-54ar 55-64ar 65-74ar 75-85ar
W 1-2 gdnger M3-5ganger M6-10ginger Mmer dn 10 ganger
Figur: 3 — Kopt/bestiillt varor/tjiinster via internet (andel personer, procent) efter genomsnittligt

antal gdnger, kion, redovisningsgrupp och dr.
Kiilla: SCB (2018)

Andelen digital natives (fodda efter 1990) — personer
som vaxt upp med digital teknik — beraknas 6ka fran
35 procent idag till 44 procent ar 2025
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Figur: 4 — Historik och framtida prognos for andelen av digital natives, dar 1990-2030.
Kiilla: Arnberg et al. (2018), s. 24



1.2 Problembeskrivning

Konsumenternas nya inkopssitt genom E-handeln har forédndrat konkurrensen for de fysiska
butikerna. Fordandringen av konkurrensen beror pé att en av E-handelns fordelar dr att
avstandet mellan webbutiken och konsument blir till ndrmsta postombud och att antalet
konkurrenter blir dirmed fler for de fysiska butikerna (Eroglu 2014). Resultatet blir en
minskad lokal marknadskraft hos butikerna dér prisintervallet blir mer likformigt. Den 6kade
konkurrensen bidrar till en minskad 16nsamhet och omsittning hos de fysiska butikerna och
kan ddrmed vara mot deras existens, men kan dven vara en mojlighet. Da butiker stdngs finns
det mgjlighet for att lokala marknader ska uppsta da det minskade antalet av fysiska butiker
skapar en mdjlighet for fysiska butiker att positionera sig i marknaden, dir de kan erbjuda
produkter som tillfredsstéller omradets demografiska efterfragan (Rosenfall 2018). Vidare
finns det tecken pa att det demografiska skiftet kan vara ett hot mot de befintliga
affarsmodeller som de fysiska detaljhandelsbutikerna har. Butikerna stélls ddrmed infor ett
svart beslut att avgora hur de ska anpassa sig till de fordndrade konsumenterna, digital

natives, da befintliga konsumenter blir farre for varje ar (Postnord 2017).

Flera studier har gjorts inom omradet E-handel och om det fordndrade konsumentbeteendet.
Svensk handel har gjort storre studier om “det stora detaljhandelsskiftet”, dér tva rapporter
finns tillgdngliga. Innehéllet handlar om olika segment i detaljhandeln och dess utveckling,
E-handelns utveckling i detaljhandeln och framtida prognoser (Arnberg et al 2018). En
liknande studie gors av Postnord (2017), dar Postnord genom ett samarbete med HUI
research och svensk digital handel anvinder sig av data fran 1500 foretag som har forsiljning
over internet samt gor en konsumentundersokning riktat till 1000 konsumenter. Detta for att
gora undersokningar pa utvecklingen av E-handeln, denna undersokning sker varje kvartal
och heter E-barometern (HUI Research 2019).

En studie av Cavallo (2018) som handlar om “effekter av Amazon™ visar att det finns flera
faktorer som har inflytande pa priset mellan E-handeln och detaljhandeln. En av effekterna
fran E-handeln &r att produkter som finns pa bade webbutiker och fysiska butiker far ett
jamnfordelat pris mellan aterforséljarna. Detta d& E-handeln bidrar till en 6kad méngd av
information som dr tillgdnglig for kunderna att underséka och ddrmed fordndras

konkurrensen sa att priserna blir jamlika.



En annan studie har gjorts av Loy, Steinhagen, Weiss & Koch (2018) som handlar om hur
bensinstationer kan prisdiskriminera baserat pad vissa faktorer. Utfallet av studien visade att
konsumenternas kopbeteende &r baserat pa faktorer som, antal nirliggande bensinstationer,
geografiskt 14ge for bensinstationen och avstdndet mellan bensinstationerna. Om till exempel
avstanden mellan stationerna ar langa s skapas det en viss “lokal” marknadskraft som gor att
konsumenterna blir mindre priskédnsliga. Déar finns det “lokala marknader” som kan spela en
avgorande roll pd hur l6nsamt foretaget kan vara inom olika lokala marknader for de fysiska
butikerna. Studier finns dven kring hur konsumenters kdpbeteende har foréndrats. Kali &
Puleri (2013) forklarar vad showrooming, ddr showrooming dr nar konsumenter anvénder
butikerna som ett utstéllningsrum dér de sedan koper de granskade produkterna pa webben.
Vidare forklarar Kali & Puleri (2013) hur viktigt det dr att nd showroomers och hur man ska
erbjuda konsumenter en unik kdpupplevelse. I en annan studie om kdpbeteende forklarar
Karr (2017) hur olika generationer tenderar att prismatcha dir de yngre generationerna ar mer

priskdnsliga dn de dldre generationerna.

De befintliga teorierna som har ndmnts ovan har lett till studiens fragestéllningar. Vi fann
intresse att gora en studie péd belysningsbranschen da E-handeln enligt HUI Research (2017)
ar omogen 1 just detta marknadssegment.
Den forsta fragestillningen har bildats utifran Loys et al. (2018) studie om lokala marknader.
Vi vill beskriva hur den férdndrade konkurrensen har paverkat butikernas olika lokala
marknader genom att se om avstandet mellan konkurrenter har blivit mindre samt om antalet
konkurrenter har blivit fler genom E-handeln. Som underlag anviands dven Cavallos (2018)
studie om hur E-handeln har péverkat fysiska butiker, dér Cavallo (2018) hévdar att
likformiga priser bildas vilket i sin tur motstrider Loys et al. (2018) studie om lokala
marknader.
Den andra fragestéllningen har bildats utifrdn Arnbergs et al. (2018) rapport som forklarar
vilka problem som kan uppsta for fysiska butiker nér dldersasymmetrin organiskt bryggas och
dér det blir fler konsumenter som tillhor kundgruppen digital natives. Som stod till Arnbergs
et al. (2018) problem sa har olika teorier om det framtida kdpbeteendet anvénts for att
identifiera vilka generationer som kan bli ett potentiellt problem for foretagen. En studie fran
Karr (2017) har anvénts dir han forklarar priskdnsligheten hos de befintliga generationerna.
Aven en studie fran Kali & Puleri (2013) har valts som handlar om showroomers da detta
kopbeteende dr vanligt forekommande idag hos yngre generationer och som ér ett problem
for fysiska butiker.
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Studien kommer att handla om hur butikernas olika lokala marknader har paverkats av E-
handeln. Detta da inkdp via E-handel tar bort faktorer som avstdnd d& webbutiker tar bort

fysiska restriktioner mellan butik och kund. Vidare kommer studien behandla hur

forandringen hos konsumenternas inkdpssatt har paverkat verksamhetens operativa drift och

vad deras strategier dr for de kommande generationerna.

1.3 Syfte och frigestillning
Syftet med denna studie &r att beskriva hur den fordndrade konkurrensen har paverkat
detaljhandeln inom segmentet belysning, samt hur féretagen planerar infor framtida
forandringar hos konsumenternas beteende.
I studien utgdr vi ifrén tva frigestdllningar for att besvara syftet. Fragestéllningarna ér
foljande:

- Hur har E-handeln paverkat butikerna pa olika lokala marknader?

- Vad ér butikernas framtida strategier for att nad den 6kade andelen av “digital

natives”?
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2. Teori

Detta kapitel presenterar teorier och begrepp som dr centrala for denna studie. Valet av att
teorikapitlet placeras fore metodavsnittet dr for att underlitta ldsarens formdga att forstd
centrala begrepp som presenteras senare i studien.

2.1 Heminredningsbranschen och E-handel

Enligt Jonstromer, Rentzhog & Anér (2012) bidrog E-handeln till att tillgéngligheten till
information 6kades vilket gjorde att det blev mer attraktivt att kopa produkter utomlands.
Avstindet mellan kopare och sdljare var inte langre ett hinder och 6ppettiderna hade
forsvunnit da webbutiker dr 6ppet dygnet runt. Vidare bekréftar &ven Eroglu (2014) att
internet reducerar de geografiska avstanden och mdjliggor en stor méngd information pa kort
tid for anvdndarna vilket inte kostar ndgonting. De reducerade kostnaderna och korta
leveranstiderna dr ocksa faktorer som é&r viktiga. Enligt Eroglu (2014) &r det dérfor viktigt for
foretagen att forsté sig pa hur konsumenterna beter sig nédr de E-handlar.

I en studie av BrandReport (2011) undersdks det hur internet har dndrat konsumenternas
beteende. Utfallet av studien visar att konsumenterna har lart sig vilka informationskallor de
ska bortse fran och vilka killor konsumenterna kan lita pa. Kopen dr mindre impulsiva da
konsumenterna tar sin tid for att genomfora ett kop genom att gora olika forundersdkningar
pa produkterna innan de tar ett beslut. BrandReport (2011) framhaller att foretagen bor bidra
till det nya sociala systemet och bli en del av den for att skapa personliga relationer mellan

foretagen och konsumenterna (Eroglu 2014).

Enligt rapporten som dr sammanstilld av HUI Research (2017) &r heminredning- och
mobelbranschen bland de branscher som dr mest omogna nir det kommer till E-handel och
stér for 5% av den totala marknaden. Enligt Arnberg et al. (2018) kan detta forklaras med de
naturliga barridrer som uppstér i vissa branscher som till exempel behovet fér konsumenterna
att kdnna pa eller prova produkterna innan kop, vilket ger en fordel for de fysiska butikerna.
Vidare forklarar Arnberg et al. (2018) att det finns ett demografiskt skifte pa andelen
personer som E-handlar. De grupper som handlar mest pd nitet 4r mellan 18—49 ér, dér
andelen har en avtagande effekt ju dldre grupp man observerar. Gruppen som har handlat
minst via internet dr den dldre gruppen 65+, dér den ligger pa 46%. Anledningen till detta ar
att de yngre generationerna har tagit till sig E-handeln medan de dldre &r mera ovilliga att E-

handla, detta bedoms vara baserat pa vana samt brist pa kunskap (Postnord 2017).
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Arnberg et al. (2018) forklarar dven att gapet 1 aldersgrupp ar 65+ visar oss konsekvensen av
den dldersasymmetri som finns pa E-handeln, dir detta gap har potentiellt 30 Mdkr 1
uteblivna intdkter for E-foretag. Gapet kommer successivt att bryggas da de nya
generationerna adopterar E-handeln organiskt och de befintliga &ldras, dldersasymmetrin

kommer ddrmed slas ut genom tiden.

Andel personer som e-handlat

90%
80% 78% Naturlig e-handelstillvixt genom aldrande
73%
e N
70% I
l 30 Mdkr
60% E
50% - 46%
40%
30%

18-29 ar 30-49 ar 50-64 ar 65+ ar

Figur: 5 — Andel personer som E-handlat
Killa: Arnberg et al. (2018), s. 23

Arnberg et al. (2018) forklarar vidare hur antalet av fysiska butiker har fordndrats nir det
kommer till heminredningsbranschen. Inom heminredning har antalet fysiska butiker minskat
med 20% frédn 2011 till 2017. Denna fordandring ligger i fas med den negativa trenden hos
andra segment i detaljhandeln. Anledning till den negativa trenden ar enligt Arnberg et al.
(2018) att E-handeln har 6kat graden av globaliseringen, som till f61jd har 6kat konkurrensen.
Enligt Arnberg et al. (2018) har den 6kade konkurrensen bidragit till att marginalerna har
sankts vilket dr forklaringen till nedstangningar av butiker dd foretagen nu ir tvungna att

bedriva verksamheten mer effektivt.

2.2 Likformiga priser vs lokala marknader

Enligt Cavallo (2018) dr det en norm hos ménga online aterforséljare &r att ha likformiga
priser for givna produkter. Cavallos undersokning pa bade inhemska (USA) online
aterforsdljare och utlandska online aterforséljare genererade ett utfall dir i det inhemska fallet
hade 85% av produkterna identiska priser. I det utlindska fallet dr det 72% av priser som ar

identiska bade online och offline. Utover detta har Cavallo (2018) undersokt ifall kundens IP

13



adress dr en faktor for prisjusteringar nir IP adressen lokaliserar kundens dator. Utfallet var
att ingen prisdiskriminering gjordes utifran kundens geografiska position.

Enligt Cavallo (2018) dr detta ovanligt da alla algoritmer som redan prisdiskriminerar baserat
pa kundens preferenser gérs men inte pa kundens geografiska lage, &ven om det finns
konkurrenter som séljer for billigare hos kundens omrade. Forklaringen till detta kan enligt
Cavallo (2018) vara att vid ett fall dér prisdiskriminering sker genom internet sa uppstér
missndjda kunder da de kan se detta som en “not fair practice”.

Enligt Cavallo (2018) bidrar internet till att fler konsumenter har tillgang till ett storre
informationsflode da allt fler aterforsdljare séljer 1 omnikanaler, dvs att man siljer i fysiska
butiker men dven i webbutiker. Okningen av omnikanaler leder till ett 6kat informationsflode
som 1 sin tur bidrar till att konsumenterna nu kan jimfora priser mellan olika aterforsiljare.
Om en aterforsdljare skulle ha ett avvikande pris mellan deras fysiska butiker och webbutik
skulle detta d4ven skapa en negativ bild hos konsumenterna. Detta motverkas per automatik
enligt Cavallo (2018) om verksamheten drivs som ett omnikanal, eftersom omnikanaler far en
allt mer centraliserad prisséttning, det vill sdga diar huvudkontoret av en kedja avgor vilka

priser produkterna ska ha i bade fysiska- och webbutiker.

2.3 Offline vs. online priser

I en annan studie gér Cavallo (2017) en jaimforelse mellan Online och Offline priser inom
olika marknadssegment. Utfallet av Cavallos studie visar att inom vissa marknadssegment
sker det storre prisavvikelser da konkurrensen dr hogre. Nedan visas tabell 1, dar
observationer gors pa ett antal produkter hos ett antal fysiska- och webbutiker. En
prisjimforelse gors sedan mellan omnikanalerna vilket forklarar hur olika segment berors av
E-handeln. Klddes- och elektronikbranschen dr de segment som har storst andel av identiska
priser, detta beror pd att just dessa segment har en intensiv konkurrensstruktur pa grund av att
en hogre andel sdljs genom internet &n andra segment (Cavallo 2017). I en rapport gjord av
HUI research (2017) skriver de just om hur konkurrensen inom bade klddes- och
elektronikbranschen har utvecklats, dir ca 23% av konsumenter handlar genom internet pa
elektronikbranschen och dir 14% av konsumenterna handlar genom internet pa
kladesbranschen vilket sammantréffar vil med Cavallos (2017) observationer. Just inom
heminredningen sker 5% av all handel enligt Arnberg et al. (2017), dér Cavallos (2017) tabell

nedan visar att 79% av produkterna som finns 1 fysiska butikerna matchar webbutikens priser.
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TABLE 4—SECTOR: PRICE-LEVEL DIFFERENCES (Percent)

Higher Lower Online Online
Retailers Observations  Identical online online markup difference
Sector (1) (2) 3) (4) (5) (6) (7)
Food 10 5,953 52 32 15 3 1
Clothing 7 2,534 92 5 3 3 0
Household 9 7,875 79 5 16 -8 -2
Drugstore -4 3,053 38 11 52 -5 -3
Electronics 5 3,712 83 4 13 -9 -1
Office 2 1,089 25 37 38 1 1
Multiple /Mix 18 14,149 80 5 15 -9 -2

Tabell: 1 — Andelen identiska priser mellan omnikanaler inom olika marknadssegment
Killa: Cavallo (2017), s. 292

Vidare skriver Cavallo (2018) i sin studie att medelvirdet pa tiden mellan prisfordndringar
har minskats frén 6,48 manader &r 2008-2010 till en varaktighet pa 3,65 ménader ar 2014—
2017 hos de fysiska butikerna. Enligt Gorodnichenko, Sheremirov & Talavera (2018) studie
sammantriffar denna varaktighet vil med E-handelns duration ar 2010-2012. Utfallet av
durationerna hévdar Cavallo (2018) &r korrelerat med den fordndrade konkurrensen mellan de
fysiska butikerna och E-handeln, vilket har bidragit till att frekvensen av prisforédndringar har
blivit mer frekvent 1 detaljmarknaden och att frekvenserna ar olika baserat pa hur intensiv

konkurrensen dr inom marknadssegment.

2.4 Showrooming

Enligt Kali & Puleri (2013) dndras konsumenternas kopbeteende successivt. De fysiska
butikernas andelar minskar pd grund av att konsumenterna borjar att jimfora priserna mer, ar
mer selektiva och bryr sig mer om service. Denna minskning sker inom demografiska
omraden som alder- och inkomstgrupper, men dr mer dramatisk hos yngre och rikare
konsumenter. Anledning till att konsumenternas preferenser har éndrats dr enligt Kali &
Puleri (2013) att den 6kade teknologin har skapat ett maktskifte fran aterforséljarna till
konsumenterna. Kali & Puleri (2013) gjorde en enkétstudie ar 2012 med 26 737 konsumenter
1 14 olika lander. Utfallet visade sig att “showroomers” dr ett stort problem for de fysiska
aterforsiljarna. “Showroomers” dr konsumenter som gér till en fysisk butik som har
intentionen att kdpa online. Enligt Postnord (2017) dr definitionen showrooming densamma,
konsumenter som provar eller tittar pa produkten i en fysisk butik, med syfte att kopa online.
Dessa konsumenter gar till de fysiska butikerna for att se pa olika produkter, utviardera
produkterna, stéller fragor till personalen om produkterna etcetera dér de sedan éker hem,

hittar bésta pris online och koper produkten. Det dr 6% av alla konsumenter som utfor
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“showrooming”” och enligt Kali & Puleri (2013) kan detta se ut som en liten andel, men dar
denna andel stod for néstan halva av alla online kdp 1 deras studie. Enligt Postnord (2017)
gjorde 13% av konsumenterna “showrooming” pd deras senaste kdp, vilket dr en storre andel
an Kalis & Puleris (2013) studie.

For att forstd beteendet hos dessa konsumenter har Kali & Puleri (2013) stéllt foljdfragor i sin
enkétstudie, det visade sig da att 25% av “showroomers ” egentligen ville kdpa produkten
frén den fysiska butikens webbsida, dir det sedan visade sig att det fanns billigare alternativ.
48% besoker de fysiska butikerna for att jamfora priser och for att 1dra om produkternas
specifikationer det vill sdga att de gor research. 33% av “showroomers ” dker till de fysiska
butikerna, ddr de anviander hjdlpmedel som mobiltelefon for att {4 prisjamforelse on-demand,
titta pa recensioner om produkten och forsoker dven att gora en prismatchning hos de fysiska
butikerna. “Showroomers ” dr dirmed en konsument som vill ha den rétta produkten till det
bista priset. Vidare skriver Kali & Puleri (2013) att showroomers ér aktiva influenser, 58%
av “showroomers ” dr aktiva i online forums varje dag och 57% skriver en positiv recension
om deras kop hos webbutikerna. Karaktéristika for “showroomers ” ligger inom intervallet
18-34 ar och “Showrooming” ér ej korrelerat till inkomst. Kali & Puleri (2013) menar att
“showroomers ” dr viktiga konsumenter for de fysiska butikerna att na, dér “showroomers” ar
konsumenter som kommunicerar vil och kan ddrmed sprida positiva recensioner om
produkten samt om butiken snabbt. Dédrmed bor de fysiska butikerna forsoka att prismatcha
med konkurrerande foretag med priserna online, sa utstdllningen hos de fysiska butikerna
bidrar till att kép gors pa deras egen webbutik.

Vidare skriver Kali & Puleri (2013) om att konsumenterna vill ha en mer personlig
kdpupplevelse, ndra 90% av konsumenterna ér villiga att ldgga lite tid for att fa uppleva en
personlig kopupplevelse. Detta dr med enlighet till Postnord (2017) dér de hdvdar att det ar
viktigt for foretag som séljer via omnikanaler att de erbjuder en intressant
shoppingupplevelse 1 de bada forsdljningskanalerna for att behélla kunderna. Kalis & Puleris
(2013) studie ger exempel pd vad konsumenterna vill ha for upplevelser: 55% av
konsumenterna vill ha en kdphistorik, dér denna historik har till syfte att erbjuda kampanjer
inom nérliggande produkter. 43% av konsumenterna vill att deras kdphistorik ska ge dem
rekommendationer till nya produkter. 43% av konsumenterna vill f& en inbjudan till olika

evenemang arrangerade av de fysiska butikerna.
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2.5 Kundsegmentering

Enligt Sraders (2019) definieras marknadssegmentering som “En grupp av individer, grupper
eller organisationer som delar en eller flera egenskaper och som darfor har relativt lika
behov”. Marknadssegmentering dr nddvéndigt for att foretagen ska kunna rikta sina signaler
till sina befintliga men dven ténkta kunder, samt att pa ett effektivare sétt allokera deras
resurser for att locka den valda kundgruppen. For att identifiera kunderna anviander foretagen
sig av STP modellen, som borjar med att segmentera marknaden, sedan “targeting” och sist
med positioneringen.

Enligt Rosenfalls (2018) definieras segmentering oftast av kombinationer av variabler som
exempelvis verksamhet, plats och storlek. Segmenten kan sedan delas pa tva huvudvariabler
som nimns makro- och mikrobaser.

Makrobaserna dr variabler som storlek, geografiskt ldge, anvandningsfrekvens, inkdp etcetera
och mikrobaserna &r variabler som utvérderingskriterier (for erbjudandet), inkOpsstrategier
och vikten av inkopet.

Vidare beskriver Rosenfall (2018) att targeting &r en utvirdering om hur attraktiva de olika
segmenten dr, hér identifieras malkunder och fragorna som foretagen kan stélla sig dr hur ser
idealkunden ut, vad ar viktigt for konsumenten och vad vill konsumenten handla idag.

Sista urvalsprocessen dr positioneringen, vilket 4r mer specifikt till mélkunderna da man
differentierar, anpassar sina erbjudanden till den valda malgruppen och forsoker positionera

sitt varumirke eller produkt till mélkunderna.

2.6 Digital natives

I Prenskys (2001) artikel &r digital natives ett begrepp som anvénds for att beteckna den
generationen som foddes och har vuxit upp i ett samhélle som redan var genomtréngt av
internet och datorer, detta sammantréiffar vil med Arnbergs et al. (2018) beskrivning om
digital natives. Motsatsen av digital natives dr de generationer som inte ar uppvéxta i en
digitaliserad vérld, dessa generationer kallas for “Digital immigrant”.

Den digitala transformationen paverkar generationer pa olika sitt, speciellt hur olika
generationer anvinder teknologin. I Karrs (2017) artikel jimfors olika generationer och deras
forhallande till den digitala anvindningen. Generation X; personer som dr fodda ar 1965—
1979, denna generation har en tendens att jamfora priser nédr de shoppar via nétet med cirka
45%. Generation Y dven kallad “millennials" dr personer fodda ar 1980-1994, 56% av denna

generation har tendensen att jamfora priser online.
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Enligt Manafy (2018) &r generation Z dven sa kallad digital natives eller iGen, personer som
ar fodda mellan 1995 och 2012. Generation Z dr de som &r mest skickliga gillande det
digitaliserade samhillet och &r den generation som i framtiden kommer att vara mer
priskdnsliga dn de befintliga generationerna (Alexandria 2019). Generation Z kommer dven
std for en stor del av konsumtionen och det ar darfor viktigt for foretagen att lara kédnna deras
behov (Manafy 2018).

Enligt Bigcommerce (2019) dr det svart att kvantifiera hur stora kdpen dr hos generation Z,

detta beror pa att alla inom kategorin dnnu inte dr fullvuxna.

Enligt studien av Postnord (2017) sker allt fler forsdljningar genom internet. I en
undersokning pa hur konsumenterna handlade under deras senaste kop, var andelen 68% pa
fysiska butiker och 32% pa webbutiker. Utvecklingen frén 2015 till 2017 &r att de fysiska
butikernas andel har minskat med 10% och dér webbutikernas andel har 6kat med 10%.
Anvindningen av mobiltelefon dr en generationsfrdaga enligt Postnord (2017), var sjunde
konsument mellan 18-29 &r anvinde sin mobiltelefon som hjdlpmedel till sitt kop, medan en
av tjugofem konsumenter mellan &r 50-64 &r anvéinde mobiltelefonen som hjdlpmedel.
Mobiltelefonen har anammats som ett inkdpsverktyg hos de yngre generationerna, dér 38%
av konsumenterna handlar minst en gdng per manad med sina mobiltelefoner. Detta innebér
enligt Postnord (2017) att det blir allt viktigare for foretag att anvinda konsumenternas
mobiltelefoner som ett kommunikationstillfalle, dar cirka hélften av alla konsumenterna tar
emot erbjudanden och kampanjer till sina mobiltelefoner. Den 6kade anvindningen av
mobiltelefonen har bidragit till att foretagen nu dr tvungna att anpassa sina hemsidor till
mobiltelefoner, andelen av webbutiker som dr kompatibel med mobiltelefoner har 6kat
drastiskt, dir andelen hemsidor som var kompatibel med en mobiltelefon &r 2014 var 37%

har nu stigit till 93% ar 2017 (Postnord 2017).

2.7 Inkomster

Enligt Perloff (2014) finns det en inkomstelasticitet hos efterfragan pa en vara, ndr inkomsten
hos individer &kar innebir det att deras konsumtion kan 6ka. Okning kan innebira att man
antingen konsumerar mer av den befintliga varan man koper eller att man substituerar till en
annan vara som konsumenterna nu har rad med. Varje produkt har dirmed en
inkomstelasticitet. Enligt Perloff (2014) finns det tre “kategorier” som en produkt kan

tillhora: svag, normal och lyxvara. En svag vara dr en vara man inte vill kopa men maste
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kopa da man inte har rad att kopa en béttre. Normal/nddvéandig vara dr en vara som man
koper 1 sitt vardagliga bruk eller &r nddvandig f6r konsumentens 6verlevnad och lyxvara ér en
vara som man kan kdpa ndr man har en hogre inkomst dd man kan substituera svaga eller

normala varor med lyxvaror (Perloff 2014).

Enligt Carlgren (2019) ar disponibel inkomst den inkomst som hushallen sjdlva ansvarar for
och som kan anvéndas till konsumtion eller sparande. Enligt Hansson (2019) dr disponibel
inkomst den nettoinkomst som &terstér efter beskattningen plus alla bidrag.

Enligt statistik frdn SCB (2017) ar den disponibla inkomsten for hushéll efter medelvérde
fordelad enligt figuren nedan. Dér den disponibla inkomsten har en stigande trend till den nar

den hogsta nivan mellan 50—64 &r, dir den sedan avtar.

Disponibel inkomst fér hushall. Medelvarde, tkr efter region, hushallstyp, alder och ar
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Figur: 6 — Disponibel inkomst for hushdll. Medelviirde, tkr efter region, hushdllstyp, dlder och dr.
Kiilla: SCB (2017)

2.8 Lokala marknader vs likformiga priser

Loy, Steinhagen, Weiss & Koch (2018) har gjort en studie pa hur 282 bensinstationer i
Osterrike prissitter bensin och diesel under 2003—2004. Faktorer som bestimmer hur
prissittningen sker dr baserat pa nérliggande konkurrenter och hur priselastiska kunderna &r i
olika omraden, dirmed hdvdar Loy et.al (2018) att for manga foretag ar det viktigt var deras
geografiska ldge befinner sig gentemot deras konkurrenter. Ju farre nérliggande konkurrenter,
desto hogre lokal marknadskraft har foretagen och foretagen kan darmed 6ka priserna. Vidare
skriver Loy et.al (2018) att konsumenterna i bensinmarknaden har en tendens att bli mindre
priselastiska ju langre bensinstationerna dr fran varandra. Avstdndet ger en mojlighet for
bensinstationerna att ha en avvikande prisséttning fran det “perfekta” konkurrensutsatta
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priset. Frekvensen av prisuppdatering dr beroende pa tva faktorer, antalet narliggande
konkurrenter dr en faktor som Okar frekvensen men dér branschens konkurrensintensitet
minskar frekvensen.

Utfallet av Loys et.al (2018) studie blev att ju ldngre avstdnd det dr mellan konkurrenter sa
kan stationerna oka priserna pa grund av den minskande priskénsligheten hos konsumenterna
Detta kan observeras antingen genom det geografiska ldget hos bensinstationerna och dess
konkurrensstruktur eller om bensinstationen var néra en motorvag, dar konsumenternas
“preferenser” &r att tanka och &ka vidare. Men avstandet har en inversrelation med antal
bensinstationer inom en radie, ju fler bensinstationer det finns inom omradet, desto mer
priskdnsliga blir konsumenterna.

Vidare finner Loys et.al (2018) utfallet att snabbheten av prisséttningen fordndras om det
finns en lokal marknadskraft. Om kriterierna uppfylls for en lokal marknad sé blir utfallet att
priset fordndras snabbt vid en negativ avvikelse, genom ett 6kat inkOpspris av bensin eller
genom en svag valutautveckling. Daremot sidnks priset langsammare vid en positiv avvikelse,

genom ett minskat inkOpspris av bensin eller genom en stark valutautveckling.

2.9 Teorisammanfattning

De valda teorierna har gett oss en djupare insyn for vilka effekter E-handeln har haft mot
verksamheter samt for det demografiska skiftet som sker hos konsumenterna. Teorierna har
haft en avgdrande roll for studiens syfte, vilka fragestillningar som har bildats och for
insamling av det empiriska materialet. Under studiens géng har det skapats en intervjumall
med olika temafragor som speglar materialet i de valda teorierna, se bilagan 1 kapitel 7 for
intervjumallen. Temafragorna “prissittning” och “konkurrens” har en direkt koppling till
Cavallos (2018) och Loys et al. (2018) studie. Intervjufragorna har utformats pa sadant vis for
att kunna avgdra om butikerna uppnér Loys et al. (2018) kriterier for en lokal marknad, dir
kriterierna &r avstand mellan konkurrenter och antalet nirliggande konkurrenter. Cavallo
(2018) forklarar 1 sin studie att E-handeln har bidragit till att likformiga priser uppstéar och
detta strider mot Loys et al. (2018) studie om hur lokala marknader uppstar. Fragor har
ddrmed dven formats utifrdn Cavallos (2018) teorier om hur prisbildningar sker for att fa en
overblick for hur butikerna bildar priset, om det finns avvikelser mellan de observerade
foretagen samt att kunna avgora vilka produkter som uppnar kriterierna for en lokal marknad.
Genom Cavallos (2018) och Loys et al. (2018) studie besvaras darmed forsta

fragestéllningen.
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Temafragan “paverkan av E-handel” 1 intervjumallen dr baserat pa hur konsumenternas
kopbeteende har fordndrats och om vilken problematik som kan uppsta i framtiden. Hér har
intervjufragorna utformat sig frimst utifrdn Arnberg et al. (2018) diskussion om
aldersasymmetri och om de problem som kan uppsta ndr “digital natives” blir en storre
konsumentgrupp. Som stdd till Arnbergs et al. (2018) teorier har det anvénts andra teorier om
generationsskillnader av Karr (2017) och om showrooming samt om en unik képupplevelse
av Kali & Puleri (2013). Dessa teorier ger ddrmed svar pa den andra fragestéllningen da
temafragan genererade svar om vilka kundbaser butikerna har, om butikerna anser att
generationsskiftet dr ett problem samt vilka framtida strategier butikerna har for att néd digital

natives.
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3. Metod

1 foljande avsnitt redovisar vi for vilka metodval som har gjorts. Till att borja med motiveras
urval av intervjupersoner, sedan beskrivs utforandet av studien och slutligen presenteras
eventuella kvalitetsbrister pa studien.

3.1 Val av metod

I denna studie har vi valt att utgd fran en kvalitativ strategi d fragestillningarna &r utformade
pa ett vis som endast besvaras genom ett kvalitativt sétt. Detta innebér att vi med hjélp av en
kvalitativ undersokning har fatt ut det empiriska materialet for hur intervjupersonerna tolkat
och uppfattat den sociala virld de befinner sig i géllande lokala marknader och E-handeln.
Vikten av studien ligger i hur individerna som har intervjuats uppfattar och tolkar deras
sociala verklighet som stédndigt dr under fordndring (Bryman 2008). Vidare har den
ontologiska utgangspunkten varit konstruktionistiskt, vilket betyder att “sociala foreteelser
och deras mening &r ndgot som sociala aktorer kontinuerligt far till stdnd.” (Bryman
2008:37). Det ér inte endast det sociala som skapar sociala hindelser utan det sker dven i en
situation med konstant revidering (Bryman 2008). I denna studie har intervjupersonernas svar
analyserats och undersokts baserat pa deras uppfattningar om de sociala foreteelser som sker
hos konsumenterna. Denna uppfattning som konstruerats genom studiens framstallning ar en
uppfattning av den sociala verklighet som fanns under tiden intervjuerna genomfordes. Det
hade dirmed varit mgjligt att bilda en annan verklighet om till exempel studiens
genomforande hade en annan inriktning. Vi kan ddrmed som forskare enbart studera olika
slags sétt att uppfatta, begripa och forklara en viss typ av fenomen (Bryman 2008). Den
konstruktionistiska forskningsstrategi har varit relevant i vr studie da undersdkningen har
inriktat sig pa att tolka den sociala verkligheten som intervjupersonerna befinner sig i, diar
dessa vistas inom en miljo som dr fordnderlig och deras sitt att besvara olika fragor ar en

vital del att finga upp.

Den kunskapsteori som anvénds som utgangspunkt i denna studie har varit hermeneutisk.
Med hermeneutik menas att man kan forstd manniskor och var egen situation genom att
exempelvis tolka ménniskors handlingar. Dessa tolkningar kan bidra till ett utfall av
personers handlingar, exempelvis genom olika intentioner och avsikter. (Patel & Davidson
2011). Den hermeneutiska utgdngspunkten har varit en vital del i1 var studie dé vi har tolkat
entreprendrens uppfattningar om deras verksamhet och bransch idag, hur deras relation ér

mot den dkade E-handeln och vilka handlingar de vill framféra mot E-handeln.
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Studiens utférande var i form av en deduktiv ansats, vilket innebér att utgangspunkten av
studien dr byggd pa befintliga teorier och dér slutsatser dras utifrdn den insamlade empirin
(Patel & Davidson 2011). Vi har ddrmed fétt de befintliga teorierna att bestimma vilka fragor
och information som ska samlas in, hur man skall tolka informationen och hur man ska
relatera informationen med de befintliga teorierna. Med andra ord relationen mellan teori och
den insamlade data. (Patel & Davidson 2011; Bryman 2008). Foljaktligen har de valda

teorierna styrt vilka begrepp som har anvénts under studien och under intervjuerna.

3.2 Urval

Intervjupersonerna har framtagits genom en kontaktperson, ddr denna kontaktperson
formedlade kontaktuppgifter till Veronica Zetterberg som dr dgare for Ljusexperten i
Borlénge. Veronicas roll i foretaget &r att driva det operationella som butikschef. Vidare fick
vi dven kontaktuppgifter till Joakim Henriksson som &r dgare for Ljusexperten i Helsingborg
samt dr deldgare 1 foretaget Konsthantverk. Konsthantverk ar separat fran Ljusexperten.
Konsthantverk ir ett foretag som tillverkar belysningsprodukter och som sedan distribuerar
till andra foretag. Joakim &r nuvarande VD for Ljusexperten i Helsingborg men har ej en
aktiv roll 1 det operativa i bolaget, dirmed tillkallades dven Petra Henriksson som é&r
butikschef for Ljusexperten i Helsingborg. Syftet med Petras ndrvaro var att fungera som ett
komplement vid tillfdllen dér Joakim inte kunde besvara intervjufrdgorna.

Ovannidmnda personer har valts pd grund av att de har Gver tjugo ars erfarenhet inom
belysningsbranschen vilket var kritiskt for att forstd hur intervjupersonernas uppfattningar var
gillande hur E-handeln har berort branschen i helhet samt hur deras verksamhet har
fordandrats av den. Vidare har urvalet dven baserats pd butikernas demografiska skillnader for
att kunna avgdra hur de olika lokala marknaderna har berort verksamheterna, hur den
fordndrade konkurrensen har berdrt verksamheterna och for att mojliggora att utifran den
empiriska insamlingen se ifall det finns nagra avvikelser. Det var dven viktigt att butikerna
horde till samma kedja, Ljusexperten, da det var intressant att se om det finns nagra
avvikelser hos intervjupersonernas uppfattningar om E-handeln.

Denna studie genomfordes ddrmed genom ett malinriktat urval dd valet av intervjupersonerna
baserades pa relevans och koppling till fragestillningen (Bryman 2008). Studien &r utformad

1 form av en fallstudie f6r verksamheten Ljusexperten (Patel & Davidson 2011).
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3.3 Tillvigagangssiitt

Tillvagagéngssittet vi anvinde oss av for att samla in vart empiriska material var intervjuer.
Innan vi pabdrjade intervjuerna sé utformades en intervjumall dér olika fragor bildades som
sedan blev grupperade i olika teman. Forst stélldes 6vergripande fragor till intervjupersonerna
och direfter temafragor. Det som genererades fran intervjuerna sammanstélldes darefter i

transkriberingar.

Da var studie dr i form av en kvalitativ studie utformades intervjuernas struktur efter detta. Vi
valde att genomfora intervjuerna genom en semistrukturerad teknik dir vi anvénde oss av en
intervjumall som fungerade som ett stod for att hélla intervjun inom de temalagda ramarna.
Utformningen av fragorna som anvédndes gav intervjupersonerna en stor frihet att sjdlv
utforma svaren genom sina egna uppfattningar. Den semistrukturerade intervjumetoden tillat
dven en flexibilitet dd fragorna inte behdvde komma i samma ordning som i intervjumallen.
Foljdfragor som inte var med pé intervjumallen uppstod dven under intervjun. Den
semistrukturerade intervjutekniken gav oss mojligheten att vara flexibla och limnade &ven
utrymme for intervjupersonerna att reflektera, forklara och ge forstaelse av exempelvis

hindelser, beteenden och uppfattningar. (Bryman 2008).

Vi genomforde tva intervjuer, dessa intervjuer uppskattades att ha en ldngd pa 60 minuter.
Den f0rsta intervjun varade 55 minuter och den andra intervjun varade 44 minuter.
Sammanlagt blev det insamlade materialet 99 minuter. Bdda intervjuerna genomfordes pa
intervjupersonernas arbetsplatser 1 Borlange respektive Helsingborg. Viktigt att ndmna &r att
vi foljde forskningsradets fyra etiska principer: informationskravet, konfidentialitetskravet,
nyttjandekravet och samtyckeskravet. Vid start av intervjuerna blev darmed
intervjupersonerna informerade om vér uppgift, vart syfte, fick en sammanfattning om
uppsatsens dmne och vad deras medverkan tillfor till uppsatsen. De blev dven informerade
om att deltagandet var frivilligt och att de kunde avbryta intervjun nér de ville samt avsta frdn
att svara pd frdgor. Vidare informerades att alla uppgifter som insamlades anvéndes enbart for
forskningssyfte och inte till ndgot annat &ndamal. Direfter informerades intervjupersonen om
att pseudonym tilldelas till allt empiriskt material vid fallet ddr minst en intervjuperson ville
forbli anonym, dérefter frigades det om intervjupersonen ville bli inspelad, ville offentliggora

sitt personliga namn och foretagets namn. Frigan om anonymitet stilldes dven efter intervjun
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for att sdkerstélla att intervjupersonerna var bekviama att bli publicerade (Vetenskapsradet

2002).

Intervjuerna spelades in med hjdlp av en mobiltelefon, for att sedan transkriberas. Dé vér
studie hade en kvalitativ studieteknik dir intervjun var utformad efter denna, sé var det av
intresse att fa fram bade det kvalitativa innehallet av intervjun samt uttryck pa hur det
framstilldes. Betoningar var avgérande for att fa fram vikten av olika fragors betydelse. Det
var darfor viktigt att spela in och transkribera varje intervju (Bryman 2008).

Vid insamlingen spelades intervjuerna in da vi fick samtycke och ddrmed ansag vi att det inte
fanns nagot behov att géra anteckningar under intervjuerna. Intervjupersonerna gav dven
samtycke till att offentliggdéra namn, butikens lokalisering och butikens namn, dirmed
anvinds inga pseudonymer utan verkliga namn i studien. Intervjupersonerna visade heller
inga tecken pa obehag eller irritation. Vi upplevde atmosfdren som att vi hade en normal

konversation och vi finner att alla svar som gavs var arliga. (Bryman 2008).

Vid behandling av det empiriska materialet beddmde vi att vi har en hog grad av intern
reliabilitet, detta betyder att vi under studiens gang kom éverens om hur den insamlade
empirin skulle tolkas. Vidare ansag vi att studien har en hog grad av intern validitet, detta
betyder att de teorier som har valts dverensstimmer med det empiriska fyndet. Detta dr rétt
vanligt med kvalitativa studier dir man finner 6verensstimmelser mellan begrepp och
observationer (Bryman 2008). Vidare fann vi att detta tillvigagéngssétt har fungerat val for
att besvara studiens syfte och fragestéllningar. Den kvalitativa forskningsstrategin
tillsammans med direkta intervjuer har gett oss ett utfall som formodligen inte skulle
genererats genom en kvantitativ forskningsstrategi. Vi rekommenderar ddrmed detta

tillvigagangssitt for liknande framtida studier.

3.4 Metodkritik

D& denna unders6kning har en hermeneutistisk utgdngspunkt sa kunde det ha skapat brister 1
denna studie. Vid anviandning av en hermeneutisk utgdngspunkt sa tolkas intervjupersonernas
uppfattningar om deras verklighet. Denna uppfattning kan komma att dndras snabbt vilket
innebdr att denna undersokning kan bli foraldrad snabbt. Vidare kan det kritiseras att denna
undersdkning uppnér en 1ag extern reliabilitet, med detta menar vi att det dr svart att replikera

denna undersokning. Det kan diskuteras att det 4r omdjligt att “frysa” den sociala miljon och
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de sociala fordndringar som sker i samhéllet under undersdkningens utférande. Som ndmnt
tidigare har denna studie utformat sig via en hermeneutisk utgangspunkt som kan foréandras

over tiden. (Bryman 2008)

Ett annat problem som kan diskuteras for denna undersokning dr att den innehar en 14g extern
validitet, med detta menar vi att resultaten inte kan generaliseras, da det kan finnas avvikelser
1 andra sociala miljoer. Detta dr relativt vanligt 1 kvalitativa studier d@ man brukar bilda
restriktioner i form av begransade urval vilket vi har gjort i denna fallstudie (Bryman 2008).
Det har heller inte gjorts en prévning om studiens stabilitet, med detta menar vi att
undersdkningens empiriska material inte har omprovats. Intervjuerna har enbart skett en gang
per intervjuperson pa grund av kursens tidsram som omfattar cirka fyra ménader. D4 denna
studie dr i form av en hermeneutisk utgangspunkt kunde det varit lampligt att ha tva
intervjuer per intervjuperson for att se om det finns avvikelser hos svaren (Bryman 2008). For
att 6ka studiens stabilitet har vi anvént oss av en viss form av aterkoppling, dir
transkriberingen har skickats tillbaka till intervjupersonerna for att sdkerstilla att deras svar

staimmer Overens med deras aktuella uppfattningar (Patel & Davidson 2011).

Den ovanndmnda kritiken fanns 1 atanke under studiens géng, vi var medvetna om att det 1
flera fall kunde bli svart att undvika fallgropar da en kvalitativ forskningsstudie gjordes.
Aktiva val gjordes under studiens gang som vi ansdg hade storre uppsida. Till exempel
direkta intervjuer gjordes istillet for telefonintervjuer, da vi ansig att det var virt risken och
att vi kunde extrahera mer information samt tolkningar for att uppfylla syftet med studien. Vi
var dven medvetna om att just denna verklighet som vi presenterade endast var en del av
foretagets verksamhet och att studien skulle kunna se pa ett annat sétt om den skulle upprepas

hos ett annat foretag eller om den hade en annan inriktning.
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4. Empiri och Analys

1 detta avsnitt viljer vi att presentera det empiriska materialet samt att analysera det
empiriska materialets forhdllande till den presenterade teorin. Avsnittet dr uppdelat i tva
delar utifran uppsatsens tvd fragestdllningar. Forsta delen, 4.1, besvarar den forsta
frdagestdllning och andra delen, 4.2, besvarar den andra frdagestdllningen.

4.1 E-handeln och butikernas lokala marknader

Under denna rubrik diskuterar vi de empiriska fynd som framstillts gdllande hur de olika
lokala marknaderna fungerar idag, hur utvecklingen av konkurrensen har paverkat
verksamheternas lokala marknader samt avvikelser mellan butikernas ageranden gentemot

den Okade konkurrensen.

4.1.1 Prissittning
Bada butikerna kan kategoriseras i tvéd delar géllande prissdttningen. Forsta kategorin ar

utbudet som distribueras av Ljusexperten.

Veronica: “Vi far in varorna, vi har gatt med i en kedja nu, Ljusexperten. Innan
dess sa har vi varit helt fria och da kunde vi sétta precis vilket pris som vi
ville. Normalt hade vi ett prispaslag pd lamporna mellan intervallet 2 till 2.2
max. Vi var kdnda for att vara billiga i den hér regionen sé folk har akt 10 mil
for att handla hos oss for det har 16nat sig... Nu ndr vi &r med i kedjan sa
maste vi folja de priserna som Ljusexperten viljer och di kan marginalerna

vara att kedjan koper in for 100 kronor och sa séljer vi den for 600 kronor.”

I Veronicas butik 1 Borldnge gors prisséttningen pa Ljusexpertens produkter utifran deras

rekommenderade prislista. Prisséttningen 1 Joakims butik 1 Helsingborg gors pa samma sitt.

Joakim: “Ja.... det dr de hir rekommenderade prislistorna man forsoker halla

sig 1 ndarheten av som leverantorer har.”

Prisséttningens struktur liknar Cavallos (2018) studie gillande /ikformiga prissdttningar inom
bolaget, Ljusexperten dr en omnikanal, vilket leder till att prissdttningen sker centraliserat.
Ljusexperten ger dirmed ut rekommenderade prislistor dir de fysiska butikerna foljer

rekommendationen. Cavallo (2018) anser att anledningen till att man inte prisdiskriminerar
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inom en butikskedja beror pa att man vill anvénda sig av “fair practice” och att
konsumenterna inte ska kénna sig lurade. Vi stéllde foljdfragan om de anser att de likformiga

priserna mellan butiken och webbutiken beror pa just “fair practice”. Svaren blev foljande:

Joakim: “Ja det ar klart...”
Petra: “Det dr Ljusexpertens webbutik och vi dr en butik som ar del av

Ljusexperten... s man har samma priser”

Veronica: “Ja! Ja det &r samma och det ska hallas. Det dr inte meningen att
Ljusexperten ska borja liksom kommer du in och ska kopa “jag vill ha fyra
sadana dér vad kan jag f& for pris?” eller borja prisjamfora utan vi ska halla
samma priser... men borjar man att “deala” med konsumenterna kan det skapa
problematik att butikerna stélls emot varandra och d funkar det inte som

kedja heller utan da kommer det ju bli kaos...

Béda butikerna klargdr att det inte finns nagra avvikelser frén det ordinarie priset som
faststills av Ljusexperten, ddrmed &r butikernas och webbutikens priser matchade (Cavallo

2018).

Den andra kategorin dr sortiment som de fysiska butikerna har utéver det som distribueras av
Ljusexperten. Bdda butikerna koper in produkter som &r anpassade till deras lokala miljo
genom “fargeting ”, dér de fysiska butikernas utbud stracker sig utover Ljusexpertens egna

utbud pa webben.

Veronica: “De varorna som vi kdper in sjdlva, som inte dr Ljusexpertens, dem har

vi fri prissittning pa, dem sétter vi var vi vill.”
En foljdfraga till Veronica var om deras egna inkdp dr mer fria under prisbildningen.
Veronica: “Ja och dar kan vi dra av nagra leverantérer som vi har gjort sjdlva som
vi har bra “dealar” med, bra rabatter och sé... och da gar vi efter prislistan och
dér kan vi d4 kanske tjdna 3 ganger pengarna eller ndgonting pa ndgon

produkt... och... ja och fa upp lite volym pd dem grejerna.”
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Svaret som Veronica gav dverensstimmer med resultatet i Cavallos (2018) studie; en produkt
som inte finns i webbutiken, kan ha en friare prisséttning da informationen om produktens
pris dr mindre tillginglig. Brist pa en omnikanal uppstar hér vilket leder till att prissdttningen
inte langre kan vara centraliserat och butikerna far sjélva bestimma prisbildningen (Cavallo
2018). Prispéslaget foljer dirmed andra faktorer som liknar kriterierna for en lokal marknad
dar nirliggande konkurrenter, avstand mellan konkurrenter och tillgéanglighet online &r

faktorerna (Loy et al. 2018). Samma monster giller den andra butiken:

Joakim: “Mm ja vi har inte bara Ljusexpertens produkter utan vi har en stor del
som vi sjdlva bestimmer Over... enda som dr tvingande dr att vi ska ha alla
Ljusexpertens produkter i butiken sen &r resten enligt om vad vi tycker

fungerar bra.”

Joakim klargor att det finns en restriktion hos de fysiska butikerna, dir de méste sélja
Ljusexpertens utbud; det utbud som finns pa Ljusexpertens webbutik; men att de dven séljer

produkter som stricker sig utover Ljusexpertens egna utbud.

Intervallet av prisuppdatering var enligt bade Veronica och Joakim inte paverkat av den
okade konkurrensen. Detta motséger Cavallo (2018) som menar att den 6kade konkurrensen
har halverat intervallen mellan prisuppdateringar. Joakim hade ddremot ett fall dédr de var
tvungna att uppdatera sina priser pa grund av extrema valutafordandringar, dir priset
uppdaterades pa underleverantdrens begéran. Detta foljer Loy et al. (2018) forklaring dar

prisuppdateringar sker vid extrema prisfordndringar hos underleverantorer.

4.1.2 Priskinslighet
Vidare stélldes fragor till intervjupersonerna om hur de hanterar forséljningen av produkter
som dr mer priskénsliga, men dven mindre priskédnsliga. Vid fallet av de mer priskénsliga

produkterna genererade det empiriska materialet foljande:

Veronica: “Det finns mycket pa ndtet som ar véldigt utmérkande, vi har olika
marken som PR, Rydéns, Belid, de hir storsta. Du som konsument behover
bara klicka upp det pa nitet sd det dr alltid nagon som ligger hur mycket
billigare som helst... Konsumenter kommer ofta med den hér “jag ska ha det

dar priset”... men vi méste kora ut de priserna vi ska ha...”
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Butiken 1 Borldnge visar tecken pa att de foljer Ljusexpertens prislistorna strikt och att de inte
erbjuder en prismatchning med konkurrenterna. Butiken i Helsingborg hade en annan strategi

géllande priskénsliga produkter:

Joakim: “V1 ar déliga pa ndthandeln, det hinder att det kommer konsumenter
och séger att den kostar si och s& mycket, dir de kan visa detta pé en telefon sa
séljer vi for det... for di vet man att man far inte fullt betalt for den och da

koper de inte den... man far acceptera det. “

Medan butiken i Borlidnge foljer prislistorna mer strikt sé agerar butiken i Helsingborg
annorlunda. Butiken viljer att sédlja produkten billigare genom att matcha konkurrenternas
priser vid forutsdttningen att kunden kan bevisa ett lagre pris. Hér finner vi att kunder som
gOr en analys belonas genom att f4 produkten billigare. Enligt Kali & Puleri (2013) sa har det
skapat en sddant beteende hos konsumenter bland yngre generationer och rikare ménniskor,
anledningen till det dr den 6kade teknologin som har skapat ett maktskifte fran aterforsiljarna
till konsumenterna. Som Joakim beskriver far man “acceptera det”, vilket forklarar
maktskiftet vél. Vidare skriver Kali & Puleri (2013) om “showroomers” och att 33% av
konsumenterna aktivt anviander hjdlpmedel som mobiltelefon i fysiska butiker for att jimfora
pris och att de forsoker forhandla ned priser. Bada butikerna har upplevt “showroomers” och
detta kan vara en anledning till att butiken 1 Helsingborg maéste prismatcha mot sina
konkurrenter. Vidare foljer prisavvikelsen dven vél med Cavallos (2017) studie, dir utfallet
av hans studie genererade att 16% av produkterna har ett lagre pris online &n offline vilket

leder till att kunder med férundersdkning kan forhandlar priserna.

Gallande mindre priskénsliga produkter fann vi samma forhallningssitt hos bade butikerna.

Veronica: “Vi forsoker alltid hitta speciella produkter... Vi dr ganska kdnda for
att vi har speciella lampor... alltsd manga som kommer till oss sdger det att;
hittar man inte en lampa hér da ska man inte ha ndgon lampa, sa vi har
valdigt... védldigt udda lampor, det & ménga som bor i Stockholm som kommer

upp och hélsar pa som kommer in och handlar.
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Joakim: “Finns det mgjlighet s& forsoker vi prissdtta med si bra marginaler som

mojligt... mer betalt har inga leverantérer nadgra problem med.”

Mindre priskédnsliga produkter som &r utover Ljusexpertens utbud kan ddrmed anvéndas for
att 6ka marginalerna, bada butikerna forklarar mdjligheten av detta. Joakim forklarar att om
mojligheten finns hos en given produkt sa kan prisnivan dkas. Veronica gor det dven klart att

hon har ett mer nischat utbud av produkter som ér till en fordel for hennes lokala marknad.

Veronica: “V1 har inte bara det hiar som ar hipp liksom... vi har gamla
traditionella skomakarskdrmar och glasgrejer och sa... och dér gér det att 6ka
priserna, vissa glas kan ligga i fyra ar innan det blir salt for att det 4r ett
specialmaétt eller ndgonting...men vi har det och det ar klart, dar &r man
tvungen att ta mer betalt. Dar kan ett glas som man koper in for en hundring
bli salt for 400 kronor, men den som koper det dr superndjd for om den gar ut,
tittar och forsoker hitta ndgot liknande s kostar det sikert 1000 kronor pa en

auktion”.

Vidare forklarar Veronica att Dalarna ér en region dar ménniskor inte dr benidgna att standigt
kdpa nya produkter, utan konsumenternas preferenser ér att gora begagnade kop och enligt
Veronica sa dr omrdden som Stockholm och Gévle; Dalarnas motsats. Veronica gor det klart
att det handlar om att erbjuda konsumenterna det som efterfrdgas. Genom att erbjuda dldre
produkter utfor Veronica en “fargeting” mot den demografiska efterfragan i Dalarna
(Rosenfall 2018). Vidare ger Veronica ett tecken pa att hennes butik uppnar kriterierna for en
lokal marknad dé Loy et al. (2018) beskriver att lokala marknader kan uppsta vid
prisavvikelser. Veronicas direkta konkurrenter just 1 de mer nischade produkterna ar auktion
marknader som enligt henne sdljer 6ver butikens egna pris. Detta leder till att konsumenter

som &r priskédnsliga letar efter andra alternativ, vilket i sin tur leder till Veronicas butik.

4.1.3 Konkurrens
Bada butikerna visade tecken pa att storre verksamheter sdsom byggvaruhus ér deras framsta

konkurrenter gillande fysiska butiker.
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Veronica: “Det dr... vi ligger precis bredvid... det 4r Rusta, IKEA, OB... Vilka
har vi mer da... Det ir alla de hir stora sen har du Kupolen' ocksé men de har

inte s& mycket lampor.”

Joakim: “Jag skulle nog sdga Bauhaus och Mio”
Petra: “Jag skulle nog sdga Mio forst och framst eftersom det ligger nira

hér... det &r ménga som kommer fran Mio hit och ibland ifragasétter priser.”

Petra klargor att deras framsta fysiska konkurrent d4r Mio, diar konsumenter gar fran Mio till
butiken 1 Helsingborg for att jamfora olika priser, fa ytterligare information om olika
produkter och eventuellt att kunderna forsoker att forhandla priserna. Joakim forklarade just

detta genom att beritta foljande:

Joakim: “Mio paverkade ndgot pa prissittningen... prismatchning... det har
hént att kunder kommit ner och ibland har Mio kampanj och da matchar vi

priserna...”

Hiér ser vi tecken pa att avstandet mellan fysiska butikerna ér en faktor till att en
prismatchning bildas. En stor faktor till att lokala marknader uppstar ér just avstdndet mellan
butikerna, ju ldngre avstdndet dr desto mindre priskénslig blir kunderna da de kan anse att det
ar lattare att kopa produkten pa plats an att aka till nésta butik (Loy, Steinhagen, Weiss &
Koch 2018). Butikerna visar inga tecken pa att /ikformiga prisnivder uppstar da butikerna
inte sinker sina ordinarie priser fOr att prismatcha byggvaruhusen. Det finns prisavvikelser

trots den konkurrens som uppstar vilket motsdger Cavallo (2018).

Béda butiker forklarar sedan hur “fackbutikerna’” har minskats.

Joakim: “Tre har forsvunnit fran Helsingborg har jag for mig...”

Joakim: “Det har blivit mindre fackbutiker men mer byggvaruhus”

' Kupolen ir ett kopcentrum i Borlinge som dppnades 1990. Avstandet mellan butiken i Borlinge och kupolen
ar cirka 900 meter (Google maps).
2 Med fackbutik menar intervjupersonerna specialiserade butiker som endast séljer belysningsprodukter.
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Veronica: “Bara sen vi startade det fanns tre lampaffarer i Falun... fyra till och
med... och i Borlinge fanns det ocksa tre-fyra.”

Veronica: “Det &r inga kvar.”

Denna nedatgiende trend hos specialiserade butiker kan enligt Postnord (2017) forklaras
genom att konkurrensen har 6kat bdde genom den inhemska, men d@ven den globala genom en
okad globalisering. Lonsamheten minskas och leder till att butikerna blir tvungna att stingas

ner (Arnberg et al. 2018). Veronica klargdr hur svart det har varit just med 16nsamheten.

Veronica: “Borlénge har lagt ner alla lampaffarer och lika i Falun da... vi har
varit ganska stora allihopa. Men det har varit... det &r for tufft i och med att de

hér vanliga stora kedjorna tar in lampor dverallt”.

Veronica: “Det ar svart att driva lampaffar idag... det dr alldeles for daliga

marginaler och for lite kop”.

Trenden é&r alltsa nedatgaende for fackbutikerna hos bada butikernas geografiska ligen dir
byggvaruhusen tar allt mer plats.
Vidare forklarar Veronica hennes uppfattningar om hur féréndringen har skett i de fysiska

butikerna:

Veronica: “Frén borjan sa var vi vanliga lampaffarer allihop... renodlade affarer
var vi da... gick du till en affar kdpte du en sak, gick du till en annan affar
kopte du en sak... nu dr det sma mini IKEA 6verallt. Alla har hur mycket

produkter som helst”.
Veronica forklarar hur alla byggvaruhusen har tagit marknadsandelar fran fackbutikerna. Dér
byggvaruhusen aktivt valt att positionera sig genom att erbjuda konsumenterna en 6kad
produktmix vilket leder till att konsumenter har fler anledningar till att dka till byggvaruhusen

(Rosenfall 2018).

Butikerna hade olika syn gillande konkurrensen frén E-handeln:
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Joakim: “Det ar Lampan, Elstor och Ljusihem, det &r dem som trycker ner

priser mest pa nétet”

Veronica: “I borjan sa var det vildigt mycket sddana som 6ppnade och sa
dumpade dem... och sen hade de inte varorna, sa ska de bestilla och da har
manga leverantdrer gatt in och stoppat, alltsé forsdljningen till dem... sé
ménga har lagt ner eller “shapeat” till, sen har blivit riktiga sidor da... s att de

har ihjil varandra om de bara ska skinka bort grejerna, det gar ju inte.”

Veronica: “Jag tror att E-handeln kommer sédkert att 6ka om vi inte far stopp pa

de hir billiga grejerna som kommer fran Kina”

Joakim forklarar mer att den inhemska prisavvikelsen som finns ér ett problem nér det inte
finns informationsasymmetrier hos kunden. Kunder som gor en forundersdkning pé nitet kan
potentiellt fa en prismatchning (Karr 2017) (Kali & Puleri 2013). Veronicas uppfattning ar att
hon inte ser webbutiker som ett hot idag. Eftersom Veronica inte prismatchar sa finns det
heller inget hot annat 4n att kunden fér bestélla pa internet, vilket innebir att hon forlorar en
andel av potentiella kunder som gor en férundersokning pa nétet (Kali & Puleri 2013).
Veronica forstar ddremot det internationella hotet som kan uppsta genom E-handeln och att
detta kan vara ett hot mot hennes butik i framtiden. Samma vara och samma mérke kan nu
bestillas pa nétet billigare fran ett annat land for den som soker efter det billigaste priset
(Jonstromer, Rentzhog & Anér 2012). Butikernas geografiska ldge blir allt mindre viktigt
med en 6kad E-handel da webbutikernas huvudsyfte ar att reducera de geografiska avstdnden
(Eroglu 2014). Butiken i Helsingborg viljer att prismatcha om kunden kan visa ett pris da
avstandet mellan butiken som séljer det billigare till kunden blir obefintligt da kunden kan fa
det hemskickat om den véljer att kdpa pa nétet. For att sélja varan sa maste dirmed butiken
acceptera det nedsénkta priset (Jonstromer, Rentzhog & Anér 2012). En faktor till att uppna
en lokal marknad &r att ha ett langre avstdnd mellan konkurrenterna vilket nu blir nullifierad
av webbutiker (Loy et al. 2018).

Butikernas uppfattning om att antalet konkurrenter ar en anledning till att butiken behover

gora en prismatchning hade &ven en avvikelse.
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Joakim: “Antalet konkurrenter... nej det tror jag inte... jag tror man gar in pa
prisjakt och sen kollar man dér... om man hittar en konkurrent som séljer

billigare s spelar det inte ndgon roll om det 4r tio som é&r billigare”.

Butiken 1 Helsingborg véljer att prismatcha konkurrenternas priser, Joakims uppfattning ar
ddarmed att det spelar ingen roll hur manga konkurrenter som finns, om det finns en
konkurrent som har ett lagre pris s& kommer de behdva matcha sina priser till kunder som har
gjort forundersokningar, vilket kan bli problematiskt med néstkommande generationer som &r
mer priskdnsliga (Kali & Puleri (2013); Alexandria (2019); Karr (2017)). Veronica har en

annan syn pa detta:

Veronica: “Ja men sd ar det, vi méste titta pd varje produkt som kommer och da
far vi titta sahér, ‘vad kan vi fa ut for den hiar da?’ och ‘ligger den pa nétet?’,

‘ar det nagon kedja som kan ha den?””

Veronica: “Jag tror den enda chansen for oss att Overleva, det &r att vi fortsétter
jobba med service och med kvalité att de som kommer till oss... att de vet att

dem far rétt ljuskallor, far hjélp och att de far det dem behover helt enkelt”.

Veronica syn pé hur antalet konkurrenter pdverkar hennes verksamhet dr att de inkdp av
produkter som hennes butik gor som dr utdver Ljusexpertens utbud maste géras med en
noggrann forundersokning. Bade pé nitet men dven hos de fysiska butikerna, for att
sakerstdlla att de koper in nischade produkter som tillfredsstdller Dalarnas demografiska
kundpreferenser. Genom att hitta ritt produkter till ratt malgrupp kan man “target”
konsumenterna och darefter erbjuda en god service och kvalité genom att uppna en god
positionering (Rosenfall 2018). Aven forindringen hos konsumenternas kdpbeteende &r en
anledning till att det ar viktigt att uppna en god service enligt Kali & Puleri (2013).
Veronica forklarar 4ven vikten av att hitta produkter som andra konkurrenter inte har, da kan
man ddrmed erbjuda dessa produkter utan att uppleva nagon konkurrens da antalet
narliggande substitut blir begridnsade och dar man uppnér en hogre lokal marknad (Loy et al.

2018).
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4.2 E-handel som en forsaljningsstrategi

Under denna rubrik diskuteras de empiriska fynd som har genererats gillande E-handeln,
vilka uppfattningar butikerna har om handeln genom nétet idag och i framtiden samt vad

butikernas framtida strategier &r for att nd de ndstkommande generationerna.

4.2.1 Kunder

Béda butikerna forklarar att deras kunder ligger ndgorlunda inom samma éldersintervall.

Veronica: “Kunderna som bar butikerna, det dr ju dem som &r 50+, det dr inte s&

himla manga som &r 80+ for de tycker inte att de behover nidgot nytt.

Veronica: “V1i har ganska mycket barnfamiljer ocksa eller om man sager 30+”
Joakim: “Medelalder kan vara 45-50 &r”
Joakim: “Det ar mestadels privatpersoner och... alder... typ 35 och uppat... det

ar inte de som sdtter bo forsta gangen... som &r véra kunder, utan det dr de

som har lite hdgre inkomst”

Intervallet som Veronica och Joakim har gett ssmmantriffar vdl med SCB:s (2017)
disponibla inkomster. Butikernas kundgrupp hamnar vil i linje med intervaller som har en
hogre disponibel inkomst. Aldersgrupper sdsom 18-29 ar och 80+ &r har en ligre disponibel
inkomst och deras nirvaro i1 butikernas kundbas dr mindre vilket butikerna klargér. Veronica
namner dven att det dr svart for yngre att hitta till deras butik och att denna kundgrupp har en

storre exponering mot IKEA.

Veronica: “Ungdomar har vi bara da och d4, de kommer in och tycker att det ér
jéttebra och s men... och handlar nir de vél kommer in men det ar svért att fa

in dem, déar ar IKEA stor”

Joakim har en annan forklaring géllande dldersintervallet, han ndmner att det beror pa
inkomstnivaer. D4 Ljusexperten siljer ett brett utbud av mérkeslampor som kan kosta mer dn
exempelvis lampor fran IKEA, sé skapas det ett problem. Problemet dr att konsumenterna
kan anse att varorna hamnar i kategorin /yxvaror, dir en hogre disponibel inkomst tillater
konsumenterna att finna ett intresse att kopa dyrare lampor (Perloff 2014). Denna forklaring

kan vara uppfattningen som Joakim har angaende varfor de inte tycks ha vickts nagot intresse

36



inom intervallet 18—34 ar. Butikerna har olika visioner om vilka kunder man vill na ut till.
Butiken i1 Helsingborg vill né ett yngre kundsegment, medan butiken i Borlédnge vill ha en

dldre kundgrupp da Veronica anser att yngre konsumenter inte omsétter val.

Joakim: “Nej det kdnns som att det &r lite svarare... jag vet inte riktigt vad de
efterfragar, om det dr prisnivan som ar fel, for det finns ju... manga i den
aldern har ingen uppfattning om ekonomin heller utan de koper vad som
helst.”

Veronica: “Ungdomarna kommer in och kdper de hir “coola” grejerna som ar
“inne” som kanske kommer upp direkt pa nitet och sa dér, dd kan dom komma
in och leta efter den dédr mérkeslampan... men det dr ingenting som vi skulle
kunna leva pa, det gér inte... sa att de har 50+ eller 30 till 65 eller vad det kan

vara det 4r dom kunderna som vi maste ha”

Vidare sa forklarar Veronica dven om fordndringen hos konsumenterna over tiden:

Veronica: “Vi ser ju att de hdr kunderna som vi har haft som stammisar, de hir
gamlingarna, de har kanske trillat av... sa vi ser da att de hér riktigt trogna
som alltid kom till oss, de forsvann sakta men sikert, formodligen da av aldern

alltsa... idag ar inte kunderna lika trogna som forr”.

Veronicas uppfattningar dr att deras kunder har gétt fran att vara trogna till att bli mindre
trogna. Detta kan bero pa dldersasymmetrin som Arnberg et al. (2018) skriver om. Da &dldre
generationer gér bort och de nyare generationerna adopterar E-handeln som ett inkOpssétt
samt dr mer benégna att jamfora priser, kan detta bidra till mindre trogna kunder.
Medelaldern hos butikernas kundbas sammantraffar vil med de generationer som har
adopterat E-handeln (Arnberg et al (2018); SCB (2018)). Aldersintervallet mellan 18—54 ar ir
enligt Karr (2017) de generationerna som har en tendens att jimfora priser mer pa internet.
Enligt Kali & Puleri (2013) brukar Showroomers ligga inom intervallet 18—34 ar, denna
aldersintervall ma vara under butikernas medelvérde just nu men kan enligt Arnberg et al.
(2018) bli ett problem framdver nér olika generationer blir dldre och dér daldersasymmetrin

slas ut organiskt dver tid.
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4.2.2 E-handelns paverkan
Bada butikerna framfor att deras verksamheter har blivit mer eller mindre paverkade av E-

handeln.

Joakim: “Ja vad ska man sdga om det .... vi ricker inte omséttningen... det
plockar lite ...0kningen i... totalt om man sédger marknaden ...0kningen pa
marknaden ... vi har nya E-handlare hela tiden sa fackhandel dkar nog inte sa
mycket... det dr vil det att det 4r samma siffror rdtt manga ar nu... har blivit
lite mindre det sista aret men de &r inte... innan kunde man se att det gick

uppat”

Joakim anser att 6kningen av E-handlare pa marknaden har stoppat verksamhetens
omsittningstillvixt. Han anser dven att fackhandelns marknad minskar alltmer och att det blir
mer webbutiker och byggvaruhus som stadigt tar marknadsandelar. Enligt Arnberg et al.
(2018) tar E-handeln andelar fran fysiska butiker, detta sammantréffar vil med Joakims
uppfattning om E-handelns omséttningstillvixt. Samtidigt véljer butiken 1 Helsingborg att
prismatcha vilket dr ytterligare en faktor till att foretagets omsittning minskas, vilket i sin tur
leder till den minskade lonsamheten. Veronicas svar visar pa ett liknande sétt hur E-handeln

har berort hennes verksamhet.

Veronica: ”Jag tror att vi hade nog sdkert omsatt ett par miljoner till om inte E-
handel funnits, det tror jag sé att den sékert har snott 20% eller ndgonting

sadant”

Veronicas uppfattning &r att E-handeln har tagit andelar frdn hennes verksamhet. Dé
Veronica inte viljer att prismatcha sé kan det enligt Kali & Puleri (2013) och Karr (2017)
bidra till att konsumenter som ar priskédnsliga istillet koper fran internet eller andra fysiska

konkurrenter som erbjuder ett mer attraktivt pris.

4.2.3 Ljusexpertens webbutik

Bada butikerna hade en uppfattning om att deras webbutik uppnadde en lag forsdljning:

Petra: “V1 har haft en kund denna manaden”
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Veronica: “Ljusexperten séljer ingenting pa natet [...] nej det &r alltsa inte ménga
tusenlappar, det ar skitdaligt rent ut sagt och den dr hemsk den sidan,
Ljusexperten har lagt ner massa med pengar pa hemsidan... men det hinder
liksom ingenting och vi har forlorat enorma pengar pa det for man méste ha en

webbutik det dr bara sa”.

Joakim forklarar att forsdljningen genom internet representerar mindre dn en procent av deras
totala forsiljning. Veronicas svar beskriver dven den déliga nétforsiljningen som kedjan har.
Svaren dr nagot under medelvérdet som presenterades av HUI Research (2017), som
beskriver att heminredning- och mobelbranschen dr den branschen som ér det mest omogna
nér det kommer till E-handel men som @nda representerar 5% av omséttningen. Veronica

forklarar vidare sitt missndje med Ljusexpertens hemsida.

Veronica: “Vi ar ju jattebesvikna pa det hér, sa hiander det ingenting nu sa
kommer vi dndé starta upp en egen sida... fast vi fér starta ett till bolag helt
enkelt ddr man har en egen hemsida... for det ar vildigt mycket saker som inte

finns med péd Ljusexpertens hemsida som vi skulle ha lagt ut”

Veronicas missndje mot Ljusexpertens hemsida &r pd grund av webbsidans restriktioner.
Hemsidan visar enbart Ljusexpertens utbud, de produkter som kops in av de fysiska butikerna
som ar utover Ljusexpertens egna utbud far ingen exponering pa nétet. Veronicas potentiella
forlust kan vara en anledning till hennes missnoje, da Veronicas butik potentiellt kunde ha en

hogre omsittning. Vidare fortsitter hon med sitt missndje:

Veronica: “Vi ska anvénda oss av hemsidan sé folk ska kunna kopa pa nétet, de
ska kunna hdmta 1 butik och de ska kunna fa hem det... det &r sa det ska vara
pa Ljusexperten men det har inte funkat. Var hemsida &r skitdalig sé att hade
sidan varit bra, hade den fungerat som den skulle, s hade vi ocksa sékert
omsatt 40 miljoner pa nédthandel[...] jag vet inte om de omsétter en halv miljon

ens pa ndtet.*

Veronica ger en uppfattning 6ver hur hon tror omsittningen ar hos Ljusexpertens webbutik
och om branschens normala omséttning pa internet. Ett problem som tidigare har ndmnts ar
att priset pa produkterna dr hogt. Enligt Postnord (2017) sa dr de som handlar mest genom
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internet inom intervallet 18—49 ar och konsumenterna har enligt Eroglu (2014) mgjlighet att
genom det fria informationsflodet bevaka och observera olika priser genom nétet fritt.
Konsumenternas kopbeteende &dr dven mer rationellt, kopen dr mindre impulsiva och
konsumenterna tar mer tid {for att genomfora kopet (Brandreport 2011). I framtiden kan det
bli ett storre problem da dldersasymmetrin slas ut, dir fler adopterar ett rationellt

kopbeteende (Arnberg et al. 2018).

4.2.4 Digital natives
Butikernas asikt om att nd gruppen “digital natives” har tillfragats i intervjun, bada butikerna

anser att det dr viktigt att nd denna grupp men dér svaren avviker sig nagot:

Veronica: “Ja men absolut de &r... de maste vi nd... nu dr de ocksa en grupp som
ar valdigt kopstarka 1 och med att de hér dr lite bortskdmda den generationen
(skratt)... det &r lite sadér att man ar uppvaxt med mycket elektronik och med
pengar framforallt... da &r det en otrolig viktig grupp som vi maste na annars

kommer vi inte klara oss... de dr véldigt kdpstarka”

Veronicas uppfattningar ar att generationer som ingar i digital natives dr generationer som &r
viktiga att nd. Hon visar tecken p4 att denna generationen &r kopstark och att denna grupp kan
vara avgorande for foretagets dverlevnad. Tecken pa hur viktigt detta dr for Veronica finner
man ndr hon kritiserar Ljusexpertens webbutik. Anledningen till att Veronica kritiserar
webbutiken kan bero pa att hon upplever att hon kunde uppna en stérre omséattning pa cirka
20%, men dven att hon ndmner att ndstkommande generationer ar kdpstark och att de
anviander elektroniken vl och dér en funktionell hemsida &r viktigt for dessa kunder
(Postnord 2017).

Vidare forklarar Veronica ocksa hur viktigt det ar att nd showroomers.

Veronica: “Jag tror att... Det dr det man maste kombinera, vi maste ha ett bra
showroom och en bra internetsida, alltsd handel... s& kan folk gora som de vill
ndr man kommer in eller om de vill ha det hemskickat. Kan man kombinera de

tva da har man en framtid.”

Veronica finner att det &r viktigt att kunna erbjuda kunderna olika l6sningar, samtidigt marker

hon av att de nyare generationerna dr kdpstarka och att de dven ar mer krdvande (Manafy
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2018). Veronica vill erbjuda en bra webbsida eftersom det ar en vital del for foretaget att bli
exponerad till den nya generationen och dir Veronica har forstaelse for deras narhet med
elektronik vilket ssmmantraffar val med Postnord (2017).

Joakim har ett bredare perspektiv gillande vikten att na digital natives:

Joakim: “Nej men alla ar viktiga att né... plus det dr utmaningen att man ska na
de... men det dr som jag tror, det dr sociala medier pd ndgot vis, det &r det

enda jag kommer pé som skulle funka till den generationen”

Joakim visar tecken pa att alla kunder ar lika viktiga och att det inte finns nagon skillnad
mellan generationerna, men hur man nér olika generationer dr annorlunda. Joakim ldgger mer
vikt pé att man ska anvinda sig av sociala medier for att nd de yngre generationerna. Joakim
anser ddrmed att sociala medier ar ett verktyg som kan anvéndas for att marknadsfora sitt
foretag. Joakims strategi sammantréffar vil med Postnords (2017) forklaring kring hur
ungdomar anvidnder mobilen idag och att det dr en generationsfraga tills det att
konsumenternas anvindning av mobilen som hjélpmedel till kép blir dominant. Dédrmed kan
det enligt Postnord (2017) vara lampligt att mobilen anvénds mer som ett

kommunikationstillfille fran foretagen till konsumenterna i framtiden.

4.2.5 Unik kopupplevelse
Konsumenternas preferenser dndras och deras kdpupplevelse blir alltmer central, bade

Joakim och Veronica anség att det var viktigt att erbjuda en bra upplevelse:

Joakim: “Ja det &r mycket viktigt, det &r det allt handlar om”

Bada butikerna utfor reklam genom direktreklam och kampanjer som sker genom utskick till
brevlddan. Utdver direktreklamen sa erbjuder Veronica studentrabatter samt kuponger till
fotbollsklubbar som “anvinds flitigt”. Veronica véljer dven att kritisera den befintliga

marknadsforingen.
Veronica: “Ljusexperten har inte fattat &dn, de kor sitt gamla och stoppar reklam 1

brevlddor, men om du tittar pa alla brevlador sa vill de inte ha reklam sé jag

tycker det dr helt virdelost”
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Butikerna viéljer heller inte att géra kampanjer eller reklam genom SMS eller E-post, vilket
Veronicas kritik klargor. Detta dr enligt Kali och Puleri (2013) en av de mest effektiva
védgarna att nd kunderna. Joakim viljer heller inte att gora det idag fastén han ndmner att han
vill anvinda sociala medier som ett kommunikationsverktyg for att nd nastkommande
generationer (Postnord 2017). Butikerna véljer heller inte att lagra olika sorter av information
som till exempel historiskt kop for att erbjuda nérliggande produkter eller rabatter i form av
lojalitetsprogram eller vid aterbesok. Detta kan vara ett problem di genom att erbjuda en unik
kopupplevelse till alla kunder kan képupplevelsen leda till att man behéller kunder (Postnord
2017). Enligt Kali & Puleri 2013 kan en unik képupplevelse vara att man arkiverar
information for att vara mer traffséker vid forslag till andra produkter eller att man erbjuder

personliga rabatter pa produkter som individen har till intresse av.
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5. Slutsatser och sammanfattning

1 detta avslutande kapitel presenteras slutsatser som dras utifrdan analysen ddr studiens
frdagestdllningar och syftet ska besvaras. I sammanfattningen presenteras det om de valda
teorierna, om vilka perspektiv som saknas hos befintliga teorier, om vilket kunskapsbidrag
denna studie har bidragit med och forslag till vidare forskning.

5.1 Slutsats

Syftet med denna studie har varit att beskriva hur den fordndrade konkurrensen har paverkat
detaljhandeln inom segmentet belysning, samt hur féretagen planerar infor framtida
fordndringar hos konsumenternas beteende. Frigestillningarna har riktat sig direkt till
materialet och har fungerat som ett stod for att besvara studiens syfte. Fragestéllningarna har
delats in 1 tva kategorier 1 analysen och det har véxt fram tva tydliga slutsatser som

presenteras nedan.

5.1.1 Lokala marknader

Forsta delen i analysen visar att det finns avvikelser pd hur E-handeln har paverkat butikernas
lokala marknad. V1 vill kategorisera butikernas utbud i tva delar, dér forsta delen ar det
allménna utbudet som alla fysiska butiker méste ha fran Ljusexperten och den andra ér de
fysiska butikernas utbud som &r utdver Ljusexpertens utbud. Vi finner att Ljusexpertens egna
utbud har en likformig prisbildning dir det inte finns nigra avvikelser mellan butikerna och
webbutiken, detta da butikerna dr omnikanaler och dér prisséttningen utfors av Ljusexperten.
Vidare finner vi att det gemensamma utbudet har en stérre konkurrens bade i fysiska men
dven 1 webbutiker. Anledningen &r att information om produkterna ar mer tillgénglig, bade
fran nérliggande butiker men &ven genom E-handeln. Detta leder i sin tur till att vissa kunder
g0r mindre impulsiva kép samt planerar och jamfor priser med konkurrenter, dér det leder till
prismatchningar hos butiken 1 Helsingborg. Butiken i1 Borldnge véljer daremot att inte
prismatcha med konkurrenter, vilket betyder att den lokala marknaden i Borlénge géllande
Ljusexpertens allménna utbud &r starkare dn Helsingborgs. Eftersom butiken i Borlidnge
aktivt véljer att utesluta forhandlingar med konsumenter sa blir E-handeln enbart en indirekt
konkurrent, vilket gor sé att det uppfattade antalet konkurrenter minskar for butiken 1
Borlédnge. Samtidigt blir avstandet mellan konkurrenter i Borldnge ldngre dd man enbart tar
hénsyn till fysiska butiker som konkurrenter vilket dr anledningen till att Borldnge far en
storre lokal marknad. Maktskiftet mellan konsumenten och aterforséljaren speglar val hur

Helsingborg har en ldgre lokal marknad, dér de far “acceptera” prismatchningen da
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konsumenten kan bestilla frdn antingen nérliggande konkurrenter eller genom E-handeln.
Utbudet av produkter som dr utover Ljusexpertens allménna utbud finner vi ha en hégre lokal
marknad hos bada butikerna. Orsaken till detta ar att butikerna dr mer selektiva med valet av
utbud till deras demografiska preferenser och att hinsyn dven tas till konkurrenternas utbud.
Veronica klargor vilken forundersdkning de far gora vid valet av sitt eget utbud och att
hinsyn tas till ndrliggande butiker samt webbutiker for att kunna silja produkterna léttare.
Produkterna som véljs har ddrmed mindre tillgénglighet géllande information hos béde de
fysiska men dven de webbaserade konkurrenterna. Genom denna procedur kan butiken
diarmed sédlja produkter med ett hogre pris da konkurrensen ar betydlig mindre &n det

allméinna utbudet.

Prisets uppdateringsfrekvens tycks inte ha éndrats pa grund av den forandrade konkurrensen
hos béda butikerna, utan det finns tecken pa att frekvenserna ar korrelerade med extrema
valutaforandringar dér enbart butiken 1 Helsingborg hade ett sadant fall. Den fordandrade
konkurrensen har ddrmed bidragit till att butikernas lokala marknader har blivit svagare
gillande det allminna utbudet. Om utvecklingen av E-handeln fortsétter och om de
nastkommande generationerna blir mer priskénsliga sa kan butikerna sta infor ett dilemma.
Butikerna kommer att fa vilja mellan att ha ett mer nischat utbud som tillfredsstiller
omradets demografiska preferenser och déir de uppnér en stérre lokal marknad, eller att
butikerna forsoker att konkurrera genom att prismatcha och dér de uppnar en liagre lokal

marknad.

5.1.2 Framtida strategier

Butikerna identifierade en ungeférlig bild péd deras befintliga kundbas vilket tycks vara
korrelerat med den disponibla inkomstnivan. Inom den undre delen av intervallet identifierar
vi generationer som har en hogre adoptering av E-handeln och dér de ndstkommande
generationerna kommer ha ett allt hogre. Enligt Veronica blir det allt férre trogna kunder da
de dldre generationerna “trillar” bort och yngre generationerna blir mindre trogna.
Forklaringen kan ligga bakom den organiska tillvaxten av digital natives, dar butikerna kan
komma att uppleva allt farre trogna kunder da dldersasymmetrin slés ut 6ver tiden. Denna
bryggning av dldersasymmetrin kan leda till mindre I6nsamhet och kan dven vara ett hot mot
butikernas existens om inga forandringar gors hos deras befintliga affdrsmodell. Butikerna
upplever dven en lidgre omsattningstillvéxt, anledningarna &r olika da butiken i Helsingborg

véljer att prismatcha men butiken 1 Borldnge viljer att utesluta prisforhandlingar och kan
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diarmed forlora konsumenter som gor forundersokningar. Vidare var bada butikerna allmént
kritiska mot sin befintliga webbutik dédr de ansdg att den inte fungerade vil. Veronica var mer
kritiskt instélld mot Ljusexpertens befintliga hemsida och har dven funderat pa att skapa en
egen hemsida. Gillande framtida generationer, det vill séga digital natives, sa har butikerna
olika strategier for hur de ska nd denna grupp. For att nd digital natives anser Veronica att
man ska ha en funktionell hemsida dir man kan kombinera att erbjuda ett showroom dar
konsumenterna sen kan vilja om kdpet ska vara i den fysiska butiken eller pa Ljusexpertens
webbutik. Veronica ldgger dven en stor vikt pd hur viktigt det &r att na digital natives och
framfor dven sina egna uppfattningar om var bristerna ligger i deras verksamhet samt
tillaimpningar som maste ske for att foretaget ska overleva. Joakim har en mer generell bild
for hur viktigt det dr med att nd digital natives. Enligt Joakims uppfattningar ar alla kunder
lika viktiga men att man maste ha en annan “approach” géllande digital natives. Joakim anser
att det ar viktigare att bli sedd genom sociala medier da han anser att det dr dér digital natives
finns, Joakim vill ddrmed anvinda sociala medier som ett kommunikationsverktyg for att

marknadsfora foretaget och nd de ndstkommande generationerna.

Bada butikerna véljer att marknadsfora sig pa ett klassiskt sétt, genom att skicka reklam 1
brevlddan. Foretaget viljer att inte anvinda SMS eller E-mejl for att marknadsfora vilket ar
ett effektivt sétt att marknadsfora mot yngre generationer. Butikerna lagrar heller inte
information om konsumenterna till syftet for att erbjuda kunderna en unik képupplevelse
vilket kan leda till farre trogna kunder och kan vara ett storre problem i framtiden da digital

natives ar mer krésna och vill uppleva en unik képupplevelse.

5.2 Sammanfattning

Syftet med denna uppsats har, som tidigare ndmns, varit att beskriva férandringen av
konkurrensen som har skett till f61jd av E-handeln och hur den har paverkats butikernas
lokala marknader samt vilka strategier butikerna har infor den 6kade andelen av digital
natives. Om denna studie skulle aterupprepas eller inneha andra fragestillningar skulle det
med stor sannolikhet presenteras en annan version av verkligheten. Vi har med var studie

bidragit med att presentera en version av den verklighet som finns hos de berorda butikerna.

Tidigare forskning beskriver hur E-handeln har féréndrat konkurrensen och vilka effekter
denna forandring har haft pa detaljhandeln, vilket vi till viss del har identifierat genom

intervjuer. Cavallo (2018) beskriver i sin artikel att prissattningar blir allt mer centraliserade
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genom omnikanaler och att den fordndrade konkurrensen bidrar till att /ikformiga priser
bildas mellan olika foretag. Loy et. al. (2018) beskriver att foretag kan bilda prisavvikelser
om de uppnér en lokal marknad. Genom att ha {4 nérliggande konkurrenter och langa avstand
mellan konkurrenter kan foretaget uppna kriterierna for en lokal marknad. Kali & Puleri
(2013) forklarar hur konsumenternas kopbeteende har fordndrats till att bli mer priskénsliga,
bli mer selektiva och att konsumenterna bryr sig mer om service. Vidare talar dven Kali &
Puleri (2013) om showroomers som har skapats pa grund av den 6kade tillgdngligheten till
information, dér showrooming ér nar konsumenter anvéander butikerna som ett
utstillningsrum dér de sedan kdper de granskade produkterna pa webben. Karr (2017)
beskriver hur internet och dess utveckling har paverkat olika generationer, dir denna
utveckling har lett till manniskor som dr uppvuxna med internet, dirav begreppet digital
natives. Eroglu (2014) forklarar hur E-handeln har fordndrat tillgdngligheten till information
och att denna tillgénglighet har minskat avstdndet mellan konsument och aterforsiljare

genom E-handel.

En stor del av denna studie dr baserad pé befintliga forskningar som har gjorts pa 4mnet och
har anvints som hjélp for att generera de empiriska fynden. Vi anser ddremot att det
forekommer en avsaknad av perspektiv hos vissa av de befintliga teorierna. I Cavallos (2018)
studie anser vi att det finns en avsaknad av perspektiv utifrdn Loys et al. (2018) teorier om
lokala marknader som appliceras i denna studien. Cavallo (2018) valde att gora studien
kvantitativt ddr han jamforde stora bolag med varandra men dér Cavallo inte tog hiansyn till
mindre aktorer och om hur olika /lokala marknader kan uppsta inom olika demografiska
miljoer. Detta var ndgot som ndmndes tidigare i vér studie, dar Dalarna har en demografisk
preferens att kdpa dldre produkter som inte tillverkas langre. Informationen for dessa
produkter dr begransad pé internet och dérfor kan butiken 1 Borldnge uppna en hog lokal
marknad. Vidare viljer Loy et al. (2018) 1 sin studie att forklara hur lokala marknader kan
paverka avvikelser hos prisbildningen. Loys et al. (2018) studie saknar dven perspektiv for
produkter som konsumenterna har stor tillgang till information om och produkter som
tillgéngliga bade 1 fysiska- samt webbutiker. E-handeln kan enligt oss vara en avgdrande roll
for att sla ut Loys et al (2018) kriterier for att uppna lokal marknad. Vid en miljé med hog
konkurrens frdn E-handeln blir avstdndet kortare mellan konkurrenter da konsumenter kan
bestilla produkter genom webbutikerna, antalet konkurrenter blir 4ven fler med E-handel som
en faktor. E-handeln kan dédrmed sla ut Loys et al (2018) kriterier for en lokal marknad och
utfallet blir ddrmed mer likt Cavallos studier om likformiga priser (2018) och offline vs
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online priser (2017). Specifikt kan detta ses pé tabell 1 dar hemelektronik och
kladesbranschen har hog konkurrens fran E-handeln och dar 1aga prisavvikelser uppstar.
Detta ser vi dven tydligt i denna studie dir butikerna har olika lokala marknader just pa grund
av E-handeln, dér vi har valt att kategorisera butikernas utbud i tvd delar, da butikernas egna

utbud uppnadde kritikerna f6r en lokal marknad men dar Ljusexpertens utbud inte gjorde det.

Vi anser att ett viktigt kunskapsbidrag i denna studie har varit att visa hur lite E-handeln har
fordndrat den fysiska detaljhandeln och hur konsumenternas kdpbeteende har fordandrats. Vi
har dven forsokt ge en bild for vilka problem den fysiska detaljhandeln kan fa i framtiden.
Forslag till vidare forskning hade kunnat vara att gora en mer omfattande forskning pa ett
bredare omrade genom att jamfora olika lokala marknader inom olika marknadssegment.
Denna studie har endast riktat sig mot belysningsbranschen pa grund av tidsbegransade
aspekter. For att utoka studien hade det d&ven varit en mgjlighet att jamfora hur olika
demografiska preferenser paverkar olika lokala marknader och till f61jd hur kép fran internet

paverkas av de demografiska preferenserna.
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7. Bilaga - Intervjumall

Bakgrund

1. Vem ir du, beritta lite om din bakgrund?
Vad har du for funktion i foretaget?
Hur ldnge har du jobbat hir?

2. Beritta lite om fOretagets historia kortfattat.

3. Vad for produkter/tjénster erbjuder ni era kunder?
- Kategoriserar ni produkterna som siljs i er butik?
- till exempel Jamnfordelat prisintervall mellan konkurrenter
- Friare prispéslag
- Monopolistiska produkter? (egentillverkad produkt eller fa selektiva

aterforsdljare som sdljer ett givet mirke)

- Vilka dr era kunder?
- om ni kan estimera en ungefarlig medeldlder pé era kunder, vilken alder skulle
det vara da?
- Har er kundbas blivit dldre med tiden?
- Vilka kunder vill ni na?
- Vill ni dndra/bredda era befintliga kundsegment?

- Hur eller vad ér er strategi for detta?

Prisséittning

- Hur prissitter ni era produkter?

- Har ni mojlighet att bestimma priserna eller dr de fasta av leverantorerna?

- Har ni produkter som dr mer priskénsliga dn andra?

- Hur prissétter ni produkter som dr mindre priskénsliga?
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- Hur prissétter ni produkter som ar mer priskénsliga?
- Maste ni matcha befintliga konkurrenter 1 marknaden pa dessa

produkter?

Intervallet av prisfordandringar, hur snabbt sker det? Har intervallet blivit snabbare &n

forr?

Hur ser ert utbud ut i butikerna jamfort med eran webbutik?

- OM: Om ni har storre utbud 1 butiken dn webbutikerna, vad beror det pa?
Har ni samma pris i butiker som pa eran webbutik?
- Om ja; varfor?

- Ar fair practice en anledning?

Hur stor andel av forsdljningen hos er ér pa internet? (estimation)

Konkurrens

Vilka édr eran framsta konkurrent i ...?
- Fysiska butiker

- webbutiker

Hur har konkurrensstrukturen forandrats inom narstdende omraden (stad)

Hur langt avstédnd &ar det mellan er butik och era konkurrenter.

Tror ni att avstdndet mellan er och era konkurrenter dr en faktor pd hur ni kan
prissitta?
- Om inte; tror ni att webbutiker har paverkat denna faktor? dvs. har E-handeln
nullifierat lokala marknadsprissattningar
- Om inte; tror ni att ndrliggande konkurrenter har bidragit till att ni méste géra
en prismatchning?

- Om ja: Hur har konkurrenterna paverkat prissittningen?
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Tror ni att antalet konkurrenter kan vara en anledning till att ni behover gora en

prismatchning?

Paverkan av E-handel

Hur har E-handeln paverkat er verksamhet i helhet?

Tror ni att E-handeln &r ett potentiellt hot mot eran verksamhet?

- Om inte; Varfor? Expertis? klamma o kdnn?

Har E-handeln paverkat er verksamhet inom de senaste 10 &ren?

- Om ja; hur?

Har E-handeln paverkat er prissittning?

Med tanke pa att E-handeln har en stigande trend 1 tillvdxt och andel, hur ar er

position géllande denna tillvaxt?

Anser ni att den 6kade E-handeln kan vara ett potentiell hot mot er befintliga

kundbas?

Anser ni att den 6kade E-handeln kan vara ett potentiell hot mot er framtida kundbas?

Har den 6kade tillgédngligheten pé informationskillor som till exempel prisjakt fatt er

att behova fordndra priser pa era produkter?

Det dr enbart 5% av all handel inom ert segment som sker genom internet, varfor tror

ni att det ar sa?

Tror ni att kundsegmntet digital natives (1995-nuvarande) &r viktiga konsumenter att
na?
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Har ni upplevt showroomers 1 er butik?

Tror ni att showroomers ér viktiga konsumenter att na?

Tror ni att det r viktigt att erbjuda en bra shoppingupplevelse bade i1 fysiska- och

webbutiker?

Anvinder ni er av olika kommunikationskallor, till exempel kampanjer genom e-

post/sms?

Hur utfor ni kampanjer/rabatter?

- lojalitetsprogram? Studentrabatter? Rabatter vid historisk 14ga sdsonger?

Anvinder ni er av digitala verktyg for att ge kunderna en unik upplevelse?
- Exempel; arkiverar historiskt kop for att erbjuda kampanjer som ér

narliggande till foregaende kop?

- Exempel 2; anviander historiskt kop for att erbjuda nya intressanta produkter.
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