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Forord

Den hér studien &r skriven vid Foretagsekonomiska institutionen pa Handelshdgskolan vid

Goteborgs Universitet varen 2018.

Kombinationen av ett stort intresse for bade konsumenters beteende och e-handelns framvéxt

tillsammans med mycket vilja har skapat den hér studien.

Forst och framst skulle vi vilja tacka de medverkande intervjupersonerna i de bada
fokusgruppsintervjuerna och respondenterna i enkaten. Tack for att ni har tagit er tid och delat
med er av era intressanta perspektiv vilket gjort det mojligt for oss att genomféra den hér
studien. Vi skulle dven vilja tacka var handledare Martin Oberg som har guidat oss genom

studiens skrivprocess.

Goteborg, maj 2018

Josefine Hansson
Matilda Odell



Sammanfattning

Titel: Kunden har alltid ratt!
Forfattare: Josefine Hansson och Matilda Odell
Handledare: Martin Oberg

Nyckelord: Konsumentperspektiv, e-handel, strategi, mobler och heminredning.

Den har kandidatuppsatsen bidrar med att skapa en insikt kring konsumenters perspektiv pa e-
handeln av mobel- och heminredningsbranschen pa den svenska marknaden. Utifran insamlade
perspektiv fran konsumenter kommer en strategi att tas fram med malsattning att locka fler

konsumenter att handla mébler och heminredning pa internet.

2017 var aret nar ungefar 5000 fysiska butiker tvingades att stanga igen samtidigt som e-
handeln fortsatte expandera. En bransch som inte har féljt med i digitaliseringen ar mobel- och
heminredningsbranschen. Det har har véckt ett intresse for att undersdka problematiken kring
att locka fler konsumenter att handla mobler och heminredning via internet. Syftet med studien
var pa de grunderna att ta fram en strategi som lockar konsumenter till att handla mébler- och
heminredning pa internet. Fragestallningar skapades utifran syftet och kommer att besvaras
utifran en deduktiv ansats samt genom kvantitativa och kvalitativa undersokningar i form av
enkat och fokusgruppsintervjuer. Genom analys av insamlad data i relation till valda teorier
kunde en anvéndbar och relevant strategi for mébel- och heminredningsforetag tas fram.
Slutsatsen som kunde dras efter analysen ar att foretag framst bor anvénda sig av
marknadsforing pa sociala medier samt sokmotorsstrategi for att locka konsumenter till e-
handeln. Vad som skulle paverka fler konsumenter att handla mébler och heminredning via e-
handeln anser vi ar showroom, dar konsumenterna erbjuds mojlighet att uppleva varan, samt
att nyttja en valarbetad sajtstrategi. Foretagets olika aktiviteter ska ocksa vavas samman for att

skapa en somlos kopupplevelse.



Abstract

Title: The customer has always right!
Authors: Josefine Hansson and Matilda Odell
Mentor: Martin Oberg

Key word: Consumers perspective, e-commerce, strategy, furniture and home interior.

This paper will contribute to create an insight into consumers perspective of e-commerce
towards furniture and home interior on the Swedish market. Based on collected perspectives
from consumers, a strategy will be developed with the aim of attracting more consumers to

trade furniture and home furnishings via the internet.

2017 was the year when about 5000 physical stores were forced to close as e-commerce
continued to expand. An industry that has not followed the digitalization is the furniture and
home interior business. This has aroused an interest in investigating the possibility of attracting
more consumers to shop furniture and home interior over the internet. The purpose of this paper
was to develop a strategy that encourages consumers to trade furniture and home interior on
the internet. Research questions were created based on the purpose and will be answered with
a deductive approach as well as quantitative and qualitative studies in the form of a survey and
focus group interviews. By analyzing collected data in relation to chosen theories, a useful and
relevant strategy for furniture and home interior companies could be developed. The conclusion
that could be drawn after the analysis is that companies should primarily use social media
marketing and search engine strategy to attract consumers to e-commerce. What would affect
consumers to trade furniture and home interior via e-commerce is according to us showroom,
where consumers are offered the opportunity to experience the product, and to use a well-
designed site strategy. The company's various activities should also be woven together to create

a seamless shopping experience.



1. Inledning

| det har kapitel kommer vi att presentera en inledning av studiens valda amne, vad som paverkar
konsumenter vid kop av mébler och heminredning pa internet. Vidare kommer en kortfattad
beskrivning av digitaliseringen och e-handelns utveckling i Sverige att tas upp. Kapitlet avrundas med
studiens syfte, problemstéllning samt avgransning.

1.1 Digitaliseringens framvaxt i Sverige

etaljhandeln ar en bransch som &r kénslig for konsumenters forandrade
konsumtionsbeteende och préglas darfor av konstanta svangningar. Konsumenters
beteende &r nagot som har forandrats i takt med digitaliseringen av samhéllet vilket
i sin tur staller krav pa foretag att folja med i den digitala utvecklingen. Konsumenter vill bli
erbjudna mojligheten att kunna vélja hur de vill handla varor. Darfor bor flexibilitet och

enkelhet pragla dagens detaljhandelsféretag. (Sundstrom & Eriksson, 2015)

“... en detaljhandel i fordndring ddr fordndringsmotorn dr digitalisering och brdnslet dr
konsumenters beteende”

- Sundstrém och Eriksson (2015)

Detaljhandeln startade traditionellt sett pa fysiska platser och var den aktoren som bade lagrade
och salde varor till konsumenterna. | takt med digitaliseringen blev e-handeln ett naturligt
komplement till de fysiska butikerna. (Sundstrom & Ericsson, 2015) Idag riktas istallet fokus
mot konsumenterna och dess aktiviteter, Sundstrom och Ericsson (2015) bendmner det som
“demand driven value networks”. Detaljhandelsforetagen ska finnas ddr konsumenternas
efterfraga finns. Det satter i sin tur okad press pa ett vél fungerande samspel mellan foretagets

olika forséljningskanaler. (1bid)

Utvecklingen av digitaliseringen har i sin tur paverkat att handelsforetagens behéver dndra sina
affarsmodeller och framjat vikten av att verka pa flera kanaler samtidigt med
konsumentbehovet i fokus (Verhoef, Kannan, & Inman, 2015). For att lyckas med det
ovanstaende ar det viktigt for dagens detaljhandel att kombinera styrkor sasom flexibilitet,
service och kvalité med en valfungerande digital infrastruktur for att bade behalla nuvarande

kunder samt locka nya konsumenter. (Sundstrém & Ericsson, 2015)



“Vilken kanal som konsumenten vdljer (e-handel eller fysisk handel) ar inte l1&angre viktigt for
individen: man vdljer den kanal som passar bdst for stunden.”

- Sundstrém och Ericsson (2015)

1.1.1 E-handelns utveckling i Sverige samt i relation till detaljhandeln

Enligt DIBS Payment Services AB (2017) handlar svenskarna online mer an nagonsin och den
svenska e-handeln har vuxit mer an vantat under de senaste aren. Nya undersokningar visar att
majoriteten av svenska konsumenter &r uppkopplade mot internet dygnet runt samt att digitala
verktyg anvénds for bade kommunikation och integrering (Sundstrém & Ericsson, 2015).
Postnord (2017) visar i sin undersékning en uppskattning av storleken pa den svenska e-
handelns marknad dar tillvaxtkurvan tagit en exceptionell riktning. Allt indikerar pa att det har
beteendet ar nagot som kommer att fortsitta ©ka under de kommande Aren.
Detaljhandelsmarknaden pa e-handeln 2017 visar en tillvaxt pa 16 procent vilket motsvarar 67
miljarder kronor. (Figur 1). Undersokningen visar pa att tillvaxten, fér e-handeln, illustrerar
det skifte som sker i detaljhandeln Overlag och fortsatter tillvaxten i samma takt kommer e-
handeln att fordubblats om fem ar. (Ibid)

54 har e-handelns andel av
den totala detaljhandeln
vaxt under tio Ar E-handelns omsattning (mdkr):

e o ®
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Figur 1. E-handelns omséttning. (Postnord, 2017)

“Det giller foljaktligen att foréindras med utvecklingen och vara mottaglig for de fordndringar som
sker. Att vaga slappa taget om gamla tankar och strukturer for att inte fastna i nagra spar som kanske
inte ldngre leder ndgon vart.”

- Postnord (2017)



1.1.2 Mobler- och heminredningens utveckling

Mobler ar de foremal som bade &r flyttbara och ej flyttbara och avsedda till att inreda med i
hemmet som exempelvis stol och soffa. Heminredning definieras som den anskaffning av
mobler som gors for att fa hemmet till en hemtrevlig helhet som exempelvis kuddar och
prydnadsforemal. (Ne, 2018)

Enligt Svensk Handel (2018) har en minskning pa 20 procent skett av fysiska
séllankopsbutiker, vilket syftar bland annat till mobel- och heminredningsbutiker. Svensk
handels analys visar att det 2017 fanns 46 800 stycken séllankdpsbutiken men att det stangt ner
ungefar 5000 fysiska butiker inom loppet av sex ar. Daremot visar analysen att ungefar 5500
nya foretag inom e-handeln har startat. (Ibid) Forutsattningar varierar mellan olika branscher
géllande hur pass fort digitaliseringen kan ske. Kunder har olika behov gallande vad branschen
séljer for typ av varor samt hur pass latt varan &r att frakta och leverera till kunden &r en viktig
faktor for hur fort digitaliseringen gar. Mobel- och heminredningsbranschen var den bransch
som ar 2017 visade pa starkast tillvéxt, en 6kning pa 18 procent, under det senaste kvartalet.
Mabel- och heminredningsbranschen har ar 2017 omsatt hela 3 miljarder svenska kronor via
e-handeln vilket motsvarar cirka fem procent av den totala mdObel- och
heminredningsbranschen. Av konsumenter som handlar via e-handeln &r det ungeféar nio

procent som har handlat mébler och heminredning. (Postnord, 2017)

Mébelhandel och heminredning

Bas: How & hamdlat (misadwsnitt holieet 2077 " miljarder Andel av tatala Tovaxt 200
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Andel av e-handel '
skonsumentemna som
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Inredning i W 2%- Mdbler

Andel av Ancel av

konsumenter konsumenter
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research pd research | butik
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varan | en P4 natet inredning via
tysisk buti i datoen.

Figur 2. Mdbler och heminredningsbranschen via e-handeln. (Postnord, 2017)
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Postnord (2017) presenterar i sin analys av e-handeln i Sverige att majoriteten av konsumenter
som handlat mébler eller heminredning gjorde sitt senaste kop digitalt. Utover det visas aven
att konsumenter har sokt pa varan via internet innan de besokt en fysisk butik for att kdpa varan.
Det framgar ocksa att en mindre del av konsumenterna tittar, klammer och kanner pa varorna

i en fysisk butik for att sedan genomfdra kdpet digitalt (Ibid).

1.2 Problemdiskussion

E-handeln i Sverige 6kar med en exponentiell kurva (Dibs, 2017) vilket gor det vasentligt for
foretag att hdnga med i svangarna. Postnord (2017) skriver i sin analys av e-handeln, i relation
till detaljhandel, att det &r viktigt for foretag att utvecklas i takt med digitaliseringen samt vara
mottagliga for forandringar som digitaliseringen medfor. Foretag bor, med det har diskuterat,
lamna gamla affarsmodeller och strukturer for att inte fastna i nagra gamla spar som inte leder
dem nagonvart. Nyligen gjorda analyser av detaljhandeln pavisar en hog utvecklingstakt, en
prognostiserad fordubbling pa fem ar, dar minoriteten av all konsumtion av mébel- och

heminredning sker digitalt (1bid).

Enligt Lindstedt och Bjerre (2009) koper allt fler konsumenter varor pa internet och framst pa
grund av bekvamlighet och priset vilket kan pastas visa att det ar viktigt for mobel- och
heminredningsforetag att utvecklas i enlighet med digitaliseringen. Vi anser darfor att det ar av
intresse for mobel- och heminredningsbranschen att haka pa den har positiva utvecklingen i ett
tidigt stadie. Mobel- och heminredningsbranschen star dock infor ett flertal utmaningar innan
den kan digitaliseras helt. En av utmaningarna ar att konsumenter féredrar kunna provsitta och
kanna pd moblerna innan kop vilket kan utgora ett hinder for konsumenter att handla mobler
via néatet. (Postnord, 2017)

Grunden till varfor vi har valt att underséka hur mébel- och heminredningsforetag kan locka
fler konsumenter att handla via internet ar dels for att vi som konsumenter &r medvetna om den
digitala utvecklingen av samhallet. Vart intresse for digital handel samt for mobler och
heminredning har legat till grund for studiens inriktning. Intresset har aven gjort oss medvetna
om problematiken kring att konsumera mobler och heminredning pa internet. Vi anser sjélva
att e-handeln &r en forséljningskanal med stor potential. Med stor potential i
forsaljningskanalen syftar vi till att pastaendet om att det ar viktigt att foretag finns och verkar
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dar konsumenter ar, vilket kan havdas vara pa internet. Tidigare undersokningar visar att
majoriteten av svenska konsumenter ar konstant uppkopplade mot internet (Sundstrom &

Ericsson, 2015) samt att de handlar pa e-handeln som aldrig forr (Dibs, 2017).

Nyligen gjorda analyser, Postnord och Dibs, visar att konsumenter bade har mojligheten och
intresset att handla mobler och heminredning pa internet men att foretag saknar formaga att

locka kunder till deras e-handel pa ett effektivt satt.

1.3 Syfte

Syftet med den hér studien &r att ta fram en strategi som lockar konsumenter till att handla
mobler- och heminredning pa internet. Strategin ska vara relevant i forhallande till
digitaliseringen samt anvandbar och applicerbar for mobel- och heminredningsforetag. Vi

anser att det &r av intresse eftersom svenska detaljhandeln blir allt mer och mer digitaliserad.

1.4 Fragestallning
Var fragestallning ar foljande:

Vad skulle kunna anses som en anvandbar och relevant strategi for mdbel- och

heminredningsforetag verksamma pa internet?

For att svara pa den har fragestallningen kommer vi att anvanda oss av tva ytterligare
fragestallningar som ska bidra och underlatta vid framstallningen av en anvandbar och relevant

strategi for mobel- och heminredningsforetag verksamma pa internet.

- Hur kan foretag locka konsumenter till e-handeln?

- Vad skulle paverka fler konsumenter att handla moébler- och heminredning via e-handeln?



1.5 Avgransningar

| den har studien har ett par avgransningar gjorts. Studien ar avgransad mot dels e-handeln i
Sverige samt till mobel- och heminredningsbranschen. Fokus &r riktat pa konsumenternas
kopbeteende och studien kommer darfor att bortse fran logistiska atgarder som framhavs av
konsumenter. Lika galler pris och rabatters paverkan pa konsumentbeteendet vid kop av mébler
och heminredning pa internet. Vi kommer aven att bortse fran eventuell uppdelning av mébler

och heminredning, vidare kommer dem att bendmnas som en kategori.

En avgransning kommer dven att goras mot faktorerna bostadsmilj, alder och kon vid
bevarandet av studiens fragestéllningar. Trots att vi hade en hypotes om att det ovanstaende
faktorerna kan paverka preferenserna att handla mobler och heminredning pa internet kommer
vi inte att ta hansyn till det vid framtagandet av en anvéndbar och relevant strategi. Det beror
pa att respondenterna, i bada fokusgruppsintervjuerna samt pa enkaten, blev enligt var asikt for
homogena vilket tar bort méjligheten att generalisera svaren utifran faktorerna bostadsmiljo,
alder och kon. Vi har valt att avgransa vara fokusgrupper till personer i vart kontaktnat samt

att dela enkaten pa Facebook.



2. Teoretisk referensram

I det har kapitlet kommer den teoretiska referensramen att presenteras. Problemformuleringen har
legat till grund vid val av teorier inom foretagsekonomi. Det har for att slutligen vara av hjalp vid
utformning av en anvandbar och relevant strategi fér mobel- och heminredningsforetag.

2.1 Strategier

Kundfokus har alltid spelat en viktig roll vid utveckling av strategier men i takt med
digitaliseringen har den vuxit till en central roll (Cyrus & Ostblom, 1999). Digitaliseringen har
bidragit till att priset inte langre har den huvudroll som det tidigare har haft utan fokusen riktas
som sagt istallet mot konsumenternas behov. Féretag bor anvanda sig av nya tillvagagangssatt
for att locka konsumenter. Det &r viktigt i och med den 6kade konkurrensen pa e-handeln som
ocksa stélls infor hardare krav av konsumenter (Chaffey, Ellis Chadwick, Mayer & Johnston,
2009). Att anvanda konsumenters uppfattningar och insikter vid framtagandet av strategier
leder till att bade kundvarde och affarsnytta samspelar, vilket ses som en framgangsfaktor
(Antrop, 2018).

Porter (1996) beskriver strategier som att foretag antingen bor vara annorlunda alternativt
utfora liknande aktiviteter som foretagets konkurrenter fast pad ett annorlunda sétt.
Malsattningen med foretagets strategier ar att skapa ett unikt varde for konsumenterna. En
strategi ska inte bara rikta sig mot en aktivitet utan snarare mot att skapa ett samspel mellan
flera olika aktiviteter inom ett foretag. Lyckas man med det blir det svarare for konkurrenter

att kopiera framgangskonceptet. (Ibid)

Strategier kan vaxa fram och utvecklas pa olika satt. Mintzberg och Waters (1985) presenterar
en avsiktlig strategi och en framvéxande strategi. Den avsiktliga strategin grundar sig i att det
skapas tydliga mal och efter det utvecklas strategier for att kunna uppfylla malen. I sin renaste
form maste den anvandas i en standardiserad miljo for att ens kunna fungera och alla
paverkningsfaktorer maste vara oforanderliga och vara under uppsikt. | en framvéxande
strategi daremot finns inga tydliga och uttalade mal. Det handlar om att se de majligheter som

omvarlden presenterar och agera darefter. (Ibid)



Kundfokus &r inte ett alternativ utan en nédvandighet vid skapandet av en relevant strategi.
Grunden till en anvandbar strategi skapas genom kombination av kundernas behov och
foretagets framtidsplan. Det ar viktigt att forma foretagets affarsmassiga mal utifran vilken
upplevelse konsumenter soker. (Antrop, 2018)

2.2 Olika slags kop och vagar till kop

2.2.1 Icke-familjara kop

Icke-familjara kop omfattar varor som ar av det dyrare slaget, sa kallade séllankopsvaror. Vid
kop av dyrare kapitalvaror lagger konsumenter generellt mer tid i beslutsprocessen innan kdpet
genomfors. Personlig forsaljning och kunskap om produkten kan ha stor inverkan vid
sallankopsvaror. Det kan dven vara sa att valet av butik och produktgrupp &r férutbestamt vid
den har typ av varor. (Schmidt & Ohlsson, 2016)

2.2.2 Analog och digital kdpresa

En analog kopresa ar nar ett kop gors i en fysisk butik. Innan kopet genomférs utvarderar
konsumenter ocksa varan i fysiska butiker. (Schmidt & Ohlsson, 2016)

Digital kopresa ar nar konsumenter endast gar genom digitala kanaler for att genomféra ett
kop. Det kan till exempel rora sig om att konsumenter laser om en produkt pa en blogg for att
sedan klicka vidare in pa forséljningskanalen dar produkten kan kopas och genomfora kopet.
(Ibid)

2.2.3 Omni-kopresa

En omni-kOpresa ar en resa dar konsumenter ar i kontakt bade med digitala tjanster och fysiska
butiker. Det kan exempelvis vara att konsumenter far ett nyhetsbrev pa sin mejl med
information om en vara. Déarefter besoks en fysisk butik for att understka varan noggrannare
samt jamfora priset. Innan kopet genomfors soks recensioner fram pa varan via olika
sokmotorer. (Schmidt & Ohlsson, 2016) Studier visar att konsumenter som hoppar mellan olika
forséaljningskanaler spenderar ungefar 30-50 procent mer an de som anvander endast en kanal
(Lu & Rucker, 2006).



Omni-channel &r enligt Schmidt och Ohlsson (2016) numera inte en malsattning for foretag
utan det ar en sjalvklarhet. Omni-channel bygger pa att skapa en somlos integration mellan de
olika kanalerna. Det &r viktigt for foretag att skapa en konsekvent upplevelse for
konsumenterna, kanalerna ska inte skilja sig at varken gallande erbjudande eller utbud. (Gao
& Su, 2017)

For att uppna en lyckad omni-channel strategi samt skapa den basta méjliga kundupplevelsen
och tillfredsstéllelsen &r det vésentligt att foretaget tar hansyn till vad konsumenter tycker. Hur
de anvander och hoppar mellan de olika kanalerna bor ocksa tas hansyn till. Ett bra
samverkande system kan hjalpa foretag att strava mot dkad kontroll och battre resultat. (Spinit,
2014)

2.2.4 Showroom

Showroom kan liknas en utstéllning dar konsumenter kan understka varor fysiskt. Det erbjuder
mdjligheten att se, testa och uppleva varor for att sedan lagga en bestéllning via foretagets e-
handel. Konsumenter kan i den fysiska butiken fa hjalp med att lagga upp en order men
mojligheten att ta med sig varan hem direkt tillhandahalls inte. Att anvanda sig av showroom
ar ett satt for foretag att oka konsumenters medvetenhet kring varumérket samt dess
trovardighet. (Bell, Gallino, & Moreno, 2015)

2.3 Paverkan

2.3.1 Principer for paverkan

Cialdini (2005) presenterar bland annat tre principer for paverkan. Genom studier kring det
manskliga beteendet har ett antal principer tagits fram helt oberoende av alder, bakgrund eller
kon hos konsumenten. Manniskor pastas fatta beslut omedvetet och utan nagon baktanke eller
vilja inblandat. (Ibid)

2.3.1.1 Auktoritet

Paverkningsprincipen Auktoritet handlar om att konsumenter kan se upp till eller forlita sig pa
en expert eller en auktoritet. Manniskor som anses ha en hogre auktoritet anses dven ha lattare

att paverka andra manniskor. Sedan barnsben har vi blivit inlarda att en manniska med hogre
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auktoritet har mer att saga till om, exempelvis bestimde foréaldrarna, som var de hogre
auktoriteterna, dver en som barn. | vissa fall later vi oss luras av skenbar auktoritet som nar
vissa personer &r uppklédda eller visar fram ett diplom som en slags auktoritetsymbol men i
sjalva verket kan diplomet vara forfalskat. (Cialdini, 2005)

2.3.1.2 Atagande och konsekvens

Principen Atagande och konsekvens innebér att manniskor vill vara konsekventa i sina val och
gor garna som dem tidigare har gjort eller tyckt. Ett exempel pa hur principen gor sig uttryckt
ar vid kopbeslut. Eftersom manniskor stravar efter att vara konsekventa i sina ataganden leder

det till att konsumenter ofta handlar pa samma satt som de tidigare gjort. (Cialdini, 2005)

2.3.1.3 Sociala bevis

Principen om Sociala bevis kan forklaras pa sa vis att vi manniskor gér som andra manniskor
har gjort tidigare da det anses vara socialt accepterat. Sociala bevis ar effektivt under tva
omsténdigheter. Den ena omstandigheten handlar om osédkerhet, ndr en manniska kanner sig
osaker brukar de ofta forlita sig pa hur andra manniskor har gjort eftersom besluten kan tyckas
vara korrekta. Den andra omstandigheten &r likhet, vi manniskor anses vara mest benégna att

gora likadant som dom som vi identifierar oss med. (Cialdini, 2005)

2.3.2 Word of mouth

Word of mouth ar en muntlig kommunikation mellan manniskor som bidrar till féretagens
ekonomiska tillvaxt. Tillvaxten 6kar i samma takt som foretagets kunder pratar gott och
rekommenderar foretaget till andra. Ryktet som skapas nar ménniskor kommunicerar med
varandra och sprider sina erfarenheter kring foretaget paverkar andra personers forvantningar

pa foretaget. Positiva rykten kan leda till framgang. (Mossberg & Johansen, 2006)
Genom word of mouth sprider foretaget sitt budskap mellan olika méanniskor. Fran grunden

spreds endast word of mouth via mun till mun men i och med digitaliseringen som har skett i

samhallet sker det &ven numera via telefon, hemsidor, bloggar och sociala medier. (Ibid)
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2.4 Marknadsforing

2.4.1 Digital marknadsforing

Lidman (2016) presenterar ‘den digitala tsunamin’ som under de senaste aren har dversvammat
marknadsforare. Varlden har gatt fran offline till online och internetanvandningen har kat med

hela 700 procent under de senaste 15 aren. (Ibid)

Fem digitala marknadsforingsverktyg som har tagits fram av Lidman (2016) &r Sajt, Sociala
medier, Display, S0k, och Digital CRM. | figuren nedan (Figur 3.) kan vi se hur de olika
verktygen presenteras i en cyklisk cirkel dar digital strategi &r mittpunkten. (1bid)

SV E
strategi

\a 9

Digital
CRM-

Display-

strategi Digital strategi

s

Sajt- Sok-
strategi . strategi

strategi

Figur 3. Digitala marknadsforingsstrategier (Lidman, 2016).

2.4.1.1 Sajtstrategi

Den digitala marknadsforingens kérna &ar foretagets egna sajt, med andra ord foretagets
hemsida. FOr att underlétta for konsumenter och skapa en effektiv sajtstrategi ska foretag ta
hénsyn till tre komponenter, ‘bounce’, ‘activity’ och ‘conversion’. Den hir kallas dven for
BAC-processen. (Lidman, 2016)

Det &r vidsentligt att skapa ett bra innehall for att reducera ‘bounce’, vilket syftar till att fa
konsumenten att stanna kvar pa foretagets hemsida. Ytterligare behdver féretag maximera

‘activity’ pa sajten, foretaget maste erbjuda enkla sokviagar samt enkel navigation sa
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konsumenten med ldtthet skall kunna hitta det den soker. Genom att optimera ‘conversion’
kombineras det ovan ndmnda och leder mot att konsumenter nédrmar sig foretaget i form av

exempelvis ett kop. (Ibid)

Foretag bor strava efter att uppdatera regelbundet for att driva trafiken och halla sajten levande,

det kan ses som en av grunderna for att skapa en effektiv sajtstrategi (Ibid).

2.4.1.2 SMM-strategi

SMM-strategi star for ‘social media marketing’ och handlar om att foretag ska kunna na sin
malgrupp dir dom befinner sig vilket dr pa sociala medier, exempelvis ‘Facebook’ och
‘Instagram’. Pa sociala medier kan foretag dels kommunicera med konsumenterna via sina
egna sidor men det finns dven majlighet att kdpa annonser for att synas. Foretag kan na
konsumenter i en stérre rackvidd men aven mer frekvent da konsumenterna standigt ar
uppkopplade. (Lidman, 2016)

2.4.1.3 Displaystrategi

Displaystrategi ar den digitala annonsering som vi ofta ser i form av digitala banners,
exempelvis pa en e-handelssajt som annonser langs med sajtens yttre kanter. Av den digitala
marknadsfoéringen utgdr banners 44 procent och bidrar till en stor rackvidd av foretagets
marknadsforing. Idag har ménga konsumenter drabbats av ‘banner blindness’ vilket innebér
att manga dels ignorerar men dven inte ser banners omedvetet vilket kan anses vara en nackdel,

samt att det &r en kostsam marknadsforing. (Lidman, 2016)

2.4.1.4 S6kmotormarknadsforing

Sokmotormarknadsféring ar den marknadsféring som sker via sokmotorer som exempelvis
Google. Den har typen av marknadsforing handlar om att foretag vill 6ka sannolikheten att
synas nar konsumenter soker pa en viss typ av vara. Sokmotormarknadsforing kan ske pa tva
satt. Det ena sittet kallas for SEO vilket star for ‘search engine optimization’ och sker via
organisk sokoptimering, det vill sdga de resultat som inte ar betalda. SEO fokuserar pa att ge
foretag en dkad synlighet gallande de resultat som s6kmotorerna ger rent organiskt.

Det andra sattet ar via SEM som star for ‘search engine marketing’. SEM innebér den kopta

marknadsforingen som visas i sOkresultaten som 4 markerad med ordet
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‘annons’. Sokmotormarknadsforing ger foretaget en rackvidd och kan dven vara kostnadsfritt,

om man anvander sig av SEO. (Lidman, 2016)

2.4.1.5 Digital CRM

Digital CRM, ‘customer relationship management’, & marknadsféring som sker i form av
nyhetsbrev, push-notiser och kampanjutskick. Fordelar med den hér typen av digital
marknadsforing ar att det kan locka kunder till aterbesok och eventuellt ytterligare kop. Det
krdvs daremot att konsumenten har accepterat att foretaget skickar ut nyhetsbrev, push-notiser
eller kampanjutskick innan. | vissa fall kan utskicken ses som spam vilket inte ar positivt.
(Lidman, 2016)

2.4.2 Den sekventiella modellen

Den sekventiella modellen ar framtagen av Evans, Jamal och Foxall (2008) for att underlatta

vid utformandet av marknadsforingskampanjer.

Modellen inleds med exponeringen av marknadsforingskampanjen. Det ar en vésentlig del for
att konsumenter ska uppméarksamma kampanjen och for foretaget att formedla ratt budskap
samt genom réatt kanaler. Foretag bor lagga stor vikt pa att varan exponeras pa ratt stalle och
for den potentiella malgrupp de valt att rikta sig mot. Forfattarna delar in exponering i tva
underkategorier, rackvidd och frekvens. Réckvidd omfattar hur stor procentuellt antal
konsumenter, inom ratt malgrupp, som exponeras for varorna minst en gang. Frekvens handlar

om hur ofta konsumenterna exponeras for varorna. (Ibid)

Vidare trycker Evans et al. (2008) pa vikten av att fanga konsumenters uppméarksamhet. De
menar pa att exponeringen inte har nagon betydelse om konsumenter inte lagger marke till
marknadsforingen. Foér att fanga och behalla konsumenters uppmarksamhet kan
marknadsforare anvanda sig av farger. Ytterligare satt att fanga och behalla uppmérksamheten

ar ocksa genom att arbeta med bilder i rorelse, placering samt storlek av annonser. (Ibid)
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3. Metod

| det har kapitlet presenteras tillvagagangssattet for att uppna studiens syfte och besvara valda
fragestallningar. Det kommer att redogéras vilka undersokningsmetoder som har anvéants,
tillvagagangssattet for datainsamling och valt forhallningssatt genom studiens gang. Metodkapitlet
rundas av genom en diskussion kring tillférlitlighet samt metod- och kallkritik.

3.1 Vetenskaplig ansats

Syftet med den hér studien var att ta fram en strategi som lockar konsumenter till att handla
mobler- och heminredning pa internet. Vart mal var att besvara den valda fragestallningen, vad
skulle kunna anses som en anvandbar och relevant strategi med syftet att locka fler
konsumenter till att handla mobler och heminredning pa internet. For att uppna vart syfte och
mal har vi undersokt och analyserat befintliga teorier, vilka ar beskrivna i kapitlet teoretisk
referensram, samt gjort tre egna undersokningar, en enkat och tva fokusgruppsintervjuer.
Genom att anvanda var teoretiska referensram som en grund har empiri samlats in. Empirin har
darefter jamforts och analyserats gentemot befintliga teorier vilket har gjort att studien ar av
deduktiv karaktar. En deduktiv karaktar innebar att utgangspunkten har varit redan befintlig
teori som sammanstéllts med den insamlade empirin. Tillvagagangssattet kan pa de har
grunderna anses givit ett trovérdigt resultat. (Holme, Solvang & Nilsson, 1997)

Da kunskaper kring amnet fanns tidigt i studiens skede valde vi att utga ifran relevant insamlad
teori vid utformandet av fokusgruppsintervjuguiden samt vid enkéaten. Vi ansag att det valda
tillvagagangssattet skulle vara lampligt for processen att samla in relevant data i relation till
valda teorier. Vidare for att pa basta méjliga satt skulle kunna ta fram en anvandbar och relevant
strategi med syfte att locka fler konsumenter till att handla mébler och heminredning pa

internet.

3.2 Sekundardata

| den har studien har vi dels anvant sekundarkéllor i form av befintliga teorier, litteratur,
tidigare studier och vetenskapliga artiklar samt tidigare empiriska undersokningar. De
sekundara kéllorna har haft utgangspunkt i att det skulle vara relevant i forhallande till studiens
syfte, att ta fram en strategi som lockar konsumenter till att handla mdébler- och heminredning
pa internet. (Patel & Davidsson, 2011)
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Som ovan namnt har vi framst utgatt ifran tidigare kunskaper vid val av sekundardata darutéver
har sokmotorer anvénts. Med hjilp av Goteborgs universitets databas ‘Supersok’ och ‘Google
Scholar’ har de sekundéra kéllorna sokts fram. De sokord som har anvénts for att soka fram
sekundérdatan i de olika sokbaserna &r: e-handel, detaljhandel, utveckling, digitalisering,
mobler, omni-channel, butik, strategi, word of mouth, marknadsféring och kundfokus.
Sokorden har dven anvands i kombination med varandra for att avgransa sokresultatet och na

fler relevanta vetenskapliga artiklar.

De vetenskapliga artiklar och avhandlingar som har anvants ar samtliga fran tidigare
kurslitteratur. Kurslitteratur som har anvants ar fran kurserna Strategi, som ingar i FEG200,
och Marknadsforing 1, FO115G.

Utover det ovan ndmnda har &ven sokmotorn Google anvants via sokorden: strategi kund i
fokus. Sokningen resulterade i en foretagshemsida som ansdgs vara av nytta for att kunna
besvara studiens fragestallningar. Hemsidan hade en tydlig utgivare och datum vilket ansags

som en serids hemsida.

3.3 Priméardata

For att besvara fragestéallningen utifran basta formaga valde vi att anvanda oss av en
kombination av bade kvalitativ- och kvantitativa data vid insamling av primara kallor (Patel &
Davidsson, 2011). De priméra kallor som har anvénds i den har studien &r data som &r insamlad
genom tva fokusgruppsintervjuer samt en enkat. Anledningen till att vi valde att anvanda oss
av bade en enkat och tva fokusgrupper var for att vi ville samla in bred och djup kunskap i
relation till syftet och fragestallningen pa basta majliga satt. Vi anser att de tva metoderna var
ett bra komplement till varandra i syfte att svara pa var valda fragestallning. Det har givit oss
en bred grund att std pad vid skapandet av en strategi med utgangspunkt att locka fler

konsumenter att kopa moébler och heminredning pa internet.

3.3.1 Kvalitativ insamling av data

Vi beslutade oss for att genomfora tva fokusgruppsintervjuer for att samla in data vilket &r en
kvalitativ metod da det handlar om att jamfora olika perspektiv och inte siffror. (Bryman &

Bell, 2013). Malsattningen med de bada fokusgruppsintervjuerna var att vi skulle skapa oss en
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djupare inblick i hur konsumenter resonerar kring kop av mobler- och heminredning pa
internet. Andamalet var ocksd att ge oss en indikation pa vad konsumenter, utifran deras
perspektiv, saknar i dagens e-handel. Med hjalp av insamlad data tillsammans med den
teoretiska referensramen togs en strategi fram med utgangspunkt att locka konsumenter till att

handla mébler- och heminredning via internet.

Vi har vid utformningen av intervjuerna utgatt ifran tva krav som behéver vara uppfyllda for
att vara intervjuer ska anses vara giltiga och trovardiga. Kraven &r att respondenterna i
intervjuerna svarar pa de fragor vi stallt samt att de &r utforda pa ett trovardigt och tillforlitligt
sétt. (Jacobsen, 2017).

Vi valde att anvanda en strukturerad metod vid intervjuerna i form av en intervjuguide med
medelhdg struktureringsgrad. Med det menas att vi hade valt ut &mnen som skulle diskuteras
under intervjun men anvénde inte specifika fragor. Varfor vi valde det har var for att vi vill na
en hog grad av ppenhet men med fokus pa vissa specifika amnen. (lbid) Vi anser att det ar
den hér typen av intervju som skulle ge oss bast resultat for att kunna svara pa var fragestallning

och for att undvika att tappa fokus pa fragestallningen.

Fokus under fokusgruppsintervjuerna riktades mot att forsta konsumenters beteende pa internet
vid kop av mobler och heminredning. For att understka det ovanstaende anser vi att en
kvalitativ metod var lamplig da metoden undersoker situationer istallet for statistiska samband
samt att deltagarna fick svara och diskutera fritt kring &mnet. Vi ansag att den metoden var
lamplig pa de grunder att vi genom fokusgruppintervjuerna fick en inblick i de olika deltagarnas
perspektiv via deras uttalanden. (Bryman & Bell, 2013)

3.3.1.1 Fokusgruppintervjuer

Fokusgruppsintervjuerna inleddes med en kort presentation av valt &mne foljt av en redogdrelse
om hur intervjun kommer att ga till. Eventuella fragor fick utrymme att stéllas innan forsta
fragan stalldes. Miljon som fokusgrupperna holls i efterstravades att vara avslappnad. Enligt
Bryman och Bell (2013) ger en fokusgruppintervju deltagarna en lattare mojlighet att diskutera
fritt da moderatorn har som mal att undvika att lagga sig i diskussionen. Daremot &r det viktigt
att deltagarna haller sig kring det valda amnet. For att undvika att samla in irrelevant

information kan moderatorn forbereda ett antal forvalda uppféljningsfragor kring amnet som
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kan stallas vid behov (Brotherson, 1994). Det ovanstaende togs hansyn till vis de bada
fokusgruppsintervjuerna, darav inflikade moderatorn sa lite som mojligt men hade forberett

mojliga infalls fragor som kunde stéllas vid behov.

Fokusgruppsintervju som val av metod har givit oss djupare insikt i konsumenters
konsumtionsbeteende pa ett effektivt satt. Da intervjuerna holls i en avslappnad miljo, utan
stress, tog deltagarna sin tid till att svara och diskutera brett och fritt. Det ledde till, enligt var
asikt, att resultatet gav oss ett bredare perspektiv an vad vi anser att endast enskilda intervjuer

hade kunnat givit oss.

3.3.1.1.1 Urval

Enligt Brotherson (1994) ar en fokusgrupp som bestar av fler &n sex stycken deltagare mer
effektiv an en med férre deltagare. Ju fler deltagare desto fler perspektiv kring @amnet. Samtidigt
menar Jacobsen (2017) att det &r optimalt att ha mellan fem och atta deltagare enligt hans
forskning. Vilken den optimala storleken ar beror framst pa @mnet och om deltagarna &r
experter eller liknande. Da fokusgrupp storstad endast resulterade i tre deltagare valde vi att
tanka om och anvénda oss av ytterligare en fokusgrupp men denna om étta deltagare. Jacobsen
(2017) presenterar dven att en nackdel som finns med att anvénda sig av manga deltagare i en
fokusgrupp, ndmligen att vissa deltagare kan ta mer plats &n andra vilket resulterar i féarre
perspektiv. Dérav anser vi att tre respektive atta deltagare i vardera fokusgrupp var ett bra
komplement till varandra for att na breda och djupa perspektiv om valt syfte da deltagarna i
fokusgruppsinterviju storstad alla fick en majlighet att uttrycka sig och ta plats. Vi ansag aven
att de skulle bli mer ingdende diskussioner nar antalet deltagare var mindre.
Fokusgruppintervjun landsbygd, som inneholl atta deltagare, hade som malsattning att samla

in fler perspektiv och en bredare syn pa konsumtion.

Samtliga respondenter valde att vara anonyma i fokusgruppsintervjuer vilket vi som forfattare
tagit hansyn till. Deltagarna blev tydligt informerade om vad studien handlar om samt att den
ar frivillig att delta i. (Vetenskapsradet, 2002)

Urvalet ar delvis baserat pa bekvamlighetsprincipen vilket betyder att deltagarna tillhor vart

kontaktnat, det ar till stor del grundat pa tillgangligheten till deltagarna (Bryman & Bell, 2013).

Det resulterade i tva olika bostadsmiljoer samt olika kon och aldrar. Eftersom fokusgrupperna
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skiljer sig ifran varandra anser vi att det blev svart att jamfora samt se motsattningar i svaren.
Kritik kan riktas till oss som forfattare da vi istallet kunde valt att jamfora med en mer likvardig
fokusgrupp. Mojligheten att generalisera, jamfora och se skillnader i olika preferenser baseras
pa de har faktorerna hade da kunnat blivit presenterade.

Respondent | Bostadsmiljé | Koén | Alder Datum
Anonym Stadsmiljo | Kvinna | 23 |2018-04-24
Anonym Stadsmiljo | Kvinna | 22 |2018-04-24
Anonym Stadsmilj6 | Kvinna | 23 |2018-04-24

Figur 4. Sammanstallning av deltagarna i fokusgrupp storstad.

Respondent | Bostadsmiljo | Kon Alder | Datum

Anonym Landsbygd | Kvinna | 20 2018-04-29
Anonym Landsbygd | Kvinna | 47 2018-04-29
Anonym Landsbygd | Kvinna | 53 2018-04-29
Anonym Landsbygd | Kvinna | 53 2018-04-29
Anonym Landsbygd | Kvinna | 77 2018-04-29
Anonym Landsbygd | Man 48 2018-04-29
Anonym Landsbygd | Man 55 2018-04-29
Anonym Landsbygd | Man 74 2018-04-29

Figur 5. Sammanstéllning av deltagarna i fokusgrupp landsbygd.
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3.3.2 Kvantitativ insamling av data

For att svara pa studiens syfte och fragestallning valde vi dven att anvanda en enkat. Enkéaten
hade som avsikt att ge oss en dvergripande inblick i fler konsumenters syn och erfarenheter av

e-handeln vid kép av mébler- och heminredning.

3.3.2.1 Enkaét

Vart andra metodval for att samla in primardata var genom en enkét som vi delade pa Facebook.
Valet att anvanda oss av onlinebaserad enkét baserades pa tidsfaktorn, férmagan att na ut till
sd manga respondenter som majligt samt att vi ville underlatta for bade respondenterna och oss
sjalva. Med underlatta menar vi att undvika att dela ut enkaten i pappersform da det &r
tidskrdvande att sammanstalla. Eftersom enkédten var onlinebaserad behdvde inte
respondenterna posta in svaret till oss utan klickade endast pa ‘klar’, samt att de sjdlva kunde
valja nér de har tid att svara vilket vi anser underlattade for de som valde att svara. Det i sin tur
kunde resultera i fler och mer sanna svar vilket paverkar trovardigheten och kvaliteten pa

studiens datainsamling.

Vid utformandet av enkéten riktade vi stort fokus mot att utforma entydiga fragor som var
korta, enkla och innehdll ord som konsumenter forstar. Vi valde att anvanda oss av samma ord
genomgaende i enkaten for att underlatta for lasaren. (Wenemark, 2017) Eftersom vi hade som
malsattning att enkaten skulle vara enkel och ga snabbt att svara pa valde vi att anvanda oss av
17 fragor. Var hypotes var att en mindre tidskravande enkat skulle resultera i fler svar. Vi var
darfor tydliga med att informera om att den inte skulle ta langre tid an fem minuter att svara pa

vilket vi anser var en fordel.

Fragorna baserades ifran framtagna strategier och teorier i den teoretiska referensramen. Vi
valde att gora pa det har sattet eftersom vi av tidigare erfarenheter vill pasta att det underlattar
att veta vilka amnen fragorna ska kretsa kring, i grova drag. Vart teoriavsnitt var inte fardigstallt
vid utformandet av enkatfragorna men vi hade i runda svangar begréansat ner teorin och vilka

amnen som kapitlet skulle innefatta.

| var enkat valde vi tre frdgor som kunde dela in respondenterna i grupper; kon, alder och

bostadsmiljo. Vi valde att anvanda oss av konsuppdelning i var enkat eftersom vi hade en tanke
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om att det skiljer sig at. Det samma galler aldrar. Vi beslutade oss for att dela in aldrarna i
ungefar tio ars intervaller. Det grundades pa att vi inte ville fokusera pa aldersfaktorn vid
framtagandet av strategier for e-handelsféretag inom mobel- och heminredningsbranschen.
Dock insag vi att aldern kan ha en viss paverkan i vart och hur man vill komma i kontakt med
foretaget. Vi kom darav fram till att intervaller ska vara uppdelad med tio ars mellanrum da de
kan ge oss en indikation hur respondenterna skiljer sig at baserat pa alder. Ytterligare ett val vi
gjorde for att dela upp respondenterna var baserat pa bostadsmiljo. Aven har hade vi en hypotes
om att det kan skilja sig beroende pa hur tillgdng av mébel- och heminredningsbutiker ser ut.
Exempelvis sd kan de som bor i en stadsmiljo ha storre tillgang till maobler- och
heminredningsbutiker varpa kan inverka om de handlar de aktuella varorna via internet eller

inte.

Var forsta fardigstéallda enkat bad vi nagra fa utvalda vanner och familj att lasa igenom enkaten,
innan den blev tillganglig for allménheten, for att undersoka deras respons. Efter bra
aterkoppling valde vi att &ndra vissa svarsalternativ, lagga till ytterligare svarsalternativ samt
andra meningsuppbyggnaden och nagra ord som testpersonerna ifragasatte. Exempelvis valde
vi att byta ut *pdverkan’ mot *far’ da vart forsta valda ord ansags vara missledande i forhallande
till fragan som stalldes. Enkaten var tillganglig for allmanheten mellan 2018-04-16 och 2018-
04-24.

3.3.2.1.1 Urval

Né&r vi var ndjda med enkaten valde vi dérefter att skicka ut enkaten till vdnner och familj,
framst via Facebook men vi anvande oss ocksa utav mejl. Vi var medvetna om att malgruppen
for var enkat kan bli en aning snav da det framst nar vara vanner och familj som man vidare
kan havda har ett liknande tankesatt. Efter diskussion valde vi trots allt att ga igenom med valet
Facebook som plattform for enkéaten. Det baserades pa argumentationen att vanner pa Facebook
inte behdver vara nara vanner eller familj och darav inte heller ha liknande tankegangar som
oss. Vi ansag ocksa att det var ett effektivt sétt att na ut till manga konsumenter och inte minst
konsumenter som ar aktiva online, vilket vi ansag var relevant i forhallande till var

fragestallning.

Totalt svarade 120 personer i blandade aldrar och kon. Antalet respondenter sag vi positivt pa
da vi anser att det 6kar trovardigheten pa insamlad data. Av respondenterna pa var enkat var
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majoriteten kvinnor samt i aldrarna 18-25 foljt av 46-55 ar, dédrav blev det svart for oss att
generalisera och dela upp svaren mellan kénen samt aldrar och kommer vidare att analyseras
utan hansyn till de har faktorerna. Vi hade &ven en tanke om att konsumenters beteende vid
handel pa internet kan bero pa hur vidare de har tillgang till fysiska mdobel och
heminredningsaffarer eller inte och valde darfor att stalla en fraga angaende deras bostadsmiljo.
Eftersom nastintill alla, 96 av 120 respondenter, bor i en storstadsmiljo kommer inte nagon

fordelning att goras vid framstéllandet av resultatet fran enkaten.

3.4 Studiens trovardighet och etiska problem

Undersokningarna i studien har tagit hansyn till etiska fragor sdsom deltagarna i
fokusgruppsintervjuerna samt respondenterna i enkatens ratt till integritet och individskydd
(Bryman & Bell, 2013). Med det har som utgangspunkt kommer undersokningsdeltagarna att

hallas anonyma.

Trovérdighet syftar till hur val enkaten och fokusgruppen, som ar de valda metoderna i den hér
studien, svarade pa fragorna som det var tankt (Bryman & Bell, 2013). Eftersom bade
fokusgruppsintervjuguiden och enkaten ar formulerad utifran den teoretiska referensramen
anser vi att det hojer trovardigheten pa var datainsamling. En atgard har vidtagits for att undvika
att fragorna misstolkas och darmed att respondenterna inte svarar pa fragorna som det var tankt.
Eventuella problem var att vi kan ha varit for inriktade pa att fa svar pa fragor utifran valda
teorier vilket har lett till att vi kan ha anvant for avancerade teoretiska ord som kan vara svara
for konsumenterna att forsta. Atgarden var att vanner och familj fick testa enkéten innan den
publicerades. Vid testet framkom det att nagra fragor var svara att forsta och valdes darav att
omformuleras for att forbattra forutsattningarna att deltagarna och respondenterna svarar pa det

som vi som forfattare avsag att undersoka. (1bid)

3.5 Metod- och kallkritik

Den vetenskapliga ansats som har anvants i studien har varit deduktiv. Vi anser att det inte
alltid ar en fordel att anvanda den har metoden da datan kan bli ndgot vinklad beroende pa var
personliga tolkning av de befintliga teorierna samt att enkéten och fokusgruppsintervjuerna ar
skapade utifran en tolkning. Det kan i sin tur leda till komplikationer eftersom det kan bli svart

att avgdra om datan som &r insamlad ar helt sann och testbar. (Patel & Davidsson, 2011)
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Hénsyn har tagits till att forskning alltid &r beroende av forskarens tidigare erfarenheter och
upplevelser, som Patel och Davidsson (2011) beskriver. Trots att vi har haft ovanstaende i
atanke kan det konstateras att det har varit omdjligt att undvika ett fullstandigt
forutsattningslost forhallningssatt gentemot var fragestallning. Enligt Bryman och Bell (2013)
kan det finnas svarigheter med att motivera varfor deltagarna i undersokningen har valts samt
vilket sétt urvalet har skett. Da vi inte hade det har i atanke vid urvalet kan kritik riktas mot

vara val av deltagare.

Majoriteten av kallorna i den teoretiska referensramen ar valda da de ingétt i tidigare
kurslitteratur sa anser vi dem som tillforlitliga. Angaende ovriga kallor har datum, forfattare

samt om de varit ‘peer-review’, granskade av en expert, tagits i atanke.

3.5.1 Fokusgruppsintervjuer

Inledningsvis gjordes valet att anvanda en fokusgrupp med deltagare inom vart kontaktnét. Vid
det har tillfallet hade manga av de tillfragade inte méjlighet att delta, det resulterade i en liten
och homogen fokusgrupp. Deltagarna var endast kvinnor i en jamnarig alder samt att alla var
bosatta i en storstad. Vi insdg da att vi behdvde bredda kundperspektivet, for att kunna
generalisera insikterna, och valde att genomfora ytterligare en fokusgruppsintervju. | den andra
fokusgruppen varierade aldrarna och kon samt att vi valde en gemensam faktor att de alla bor

pé landsbygden. Aven dessa deltagarna var ménniskor fran vart kontaktnat.

Kritik mot vart urval som bor foras fram &r att en av deltagarna arbetar med marknadsféring
vilket gjorde att hennes svar pa intervjun gav oss ett resultat mer at expertniva an allman niva.
De andra deltagarna var pa en mer jamn och allman niva da de hade ungefar likvardig kunskap
kring dmnet. Da tanken var att fa fram en generell och allman kunskap kring @mnet men utfallet
blev nagot annat vilket gjorde det svart att jamfoéra med den andra fokusgruppen. Deltagarens
expertis kring dmnet kan anses ha smittat av sig till de 6vriga vilket kan ha skapat en annorlunda

typ av diskussion som annars inte hade &gt rum.

Ytterligare kritik mot urvalet kan ses mot att deltagarna i den ena fokusgruppen alla var unga
kvinnor. Det gor att undersokningen mot konsumenter bosatta i en storstad ses som bristande

eftersom datan inte speglar en generell bild av allménheten bosatta i en storstad. Da den andra
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fokusgruppsintervjun, fokusgrupp landsbygd, bestod av olika aldrar och kon blev det dven svart
att jamfora och hitta motséttningar i deras diskussioner baserat pa de har tre faktorerna. Vi
borde ha tagit hansyn till deras aldrar och kon for att kunna goéra en djupare och mer ingaende
diskussion av hur preferenser kring handel av mobler och heminredning pa internet kan skilja
sig beroende pa bostadsmiljo, alder och kon. Pa grund av det har valde vi, i den har studien, att

inte analysera motsattning och likheter baserat pa de har faktorerna.

3.5.2 Enkat

Gallande utformningen av fragor till enkaten kan vi sahar i efterhand se brister i saval
formulering och innebord pa fragorna. Kritik som bér lyftas fram ar hur vi har skapat fragorna
utifran teorin och utgatt fran en deduktiv ansats. Likheterna mellan empiri och teori har pa sa
satt varit manga och motsattningarna farre vilket ar ndgot som vi anser skulle kunnat sett
annorlunda ut. Darfor kan en argumentation kring val av ansats i studien goras. | och med att
kundinsikterna &r av stor vikt sa skulle en induktiv ansats eventuellt varit lampligt. Ytterligare
kritik &r att vi vid ett antal fragor delat upp mobler och heminredning vilket vi insag i efterhand
inte bidrog till vart syfte och hjélpte oss att svara pa valda fragestéllningar. Daremot uppkom
det indikationer i studien att det kunde varit av intresse att dela upp mébler och heminredning

i tva kategorier da preferenserna skiljer sig baserat pa bland annat varans storlek.
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4. Empiri

I det har kapitlet kommer studiens empiriska material att presenteras. Den insamlade primardatan
bestar av en enkat och tva fokusgruppsintervjuer.

4.1 Enkat

Pa fragan om respondenterna nagon gang har handlat varor pa natet svarande 114 personer att
dem har gjort det och sex personer svarade att dem inte har gjort det. Gallande om
respondenterna har handlar mébler och heminredning pa natet svarade 45 personer att det inte
hade gjort det. 28 personer svarade att dem hade handlat heminredning ndgon gang under de
senaste sex manaderna. 27 personer svarade dven dem att de hade handlat heminredning men
for mer an for sex manader sedan. Géllande kop av mobler pa natet svarade 27 personer att de

har gjort det inom de senaste sex manaderna och 19 personer for mer an for sex manader sedan.

Vad far dig att handla moébler och heminredning i fysiska butiker?’ Majoriteten av
respondenterna, 88 stycken, svarade att de uppskattade mojligheten att uppleva varan innan
kop. 47 personer svarade att de ville uppleva varan i en inspirerande miljo foljt av 41 stycken
som ansag att det var pa grund av vanner och familj. Darefter ansag 31 stycken att personlig
forsaljning var viktigt och 20 stycken tyckte bade bra bilder pa varan samt marknadsféring i

tidningar.

| jamforelse med fragan ‘Vad fir dig att handla mébler och heminredning pd internet?’ var
fordelningen mellan det olika svarsalternativet betydligt jamnare. Pa forsta plats kom bra bilder
pa varan som 56 stycken av respondenterna svarade. ‘Bra beskrivning av varan’ hade ocksé
stor paverkan som 40 stycken av respondenterna svarade. Pa tredje plats kom recensioner pa
varan med 35 respondenter och darefter delade utbudet och personer jag foljer pa sociala
medier pa fjardeplatsen med 31 personer.

Av alla kép som sker via internet svarade majoriteten av respondenterna, 62 stycken, att det
endast en minoritet av alla deras kop faller under kategorin mébler. Fem personer svarade att
majoriteten av deras internetkdp ar mobler. Lika antal, fem personer, svarade att ungefér hélften
av deras kop pa natet bestar av mobler. 47 personer svarade att de inte har handlat mobler pa

natet. Liknande fraga stélldes kring hur manga tillfallen som respondenterna handlar
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heminredning varpa tva respektive tre personer svarade att alla deras kp ar heminredning och
att majoriteten av deras kop bestar av heminredning. 12 stycken av respondenterna svarade att
hélften av deras kop ar heminredning. 67 personer svarade att de endast ar en minoritet av deras
kop pa natet som bestar av heminredning. 30 personer svarade att de aldrig hade handlat

heminredning pa internet.

Varfor respondenterna handlade mabler och heminredning pa natet ar framst for smidigheten
vilket 66 personer ansag. Det beror ocksa pa grund av priset vilket 49 personer svarade samt

utbudet som 46 personer ansag spelade roll.

Gallande varfor respondenterna inte handlade heminredning pa nétet idag, bortsett fran de 45
personer som redan gjorde det, berodde framst pa att 45 stycken av respondenterna foredrog
att klamma och kanna innan kop. Darefter ansag 41 respondenter att de vill at upplevelsen av
varan i en fysisk miljo. 25 personer av respondenterna ansag aven att de vill kunna ta med

varan hem direkt.

‘Om du idag inte handlar heminredning pd niitet - vad skulle fd dig att géra det?’ Bortsett fran
de 46 personer som redan handlade heminredning pa nétet blev rabatter det populéraste svaret
da 38 personer svarade det. 27 personer svarade att hemleverans av varan hade paverkat dem
till att handla heminredning pa natet. Kostnad for leverans var nagot som 19 personer ansag
som viktigt samtidigt som 18 personer ansag kostnad for retur var en anledning till att handla

pa natet.

Varfor respondenterna inte handlade mobler pa nétet svarade majoriteten av respondenterna,
68 personer, att de ville fa upplevelsen av varan i en fysisk miljo. 66 personer tycker om
mojligheten att kunna klamma och kanna pa varan. 28 personer vardera ansag att personlig

forsaljning var viktig for dem samt att mojligheten att kunna ta med varan hem direkt.

‘Om du idag inte handlar mébler pd nditet - vad skulle fd dig att géra det?” 44 personer ansag
att hemleverans skulle fa dem att handla mobler pa nétet. 40 personer hade handlat mébler pa
natet om de hade fatt rabatter. Den tredje storsta kategorin, med 20 svar, var majligheten att

kunna returnera mébeln i en fysisk butik. Om det hade varit battre bilder pa varorna hade 19
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personer dvervagt att handla mobler pa nétet och 18 personer hade gjort det ifall det hade varit

battre leveranskostnader.

‘Vid kop av mébler och heminredning pd ndtet - hur och var uppmdrksammade du varan?’ Vid
kop av mobler och heminredning pa nétet ansag majoriteten av respondenterna, 61 personer,
att de uppmarksammade varor via sociala medier. Darefter ansag 43 stycken av respondenterna
att de uppmarksammade varor via sokmotorsforslag som exempelvis Google. Den tredje mest
populdra kategorin var att respondenterna, 26 personer, uppmarksammade varor via vanner och

familj.

Vilka forbdttringar anser du att e-handeln inom moébler- och heminredningsbranschen kan
gora?’ 44 stycken av respondenterna ansag att leveranskostnad ar ndgot som kan forbéttras och
40 personer anser att dven leveranstiden behover det. Returkostnad var nagot som 37 personer
ansag behovdes forbattras och 32 personer tyckte att battre beskrivning pa varorna krévs. Bittre

bilder ansdg 31 stycken av respondenterna borde forbattras.
4.2 Fokusgruppsintervjuer

4.2.1 Fokusgrupp storstadsmiljo

Inledningsvis forklarade deltagarna sitt konsumentbeteende. Tva av deltagarna handlade séllan
pa natet utan framst i fysiska butiker da de gillar att klamma och kanna pa varan. Den tredje
deltagaren, som jobbar med marknadsforing pa ett teknikforetag, handlar ungefar 90 procent

av alla kop pa natet.

“Det dr ldttvindigt, smidigt och tidseffektivt.”

- Kvinna 23 r.

En av deltagarna beréattar att hon vid nagot enstaka tillfalle har handlat kuddar pa natet men
hon foredrar att handla i en fysisk butik nar det kommer till stérre och dyrare kép som mabler.
Hon gillar att skapa en relation och ett fortroende for séljaren néar det kommer till kdp av en
soffa just for att det ar ett storre beslut och bestaller helst soffan pa plats i butik och inte pa
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natet. En av deltagarna beréttade att hon har handlat ett koksbord och tillhérande stolar via
internet. Deltagaren ansag att det inte kravs att hon ska ha sett den i en fysisk butik utan att det
kan racka med att det &r bra produktbilder som stdmmer 6verens med varan. For henne récker
det med att hon har sett varan hemma hos nagon eller pa Instagram. Vidare forklarar en av de
andra deltagarna att det uppskattas nar varan &r satt i ett sammanhang och garna att nagon social

media profil har gjort en recension om varan pa sociala medier.

Deltagarna beréattade att de framst hittar hemsidor och foretag via sociala medier. De paverkas
av den inbaddade reklamen i deras floden pa bade Instagram och Facebook. En deltagare
forklarade hur hon paverkas av ett reklammarkerat inldgg pa Instagram sa att hon gar in pa
kontot och kollar som i sin tur leder till att hon gar in pa deras hemsida och genomfor ett kopt.
En deltagare forklarade att hon hittar hemsidan genom att googla det som hon soker,
exempelvis en soffa, och borjar uppifran och ner och klickar sig inte in pa annonserade
hemsidorna utan gar efter organisk sokoptimering, SEO. Diskussionen leder in pa vikten av
bra bildkvalitén pa hemsidan da deltagarna anser att bildkvaliteten avgor om foretaget ar
seriost. Alla deltagare var ocksa eniga om att hemsidan ska vara enkel och smidigt att navigera
runt pa. En svar hemsida som &r kranglig att navigera runt pa samt har daliga produktbilder gor

sd att deltagarna tycker att det ar daliga varor vilket inte leder till kop.

Bra marknadsféring &r, enligt deltagarna, den som k&nns genuin och genomtankt och som man
blir omedvetet paverkad av. Tv-reklam och banners ansdg majoriteten av deltagarna &r jobbig
marknadsforing. Daremot uppskattade de alla om féretaget syns pa flera olika forum,
exempelvis pa Instagram och Facebook. Deltagarna paverkades allra mest genom Instagram
da de lagger mycket tid dar. De forklarade dven att de blir paverkade av manniskor som de
foljer pa sociala medier och inte alltid uppfattar en bild som reklam trots att det ar det. En
deltagare beréattade ett exempel att hon en gang sag en snygg soffa pa Instagram. Deltagaren
letade da upp vilket foretag soffan kom ifran och genomforde ett kop via deras hemsida. De
andra instamde med beréttelsen och forklarade att liknande har hant dem nar de &r inne pa olika

sociala medier sasom Instagram och bloggar.
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4.2.2 Fokusgrupp landsbygd

Forsta fragan som deltagarna ombads diskutera var hur deras kdpvanor ser ut pa internet. En
av deltagarna, kvinna 77 ar, svarar att hon aldrig handlat pa internet. Samtliga deltagare svarar
att de har handlat pa internet. Intervjuns yngsta deltagare, kvinna 20 ar, uppger att hon framst
handlar klader pa internet men dven mat och heminredning. Mat- och heminredning kdp sker
inte lika ofta som klader. Ytterligare tva kvinnliga deltagare, 47 och 53 ar, instammer med 20
aringen gallande konsumtion av klader pa internet, daremot har en av de kvinnliga deltagarna,
53 ar, dvergatt mer mot kép av mobler och heminredning och slutat handla klader helt via
internet. Den andra kvinnliga deltagaren pa 47 ar instamde att aven hon har handlat mébler och
heminredning via internet ndgon enstaka gang och forklarade att det inte sker lika frekvent som
exempelvis med klader. En av de kvinnliga deltagarna, 53 ar, forklarar att hon foredrar att
handla i fysiska butiker da hon kan kanna och testa varan innan kop.

Den 55 ariga manliga deltagaren forklarar att han handlar teknikprylar och golfklubbor pa
internet. En av mannen, 48 ar, tar upp att han ibland &r inne pa olika hemsidor och kikar pa
klader, teknikprylar och liknande for att képa de men att han sallan kommer till skott. N&r han

val lagt det i varukorgen sa tvekar han alltid och skjuter upp kdpet.

Diskussionen ledde vidare in pa hur de hittar till en hemsida. Kvinna, 53 ar, inleder med att
hon ofta far mejl och sms fran detaljhandelsforetag som hon & medlemmar hos. Det har i
manga fall resulterat att hon har klickat sig vidare till deras hemsida fran exempelvis mejlet
och genomfor ett kop. Deltagaren forklarar ocksa att det ibland leder till att hon vill besoka
affaren fysisk eftersom rabatter i butik kan erbjudas. Vidare beréttar hon att det hér séttet att
uppmarksamma varor ar vanligast enligt henne. Ovriga deltagare haller med respondenten och
forklarar att de har gatt en liknande vag manga ganger samt blivit paverkade pa liknande satt.
Den yngsta deltagaren, kvinna 20 ar, tillagger att hon ofta ocksa klickar sig vidare till kop via
sociala medier. En av kvinnorna, 47 ar, forklarar att a&ven hon anvander sociala medier, framst
Instagram men ocksa bloggar, for att hitta till féretag och genomféra kop. De tva kvinnorna
som &r 53 ar forklarar att de inte anvander sig av Instagram men av bloggar for att hitta
inspiration och vagar till kop. En av méannen, 48 ar, anvander sig av bloggar och de dvriga

anvander sig inte av sociala medier. Daremot anvander alla som handlar pa internet sig av
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sokmotorer. Alla forklarar att de alltid klickar in pa lankarna som kommer hogst upp och

bladdrar sallan till nésta sida for att hitta nya lankar.

En ny fraga stélldes av moderatorn for att leda deltagarna mot konsumtion av mébler- och
heminredning pa internet. Den kvinnliga deltagaren, 53 ar, som ovan forklarade att hon framst
handlar mébler och heminredning pa natet, inleder med att forklara att majoriteten av hennes
kop av den namnda kategorin sker pa just internet. Hon uppskattar att kunna jamféra olika
varor, det breda utbudet samt smidigheten med e-handeln.

En av de manliga deltagarna, 48 ar, sa att han skulle kunna tanka sig att kopa en mdbel pa
internet om leveransen samt returen inte var for dyr. Den kvinnliga deltagaren, 20 ar, tillade att
hon istallet skulle kunna téanka sig att aka och testa, klimma och kénna pa mébeln innan hon
klickade hem den. Ovriga deltagare instamde att ett showroom hade varit ett smidigt satt att fa
testa och se varan innan bestallning. En av de 53 ariga kvinnliga deltagarna berattar att hon en
gang bestallde en soffa pa affaren MIO. Hon akte da och testade soffan och fick hjalp att
bestélla den i den fysiska butiken. N&r soffan sedan levererades var hon tvungen att aka tillbaka
till butiken for att hamta hem den, vilket hon inte uppskattade. Vidare forklarar hon att det var
ett mycket omstandligt arbetssatt som MIO utévade. Hon blev mycket besviken pa att hon dels
behdva vanta drygt en manad pa soffan for att sedan behova aka till butiken och hamta den.
Hon hade uppskattat om den levereras direkt hem.

Vidare styrdes diskussionen in pa vad deltagarna anser ar en bra hemsida. Pa den har fragan
var alla deltagarna samspelta. En av de kvinnliga deltagarna inledde med att hemsidan maste
vara enkel att navigera, vilket alla andra snabbt instimde med. En manlig deltagare, 55 ar,
tillagger att det maste vara smidigt att ga tillbaka ett steg pa sidan Aven har instammer 6vriga
deltagare. En annan deltagare klargjorde att om det inte ar enkelt att ga tillbaka slutar hon att
kolla pa hemsidan. Vidare diskuterade deltagarna vikten av att varor ska bli framhavda bra pa

hemsidor.

De 6vriga kvinnorna instamde att de kan bli inspirerade av bra bilder pa en produkt. En av de
kvinnliga deltagarna, 47 ar, berattade att hon alltid kollar efter recensioner och att de ibland
kan vara avgorande om hon bestammer sig for att kopa varan eller inte. 20 aringen holl med

men fortsatter med att hon kan kolla efter bilder som kopare har lagt ut, exempelvis pa sociala
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medier. Hon menade att det kan paverka henne till kop, att se en inspirerande bild pa en social

media.

Deltagarna fortsatte med att diskutera hur foretag skriver om produkten, att det ofta inte ar en
sarskild bra beskrivning. En dalig produktbeskrivning kan leda till att majoriteten av deltagarna
inte handlar mébler och heminredning pa internet. Aven att redigerade bilder som gor att fargen

inte stiammer dverens korrekt ar ocksa en stor anledning enligt deltagarna.

Samtalet styrdes in pa vad deltagarna anser ar bra marknadsforing och hur de hittar till mobel-
och heminredning hemsidor. En av kvinnorna, 47 ar, berattade att hon foljer foretag pa
Instagram, inspirerande personer pa Instagram samt bloggar vilket hon tycker ar valdigt
effektiv marknadsforing. 53 ariga kvinnan héll inte med, hon tyckte istéllet att tidningar ar bra
marknadsforing. Bilderna som visas i tidningar ska vara saljande och inspirerande fortydligar
deltagaren. Den 20 ériga kvinnan forklarade att hon endast anvéander Instagram, hon laser inte
tidningar eller kollar pa TV. Hon tycker att inspirerande bilder pa Instagram, som ar fint tagna
och redigerade, ar den basta marknadsforingen.
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5. Analys av teoretisk referensram och
empiri med inslag av egna tankar

I det har kapitlet presenteras en analys av det insamlade empiriska materialet och tidigare forskares
teorier inom foretagsekonomi. Egna asikter och tolkningar kommer ocksa att ske I6pande i kapitlet.

5.1 Vad skulle kunna anses som en anvandbar och relevant strategi for

mobel- och heminredningsforetag verksamma pa internet?

Digitaliseringen &r en anledning till att foretag bor férnya sin strategi. Digitaliseringen forklaras
som foréandringsmotorn i detaljhandelns stdndiga utveckling. En avsiktlig strategi kraver att
paverkningsfaktorerna ar oféranderliga. Vi kan genom Dibs och Postnords analys pa
detaljhandelsmarknaden utlasa att faktorerna inte ar oféranderliga. Pa de hér grunderna vill vi
pasta att en avsiktlig strategi inte ar applicerbar i mobel- och heminredningsbranschen utan
strategin bor istallet vara av framvéxande karaktér. Vi anser att det ar viktigt att foretag ar
oppna och flexibla mot de forandringar som sker samt har férmagan att se mojligheter med
utvecklingen, som Mintzberg och Waters forklarar att en framvaxande strategi bygger pa. Med
den har utgangspunkten tolkar vi det som att det inte ar mdjligt for mobel- och
heminredningsforetag att anvanda sig av avsiktlig strategi, de bor istdllet anvdnda en

framvéxande.

For att uppna studiens syfte, att arbeta fram en anvéandbar och relevant strategi, ar det
nodvandigt att vanda fokus mot konsumenters insikter. Cyrus och Ostblom pastar att i takt med
digitaliseringen behover foretag fokusera pa att utforma en strategi som koncentrerar sig pa att
uppfylla konsumentens 6nskemal. Teoretikerna tar istéllet upp att priset inte langre spelar den
centrala rollen utan att konsumentbehovet bér vara kérnan i en strategi. | fokusgrupp storstad
diskuterar deltagarna att de inte anser att personliga erbjudanden paverkar dem, personliga
erbjudanden anser vi kan kopplas till pris i det har fallet. Resonemanget anser vi styrker
pastaendet att priset inte langre spelar den centrala roll som det tidigare gjort vid framtagandet

av strategier.

Nya tillvagagangssatt for att locka konsumenter till foretagets hemsida ar nédvandigt att hitta

i och med digitaliseringen och ¢kande konkurrens inom e-handeln. Befintliga teorier havdar
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darfor att kundinsikter leder till strategier som vaver samman bade affarsnytta och kundvarde.
Vi anser att vi besitter forutsattningar for att arbeta fram en relevant och anvéandbar strategi
med var insamlade data som underlag. Utifran resultatet av empirin kan man utlasa vilka
upplevelser som konsumenter soker och ar av hjalp for att skapa en anvéandbar strategi kommer

dem att anvandas som grund.

Strategi handlar om att gora liknande aktiviteter annorlunda alternativt annorlunda aktiviteter
enligt Porter. Cialdini namner i sin paverkningsprincip, atagande och konsekvens, att
manniskor garna gor pa liknande satt som de tidigare har gjort. Det &r nagot som kan bekraftas
genom deltagarna i fokusgrupp landsbygd. Néagra av deltagarna berattar att de har testat att
genomga en digital kopresa men att de anda foredrar en analog sadan. Anledningen till det har
kan likstéllas med principen atagande och konsekvens da deltagarna kan havdas gora en analog
kopresa for att det ar vad dem alltid har gjort. Detaljhandeln startade ursprungligen pa fysiska
platser vilket vi ocksa kan se vara en anledning till att mestadels av handeln av mébler och
heminredning fortfarande sker pa fysiska platser. Manniskor vill vara konsekventa med vad de
tidigare gjort och valjer darfor att besoka en fysisk butik. Enligt Svensk Handels senaste rapport
har ungefar 5000 fysiska butiker lagt ner sina verksamheter inom loppet péa sex ar. Det har
betyder i sin tur att konsumenter kommer att behdva bryta sig loss fran gamla vanor och anpassa
sig efter ett mer relevant tillvagagangssatt att handla mobler och heminredning. Vi inser att det
ar en utmaning for e-handelsforetag att arbeta emot att bryta konsumenters vanor och istallet
leda dem till internetkop. Ur fokusgrupp landsbygd kan vi se att nagra av deltagarna handlar
mobler och heminredning via internet. | enkéten kan vi aven se tecken pa den har positiva
utvecklingen. Vi tolkar resultaten som att konsumenter har bérjat bryta sina gamla vanor, att
besoka en fysisk butik, samt att de ar 6ppna for att anvanda en digital kopvég. Trots att det &r
en utmaning ser vi mojligheter for mobler- och heminredningforetag att lyckas skapa nya vanor

géllande konsumtion via internet.

Malsattningen for foretag bor vara att strava efter att skapa ett unikt varde for konsumenter
oavsett var de finns. Eftersom internethandel av mébler och heminredning 6verlag anses vara
att utfora liknande aktiviteter kommer vara strategier att fokusera pa att utfora liknande
aktiviteter annorlunda samt att erbjuda konsumenter I6sningar och mojligheter som kan skapa

ett unikt varde.
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5.1.1 Omni-strategi

Ytterligare en utmaning som foretag stalls infor &r det som digitaliseringen medfor géllande att
konsumenter numera inte enbart anvénder sig av en kanal vid koépresor. Ur fokusgrupperna
framkommer det att konsumenterna anvander sig av olika végar till kop. Alla deltagare har
anvant sig av en analog kopresa, daremot anvander sig majoriteten inte langre av enbart en
analog vdg, utan en omni-kopvag ar desto vanligare. | fokusgruppsintervju landsbygd
framfordes det att en av deltagarna har provat bade en digital och analog kdpresa men foredrog
den analoga végen. Skillnader patréaffas i fokusgruppsintervju storstad dar en av deltagarna
foredrog att nastintill enbart handla via internet, till 90 procent av alla koptillfallen. Det gar
darav att diskutera om antingen alder eller bostadsmiljo ligger till grund for de olika
preferenserna. Da 6vriga deltagare varierar mellan att anvanda sig av digitala, analoga och
omni-kopresor kan inte ovanstaende slutsats, att alder och bostadsmiljo ar en avgérande faktor

angaende kopresor, dras.

Av ovanstaende resonemang gar det att utlasa att digitala kopresor samt omni-kopresor blir allt
mer vanligt. Digitaliseringen har konstaterats, av tidigare gjorda analyser och befintliga teorier,
paverka foretag till att modifiera sin nuvarande strategi till en mer relevant i relation till de nya
forutsattningarna. Foretag behover arbeta intensivt for att locka och fanga dagens allt mer
foranderliga och kanalhoppande konsumenter. For att lyckas locka och fanga konsumenterna
ar det, enligt var tolkning, en vésentlighet att foretaget ar tillganglig for kunder pa flera kanaler
samt att deras forsaljningskanaler samverkar sémlést. Den gjorda enkéten visar att
respondenterna handlar via internet framst pa grund av att det &r smidigt och tidseffektivt. Att
det ar smidigt, men ocksa tidseffektivt och lattvindigt, att handla via internet tas dven upp i
fokusgrupp storstad. Smidighet kopplar vi till att foretagets kanaler integrerar somldst med
varandra. Det gar saledes att se att anvandning av omni-channel, som presenteras av Gao och
Su, finner stod i den insamlade empirin och ar av betydelse for att locka samt fanga upp fler
méanniskor till e-handeln. Att konsumenter som hoppar mellan olika kanaler tenderar att
spendera ungefar 30-50 procent mer pengar anser vi ocksa ar ett motiv att strava mot att fanga

upp dessa kunder pa ett effektivt satt.

Omni-channel strategi pastas vara en sjalvklarhet i och med den pagaende digitaliseringen och

bygger pa att ta hansyn till vad konsumenterna tycker och deras olika kopvagar. Exempelvis
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beréttade en av deltagarna, i fokusgrupp landsbygd, om ett kop av soffa som hon var mindre
nojd med pa grund av att foretagets kanaler och aktiviteter inte samverkade. Vi tolkar det som
att om foretaget hade utnyttjat en omni-channel strategi, en somlds integration av foretagets
tjanster, skulle hade det lett till en ndjdare kund som i sin tur spridit vidare en positiv word of
mouth. Det gar av det har fallet att utlasa vikten av att foretagets olika kanaler samt aktiviteter
samarbetar effektivt. En lyckad omni-channel strategi beskrivs, enligt tidigare forskning, som
ett satt for foretag att 6ka kontrollen och skapa ett battre resultat vilket vi anser att var empiri

styrker.

5.1.1.1 Word of mouth

Genom positiv muntlig kommunikation mellan manniskor skapas det en mojlighet for foretaget
att locka fler konsumenter. Vikten av att skapa en positiv word of mouth redogdrs i den
teoretiska referensramen da det anses vara en effektiv typ av marknadsféring som kan bidra till
ekonomisk tillvaxt. Fokusgruppen storstad diskuterar att de anser att den basta
marknadsforingen ar den som ar omedveten. Vi anser att det gar att se likheter mellan
omedveten marknadsforing och word of mouth. Det grundar vi pa att den inte &r betald samt
att den oftast kommer fran vanner och familj vilket gor att den kan upplevas som genuin. Att
marknadsforingen upplevs som genuin ar nagot som deltagarna i fokusgrupp storstad ansag
som viktigt och slagkraftigt. Enligt principen sociala bevis har andra ménniskor stor inverkan
pa en konsuments kopbeteede och asikter. Vi tycker att fokusgrupp storstadens insikt om
omedveten marknadsforing som k&nns genuin samt principen sociala bevis argumenterar

ytterligare for vikten av att na nojda kunder som i sin tur sprider en positiv word of mouth.

Omni-strategi har som malsattning att foretagets aktiviteter ska samverka sémlost tillsammans.
Porter havdar att ett foretag som lyckas med en somlds upplevelse blir svarare att kopiera for
konkurrenter vilket kan tolkas ar ytterligare en férdel och anledning att anvénda sig av omni.
Det kan dras paralleller till en handelse som en av deltagarna i fokusgrupp landsbygd pratade
om gallande sitt missndje av att foretaget hon handlade mébler fran inte gav henne en sémlds
kopupplevelse. Hade foretaget haft ett samspel mellan sina forsaljningskanaler hade antagligen
konsumenten varit n6jd. En ndjd kund genererar ekonomisk tillvaxt i de fall nar kunden sprider
sin positiva kdpupplevelse vidare till exempelvis vénner och familj. Det blir i sin tur skapar

genuin och akta marknadsforing da nojdhet sallan ar framtvingat.
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Vi anser att var insamlade empiri stodjer redan befintlig teori géllande hur pass viktigt det &r
att anvanda omni-channel som strategi for att fa en battre kontroll och resultat. Att uppna nojda
kunder anser vi bor vara alla foretags malséttning och av exemplet tolkar vi det som att
anvandning av omni-channel skulle bidragit till 6kad kundndjdhet. Vi tycker att flexibilitet,
service och kvalité bor speglas i alla aktiviteter pa ett foretag. Tillsammans med en
valfungerande digital infrastruktur menar vi att det leder till mer néjda kunder vilket i sin tur

ger positiv word of mouth.

5.2 Hur kan foretag locka konsumenter till e-handeln?

Syftet med den hér studien &r att ta fram en strategi som lockar konsumenter till att handla
mobler- och heminredning pa internet. Saledes ar det av intresse att analysera den insamlade
empirin, framst gallande konsumenters insikter kring e-handel, i relation till befintliga teorier

och nyligen gjorda undersékningar.

Nyligen gjordes analyser av e-handeln i Sverige vilket visar upp starka tillvaxtsiffror samt att
storre delen av svenska konsumenter har kommit att bli mer uppkopplade mot internet. Den
hér positiva utvecklingen av internetanvandandet i Sverige och e-handelns starka tillvaxtsiffror
finner belagg i insamlad empiri da det gar att utlasa att majoriteten anvander, alternativt har
anvant, sig av e-handeln. Det ger uttryck at att konsumenterna &r tillmétesgaende och
foljsamma till den radande digitaliseringen av handeln enligt var asikt och att det &r via internet
som foretag enkelt kan na ut till sin malgrupp. Var slutsats ar darav att foretag behover vara
aktiva online for att lyckas locka konsumenter till deras e-handel.

5.2.1 SMM-strategi

For att locka konsumenter till e-handeln maste det dven vara latt och smidigt for konsumenter
att hitta foretaget. Evans, Jamal och Foxall forklarar att en vasentlig del i marknadsféring ar att
konsumenter ska uppmarksamma den. For att lyckas med det har maste foretaget vara dar
konsumenterna &r, att vara synlig pa samma stalle som foretagets malgrupp. Vid kop av mébler
och heminredning pa internet uppger majoriteten av respondenterna i enkaten att de forst
uppmarksammade varan framst via sociala medier, men ocksa via sokmotorsforslag samt
vanner och familj. Likheter kan ses i de bada fokusgrupperna. Alla deltagarna i fokusgrupp

storstad berattade att de framst hittar foretag och hemsidor via sociala medier. |
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fokusgruppsintervju landsbygd anvander sig deltagarna framst av sokmotorer samt att
majoriteten anvéander sig av nagon form av social media for att hitta till ett foretags hemsida.
Vi kan bekréfta, enligt de ovanstaende namnda, att tidigare forskning kring att befinna sig dar
konsumenterna &r ska ses en viktig del vid skapandet av en strategi. Eftersom majoriteten av
respondenterna i fokusgruppsintervju landsbygd samt alla i fokusgrupp storstad ofta befinner
sig pa sociala medier, styrks yttrandet om att sociala mediers effektivitet vad galler

marknadsforing utifran den sekventiella modellen.

Vidare forklarar den sekventiella modellen att foretag ska aven ta hansyn till rackvidd och
frekvens, vilket vi betraktar att sociala medier kan underlatta for foretag. Vart betraktande
finner grund i vad Lidman presenterar som SMM-strategi, att féretag kan na en storre rackvidd
samt aven mer frekvent och intensivt. Att paverka konsumenter frekvent och intensivt kan
anses, enligt oss, som en bra strategi da deltagarna i fokusgrupp storstad ocksa 6nskade att bli

paverkade ofta samt via flera olika sociala plattformar.

En strategi riktat mot sociala medier &r vad konsumenterna efterfragar utifran deltagarna i bade
fokusgruppsintervjuerna och respondenterna i enkéaten. Eftersom strategin, som ar studiens
syfte, ska grundas i konsumenters 6nskemal bedomer vi att SMM-strategi ar anvandbart i det
hér fallet.

Cialdini havdar att sympati och sociala bevis kan paverka manniskor till kdp. Det & mojligt att
argumentera att sociala medier har en inverkan och utévar de tva principerna for paverkan.
Argumentet grundar sig i kunskapen om att sociala medier &r ett séatt for ménniskor att prata
med varandra, inspirera varandra och dela med sig av egna erfarenheter och tankar. Pa sétt kan
ett tycke fattas for en annan ménniska som kan leda till att man k&nner en viss sympati for
denne. Det gar ocksa att utveckla argumentet till att manniskor man féljer pa sociala medier ar
manniskor man kan se upp till nar det kommer till exempelvis mébler och heminredningsstil
och stréavar att efterlikna gallande maébler och heminredning. Sociala medier kan ocksa vara ett
sétt for individer att undersoka vad som redan ar socialt accepterat. Det hdr resonemanget ar
aven nagot som styrks av deltagarna i fokusgruppsintervju storstad da de diskuterar att personer

de foljer via sociala medier har en betydelsefull inverkan pa dem.
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Eftersom det ovan har argumenterats for att personer vi foljer pa sociala medier kan vara
personer som méanniskor vill efterlikna kan det pavisas att paverkan ‘sociala bevis’ d&ven denna
uttrycker sig via sociala medier och kan influera till ett positivt kopbeslut. Den ovanstaende
argumentationen styrker hdvdandet att foretag bor anvanda sig av sociala medier och SMM-

strategi vid marknadsféring av mébler och heminredning.

Sociala medier kan ocksa vara ett spridningssatt for word of mouth da méanniskor ges
mojligheten att diskutera med varandra och dela med sig av asikter och tankar om varor. Da en
positiv word of mouth kan skapa en battre effekt an planerad marknadsforing bor foretag framja
och strava efter det. Stod kan finnas i den utforda enkaten da respondenterna klargor att de kopt
mdobler och heminredning som de uppmérksammat via vanner och familj. Enligt
fokusgruppsintervjuerna framkom det att recensioner har en betydelsefull inverkan pa nagra av
deltagarna vid kop av mébler och heminredning. Fokusgrupp storstad spinner vidare in pa att
om en person som de foljer via sociala medier lagger upp en bra bild pa produkten samt en
recension av den sa leder det oftast till ett positivt kopbeslut. Principen auktoritet kan hér tydas
ha en stor inverkan pa de kvinnliga deltagarna i fokusgruppen. Aven den yngre kvinnliga
deltagaren i fokusgrupp landsbygd berattar att hon blir influerad av sociala medier till kdp. Vi
ser i den har fragan en likhet mellan de tva fokusgrupperna, att sociala medier kan tolkas ha en
avgorande inverkan pa alla kvinnliga deltagare i 20 arsaldern. Sambandet kommer inte att
analyseras vidare da vi inte anser att vi har tillracklig med grund for ytterligare analys.

5.2.2 Sokmotorsstrategi

Ytterligare en likhet som kan ses mellan deltagarna i fokusgrupperna och respondenterna i
enkaten dr att de anvander sig av sokmotorer for att ga in pa hemsidan. En i fokusgruppen
storstad forklarar att hon oftast anvénder sig av sokmotorssokning nar hon soker efter varor
och hemsidor. Respondenten anvénde sig endast av organisk sokoptimering, SEO som star for
‘search engine optimization’. Eftersom respondenten arbetar med marknadsforing anser vi att
hennes insikt inte kan likstallas med de andra respondenter som inte har samma kunskap kring
amnet. DA det inte var nagon annan respondent som resonerade pa samma satt, utan framst
anvénde sig av SEM, vilket star for ‘search engine marketing’ och ar kopta annonser, anser vi
att resonemanget kring SEQ inte gar att generalisera. Vi anser darfor att det ar viktigt for mobel-

och heminredningsforetag att anvanda sig av SEM for att locka konsumenter till e-handeln.

37



5.2.3 CRM-strateqi

CRM dr, enligt oss, aven ett satt att locka konsumenter till e-handel. Det grundar vi pa att
fokusgrupp landsbygd diskuterar att mejl- och smsutskick lockar dem till att besdka antingen
foretagets e-handeln alternativt besdka deras fysiska butik. Enkaten visade inte att nyhetsbrev,
push-notiser eller kampanjutskick var ett sétt att locka konsumenter till e-handeln. Fokusgrupp
storstad papekade CRM paverkan. Daremot anser vi att det anda &r ett satt att paverka
konsumenter da bade Evans et al. och Lindman anmarker vikten av att na ut till konsumenter
frekvent. Slutsatsen kan dérav dras att det CRM &r ett verktyg som bor anvéndas av foretag for
att frekvent uppméarksamma konsumenter om deras existens, men strategin kan inte betraktas

som ett effektivt verktyg som bor fokuseras pa.

5.2.4 Displaystrategi

Teorins tar upp displaystrategi géllande att banners &r ett anvéndbart digitalt
marknadsforingsverktyg som ger rackvidd. En av deltagarna i fokusgrupp storstad beré&ttade
om sina upplevelser kring banners vilka var ytterst daliga. Hon anser att hon inte ser banners
langre da det har blivit en jobbig typ av marknadsforing for henne. Som teorin namner sa kan
méanga raka ut for “banners blindness” och omedvetet inte ser marknadsféringen.
Respondenterna i enkaten var fa som ansag att banners paverkade dom till att genomfora ett
kop. Det kan darfor, enligt oss, ses som en ineffektiv strategi och kommer utifran

undersdkningen aktivt vélja bort den typen av strategi.

5.3 Vad skulle paverka fler konsumenter att handla mobler och

heminredning via e-handeln?

For att na vart syfte, att ta fram en anvandbar och relevant strategi, ar det nddvandigt att ta reda

pa vad som paverkar konsumenter till att handla mobler och heminredning via e-handeln.

5.3.1 Showroom

Mobler kan ses som en séllankopsvara da det ar ett icke-familjart kop av en dyrare karaktar.
Enligt Schmidt och Ohlsson kan personlig service och kunskap om produkten ha en stor
inverkan vid séllankdpsvaror aven kallat icke-familjart kop. Det kan kopplas till vad en av

deltagarna i fokusgrupp storstad sa gallande att hon uppskattar personlig service samt att det
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personliga moétet med en séljare ar viktigt for henne vid kdp av en mdbel. Vid kép av mobler
vill deltagaren fa ett fortroende for séljaren da det ar ett stort beslut enligt henne. Hon vill
genomfora kopet pa plats i en fysisk butik da saljaren, med sin expertis, kan hjalpa henne med
kopet. Hon anser att saljaren har mer kunskap inom amnet och later sig pa de grunderna
paverkas till att genomfora kopet i den fysiska butiken och inte pa egen hand pa internet. Det
har beteendet kan kopplas ihop med vad Cialdini namner kring paverkningsprincipen auktoritet
vilket leder till att teori styrks av empirin da deltagaren bevisar att konsumenter blir paverkade
till kép genom att se upp till ndgons, i detta fallet en saljare, kunskap kring ett omrade och

forlita sig pa den.

Problematiken som kan utl&sas av fallet ovan &r att konsumenten hellre valjer att handla mébeln
i en fysisk butik. Resultatet av enkaten styrker att det ar en problematik som foretag maste
arbeta runt da 31 personer svarade att de valjer att handla i fysiska butiker pa grund av personlig
service. Ytterligare ett hinder som foretag moter, gallande att paverka fler konsumenter till att
handla mobler och heminredning via internet, &r att enkaten visar att respondenterna uppskattar
majligheten att uppleva varan i en fysisk miljo samt vill se varan i en inspirerande fysisk miljo.
Viljan att testa och se varan i en fysisk miljo speglar sig aven i vad fokusgrupp landsbygd
diskuterade, som alla var eniga om. Vi anser att foretag kan arbeta runt problematiken genom
att anvanda showroom som konsumenter kan bestka innan de placerar en order via internet. |
en av enkatfragorna, “Om du idag inte handlar mébler eller heminredning pd niitet - vad skulle
fi dig att gora det?”, fanns showroom som ett alternativ. Atta av 120 personer svarade att
mojligheten att besoka ett showroom skulle resultera i kop av heminredning via internet. 11 av
120 svarade att showroom hade fatt dem att handla mobler pa internet. Det har skiljer sig mot
vad fokusgrupp landsbygd anser, dar alla deltagare ansag att showroom hade lett till att de
utnyttjat e-handeln mer. Ett showroom skulle dven vara ett satt att arbeta runt svarigheten att

vissa konsumenter soker personlig service.

Att enkaten visar att respondenterna vill uppleva varan i en fysisk miljo innan de gar igenom
med kopet men att showroom inte har samma hdga svarsfrekvens anser vi a&r motsattningsfullt.
Ett showroom erbjuder konsumenten att se varor i en fysisk miljé innan ordern laggs, vilket
innefattar méjligheten att klamma och kéanna. Varfor respondenterna pa enkaten har svarat pa
det har sattet kan vara for att svarsalternativen i enkéten har varit otydliga, showroom har inte

forklarats for respondenterna och det kan inte ses om ett allmént k&nt begrepp. Vi vill med det
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har sagt anda dra slutsatsen att konsumenter generellt efterstravar en mojlighet att se, testa och
och uppleva varan i en fysisk miljé vilket gor showroom till en alternativ relevant 18sning.
Lésningen kan i sin tur &ven bidra till 6kad medvetenhet kring varumarket och férdelaktigare
trovardighet vilket vi anser &r positivt.

5.3.2 Sajtstrategi

Bra produktbilder och produktbeskrivning ar nodvandigt for foretag att arbeta med da
respondenterna i enkéaten ansag att det var ndgot som maobel- och heminredningsbranschen
inom e-handeln borde forbattra. Resonemanget aterfinns i fokusgrupp landsbygd. Deltagarna
anser att om foretagen hade erbjudit battre produktbeskrivning, bilder och leveranser skulle de
handla mer. Fokusgrupp storstad tar ocksa upp att det ar viktigt att det presenteras bra bilder
pa varan, en dalig bild kan leda till uppfattningen om att foretaget ar oseriost.

Vi anser dérav att det kan vara en fordel att erbjuda konsumenter battre produktbeskrivningar
och bilder for att lyckas locka fler kunder att handla mobler och heminredning pa internet. En
dalig produktbeskrivning kan, enligt fokusgrupp landsbygd, leda till att ett tankt positivt
kopbeslut avbryts. Foretag bor anvanda sig av en strategi som bygger pa att vara annorlunda
eller erbjuda liknande produkter men pa ett annorlunda sétt. For att vara pa ett annorlunda sétt
gentemot konkurrenter kan foretag anvanda sig av farger samt bilder och film pa varan i rorelse.
Det anses, av Evans et al., vara ett satt att bade fanga och behélla konsumenternas

uppmarksamhet.

Foretagets sajt, alternativt hemsida, beskrivs vara den digitala marknadsforingens kérna av
Lidman. For att paverka konsumenterna att konsumera mébler och heminredning pé internet
ar vasentligt att locka in dem pa foretagets hemsida. Néar konsumenten vél &r inne pa hemsidan
ar det viktigt att foretaget arbetar med att leverera ett bra innehall sé att ‘bounce’ reduceras
samt enkla sokvdgar presenteras sa att foretaget kan maximera sin ‘activity’. Teorin finner
forankring i bada fokusgrupperna da samtliga deltagare upplever en dalig och kranglig
hemsida, vilket framst syftar till de som &r svara att navigera pa, som negativ. Enligt deltagarna
ar det viktigt att pa ett smidigt satt kunna soka fram vad de efterfragar pa en hemsida men ocksa
att betalningsprocessen ar enkel. Det &r foljaktligen betydelsefullt att kombinera bounce och
activity med varandra, vilket kallas for BAC-processen, for att underlatta for konsumenter

genom kopprocessen.
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6. Slutsats

| det har kapitlet presenteras slutsatsen for studien. Genom analysering av bade empiriskt- och
tidigare forskningsmaterial har en slutsats i form av en strategi kunnat tagits fram. Strategin ska vara
en grund for e-handelsforetag som dgnar sig at forsaljning av mobler och heminredning pa internet.

Slutligen ska fragestallningarna for den har studien besvaras.

Vad skulle kunna anses som en anvandbar och relevant strategi for mobel- och
heminredningsforetag verksamma pa internet?
- Hur kan foretag locka konsumenter till e-handeln?

- Vad skulle paverka fler konsumenter att handla mobler- och heminredning via e-handeln?

Syftet med studien var att ta fram en strategi som lockar konsumenter till att handla mdbler-
och heminredning pa internet. Befintliga teorier pavisar att kundperspektiv ska vara en
huvudsaklig del i ett foretags strategi. Vi anser dérav att vi nu besitter de forutsattningar som
kravs for att ta fram en relevant och anvandbar strategi. E-handeln av mébler och heminredning
kan Overlag anses vara att utfora liknande aktiviteter som andra mdbel- och
heminredningsforetag. Pa de grunderna kommer strategin att fokusera pa att utfora liknande

aktiviteter annorlunda samt pa konsumentens perspektiv for att skapa kundvérde.

Utifran analys av bade tidigare forskning och var empiri kan vi dra en slutsats angaende vad
som kan vara en relevant strategi. Det dr en vésentlighet att mobel- och heminredningsforetag
bor anvanda sig av omni-channel strategi for att fanga upp dagens kanalhoppande och allt mer
digitala kunder. Likval erbjuda konsumenter enkel tillganglighet till foretaget och en smidig
kdpupplevelse som i sin tur kan leda till 6kad kundndjdhet. Nojda kunder &r betydelsefullt att
strava efter och bor darfor vara invavt i foretagets strategi och mal. Positiv word of mouth
skapar en genuin och omedveten marknadsforing, vilket var undersokning har visat vara en
effektiv paverkan mot ett positivt kopbeslut.

En anvéndbar och relevant strategi for att locka konsumenter till e-handeln har bevisats vara
genom SMM- och sokmotorsstrategi, huvudsakligen SEM, vilket vi av var undersokning i
relation till befintliga teorier kan dra slutsatsen ar slagkraftigt. Enligt den har studien kan
slutsatsen goras att konsumenter framst vill bli paverkade via sociala medier. Studien visar
ocksa att pa sociala medier bor foretag frekvent uppdatera sitt flode sa att konsumenter blir

41



exponerade av foretagets varor regelbundet. For att konsumenter ska ldgga marke till
marknadsforingsaktiviteterna kan foretaget forslagsvis utnyttja exponeringar i farg och rorliga
bilder. Aven CRM har pavisats innebara positivt resultat gallande fragestaliningen men
eftersom strategin inte var utmarkande i undersokningarna anser vi att den inte &r lika relevant
och anvandbar som de ovanstaende. Darav bor mobel- och heminredningsforetag fokusera pa

att locka konsumenter till e-handeln.

For att paverka konsumenter till kdp av mébler och heminredning pa internet visar gjord studie
att showroom och en lattnavigerad sajtstrategi ar av betydelsefull nytta. Trots att detaljhandeln
gar at att digitaliseras allt mer sa vill fortfarande majoriteten av respondenterna i bade enkéaten
och fokusgruppen uppleva mobeln i en fysisk butik sa att de far mojlighet att klamma och
k&nna samt se mdbeln i en inspirerande milj6. Den mojligheten anser vi kan ges genom att
erbjuda konsumenterna ett showroom dar de kan uppleva mobeln for att sedan bestalla den pa
internet och anda veta hur den ser ut rent fysiskt. Insamlad empiri visar att vikten av att arbeta
med foretagets e-handel ar vitalt. Hemsida ska vara latt att navigera och erbjuda bra och tydliga
bilder samt produktbeskrivningar. Om inte det haller sa visar empirin tydliga tecken pa att

foretaget kommer att mista en potentiell kund.

SMM- Sokmotorssokningar | Sajtstrategi | Showroom | Omni CRM

strategi

Instagram, SEM-annonsering anses | Fanga & Konsumenten | Ge konsumenten en Fanga kunden
Facebook & | vara vardefullt for behalla far klamma somlds upplevelse via sms, mejl
bloggar - foretag att anvanda sig | konsumenten | & kanna samt | mellan och
konsumenten | av for att fanga upp och | pa hemsidan | uppleva forséaljningskanalerna. | kampanjutskick.
vardeséatter locka konsumenter in och hélla den | varanien

manga olika | till deras hemsida. enkel och latt | fysisk miljo.

plattformar. att navigera.

Figur 6. En sammanfattande matris av empiri med utgangspunkt ur befintliga teorier.

For att knyta samman studien och svara pa studiens fragestallningar kan vi till sist dra slutsatsen
att foretag framst bor anvénda sig av sociala medier marknadsféring och sokmotorsstrategi for
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att locka konsumenter till e-handeln. Vad som skulle paverka fler konsumenter att handla
mobler och heminredning via e-handeln anser vi ar showroom dér konsumenterna far méjlighet
att uppleva varan samt att nyttja en vélarbetad sajtstrategi. Sist men inte minst, vad skulle kunna
anses som en anvéandbar och relevant strategi for mobel- och heminredningsforetag ar, det som
ovan namnt, en kombination av SMM-, sokmotors- och sajtstrategi samt showroom. De ska

tillsammans utgora en somlos upplevelse for konsumenter.

Forslag till fortsatt forskning

Studien avgransas i ett tidigare avsnitt mot eventuella utfall av resultatet mot bade logistik och
pris. Det har varit ett aktivt val da vi ville se bortom de logistiska problem som kan tankas
uppkomma. Resultatet visar att konsumenter upplever att olika logistiska férenklingar samt
rimliga leverans- och returkostnader paverkar kopbeslutet att konsumera mobler och
heminredning pa internet. Det dr nagot som vi kommer att fora vidare till fortsatt forskning
men da med ett fokus pa problematiken kring logistiska I6sningar och kostnader.

Det ar ocksa av intresse att gora en liknande studie men att inte anvanda en deduktiv ansats.
Eftersom vi har kommit till insikt hur viktigt kundperspektivet ar anser vi att induktiv ansats
kan ge ytterligare forslag till att skapa en anvandbar och relevant strategi.

En annat forslag ar att dela upp mobler och heminredning i tva olika kategorier. Det grundas
pa att det i studien har framkommit att preferenserna skiljer sig at kring internethandel av de

har tva kategorierna.

Vidare hade det aven varit intressant att analysera preferenser beroende pa de tre faktorer som
vi i denna studien har avgransat oss ifran, namligen alder, kon och bostadsmiljo. Vi har sett
indikationer i studien att paverknings- och koppreferenser ar olika beroende pa de hér

faktorerna. Vart forslag ar darav att anvanda bredare fokusgrupper inom de har faktorerna.
Ytterligare ett samband ar sociala mediers paverkan och framst via influencers. I och med att

vi har tillrackligt med grund for att fortsétta en analys av det har ansag vi att det har ar nagot

som kan utvecklas.
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1. Bilaga

1.1 Enkétsvar

Kén?
120 svar

@ Kvinna
® Man
® Ejsvar

Bostadsmiljo?
120 svar

@ Stadsmilja

® Glesbygd

@ Landsbygd

@ Ejsvar

@ Just nu pagaende flytt fran landet il
storstad
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Har du nagon gang handlat varor pa natet?
120 svar

L_NE!
@ Ngj
@ Ej svar

Vad handlar du pa nétet?

120 svar

@ Klader

® Mat

@ Teknik

@ Mabler & heminredning
@ Skénhetsprodukter

@ Handlar inte pa nétet
® Ejsvar

@ Perfymer

0"2Y

Vad handlar du pa néatet?

120 svar

@ Al

@ Bocker

@ Leksaker

@ Ddérrar

@ Bocker, kontorsmaterial

A 22

48



Har du handlat mobler och heminredning pa nétet?

120 svar

@ Ja, jag har handlat mébler inom de 6
senaste manaderna

@ Ja, jag har handlat heminredning in...
@ Ja, jag har handlat mébler fér mer &...
@ Ja, jag har handlat heminredning m...
@ Nej

® Ejsvar

@ Ja, jag har handlat mébler men mer...
@ Ja, inom de 3 senaste manaderna

@ Ja, men mer &n fir 6 manader sedan

Vad far dig att handla mdbler och heminredning i fysiska butiker? Vélj max 5

stycken.
120 svar

N\, 13.1%
\

@ Vvianner och familj

@ Marknadsfiring i tidningar

@ Marknadsféring pa TV

@ Personer jag faljer pa sociala medier
@ \/aran satt i en inspirerande miljé

@ Bra bilder pa varan

@ Era beskrivning av varan

® Recensioner

13w

Vad far dig att handla mobler och heminredning i fysiska butiker? Valj max 5

stycken.

120 svar

@ Personlig forsaljning

@ Uppleva varan innan kop

@ Handilar inte mébler i fysiska butiker
@ Ejsvar

@ Upplevelsen av produkten

@ Era bilder pa produkten

@ Produkten satt i en inspirerande miljo
@ Era beskrivning av produkten

A23Y



Vad fér dig att handla mobler och heminredning i fysiska butiker? Valj max 5

stycken.

120 svar

@ Al man kunde prov sitta
@ Upplevelsen av varan
@ Vil dven handla lokalt nér det gar.

@ Tittar ofta pd hemsidan farst, men
ledper i butik efter att ha tittat live
ocksa.

A 33

Vad far dig att handla mobler och heminredning pa natet? Vélj max 5

stycken.
120 svar

\11%

12,6% ™\

50

@ Vvianner och familj

@ Marknadsfiring i tidningar

@ Marknadsféring pa TV

@ Personer jag faljer pa sociala medier
@ \/aran satt i en inspirerande miljé

@ Bra bilder pa varan

@ Era beskrivning av varan

® Recensioner

13w



Vad féar dig att handla mobler och heminredning pa natet? Valj max 5

stycken.

120 svar

@ Personlig férsaljning

@ Uppleva varan innan kop

@ Utbudet

@ Ejsvar

@ Bra bilder pa produten

@ Recentioner fran andra kipare

@ Produkten satt i en inspirerande miljd
@ om det inte finns i en fysisk butik

A2Y

Vad far dig att handla mobler och heminredning pa natet? Valj max 5

stycken.

120 svar

@ Bra beskrivning av produkien

@ Om den inte finns i "min” fysiska bu...
@ Lattare att se utbudet

@ priset

@ Eekvamlighet att inte behiva aka til...
@ Hittade det jag ville. Ha. Endast. P4...
@ priset

@ Handlar inte heminredning pa natet

A 33

Av alla dina kép pa nétet, hur manga tillféllen handlar du mobler?

120 svar

51

@ Alla kap

@ Majoriteten av alla kdp
O Halften av alla kép

@ Minoriteten av alla kip
® Inga kip

® Ejsvar



Av alla dina kop pa nétet, hur manga tillféllen handlar du heminredning?

120 svar

@ Alla kép

@ Majoriteten av alla kip
O Halften av alla kip

@ Minoriteten av alla kip
® Inga kdp

® Ejsvar

@ Kipte en tavia

Varfér handlar du mébler och heminredning pa natet? Valj max 3 stycken.

120 svar

@ Majligheten att j@mibra

@ Fris

@ Utbud

@ Smidighet

@ Sparar tid

@ Fér vinner och familj handlar via né. .
@ Blir paverkad via sociala medier

@ Rabattkod via sociala medier

0"2Y

Varfor handlar du mébler och heminredning pa natet? Valj max 3 stycken.

120 svar

52

@ .Jag handlar inte mabler &
heminredning pa natet

@ Ejsvar
@ Jag handiar inte pa natet

@ Atk just den varan vi vill ha inte finns i
var fysiska butik

A 22



Vilka forbattringar anser du att e-handeln inom mobel- och
heminredningsbranschen kan géra? Valj max 3 stycken.

120 svar

@ Leveranstid

@ Ligre leveranskostnad
@ Returkostnad

@ Utbud

@ Fris

@ Showroom

@ Personliga erbjudanden
@ Baéttre bilder pa& varorna

12V

Vilka forbattringar anser du att e-handeln inom mobel- och
heminredningsbranschen kan gora? Valj max 3 stycken.

120 svar

@ Battre beskrivning om varorna

@ Ejsvar

@ Leveranskostnad

@ Har inget jag kan komma pa att de
kan farbatira

@ Forstar inte fragan

A 22

Varfor handlar du inte mébler pa ndtet? Valj max 3 stycken.

120 svar

N\, 11,1%

11,1% N\

53

@ Fris

@ Vill klamma & kénna
@ Vil f4 upplevelsen av varan i en fysi...
@ Uppskattar personlig férséljning
@ Kan ta med varan hem direkt
@ Fraktkostnader

@ Finns inte tillrdckligt med informatio...
@ Jag handlar miibler pa nétet

172Y



Varfor handlar du inte mobler pa natet? Valj max 3 stycken.

120 svar

@ Csaker leverans
@ Ejsvar
@ Finns inte tillrdckligt med information

om produkten och besitter for lite
forkunskaper

@ Av milj och hdllbarhetsaspekter.

@ Krangligt att behdva skicka tillbaka
om varan inte lever upp till
forvantningarna.

A 22

Om du idag inte handlar mobler pa natet - vad skulle fa dig att gora det? Vilj

max 5 stycken.
120 svar

® Rabatter

@ Leveranstid

@ Hemleverans

@ Kostnaden for leverans

@ Kostnad fir retur

@ Majlighet att hdmta ut varan i fysisk. ..
@ Majlighet att returnera varan i fysisk. ..
@ Stéirre utbud

13w

Om du idag inte handlar mobler pa natet - vad skulle fa dig att gora det? valj
max 5 stycken.

120 svar

& Showroom

@ Personliga erbjudanden

@ Bétire bilder pa varorna

@ Bittre beskrivning om varorna
@ Recensioner

@ Jag handiar mibler pa natet
@ Ejsvar

@ Omdéme av andra kipare

A2V
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Om du idag inte handlar mobler pa natet - vad skulle fa dig att gora det? Valj

max 5 stycken.

120 svar

@ Ait det var mera miljgvanligt.

@ Tycker det &r trevligare att ga i fysiska
butiker och fa den upplevelsen sa
inget speciellt skulle nog 12 mig att
handla mer mobler over internet

@ Handlar bade pa nétet och i butiker.

A 33

Varfor handlar du inte heminredning pa natet? Valj max 3 stycken.

120 svar

55

@ Pris

@ Vil kldmma & kdnna

@ Vill fa upplevelsen av varan i en fysi...
@ Uppskattar personlig farsaljning

@ Kan ta med varan hem direkt

@ Fraktkostnader

@ Finns inte tillrAckligt med informatio. ..
@ Jag handlar heminredning pa natet

0"2Y



Varfor handlar du inte heminredning pa natet? Valj max 3 stycken.

120 svar

@ Ejsvar

@ Finns inte tillrdckligt med information
om produkten och besitter for lite
forkunskaper

@ Miljdpaverkan.

A 22

Om du idag inte handlar heminredning pa nitet - vad skulle fa dig att gora

det? Vélj max 5 stycken.
120 svar

@ Rabatter

@ Leveranstid

@ Hemleverans

@ Kostnaden fir leverans

@ Kostnad fir retur

@ Majlighet att hdmia ut varan i fysisk. ..
@ Majlighet att returnera varan i fysisk...
@ Storre utbud

1Y

Om du idag inte handlar heminredning pa nétet - vad skulle fa dig att gora
det? Valj max 5 stycken.

120 svar

@ Showroom

@ Personliga erbjudanden

@ Bétire bilder pé varorna

@ Bittre beskrivning om varorna

@ Recensioner

@ Jag handiar heminredning pa natet
@ Ejsvar

@ Mera miljvaniioa transporter.

AT
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Om du idag inte handlar heminredning pa natet - vad skulle fa dig att gora
det? Valj max 5 stycken.

120 svar

@ Handlar valdigt lite och valdigt sallan,
av samma skal som for mobler ovan

A 33

Vid kop av mébler och heminredning pa nétet - hur och var

uppmarksammade du varan? Vélj max 3 stycken.
120 svar

® Sociala medier

@ Banners (T.ex. annonsering 1&ngs
med sajtens sidor.)

@ sokmotorsfirslag (Exempelvis via. ..
@ Sajten gav dig firslag pa kép

@ Nyhetsbrev, push-notiser eller kamp. ..
@ Tidningar

@ Via vénner och famil]

® Ejsvar

@ Letade pa kategori pa sajten.
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2. Bilaga

2.1 Fokusgruppsintervjuguide

Konsumtion

— Handlar ni pa nétet? Hur handlar ni pa nétet?

— Hur handlar ni mdbler- & heminredning?

— Vad (skulle) paverkar er till kop av mobler- och heminredning pa natet?
— Hur viktigt dr det att ett foretags olika forsdljningskanaler samarbetar?

Hemsidan / Netnografi

— Vad ar en bra hemsida enligt er?

— Vad anser ni kan forbéttras for att ni ska handla / handla mer mébler- och heminredning pa

natet?

— Hur hittar ni till hemsidor?

Marknadsforing

— Vad anser ni dr bra marknadsforing?

— Vilken typ av marknadsforing tycker ni ar effektivt?

— Vilka sociala medier anser ni passar bést for att locka konsumenter till att kopa mobler- och

heminredning pa natet?
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2.2 Fokusgruppsintervju storstad

Intervjun inleddes genom att moderatorn, presenterade studiens syfte och att fokus under
intervjun kommer att vara kring konsumentbeteende framst inriktat mot mdobler och

heminredning.

Inledningsvis fragade moderatorn hur deltagarnas képvanor sag ut och om de handlar pa natet.
Den ena deltagaren svarade att hon aldrig handlar pa natet och nar hon handlar sa handlar hon
i en fysisk butik da hon gillar att klamma och ké&nna pa varan. Hennes syn pa konsumtionen i
varlden har forandrats de senaste aren da hon har en begransad budget som student samt hennes
stora miljGintresse. Den andra deltagaren, &ven hon student, konsumerar inte heller nagot storre
och speciellt inte via natet. Hon berattar att hon forra aret handlade alla julklappar pa néatet
vilket var ett nytt beteende for henne. Utéver det handlar hon mest skonhetsprodukter pa néatet
och in emellan klader men det sker ungefar 1-2 ganger om aret.

Den tredje deltagaren, som jobbar med marknadsforing pa ett teknikforetag, handlar 90 procent

av allt som hon konsumerar pa nétet.
“Det ir littvindigt, smidigt och tidseffektivt.” - Tjej 23 ar.

Den andra deltagare flikar in en fraga till den tredje deltagaren gallande om hon inte tycker att
det &r jobbigt att hamta ut varan pa posten da hon sjalv tycker det ar jobbigt och langt att ga till
sitt ombud. Den tredje deltagaren svarar att hon inte tycker att det ar jobbigt att bestélla fran
natet da hon ofta valjer tillaggstjanster hos transportféretagen sa att hon far varorna levererade
direkt till dorren eller till jobbet. Den forsta deltagaren flikar in och beréattar att hon handlare
mer pa natet nar hon bodde pa landsbygden déar det inte fanns narhet till shopping och utbud pa
samma satt som idag nar hon bor i city i en storstad dar utbudet ar stort. Deltagare tva och tre
gillar inte att handla i fysisk butik alls da dem anser att det ar stressigt, mycket folk, varmt,
hittar inte det som dem soker samt att dem blir trotta pd att gd pd stan. “Strosa” pd stan tycker
dem ar en helt annan grej och finner det mysigt men att handla en specifik vara pa stan gillar

dem inte alls.

Den andra deltagaren berattar att hon vid nagot enstaka tillfalle har handlat kuddar pa natet

men hon foredrar att handla i en fysisk butik ndr det kommer till strre och dyrare kdp som
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maobler. Hon gillar att skapa en relation och ett fortroende for séljaren nar det kommer till kop
av en soffa just for att det ar ett storre beslut och bestaller helst soffan pa plats i butik och inte
pa natet. Den tredje deltagaren daremot har nyligen flyttat och ska inom en snar framtid handla
bade koksbord och stolar pa natet. Hon anser att det ar smidigt for henne da hon inte ager nagon
bil da hon far det hemkort och levererat nar hon koper det pa natet med vissa tillval. Den andra
deltagaren lagger sig i och undrar om den tredje deltagaren vill se varan i butik forst. Den andra
deltagaren svarar att det inte krévs att hon ska ha sett den i en fysisk butik utan det kan racka
med att det ar bra produktbilder, sett varan hemma hos nagon, sett pa Instagram i ett

sammanhang och inte endast en kal produktbild.

De anser inte att de handlar direkt fran sociala medier men tittar ifall nagon annan har varan i
sitt flode och letar sedan efter fler bilder. De uppskattar ndr varan &r satt i ett sammanhang och

garna att nagon influens har gjort sin recension om varan pa exempelvis foretagets hemsida.

Varfor deltagarna inte handlar mobler pa internet ar framst for att det ar otympligt, tungt och
krangligt att returnera. De anser dven att det ar svart att handla pa en hemsida som inte dven
har en fysisk butik da dem inte kan se varan i verkligheten innan ett eventuellt kop. Alla
deltagarna &r eniga om att de gillar idén kring smidig hemkérning och att det &r viktigt att
foretag erbjuder ett enkelt satt for utkdrning nar dem alla &r utan bil. Det &r enligt alla deltagarna
svart att konsumera mabler i fysisk butik da dem inte &dger nagon bil. Det &r smidigheten som
dem alla vill at och att pa lattaste satt fa sin soffa levererad och garna inburen. De tror samtidigt
inte att dem hade konsumerat mer mobler pa natet aven trots om leveransen hade varit smidigt
om de inte hade haft mojlighet att innan kdpet se varan. De vill se varan innan dem bestaller
hem den.

De &r eniga om att alla gillar att kika pa heminredning pa stan och vill darfor handla just det i
en fysisk butik. Dock séger dem att det inte sker sdrskilt ofta och att det &r spontana och
oplanerade kdp som sker i fysisk butik och mer planerade kop gors pa natet.

De forbattringar som deltagarna kan se ar att foretag jobbar mer mot smidighet mot bade
leverans och utkdrning tiderna samt att det ar viktigt att kunderna far vara med och bestamma

kring leveransprocessen.
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En annan viktig del som féretagen behdver forbattra ar returméjligheterna. Deltagarna menar
pa att de inte orkar skicka tillbaka varor for att det ar jobbigt och svart att packa in varan. Det

ar annu jobbigare att returnera exempelvis en sanggavel till skillnad fran en kudde.

Alla deltagarna bor i centralt i en storstad, dar utbudet av fysiska mobelbutiker ar stort, och
menar att om det finns stort utbud i fysiska butiker sa handlar de mindre pa natet. Tvartom om
man bor pa landsbygden med ett litet utbud av fysiska moébelbutiker sa handlar man mer pa

natet.

Alla ar eniga om att produktbilderna pa varorna ar viktiga och att det &r en stor fordel nar
varorna ar placerade i en hemmiljé och garna samarbete med influensers da dem anser att det
ar lattare att fa en battre bild av varan. De menar att det ar lattare att se hur mobeln ser ut i
storlek till andra saker och att man som konsument blir bade mer inspirerad men ocksa mer

kopsugen till att handla mer varor som ar placerade in i bilden.

En av deltagarna anser att det inte spelar nagon roll om hon kénner till hemsidan sedan tidigare
eller om de har en fysisk butik utan hon gar helt pa kanslan som hemsidan ger. Viktigt for
henne &r att det ar bra och sakra betalningsmdjligheter som Klarna och liknande samt att det &r
bra leveransvillkor sasom fri frakt. En ytterligare viktig faktor ar bildkvalitén pa hemsidan da
deltagarna anser att bildkvaliteten avgor om foretaget ar seriost samt om det ar smidigt att
navigera runt pa hemsidan. En svar hemsida som ar kranglig att navigera runt pa samt har
daliga produktbilder gor sa att deltagarna tycker att det &r daliga varor vilket inte leder till kop.
Det &r viktigt att konsumenterna enkelt och smidigt kan stka fram vad dem vill ha samt ett

stort plus att det &r I4tt att checka ut for betalning.

Gallande personliga erbjudanden anser deltagarna att det inte paverkas sarskilt mycket om det
inte ar ett extraordinart superklipp. De vill helst handla pd natet da det underlattar vid
hemtransporten till skillnad fran att handla i en fysisk butik och bara hem varorna sjélv.

En av deltagarna foresprékar Ahléns “click and collect”-tjanst som erbjuder kép via hemsidan
och att du som konsument kan hamta ut varan i en fysisk butik. Hon menar att man som
konsument sallan behover sta i ko lika lange samt att man slipper ga runt och leta efter varan i

butiken. Det ar aven en fordel nar vissa populdra varor snabbt tar slut i fysiska butiken da kan
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man bestélla dem pa natet och lagga undan tills man har mojlighet att besdka den fysiska
butiken. Hon poéngterar att den hér typen av shopping fungerar bra nar man som konsument
vet vad man vill ha och inte uppskattar strosandet. Dock har en annan deltagare samre
erfarenheter av den typen av tjanst da hon bestéllde varor via natet och hamtade ut i butik nara
henne. Nar hon sedan behdvde returnera varorna fanns det ingen medskickad returlapp vilket
gjorde att hon behovde atervanda till butiken for att returnera dar vilket var tidskravande da det

var lang ké. Alla deltagarna ar fullt eniga om att det ska vara latt att returnera.

Hur hittar ni hemsidan:

Deltagarna berattar att de framst hittar hemsidor och foretag via sociala medier. De paverkas
av den inbaddade reklamen i deras floden pa bade Instagram och Facebook. En deltagare
forklarar hur hon paverkas av ett reklammarkerat inlagg pa Instagram sa att hon gar in pa kontot
och kollar som i sin tur leder till att hon gar in pa deras hemsida och genomfor ett kopt. En
annan deltagare berattar att hon paverkas av Tv-reklam. Den tredje deltagaren forklarar att hon
hittar hemsidan genom att googla det som hon soker, exempelvis en soffa, och borjar uppifran
och ner och klickar sig inte in pa annonserade hemsidorna utan gar efter organisk

sokoptimering.

De ar eniga om att paverkas av influensers men att det spelar stor roll vilka profiler foretaget
valjer att samarbeta mer. Ar det ett foretag som samarbetar med majoriteten av influensers sa
blir det en moteffekt och de blir anti mot féretaget. Samarbetar foretaget istallet med en social

media profil som konsumenten har fortroende for sa blir det ofta ett kdp.

De pratar om ett samarbete som Jotex hade med familjen Wahlgren/Ingrosso som de inte
gillade alls. De gillar inte Wahlgrens och ansag att samarbetet var odkta och kandes valdigt
kopt. Det ar ju ett exempel pa ett daligt samarbete for Jotex da konsumenterna ser pa det pa det
sattet. Det maste vara noga med att vélja sin malgrupp och koppla rétt influensers till foretaget.
Sedan tycker de aven att influensers endast bor ta samarbeten som de star for sa att de inte blir

genomskinliga for da slutar deltagarna att paverkas av samarbetet.

Deltagarna anser att bra marknadsforing ar den som kénns genuin och genomténkt. Det ar den

marknadsforingen som man blir omedvetet paverkad av.
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De tycker att ett lagprisforetag kan anvéanda sig av marknadsforingskanaler som Tv-reklam,
banners och “obbig marknadsféring och att mer exklusiva foretag borde vara mer noggranna
med nar, var och hur de syns. Det &r viktigare att lagga energi pa web-shopen att den ska vara
snygg och enkel samt en genomtankt marknadsforing nér det &ar ett mer exklusivt foretag. En
till viktig del av marknadsfdringen ar att foretaget ska synas pa flera stallen via olika forum
som ex Instagram och blogg - i liknande sammanhang sa att konsumenten blir paverkad pa

manga stallen men genom en omedveten paverkan.

Det ar viktigt att finnas dar konsumenterna finns forklarar en av deltagarna vilket idag &r
digitalt. Féretaget ska bli en del av den scrollande ménniskans vardag och flode. Exempelvis
sa kan en konsument se en mébel pa nagons Instagram, da ar det smart av foretagen att anvanda
den data till att lagga upp ett personligt anpassat kdpt inlagg pa tex Instagram eller Facebook.
Deltagarna vill helst bli paverkade genom Instagram da de anvéander den applikationen mest
och lagger mest tid dar. De blir valdigt paverkade av manniskor som de foljer och uppfattar
inte alltid en bild som reklam fastén att den ar det. Ibland kan se en bild och se en snygg soffa
och soffan ar taggad med kontot Jotex, da beséker dem Jotex och férsoker leta upp soffan och
eventuellt kdper den. Likadant beteende sker pa bloggar, deltagarna &r inte sena med att klicka
sig in pa adlinks och affiliatelankar som bloggarna lankar till i sina inlagg. De ser en fin matta,

kollar lankarna och klickar sig in.

Gallande rabatter sa paverkas dom inte lika mycket da foretag som exempelvis Hemtex har
kampanjer varje vecka och minst en gang i manaden ger dom sina konsumenter 25 procent
rabatt pa en vara. Deltagarna menar att det inte nyttjar kampanjerna da det nastan konstant ar
en kampanj. Om det alltid finns en rea sa blir det fel effekt och kénns inte sa speciellt.
Exempelvis Ellos har 25 procent rabatt nagon gang ibland vilket enligt deltagarna anser mer

attraktivt, de ar eniga om att farre rabatter ger en mer eftertraktad och exklusiv kénsla.
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2.3 Fokusgruppsintervju landsbygd

Var andra fokusgrupp bestod av blandade kén och aldrar. Alla deltagare bor pa landsbygd och
har samma forutsattning gallande konsumtion av mdbler och heminredning. Den yngsta
deltagaren var en kvinna pa 20 ar var aldsta var en kvinna pa 77 ar, daremellan var fanns en

kvinna pa 47, en man pa 48, tva kvinnor pa 53, en man pa 55 och en man pa 74 ar.

Fokusgruppsintervjun inleddes med en kort presentation av vart amne foljt av en redogorelse
om hur intervjun kommer att ga till. Eventuella fragor fick utrymme att stéllas innan forsta
frgan stalldes. Aven i den har intervjun var tanken att ledaren skulle inflika sa lite som majligt,
precis som i den forsta fokusgruppsintervjuer. Moderatorn hade forberett méjliga infalls fragor
som kunde stéllas vid behov, enligt fokusgruppsintervjuguiden. Miljon som fokusgruppen hélls

i efterstravades att vara avslappnad darav bjods pa fika i samband med intervjun.

Forsta fragan som deltagarna ombads diskutera var hur deras kopvanor ser ut och hur de
handlar pa internet. En av deltagarna, kvinna 77 ar, svarar att hon aldrig handlat pa internet.
Samtliga 6vriga deltagare svarar att de har handlat pa internet ndgon gang. Vad de har handlat
skiljer sig at. De ar daremot Overens att de alla har kOpresor pa natet. Intervjuns yngsta
deltagare, kvinna 20 ar, uppger att hon framst handlar klader pa internet men dven mat och
heminredning. Mat- och heminredning kép sker inte lika frekvent som kop av klader. Hon
fortsétter ocksa med att beratta att det har blivit mer och mer frekvent att hon handlar klader pa
internet, hon forklarar vidare att majoriteten av kladkop sker pa natet. Ytterligare tva kvinnliga
deltagare, 47 och 53 ar, instammer med 20 aringen gallande konsumtion av klader pa internet,
daremot har en av de kvinnliga deltagarna, 53 ar, 6vergatt mer mot kép av mobler och
heminredning och slutat handla klader helt via internet. Anledningen till det &r att kladerna
séllan har varit ratt passform vid leverans. Den andra kvinnliga deltagaren som instamde, 47
ar, har aven hon handlat mobler och heminredning via internet nagon enstaka gang och

forklarar att det inte sker lika frekvent som exempelvis med kléader.
En av de kvinnliga deltagarna, 53 ar, forklarar att hon foredrar att handla i fysiska butiker da

hon kan ké&nna och testa varan innan kop. Hon tycker det ar krangligt att returnera varor som

ar bestallda via internet och anser ocksa att man bor stotta de lokala affarerna i omradet forst
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och framst. Ingen av de manliga deltagarna har handlat klader pa internet, daremot har de

handlat resor och fritidsprodukter via internet.

Den 55 ariga manliga deltagaren forklarar att han handlar teknikprylar och golfklubbor pa
internet. En av mannen, 48 ar, tar upp att han ibland ar inne pa internethemsidor och kikar pa
klader, teknikprylar och liknande for att képa de men att han sallan kommer till skott. N&r han
val lagt det i varukorgen sa tvekar han alltid och skjuter upp kopet. Han forklarar
fortsattningsvis hur frackt han tycker det ar att varukorgar kan ligga kvar tills nasta gang man
gar in pd hemsidan, det ar en uppskattad funktion enligt honom. En av kvinnorna haller inte
med och forklarar att hon tycker endast det &r en jobbig funktion da man far manga paminnelser
pa mejl om att varorna &r sparade i varukorgen. Vidare kom deltagarna in pa personlig reklam
som kan uppsta efter att man besokt en hemsida. Deltagarna tycker alla att det irriterande att se
det man klickat pa 6verallt nar man sedan ar inne pa andra hemsidor pa internet eller pa

Facebook.

Diskussionen ledde vidare in pa hur de hittar till en hemsida. Kvinna, 53 ar, inleder med att
hon ofta far mejl och sms fran detaljhandelsforetag som hon &r medlemmar hos. Det har i
manga fall resulterat att hon har klickat sig vidare frdn exempelvis mejlet och genomfor ett
kop. Deltagaren forklarar ocksa att det ibland leder till att hon vill besoka affaren fysisk
eftersom rabatter i butik kan erbjudas. Vidare beréttar hon att det har sattet att uppmarksamma
varor dr vanligast enligt henne. Ovriga deltagare haller med respondenten och forklarar att de
har gatt en liknande vdg manga ganger samt blivit paverkade pa liknande satt. Den yngsta
deltagaren, kvinna 20 ar, tillagger att hon ofta ocksa klickar sig vidare till kop via sociala
medier. En av kvinnorna, 47 ar, forklarar att d&ven hon anvénder sociala medier, framst
Instagram men ocksa bloggar, for att hitta till foretag och genomféra kop. De tva kvinnorna
som &r 53 ar forklarar att de inte anvander sig av Instagram men av bloggar for att hitta
inspiration och vagar till kop. En av mannen, 48 ar, anvander sig av bloggar och de dvriga
anvander sig inte av sociala medier.

Daremot anvander alla som handlar pa internet sig av sékmotorer. Alla forklarar att de alltid
klickar in pa lankarna som kommer hogst upp och bladdrar séllan till nasta sida for att hitta nya

lankar.
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En ny fraga stalls av moderatorn for att leda deltagarna mot konsumtion av mobler- och
heminredning pa internet. Den kvinnliga deltagaren, 53 ar, som ovan forklarade att hon framst
handlar mobler och heminredning pa néatet inleder med att forklara att majoriteten av hennes
kop av den namnda kategorin sker pa internet. Hon uppskattar att kunna jamfora olika varor
och det breda utbudet som ofta erbjuds. “Det dr oftast smidigt och enklare att hitta det man

soker tack vare det breda utbudet” - Kvinna 53 &r

Déremot forklarar hon att hon inte bara har positiva upplevelser av kép av mobler och
heminredning via internet. Hon berattar om ett vitrinskap hon en gang bestallde. Det skulle ta
ungefar tre manader for den att levereras vilket hon till en borjan var okej med. Efter en méanad

avbrot hon kopet da hon hade tréttnat pa att vanta.

Efter berattelsen instammer alla deltagare, leveransen av mobler och heminredning maste
fungera smidigt och vara enkelt for att de ens ska fundera pa att genomfora ett kop samt inte ta
for lang tid. En av de manliga deltagarna, 48 ar, sager att han skulle kunna tanka sig att kopa
en mobel pa internet om leveransen samt returen inte var for dyr, han kan inte tanka sig att
ldgga mer an 500 kronor for leverans och eventuell retur av en soffa. Den kvinnliga deltagaren,
20 ar, tillagger att hon tycker 500 kronor ar for dyrt for leverans. Hon skulle istéllet kunna
tdnka sig att ka och testa, klamma och kinna p& mébeln innan hon klickade hem den. Ovriga
deltagare instammer att ett showroom hade varit ett smidigt satt att fa testa och se varan innan
bestallning. En av de 53 ariga kvinnliga deltagarna beréttar att hon en gang bestéllde en soffa
pa affaren M10. Hon akte da och testade soffan och fick hjélp att bestalla den i den fysiska
butiken. Nar soffan sedan levererades var hon tvungen att aka tillbaka till butiken for att hamta
hem den, vilket hon inte uppskattade. Vidare forklarar hon att det var ett mycket omstandligt
arbetssatt som MIO utdvade. Hon blev mycket besviken pa att dels behdva vanta drygt en
manad pa soffan for att sedan behdva aka till butiken och hamta den. Hon hade uppskattat om

den levereras direkt hem.

Vidare styrs diskussionen in pa vad som anses vara en bra hemsida. Pa den har fragan var alla
deltagarna samspelta. En av de kvinnliga deltagarna inleder med att hemsidan maste vara enkel
att navigera, vilket alla andra snabbt instimmer med. En manlig deltagare, 55 ar, tillagger att

det maste vara smidigt att ga tillbaka ett steg pa sidan Aven har instimmer 6vriga deltagare.
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En annan deltagare klargor att om det inte &r enkelt att ga tillbaka slutar hon att kolla pa

hemsidan. De diskuterar vikten av att produkten ska bli bra framhavd pa hemsidan.

“Bra bilder dr allt” - Kvinna 20 ar. De dvriga kvinnorna instdimmer att de kan bli inspirerade
av bra bilder pa en produkt. En av de kvinnliga deltagarna, 47 ar, beréattar att hon alltid kollar
efter recensioner och att de ibland kan vara avgérande om hon bestammer sig for att kopa varan
eller inte. 20 aringen haller med men fortsatter med att hon kan kolla efter bilder som kopare
har lagt ut, exempelvis pa sociala medier. Hon menar pa att det kan paverka henne till kop, att
se en inspirerande bild pa en social media. En av kvinnorna, 53 ar, tycker att foretag borde bli
battre pa att erbjuda konsumenter mojligheten att sétta in mobeln i ett foto. Hon forklarar att
hon skulle vilja ta ett kort pa sitt vardagsrum exempelvis for att sedan ladda upp bilden pa
hemsidan och kunna sétta in en soffa eller en fatolj. Pa det séttet kan man da se hur soffan, pa
ett ungeféar, kommer att se ut. Alla nickar instdmmande och tycker det &r en bra idé. En annan
deltagare, kvinna 47 ar, lagger till att de i alla fall borde sétta in mdébeln i olika miljoer som de
kan visa, sasom exempelvis en mer industriell miljo. Deltagarna fortsatter med att diskutera
hur foretag skriver om produkten, att det ofta inte ar en sadan bra beskrivning. En av de
kvinnliga deltagarna, 53 ar, pratar om att hon alltid tycker att matten ar oklara och
beskrivningen ar inte utforlig nog vilket gor henne oséker pa varan. Det leder till att majoriteten
av deltagarna inte handlar mébler och heminredning. Aven att redigerade bilder som gor att

fargen inte stammer Gverens korrekt ar ocksa en stor anledning.

Samtalet styrs in pa vad deltagarna anser &r bra marknadsforing och hur de hittar till mobel-
och heminredning hemsidor. En av kvinnorna, 47 ar, berattar att hon foljer foretag pa
Instagram, inspirerande personer pa Instagram samt bloggar vilket hon tycker &r valdigt
effektiv marknadsforing. 53 ariga kvinnan haller inte med, hon tycker istallet att tidningar ar
bra marknadsféring. Bilderna som visas i tidningar ska vara séljande och inspirerande. En av
mannen, 48 ar, papekar att Ikeas Tv-reklam &r bra marknadsféring. Daremot menar han pa att
det inte &r en séljande reklam utan det visas en livsstil som skapar kanslor. En av kvinnorna,
53 ar, haller med att det &r en livsstil som skapas samt som vécker kanslor. Hon fortsatter med
att havda att reklamen gor att man kommer ihag Ikea, den skapar intryck, vilket hon tycker ar
bra marknadsforing. Den 20 ariga kvinnan forklarar att hon endast anvéander Instagram, hon
laser inte tidningar eller kollar pa TV. Hon tycker att inspirerande bilder pa Instagram, som &r

fint tagna och redigerade, &r den basta marknadsforingen.
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