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Problem: Elektronisk handel inom marknaden for skohandel fortsétter att vixa da allt fler av
butikernas kunder viljer att gora sina inkop Over Internet. I och med e-handelns framvéxt har
konkurrenssituationen stérkts for foretag inom detaljhandeln. Forfattarna vill darfor med hjélp
av Nilson Shoes och ett antal av dess konkurrenter bidra till forskningsfiltet. Med hjélp av
tidigare forskning samt med insamlat empiriskt material onskar forfattarna fylla ndgra av de
luckor som finns.

Syfte: Syftet med uppsatsen ar att studera huruvida e-handeln kan anses utgora ett
komplement till, eller hot mot den traditionella handeln.

Metod: Genom kvalitativ metod 1 form av djupintervjuer med vélkdnda foretag inom
skobranschen 1 Malmoregionen samt en kvantitativ enkdtundersokning genomford pa ett
nitbaserat socialt nédtverk samt via e-post. Forfattarna jaimfor denna empiri med tidigare
forskning som gjorts inom e-handel och kundbeteenden.

Resultat: E-handeln bidrar med fordelar till de traditionella butikerna vid en integrering av e-
handel och butik eftersom e-handeln kan anvdndas som ett komplement och okar
tillgdngligheten, ger storre utbud av produkter samt skapar fler kanaler att marknadsfora sig
genom. Samtidigt medfor e-handeln nackdelar jaimfort med den traditionella handeln i form
av att e-handeln i viss man erbjuder lagre priser parallellt med att kunder ar priskdnsliga samt
1 form av en generation som foredrar att konsumera pa Internet. E-handeln medfor fordelar till
kunden da de littare kan jamfora priser, fa en ny sorts konsumtionsupplevelse samt ett storre
utbud av produkter. E-handeln kan dven medfora nackdelar i form av komplikationer i
kundens distributionsprocess, icke uppfyllda forvantningar samt ett mindre utbud for ett visst

kundsegment.
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Problem: Electronic commerce in the market for shoes continues to grow when more of the
stores' customers choose to do their purchasing over the Internet. With e-commerce, the
growth of the competitive situation has been strengthened for companies in the retail industry.
The authors use Nilson Shoes and a number of its competitors to contribute to the research
field. Using previous research as well as empirical material the authors wants to fill some of
the existing gaps.

Purpose: The purpose of the thesis is to study whether e-commerce can be considered as a
complement or threat to the traditional stores.

Method: A qualitative approach through interviews with well known companies in the
footwear industry in the Malmo region and a quantitative survey conducted on an online
social network and by e-mail has resulted in empirical data. The authors compare this with
previous empirical research in e-commerce and customer behavior.

Results: E-commerce brings benefits to the traditional stores in the integration of e-commerce
and store when e-commerce can be used as a supplement in form of product availability,
range of products, and more marketing channels. At the same time, e-commerce
disadvantages to the traditional stores in terms of the Internet to some extent offering lower
prices in parallel with price-sensitive customers as well as a generation that prefers to
consume on the Internet. E-commerce brings benefits to the customer in price comparison, in
getting a new kind of consumer experience and a greater range of products. E-commerce can
also be a disadvantage in terms of complications in the customers’ distribution process, unmet

expectations and the smaller supply of products to a particular customer segment.
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Forord

Efter ndstan tre ars studier vid Institutionen for Service Management hade samtliga
gruppmedlemmar ett gemensamt intresse 1 att fordjupa sig i detaljhandeln. Vi hade alla
uppmdrksammat e-handelns framfart och fortlopande utveckling pa marknaden vilket bidrog
till beslutet att djupare undersoka e-handelns paverkan pa den traditionella handeln utifran ett

butiksperspektiv samt ett kundperspektiv.

Vi vill ge ett stort tack till vara respondenter fran foretagen Nilson Shoes, Bianco Footwear,
Footlight, Rizzo och Scorett samt de kunder som har stéllt upp pa djupintervjuer och som tagit
sig tid till att svara pa vara fragor. Vi vill dven ge tack till vinner och bekanta som har svarat
pa var enkdtundersokning. Slutligen vill vi dven tacka gruppens handledare Ola Thufvesson

och Kristina Bickstrom som genom uppsatsens gang har gett oss goda rad.

Helsingborg, maj 2012
Carolin Berggren, Ida Linder & Cecilia Lindgren
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1 Inledning
1.1 Bakgrund

Det var torsdag kvall i butiken Nilson Shoes pa Triangeln i Malmé med en timme kvar till
stangning. | butiken fanns endast ett fatal kunder. Jag hjélpte en av kunderna att hitta ratt
storlek. Kunden, en yngre kille i 20-arsdldern, var intresserad av att prova ett par skor av
market Converse. Han fick prova en sko i storlek 42 men tyckte att storleken var {6r liten. Jag
rekommenderade dérf6r en halvstorlek storre med en inlaggssula. Sulan var en Viva-sula med
uppbyggd halfot och extra ddmpning i hdlen. Kunden verkade nsjd bade med skon och med
sulan. Converse skor ar annars valdigt platta och hérda i sulan. Nar jag trodde att allt var
klappat och klart hor jag till min {6rvaning att kunden tackar sa mycket {6r hjalpen men vill
fundera. Jag fragar snabbt om de vill képa skorna pé 6ppet kop, vi har trots allt 14 dagars
Sppet kop. Kunden tackar artigt nej och gar mot utgdngen med sina tva vanner. Kunden tror
inte att jag hor nar han viskar till sina kompisar; “Jag bestéller skorna pa nétet, det blir mycket

];)illigare &

Det hér var en personlig upplevelse fran en av forfattarna kring hur det har gatt till i en butik.
Med denna skildring vill forfattarna visa pa en siljares erfarenhet av e-handeln och hur den
har péverkat den traditionella handeln. Internetanvindandet har aldrig tidigare varit sa stort
som det dr idag vilket har fungerat som en grundpelare i e-handelns framvéxt. Distanshandel

E-handelns omséittning har ldnge existerat i form av postorder vilket till stor

Miljarder kronor, 2003-2011

27,7
17,7
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del numera sker dver Internet. Redan ar 1995 menar
Howard Besser att Internet genomgéar en social
forandring vilken kommer ta Over sociala
interaktioner och bli en ny métesplats (Besser 1995 i
Varey 2002). Postens distanshandelsrapport fran ar
2010 visar att distanshandelns omsittning mer &n

fordubblades mellan ar 2004 och 2009. Detta grundar

Kdila: HUI Research, e-barometern Q4 2011

sig till storsta del i att allt fler handlar i storre
utstrackning och enligt aktuell undersdkning hade de tillfragade tanken om att handla dnnu
mer under aret 2010. Aven e-barometern visar en drastisk omsittningsdkning for e-handeln.
Detaljhandeln 6kade med 0,8 procent under 2011 medan e-handeln 6kade med 10,6 procent
jamfort med &r 2010. Numera verkar ett stort antal aktdrer inom e-handeln dér en del av dem

fungerar som renodlade e-handelsforetag. Samtidigt utOkar flertalet aktorer fran den
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traditionella handeln sin verksamhet med e-handel. En del forskare menar att e-handeln
kommer att fortsitta véixa och utvecklas och att detta i ndgon man kommer att paverka i
vilken utstrickning konsumenter kommer att utféora kop inom den traditionella handeln
(Gummesson 2002, s.131-135). Det har medfort ett intresse i att undersoka hur omfattande
denna paverkan kan vara och vad den kan komma att innebdra for kundernas kdpbeteende i
den traditionella handeln. Flertalet forskare undersokte i borjan av 2000-talet e-handelns
potentiella mojligheter och svagheter men di pa andra marknader &n i Sverige och inte inom

skobranschen. Under de senaste sju aren har dven antalet forskningsinsatser minskat avsevért.

1.2 Problemdiskussion

Tidigare forskning inom dmnet e-handel har till mycket stor del belyst tillit. Den fokuserade
pa trygghetsaspekten som dr av stor vikt inom e-handeln d& den inte skulle existera om
kunder inte vdgade tillimpa den (Salam, Rao & Pegels 2003; Harrison Mc Knight &
Chervany 2001; Turban, Lee, King & Chung 2004). Da det tidigare forskats mycket kring
tillitsproblematiken skall denna uppsats fokusera pé lojalitet och priskdnslighet 1 butik jamfort
med e-handel inom skobranschen. En stor del av forskningen kring e-handel dr ett par ar
gammal och ar det darfor av intresse att forska vidare kring detta vixande fenomen. Den hér
uppsatsen kommer att fokusera pa elektronisk handel inom marknaden for skohandeln da
konsumenter av dessa varor kan uppfattas vara beroende av passform och material. Tidigare
forskning har 1 stor utstrickning fokuserat pd standardiserade varor sa som bocker och CD-
skivor (ICSC, 2000). I och med e-handelns framvixt har konkurrenssituationen stérkts for
foretag inom detaljhandeln och antalet aktorer som indirekt konkurrerar inom skobranschens
e-handel har okat. Dar verkar bland annat Brandos.se, Nelly.se och Footway.se som nédgra av
de storsta aktorerna pa marknaden. Den elektroniska trenden kan fungera som en fordel for
butiker da deras elektroniska handelsplatser kan komplettera de traditionella butikerna
(Turban et al. 2004; Griffith 2002). Detta genom att exempelvis erbjuda ett stérre sortiment av
varor, nd ut till ett storre kundsegment och spara information om kunder som underléttar
kundanpassning (Laudon och Traver 2010 kap.9, s.35; Turban et al. 2004 s.137-138). Den
elektroniska handeln skulle 4ven kunna utgora ett hot mot den traditionella handeln d& storre
fokusering pa priser kan uppkomma vilket kan leda till illojala kunder (Choi, Kim, Kim &
Kim 2006). De elektroniska butikernas oforméga att erbjuda samma service som de kan ge
kunderna 1 butik kan &ven bidra till illojala kunder. For foretag inom skobranschen skulle det
dven kunna finnas risker med att forvantningar inte motsvaras pd grund av passformsfel pa

produkten vilket kan leda till missndjda kunder. Ndgot som kan fungera som ett hot bade mot
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de fysiska butikerna samt de elektroniskt baserade butikerna &dr en form av kannibalism som
skulle kunna uppstd dia de bada handelsplatserna kan ta kunder fran varandra och gora
foretagets allmdnna verksamhet olonsam (Turban et al. 2004; Griftith 2002). Samtidigt skulle

de bada kunna komplettera varandra genom att handeln totalt sétt dkar.

Dagens konsumentsamhille verkar inte pa samma sitt som det tidigare gjort.
Tillvigagingssittet att gora affarer har fordndrats i och med Internets utveckling och framfart
(Bakos 2001, Choi et al 2006). Konsumenter forvéntar sig allt mer 1 form av service, kvalitet
och information (Turban et al. 2004). De fysiska butikernas Oppettider stimmer inte alltid
overens med den tid kunden vill lagga pé inkdp av varor som detaljhandeln erbjuder. Internet
och e-handelns betydelse har 1 och med dess konstanta tillgdnglighet 6kat och ddrmed blivit
en attraktiv handelsplats for kunder som inte har mdjlighet att handla under de traditionella
Oppettiderna. En kombination av en elektronisk och en fysisk handelsplats kan bidra till ett
fordndrat kopbeteende hos kunderna dé ett visst segment av kunder kan komma att foredra
den elektroniska handeln framfor den traditionella. Samtidigt kan ett annat kundsegment
foredra de fysiska butikerna och de tjinster som endast dessa kan erbjuda i1 form av service

som sker ansikte mot ansikte (Bakos 2001).

1.3 Syfte
Syftet med uppsatsen ér att studera huruvida e-handeln anses utgora ett komplement till eller

hot mot den traditionella handeln inom skobranschen.

1.4 Fragestillningar
Aktuella fragestillningar som anvénts for att nd syftet ar:
e Hur kan fordelar och nackdelar uppsté for butiker inom skobranschen pa grund av att
den traditionella handeln utdkas med e-handel?
e Hur kan fordelar och nackdelar uppstd for skobranschens kunder pa grund av att den

traditionella handeln utokas med e-handel?

1.5 Avgriansning
Uppsatsen kommer att undersdka hur butiker och kunder stéller sig till inforandet av e-
handeln som en utvidgning till den traditionella handeln och hur det kan pdverka butiker.

Forfattarna har valt att undersdka butikskedjan Nilson Shoes som befinner sig i en process dar
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foretagets e-handel skall utvecklas. I skrivande stund erbjuder butikskedjan Nilson Shoes sina
varor 1 fysiska butiker men dven pd Internet. Under maj 2012 har foretaget planerat en
nylansering och en uppdatering av sin e-handelssida. Forfattarna har dven valt att undersoka

Nilson Shoes konkurrenter.

Forfattarna till uppsatsen har valt att undersoka véletablerade butikskedjor da de har ett stort
kundsegment vilket ger ett mer omfattande underlag till de empiriska material som kommer
att samlas in och analyseras. Uppsatsen fokuserar pd Skaneregionen med fokusering pa
Malmo. Forfattarna ser detta omrade som intressant da det 1 dagslidget finns flera etablerade
kopcenter som byggs om, utvecklas och nya kopcenter som planeras. Uppsatsen ska av
samma anledning undersoka e-handelns paverkan pa kundernas kopbeteende i de traditionella
butikerna da en jamforelse av de tva handelsplatserna dr relevant i och med den
konkurrerande situation som finns mellan de bada. Forfattarna har valt att fokusera pd tva
perspektiv vilka dr butiks- och kundperspektivet. Med butiksperspektivet menar forfattarna
det samma som den traditionella handelns perspektiv. Inom dessa perspektiv har forfattarna

valt att gora en avgransning till priskénslighet, lojalitet och kundens beslutsprocess.

10
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2 Metod

Detta kapitel syftar till att ge lasaren forstaelse for vilka vetenskapliga metoder forfattarna
har tillampat samt hur det teoretiska och empiriska materialet under kritisk granskning har
samlats in. Val av forskningsmetod, vetenskapligt forhallningssétt samt urvalsmetod

redovisas.

2.1 Uppsatsens kallkritiska stallningstagande

For att med samhillsvetenskaplig metodik kunna forfatta en uppsats krévs att insamling av
relevant data gors med en kéllkritisk instillning. Ett kritiskt forhéllningssitt ar av vikt for att
kunna gora en riktig beddmning av insamlade data och undersdka nér och var ett dokument
har uppkommit samt 1 vilket syfte upphovsmannen skapade dokumentet. Dessutom &r det av
vikt att ta stdllning till upphovsmannen och undersoka vilken kdnnedom om omréddet som
finns hos personen (Patel & Davidson 2011). Forfattarna har ett kritiskt forhallningssatt till
det material som samlats in da teorin bygger pd grundkillor. Forfattarna har granskat detta
material och noggrant dvervédgt vad som ar relevant att fokusera pa genom att filtrera ett stort
material med adekvata fakta. Forfattarna har dessutom tagit stédllning till anvint material
genom att undersoka vilken akademisk och vetenskaplig grund forfattarens dokumentationer

vilar pa.

Vid insamling av material till en uppsats gors vanligen skillnad mellan primdrkdllor och
sekunddrkdllor. Information som forskaren sjilv har samlat in genom exempelvis intervjuer
och enkidtundersokningar, det vill sdga en forstahandsrapportering, anses vara primarkéllor.
Om en forskare ddremot har samlat in forskningsmaterial fran tidigare forskares avhandlingar
och bdcker anses detta vara en sekundirkédlla (Patel & Davidson 2011, s.67-69). For att
lasaren ska fa en sa riktig bild som mojligt av vad uppsatsen vill undersdka anvénder sig
forfattarna av bade priméarkéllor och sekundérkéllor. Relevant primirdata har inforskaffats i
form av kvalitativa intervjuer och primdrdata har insamlats i form av en enkét. De
sekundérkéllor som forfattarna anvdnder 1 uppsatsen har till syfte att forstirka det
sjdlvinsamlade empiriska materialet som bestdr av adekvata teorier, modeller och

vetenskapliga artiklar relaterade till det undersokningsomrade som uppsatsen befinner sig 1.

11
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2.2 Teoretiskt tillvigagangssatt

Denna uppsats anvéinder sig vid insamlande av den teoretiska grunden av en beskrivande
undersokningsansats da information och kunskap till viss del redan finns inom omrédet for e-
handel inom detaljhandeln. Denna undersokningstyp ar begriansad da forskaren dmnar
undersdka, med ett detaljerat och grundligt angreppssitt, en del av ett mindre omrade (Patel &
Davidson 2011, s. 12-13). Mycket av informationen och kunskapen ar enligt forfattarna nagot
daterad vilket har medfort att d&ven en explorativ undersdkning skall genomforas. Ambitionen
med detta har varit att genom en teoretisk grund samt med hjilp av analyser av dessa teorier i
kombination med insamlat empiriskt material komma fram till en slutsats och pa sa sitt fylla

nagra av de luckor som finns inom undersokningsomradet (Patel & Davidson 2011, s. 12-13).

Enligt det deduktiva arbetssittet utgér den forskning som beprovas i en uppsats fran befintliga
teorier och allmdnna antaganden och slutsatser dras sedan utifrdn detta for att darefter
empiriskt provas 1 det specifika fallet. Vid ett induktivt arbetssitt s forankras siledes inte
forskningen 1 redan befintliga teorier d4 empirin formulerar teorin, det vill sdga teorin &r
istdllet resultatet av forskningsinsatser (Patel & Davidson 2011, s.23-24, Bryman 2008 26-
29). En aduktiv ansats kan sdgas vara en kombination av de deduktiva och induktiva
angreppsatterna dd uppsatsen enligt denna utgar fran forskning for att direfter formulera
teoretiskt material som sedan testas och far st till grund for nya forskningsansatser. Enligt
Bryman (2008) kan det finnas svarigheter for en uppsats att helt forhalla sig till endast en av

de forskningsansatserna som beskrivs hir ovan.

Da forfattarna utgar fran valda teorier som anses relevanta till vad uppsatsen @&mnar undersoka
for att sedan genom en analys komma fram till ett resultat anvinds en deduktiv
forskningsansats. Teoretiskt material har under en tid samlats in genom att forfattarna last
vetenskapliga artiklar, bocker samt tidigare forskning kring e-handel och detaljhandel for att
sedan implementeras pa det empiriska materialet 1 det enskilda fall som uppsatsen valt att
undersoka. Forfattarna &r medvetna om att det hér vetenskapliga angreppsséttet kan medfora
att nya upptéckter begrinsas da analysen blir styrd av den befintliga teorin. Samtidigt bidrar
det nya framtagna empiriska materialet till en vidare syn i det specifika fallet som undersokts.
Forfattarna har 1 mindre utstrickning dven anvint sig av en induktiv forskningsansats dd nytt
material som denna uppsats har forskat fram har lett till ny teori. I och med vald

forskningsansats dr uppsatsen uppdelad i tva teoretiska och analytiska perspektiv: butikernas
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och kunderna. Forfattarna valde att dela upp uppsatsen i dessa perspektiv da uppsatsens

fragestéllningar dr uppdelad i de tva perspektiven samt for att fortydliga for lasaren.

2.3 Val av empiriskt material

Det finns olika tillvigagangssitt for en forskare att samla in forskning inom ett visst omréade.
Om en uppsats grundar sig pa kvantitativ inriktad forskning innebdr det vanligen olika form
av datainsamling och statistiska métningar i form av siffror och tal som analyseras for att
sedan skapa en generaliserad bild. Grundas forskning pa ett kvalitativt tillvigagangssétt sa
insamlas vanligen data i1 form av intervjuer och undersékningar som sedan analyseras genom
verbala analysmetoder for att fA en mer djupgdende och detaljerad bild av vad som
forskningen syftar att undersdka. Dessa tva forskningsmetoder dr varandras motsatser men
trots detta anvinds vanligtvis en kombination av de bada (Patel & Davidson 2011, s.11-13,
Bryman 2008 s. 39-42). Flermetodsforskning beskriver forskning som kombinerar de tva
tillvagagingssitten och kan vara positivt dé de kan stirka fordelar och undvika nackdelar med

dem tva (Bryman 2008 s. 42-43, 554)

D& denna uppsats vill forstd och tolka ett visst beteendemdnster hos ménniskor tillimpas
huvudsakligen en kvalitativt inriktad forskning. Data i form av kvalitativa intervjuer med
relevanta personer inom aktuell bransch har insamlas och analyserats. Djupintervjuer har
genomforas med sju personer inom branschen for skor samt med fem konsumenter.
Forfattarna valde att genomfora det specifika antalet intervjuer da de anser detta utgora en god
grund for kvalitativ forskning inom valt dmnesomrade. Tre av intervjuerna med
foretagsrepresentanter har genomforts med Nilson Shoes. Da foreteelsen som uppsatsen
undersokt dr relativt ny finns en avsaknad av kvantitativ forskning inom omradet vilket gor att
den kvalitativa metoden i denna uppsats kompletteras med en kvantitativ undersdkning i form
av en enkitundersokning. Denna enkdtundersokning har genomforas pa ett nitbaserat socialt
ndtverk. Analyser pd de kvalitativa intervjuerna har gjorts lopande efter genomforda
intervjuer da forfattarna anser detta har medfort nya tankar och idéer om uppsatsens fortsatta
ging 1 och med eventuell uppkomst av ovédntad och ny information vid intervjutillfillena.
Bearbetning av intervjuerna har genomforas flertalet gdnger dé dven detta kan ge upphov till
nya insikter och tankar i analysen och samtidigt medverka till ett s& kvalitativt material som

mojligt.
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2.4 Avgriansning och urval av empiriskt material

Da grunden fOor uppsatsens empiriska material ligger hos de kvalitativa intervjuer som
genomforts krdvs ett urval av respondenter till intervjuerna. P4 grund av detta tillimpar
forfattarna icke slumpmassigt urval vid valet av foretag och medverkande respondenter. Det
ar en urvalsmetod dir forskare gor ett medvetet val av vilka de skall intervjua (Patel &
Davidson 2011, Bryman 2008). Nilson Shoes valdes av samtliga forfattare till uppsatsen pa
grund av foretagets aktuella satsning pa e-handel. Aven forfattarnas tillgang till
kontaktpersoner inom foretaget bidrog till valet av foretag samt dess vilkdnda varumirke
inom branschen for detaljhandel med skor. P4 grund av detta intervjuades affairsomradeschef
for Nilson Shoes (12-05-15), regionchef for Nilson Shoes (12-05-11) och butikschef Nilson
Shoes (12-05-07). Dessutom intervjuades fem respondenter med befattningen butikschef inom
andra skoforetag, dessa var: Rizzo (12-05-03), Scorett (12-05-04), Footlight (12-05-08) och
Bianco Footwear (12-05-08), alla beldgna 1 Malmd. Forfattarna valde ndmnda foretag dd de
likt Nilson Shoes har vélkénda varumérken, ett liknande kundfléde, beldgna i1 centrala Malmo,

vilket skapar liknande forutséttningar vid en jamforelse av foretagen.

Forfattarna har &ven valt att genomfora intervjuer med fem konsumenter, boende i
Malméregionen, for att stddja kundperspektivet 1 uppsatsen. Dessa genomfordes vid
respektive tillfillen; Lena 12-05-01, Martin 12-05-01), Laura 12-05-02, Anja 12-05-03 och
Ulrica 12-05-06. De ér bosatta i olika delar av Skane samt tillhér skilda kundsegment och
avskiljer sig 1 kon, arbete och inkomst. Urvalet av kunder gors medvetet av forfattarna da
ambitionen finns att undersdka ett brett kundsegment. Intervjuerna skall som ovan nimnt
kompletteras med en enkédtundersokning da forfattarna anser en sddan forstdrka det empiriska
materialet som insamlades vid intervjutillfillen. Forfattarna har valt att genomfora
enkdtundersokningen pd ett socialt internetbaserat ndtverk da det fungerar som ett effektivt
sdtt att nd ut till ett brett kundsegment, det vill sédga 1 olika aldrar, samhéllsklasser och kon.
For att komplettera respondentsegmentet har forfattarna dven valt att skicka ut enkéten till
dldre malgrupper via e-mail. Forfattarna anser samlingen av respondenter ge en relevant

empirisk grund till uppsatsen.
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2.5 Intervjuernas och enkitens genomforande

Innan intervjuerna genomfordes fick respondenterna information om syftet med intervjun
samt varfor respektive respondent &r ett viktigt komplement till uppsatsen. Géllande enkiten
fick respondenterna information om att de ar anonyma, det vill sdga att ingen mojlighet till
identifiering av enskild person finns, varken for andra respondenter eller for uppsatsens
forfattare. Vid samtliga intervjutillféllen har forfattarna aterigen gett information om intervjun
och dess syfte. Samtliga forfattare har infunnit sig vid alla intervjutillfillen och utgjort olika
funktioner i form av en intervjuperson och tva som for anteckningar och spelar in materialet.
Alla forfattare har stillt foljdfrdgor nir detta behdvts och har sedan gemensamt sammanstallt
insamlat material. Fragor som ligger till grund for intervjuerna har skapats i syfte att fa ut
relevant information fran dessa. De har formulerat av forfattarna utifran den teoretiska grund
som uppsatsen vilar pd och har anpassas efter varje unikt intervjutillfille. Frigorna finns

tillgdngliga for lasaren 1 bilaga 1.

Vid konstruktionen av frdgorna har forfattarna anvént en sa kallad tratt-teknik innebiarande en
intervjuprocess ddr stora och Oppna fragor stélls forst for att sedan 6verga i mer specifika
fragor. Denna intervjuteknik anses fungera motiverande for respondenterna da dessa i borjan
av intervjun kan tala nagorlunda fritt om intervjudmnet (Patel & Davidson 2011, s.78). Da
samtliga intervjuer har fungerat som kvalitativa ger forfattarna respondenterna sd stort
utrymme som mdjligt att tala kring @mnet. Det finns dock en viss grad av standardisering i
intervjuernas uppldgg da detta krdvdes for att sedan kunna jamfora samtliga respondenters
svar 1 kommande analys. Det samma giller fragorna som utformats till den kvantitativa
enkatundersokningen som skall skickas till ett sjuttiotal respondenter. Forfattarna &mnar dven
transkribera de intervjuer som genomfors med respektive respondenter genom att ta del av det
ljudmaterial som samlats in vid intervjutillfillena. Enkdten har kompletterats med ett sd kallat
missiv, vilket dr ett brev med information som medfoljer enkéten (Patel & Davidson 2011, s-
73-75). Enkéten har skickats till respondenter via ett socialt internetbaserat ndtverk samt e-
mail 1 vilket de fick svara pa frigor och ta del av missivet. Forfattarna ville komplettera med
ett missiv for att pa sé sitt skapa motivation till att svara pa enkétens fragor samt forklara och

forbereda respondenterna for vilket &mne som ska behandlas.

15



E-handeln, komplement eller hot till den traditionella handeln?

Validitet, det vill séga giltighet, och reliabilitet, &ven kallat tillforlitlighet, ar tva begrepp som
fungerar pa olika vis beroende pa om det &r en kvantitativ eller en kvalitativ undersékning
som genomfors (Patel & Davidson 2011, s.105-109, Bryman s. 49-50). For att forsdkra
validitet och reliabilitet i den kvantitativa enkdtundersokning som gruppen genomfor krivs att
ritt fenomen studeras vilket kan uppnas med exempelvis noggrannhet. En annan viktig faktor
for att forsdkra reliabiliteten kan vara att vid samma intervjufragor fa samma svar flertalet
ganger. En uppsats kan dven forsikra sig om validiteten genom att tillimpa relevanta
teoretiska grunder for att formulera fragor och pa det séttet komma 6ver den information som
kravs for att tdcka aktuellt problem 1 uppsatsen. Detta kallas innehdllsvaliditet. Gillande
kvalitativ forskning behover olika svar pd samma frdga inte betyda att materialet inte ar
tillforlitligt utan kan bero pa att respondenten har dndrat uppfattning efter tankegéng i den
unika situationen. Vidare sd forsdkras validiteten i en kvalitativ studie genom uppsatsens
forfattares tillimpning i1 den kompletta forskningsprocessen vilket kan visa sig 1 form av en
trovirdig tolkning av vad som studeras. For okad validitet d&r en omfattande bild av det
insamlade materialet viktig for tillstd uppsatsen sa rikt underlag som mojligt. Forskarna av en
uppsats bor dven reflektera dver intervjufrdgor och analyser av dessa och mojliggora flertalet

tolkningar fOr att bredda validiteten (Patel & Davidson 2011, s.105-109, Bryman s. 49-50).

Uppsatsen forsédkrar sig om reliabiliteten och validiteten 1 den kvalitativa delen av uppsatsen
genom enkatfragor som ar relevanta for det som forfattarna vill ha reda pa samt en tydlighet i
frdgorna sa att respondenterna inte misstolkar dem. Uppsatsen har dven utformat fragorna for
att stidrka innehallsvaliditeten genom att noga se dver de teoretiska grunder som uppsatsen
vilar pa for att kunna formulera fridgorna genom en logisk innehallsanalys dar adekvata
teoretiska begrepp och modeller formulerats till frdgor. Vid konstruktionen av det kvalitativa
materialet 1 uppsatsen sdkrar forfattarna tillforlitligheten och validiteten genom att med
noggrannhet vilja ut befintliga teorier och modeller som far fungera som en solid grund for
fragorna till respektive respondent. Frdgorna har konstruerats pa ett sitt som mojliggor for
respondenten att tala kring d&mnet for att pd sd sitt gora det mojligt for fler tolkningar.
Kompletterande fragor har dven stéllas for att forsékra forfattarna om vad respondenten vill fa

sagt 1 aktuell fraga for att pa s sétt ytterligare sékra tillforlitligheten och giltigheten.
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3 Teori och forskning

3.1 Butiksperspektiv

| detta avsnitt behandlas ett butiksperspektiv dar avsikten ar att beskriva e-handelns framvéxt
och hur butiker kan inféra samt integrera e-handel i sin verksamhet och hur detta paverkar
dem. Avsnittet ska beskriva hur lojalitet och prissattning paverkar dessa aspekter. | aktuellt
avsnitt behandlas fragestallningen: ” Vilka fordelar och nackdelar uppstar for butiken pa
grund av att den traditionella handeln utokas med e-handel? .

3.1.1 E-handelns framviixt - en teoretisk bakgrund

Enligt Laudon och Traver ar Internetbaserad handel den del av detaljhandeln som véxer
snabbast 1 form av hastigast vixande kundbas (Laudon & Traver 2010, kap.9, s.29). For att
skapa framgang inom s vil detaljhandel som e-handel beskriver Turban et al. att det krévs att
konsumenten ér tillfredsstialld med kvalitet, pris och service. Pa4 den punkten skiljer sig inte e-

handeln fran den traditionella handeln (Turban et al.2004, s.84).

Bricks-and-clicks kan ske 1 form av att ett urval eller att samtliga varor som foretaget erbjuder
finns tillgéngliga att bestélla pa Internet medan returer av varor gar att gora i de fysiska
butikerna (Laudon & Traver 2010, kap.9, s.25-26). Smithson har i sin undersokning kommit
fram till att foretagets storlek har betydelse i1 fragan om hur lyckad e-handeln blir. De som
lyckas bdst dr de fysiska butikernas lansering av e-handelssidor, sa kallad bricks-and-clicks
strategi, 1 jimforelse med nyetablerade foretag som endast innehar en e-handelssida
(Smithson 2000). Senn menar 1 likhet med detta att e-handelsforetagen méste ha ett mérke
eller en identitet for att bli synliga pa stora eller obekanta marknader. Det krdvs en god
ekonomisk grund for att bygga upp nya mirken vilket skulle kunna vara 6destiget for nya e-

handelsforetag (Senn 2000, s. 378).

Laudon och Traver hdvdar att Internet kan fungera som ett utvecklande komplement for
foretag som redan har ett starkt varumérke. Flertalet etablerade foretag har en vil fungerande
infrastruktur och finansiella resurser, vilket krévs for att starta upp en Internetbaserad
handelsplats. Somliga kunder anvédnder Internet for att undersoka varor de sedan koper 1
fysiska butiker vilket kan pdvisa att internet kan komplettera den traditionella handeln. For att
e-handeln ska kunna fungera i samspel med den traditionella handeln kravs det att de tva

integreras pa ett sétt som underléttar for kunden och kan med enkelhet anvénda sig av bada
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handelsplatserna. Detta kallas for flerkanalig integration (Laudon & Traver 2011 kap.9, s.10-
12).

Senn skiljer mellan e-handelsforetag som integrerat sin e-handelsstrategi med den existerande
organisationen och foretag som grundar en separat foretagsdel for e-handeln men som dven
kan interagera med den existerande verksamheten (Senn 2000, s. 381). Senn menar att foretag
som har fysiska butiker kan dra nytta av sin inarbetade infrastruktur, sina vilkédnda
varumdrken och anldggningar 1 sin etablering av e-handel. E-handeln kan 1 sin tur hjilpa
foretaget att nd ut till nya segment av marknaden som inte tar sig till butikerna (Senn 2000, s.

382).

Enligt en undersdkning i USA ar 2000 visade det sig att en stor del av produkter sélda pa
Internet var standardiserade varor sa som videofilmer, CD-skivor och bocker (ICSC, 2000).
Bursuk (2000) instimmer 1 detta och menar att det kan bero pé att dessa varor inte kraver
omfattande service. Armstrong menar att e-handeln troligtvis mest kommer att anvindas for
standardiserade varor, upprepade kop och vid produkter dd konsumenten innehar hog
mirkeskédnnedom (Armstrong 1999). Pa samma sitt hivdar Gladwell att for att kunna
konkurrera med e-handeln kravs det att den fysiska butiken konkurrerar med produkter som ar
differentierade eller med hog grad av service. E-handeln kan pa en hemsida konstruera
kundanpassade erbjudanden till den unika individen (Gladwell 1999). Worzala och McCarthy
kom i en studie fram till att kundservice och radgivning &r de faktorer som gor den
traditionella handeln unik och &r tva faktorer som kan verka konkurrerande med
Internethandeln. De beskriver dven att shoppingupplevelsen i sig kan verka attraherande for

kunderna (Worzala & McCarthy 2001).

3.1.2 Konkurrensen mellan e-handel och traditionell handel — mellanhéindernas
utsatthet

Mellanhdnder existerar mellan tillverkare och konsumenter. Mellanhidnder kan fysiskt utforas
1 detaljhandeln 1 form en butik som kunderna méste besoka for att kunna utfora sina kop. Via
e-handel kan tillverkare och producenter sélja direkt till konsumenten och pa sé vis
exkluderas mellanhénderna vilket 4r det storsta hotet mot den traditionella handeln och kallas
disintermedation (Turban et al. 2004, s.82; Griffith 2002, s.119). Turban et al. papekar att e-
handeln hotar de fysiska butikerna med mer effektiva former av forsiljning vilket har bidragit

till ett hot mot mellanhinderna pd grund av att tillverkarna kan sélja direkt till konsumenterna
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(Turban et al. 2004 s.118-119; Brousseau 2002). Ett flertal forskare menar dock att detta hot
ar overdrivet om teknologin hos de traditionella mellanhinderna hinner ikapp den effektivitet
som existerar i forhallandet mellan tillverkare och konsument. De fysiska butikerna maste

erbjuda effektivare produkter och service dn e-handeln for att 6verleva (Turban et al. 2004

s.119; Griffith 2002).

Naér en fysisk butik infor e-handel som en kompletterande distributionskanal kan detta
medfora ett okat virde for de konsumenter som butiken har som befintliga kunder och kan
dessutom mojliggdra inforskaffande av nya kunder samt nya végar for 6kad omséttning
(Turban et al. 2004 s.119). Ett begrepp for denna foreteelse ér reintermediation vilket innebar
att foretag har forméagan att aterhdmta sig efter nedgangar. Det kan ske genom anpassning till
den tekniska utvecklingen och kan innebéra att mellanhédnderna véljer att digitalisera sin
verksamhet (Turban 2004; Griffith 2002). I likhet med reintermediation beskriver Kotler,
Armstrong & Parment (2011 s. 339-342) en trend 1 att utesluta mellanhidnder. Ett antal
forskare menar att e-handel inte kan ersétta den traditionella handeln (Brousseau 2002;
Gummesson 2002, s. 131-135; Laudon & Traver 2010). Samtidigt papekar Gummeson att
proportionerna mellan e-handeln och den traditionella handeln kommer att dndras
(Gummesson 2002, s.131-135). I motsats till Gummesson hdvdar Murray att den elektroniska
handeln har lett till att forsidljningen hos de fysiska marknadsplatserna i form av butiker och
kopcenter har minskat vilket har medfort idéer om att de traditionella handelsplatserna
kommer att upphdra. Han papekar att detta dock inte behdver bli verklighet i samtliga delar av
detaljhandeln. Till skillnad fran att e-handeln skulle fungera som ett hot mot den traditionella
handeln skulle den istillet kunna fungera som ett komplement. Aven om e-handeln mdjliggdr
ett koncept for varsomhelst och nirsomhelst behover detta inte locka alla segment av kunder.
Detta kan exemplifieras med de fraktkostnader som uppkommer vid e-handel som somliga
inte vill betala i utbyte mot att ga till den fysiska butiken och slippa kostnader som dessa
(Murray, 1998, s.48).

3.1.3 Varans karaktir och dess betydelse inom prissittningen

Gummesson menar att Internet har utvecklats fran en informationsplats till en marknad och en
plats for social kontakt och upplevelser dér fysisk plats och tid inte har lika stor betydelse
langre. Internet mdjliggor interaktion mellan flera ménniskor och kunder som inte begrénsas
av den fysiska platsen (Gummesson 2002, s.131-133). Internets utveckling har bidragit till en

storre marknad med fler konkurrenter vilket har paverkat prisséttningen till att bli en viktig
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aspekt for detaljhandeln. De fysiska butikerna sitter normalt ett pris som kunderna maste
acceptera. E-handeln tillater ddremot nya processer for prissdttning som exempelvis sista
minuten priser (Bakos 2001 s.74). Turban et al. menar att prissattning av produkter ar
komplicerad, framfor allt pa internet. Komplikationen uppstér pa grund av att priset littare
kan jaimforas med liknande utbud online. Dessutom ska priset falla inom foretagets vinstramar

(Turban et al. 2004 s.121).

Bakos menar att forséljare har olika sokkostnader for att identifiera kvalificerade kopare for
produkterna de erbjuder. Dessa kan besta av marknadsundersokningar, reklam och siljsamtal.
Internet kan minska dessa kostnader da det kan kommunicera effektivare till sina potentiella
kunder via riktad reklam (Bakos 2001). Bakos diskuterar att det kan verka sjdlvklart att de
minskade sokkostnaderna bidrar till priskrig pa den elektroniska marknaden, troligtvis
mestadels for standardiserade produkter. Detaljhandeln pé Internet kan anvénda Internets
teknologi till att erbjuda differentierade och kundanpassade produkter och pa sa vis undvika
att konkurrera med priset (Bakos 2001). I likhet med detta skrev The Wall Street Journal
(1998) att e-handelsforetagen maste differentiera sig. Annars riskerar de att fa 1dg marginal d&
marknadsledarna kommer bli de som har méjlighet att sénka priserna mest (The Wall Street
Journal 1998). Brynjolfsson och Smith gjorde en undersékning inom bdcker och CD-skivor
som visade att priskonkurrensen pa Internet dr hirdare dn priskonkurrensen i fysiska butiker
(Brynjolfsson & Smith 2000 1 Bakos 2001). Kundernas lojalitet kan ge effekt pa foretagets
finansiella resultat. En del forskare har darfor intresserat sig for relationen mellan lojalitet och
priskdnslighet och kommit fram till att lojala kunder &r villiga att betala ett hogre pris (Choi,
Kim, Kim & Kim 2006).

3.1.4 Viirdet av lojala kunder

Turban et al. menar att foretag for att lyckas inom detaljhandeln kan det krivas forstielse for
kundens kdpbeteende och manga forskare menar att det dr viktigt att tillfredsstélla kundens
behov och att det dr huvudingrediensen i att lyckas i affarer (Turban et al. 2004). Képaren
miste vara villig att betala ett pris for produkten, annars 6verlever inte industrin. Foretag
maste kunna skapa virde for sina kunder for att behélla dem och inte bli utkonkurrerade av
exempelvis lagre pris (Porter 2004 s. 8-9). Lojala kunder dr mindre beldgna att handla frén en
konkurrent vilket dr kostnadsbesparande dd foretaget inte behdver ldgga ned lika mycket tid
pa att hitta nya kunder (Turban et al. 2004). Samtidigt menar Choi et al. att lojala kunder kan
tianka sig att betala mer for en produkt. Darfor dr det av virde att skapa lojala kunder (Choi
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et.al 2006). Oliver hivdar det enda séttet att praktiskt méta kundlojalitet & genom
aterkommande kop (Oliver 1999, s.41-43).

Flertalet forfattare hiavdar att lojaliteten grundar sig 1 kundens tillfredsstéllelse (Soderlund,
1997; Fornell, 2007). Tillfredsstillelse skapas i sin tur beroende pa hur vil forvintningarna
uppfylls av tjansten eller produkten. Lojalitet uppstér under langsiktiga forhallanden och
innebér att konsumenten anser att produkten eller tjansten dr vardefull vilket innebér att
kunden rangordnar det specifika foretagets varor eller tjanster hogre dn andra varor (Oliver
1999, s.41-43). I en marknad med stigande konkurrens menar ett antal forskare att foretag kan
skapa konkurrensfordelar genom att skapa kundlojalitet. Dessa bestéar av fordelar s som 6kad
forsédljning, kostnads reducering och positiv word of mouth. Det dr darfor av varde for foretag
att motverka missndje hos sina kunder pa grund av att de kan skapa illojalitet vilket i sin tur
kan leda till belastningar for foretaget. Choi et al. menar att manga aktorer inom detaljhandeln
viljer att avstd fran e-handeln pé grund av att de inte lyckats skapa och bevara lojala kunder

(Choi et al. 2006).

Enligt siffror i Boyer & Hult (2005, s. 570) dér fysisk butik jimfors med e-handel visade det
sig vara upp till 40 procent svarare att tilltala kunder pé Internet. For att skapa den perfekta
lojaliteten menar Oliver att produkten eller tjdnsten ska bygga pé en bittre eller mer
differentierad produkt d4n den som konkurrenterna erbjuder. Det kridvs ocksé att kunderna kan
har viljan att forsvara varumérket eller produkten samt en social omgivning som ger stod for
asikterna (Oliver 1999, s.41). Choi et.al tar upp illojalitetsbegreppet i sin forskning. De menar
att illojala kunder &r de som aktivt pratar illa om foretaget eller mérket, sa kallad negativ word
of mouth. De menar att det dr viktigt att vinda illojala kunder till tillfredsstidllda kunder for att
undvika negativ word of mouth (Choi et al 2006).

For en optimal kundanpassning kan medlemskap bidra till att servicen matchas med
produkterna och marknadsfors till individer. Denna process ér baserad pa foretagets kunskap
om kunden. Kunskapen anvénds for att gora en profil pa kunden som beréttar om dennes
preferenser, beteende och demografi. Informationen kan dven insamlas for kunder som inte &r
medlemmar vilket sker pa olika sitt. Foretagen kan fa information fran andra kunder dn
medlemmarna genom att de far fylla i frigeformulér eller genom att observera vad kunderna
gor online exempelvis via cookies. Foretagen kan ocksa fa information genom att se pé

kundens tidigare kdphistorik och kan da rekommendera liknande produkter. Slutligen kan de
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gora marknadsundersokningar med kunder (Turban et al. 2004 s.137-138, Laudon och Traver
2010).

Laudon och Traver menar att en anledning till att e-handeln véxer dr den personifiering och
kundanpassning som kan dstadkommas via tekniken genom att erbjuda varje kund unik och
personanpassad service (Laudon och Traver 2010 kap.9, s.35). For att skapa langsiktiga och
fasta kundrelationer anvinds medlemskap. Bjorn Lindvall menar att pseudomedlemskap é&r ett
odkta medlemskap dir relationen dr kommersiell och alla kan bli medlemmar (Lindvall i
Gummesson 2002, s. 125). Inom pseudomedlemskap finns det olika former sa som; full
valfrihet, intjanat medlemskap, prisdrivet medlemskap, accessmedlemskap. Full valfrihet
innebir att kunden kan utnyttja leverantdren oavsett om den dr medlem eller inte. For intjdnat
medlemskap far kunden fordelar nir den kopt for ett visst belopp. Prisdrivet medlemskap ger
kunden l4gre priser och lojaliteten starks da av medlemskapet. Accessmedlemskap innebér att
kunden endast fér tilltride om den &r medlem (Gruen & Ferguson 1994 i Gummesson 2002,
s.126). Medlemskapet samlar information till foretaget om kundens kop och preferenser vilket
kan anvéndas till en individualiserad kundanpassning. Syftet med medlemskap 1 6vrigt ar att

det belonar kunden for lojalitet vilket kan 6ka kundandelen (Gummesson 2002).

3.2 Kundperspektiv

1 detta avsnitt behandlar uppsatsen hur e-handelns fordndrande av sdittet att géra affdrer
paverkar kunden, hur kundens beslutsprocess och beteende har fordndrats i och med e-
handeln samt hur lojalitet och priskdnslighet kan paverka kunders képprocess. I detta avsnitt
utgar uppsatsen utifran fragestdllningen: “-Vilka fordelar och nackdelar uppstar for kunden

pa grund av att den traditionella handeln utokas med e-handel?”

3.2.1 Konkurrensen mellan e-handel och traditionell handel — mellanhéindernas
betydelse

Internet har foréndrat tillvigagéngssittet att gora affdarer och har minskat sokkostnaden for
konsumenterna som med hjilp av Google och andra hjdlpmedel snabbt kan hitta vad de soker,
detta har dven bidragit med att det blivit lattare for kunder att jamfora produkter (Bakos
2001). Aven Choi et.al diskuterar huruvida e-handeln har paverkat informations- och
kommunikationsflode vilket i sin tur har fordndrat séttet att gora affarer for kunden men dven

for tillverkare och leverantdrer (Choi et.al 2006).
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Pa grund av e-handeln har traditionella mellanhénder inom detaljhandeln forsvunnit. Kunder
som gor sina inkop Over internet bestéller i flera fall dessa direkt fran tillverkaren. For att
detta ska fungera vil krivs det att tillverkarna har bra kundkontakt vilket i sin tur kan medfora
en effektivare tjanst for kunderna. Det krivs inte alltid att de traditionella mellanhénderna helt
tas bort utan dessa kan anvidndas i nya internetbaserade roller s& som sokfunktioner och e-

handelsplatser (Turban, Lee, King & Chang, 2000, s.63-65).

3.2.2 Kundens behov av valfrihet kontra lojalitet med enskilda foretaget

Turban et al. menar att ngjda kunder blir lojala kunder. Samtidigt menar S6derlund att lojala
kunder inte behover vara ndjda kunder men de bada begreppen kopplas ofta samman. Han
menar att lojaliteten kan bero pa andra variablers inverkan dn hur ndjd kunden &r (Soderlund
2001, s.59-60). Lojalitet kan dock vara svart att skapa via Internet och Turban et al. foreslar
olika sétt for att 0ka kundens fortroende. Foretaget kan exempelvis ldgga upp fakta om dess
historia vilket ger kunden en djupare uppfattning om foretaget. Han menar dven att kontakten
ar extra viktigt pa nétet och dérfor ska det vara enkelt att komma i kontakt med foretaget pa
webben och svar ska erhéllas snabbt. Turban et al. menar att tidsbesparing ar en annan fordel

med e-handel da kunden dr beredd att utfora sin handel pa egen hand (Turban 2004 s.139).

I likhet menar Kotler, Armstrong & Parment att nér kunder &r néjda ar chansen storre att
dessa dr lojala konsumenter. Genom att erbjuda ett hogt kundvirde kan ett foretag vinna nya
och behélla befintliga kunder. Kunden baserar sitt val av foretag och produkt pa det
uppfattade vérdet. Det varde som kunden upplever relaterat till de forvéntningar en kund har
avgor om kunden blir n6jd eller inte. I jimforelse med tidigare stéller kunderna i dag hogre
krav pa tjanster och produkter. En ndjd konsument bidrar till att sprida ett gott ord om ett
foretag eller en produkt och blir vanligtvis en aterkommande kund. Relationer med kunder
skapas idag ofta genom att erbjuda aterkommande och frekvent konsumerande kunder
rabatter och speciella erbjudanden. Jimfort med tidigare skapas idag, mycket pa grund av den
teknologi som internet har medfort, djupare relationer med utvalda kunder som anses bidrar
till 6kad lonsamhet. Samtidigt har sociala medier som uppkommit i och med den nya
teknologin medfort mer kontroll och befogenheter till kunderna (Kotler, Armstrong &
Parment 2011, s. 19-22).

Laudon och Traver menar att det i och med e-handelns framfart har forts flertalet
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spekulationer om dess paverkan pa den traditionella detaljhandeln. Det har dock visat sig att
dessa spekulationer i de flesta fall inte blivit verklighet da priset sdllan dr det viktigaste for
kunden som handlar pé Internet (Laudon & Traver 2010, kap. 9, s.10-11). En studie vid
California Institute of Technology 2010 visade att médnniskor &r villiga att betala mer for
produkter som de fysiskt kan rora. Forsokspersonerna var villiga att bjuda i genomsnitt 50
procent mer for varor som de kunde rora én de som visades bakom en glasruta eller visades i
bild eller skrift. Att e-handeln inte kommer att ersétta butikerna beror bland annat pa det
faktum att kunden vill se den fysiska produkten (Investors Business Daily 2010). Inom e-
handeln har det visat sig att kunder eftersoker pris, tillgdnglighet samt mérken de kénner igen
(Choi et al. 2006). Turban et al. talar i likhet med ovan om att det idag finns sidor pé internet
som hjélper kunden att jimfora aterforsiljare av produkter de dr intresserade av.
Tillgéngligheten av internetsidor som jamfor hundratals e-handelsforetag och dess produkter
och priser pé ett fatal sekunder kan fungera som ett bra hjalpmedel for att finna ett s& bra pris
som mojligt. Dessa sidor kompletteras i flera fall av att andra konsumenter kan kommentera
produkterna och pa det séttet delge information samt ge nya kunder hjélp 1 deras
beslutsprocess. Detta kan pressa foretagen att infora ldgre priser for att ta del 1 konkurrensen
med andra detaljhandelsforetag tillgdngliga online vilket kan gynna kunderna (Turban et al.

2000, s. 58-62).

Porter anser att foretag vinner fordelar nir virde skapas for kunden. Overligset viirde uppstar
nir kunden erbjuds unika fordelar som kompenserar hogre priser men dven da lagre priser
erbjuds for motsvarande forméner (Porter 1985, s. 3). James A. Senn skrev i en artikel ar 2000
att flertalet e-handelsforetagsstrategier inte grundar sig i vardet utan 1 priset. Han skrev dven
att manga konsumenter inte ser det som ett attraktivt erbjudande att kunna handla till lagre
priser vilket ockséd innebér senare leverans. Daligt utforande eller dalig strategi kan forstora
alla chanser att bygga upp e-handeln exempelvis om leveransen blir forsenad (Senn 2000,
s.377). Enligt Choi et. al beror priskédnsligheten pé lojalt och illojalt beteende. Lojala kunder
kan tdnka sig att betala mer for en produkt (Choi et.al 2006).

3.2.3 Konsumentens beslutsprocess och konsumtionsmonster

Det finns ménga sidor och verktyg pa Internet som ér tillgingliga for att hjdlpa konsumenten 1
beslutsprocessen. Konsumenten ska besluta vilken produkt de ska kdpa och dessutom vilja
vilken hemsida de ska kdpa produkten genom. Det kan vara tillverkarens hemsida eller en

butikskedjas hemsida (Turban et al. 2004, s.110). Internet har medfort att det blivit ldttare for
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konsumenter att jamfora och fa tillging till olika aktorers erbjudande (Varey 2002, s.34;
Turban et al. 2004). Vissa hemsidor erbjuder prisjamforelser medan andra vérdesitter service,
tillit, kvalitet eller liknande faktorer. Pa grund av det stora utbudet av internetbaserade sidor
kan det vara svart for kunden att veta vilka hemsidor som &r tillforlitliga (Turban et al. 2004,
s.110-111). Tidigare har minga konsumenter avstatt frdn nithandel men numera vagar fler
handla av foretag som ar “Trygg e-handelscertifierade”. Denna certifiering dr omtalad i media
och dr en kind trygghetsstimpel (www.tillvaxtverket.se). Manga konsumenter kinner inte
tillit infor internethandel p& grund av att deras personuppgifter och bankuppgifter utlimnas till
e-handelsforetagen (Lundin, Nygren 2000, s.32). For att visa konsumenten att hemsidan &r

palitlig kan de inforskaffa denna tillitsverifikation (Turban et al. 2004, s.110-111).

Frankel menar att Internet 1 vissa fall kan hjidlpa konsumenten att gora béttre kop med tanke
pa att manga e-handelssidor ofta har recensioner frén tidigare konsumenter. Vissa kunder vill
handla i en lugn milj6 och Internet bidrar da till att kunden slipper forséljare som kan
upplevas stressande. Han anser ocksa att kunden har storre makt pa Internet pa grund av
mojligheten till dversikt. Kunden kan via sokmotorer jimfora leverantdrer och produkter.
Produkter som konfektion som upplevs och provas dr svérast att sélja pa Internet. I dessa fall
géller det att det finns kreativa 16sningar for att konsumenten ska komma sa ndra den fysiska
verkligheten som mojligt. Ett foretag som kombinerar fysiska butiker med e-handel kan vinna

fler kunder dé det forenklar for kunderna (Frankel 2007).

Kotler och Armstrong menar att kundens beslutsprocess innehaller ett antal roller. Dessa
bestar av en initiativtagare vilket dr den person som foreslar eller kommer pé idén om att kdpa
en viss produkt eller service. Processen bestar ocksa av en person som paverkar. Denna
person kan ge rad som paverkar det slutliga kdpet. Processen innehaller 4ven en kopare som
ar den person som gor det aktuella kdpet och inrymmer slutligen en anvéndare som ar den
person som slutligen anviander och konsumerar produkten. I vissa fall spelar endast en person
alla dessa roller men ibland bestar processen av olika personer (Kotler & Armstrong 2002 i

Turban et al. 2004).

Turban et al. hivdar att det finns differenser mellan kunder som tillimpar elektronisk handel
och kunder som konsumerar for nyttans skull samt de som konsumerar av intresse. Kunder
kan delas in 1; analytiska konsumenter, tdlmodiga konsumenter, impulsiva konsumenter samt

s kallade fonster shoppare. Aven miljomissiga variabler, som bland annat kan inkludera
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kulturella och psykologiska variabler, kan paverka kundens kdpbeslut. Det kan dven kundens
personliga egenskaper och skillnader gora i form av exempelvis inkomst och livsstil samt
faktorer som alder, kon och utbildning (Turban et al. 2000, s.75-80). Aven Novak menar att
det finns olika faktorer paverkar kundens kopbeteende. Kunders kopprocess kan ses som
antingen som upplevelseinriktade eller malinriktade. Den upplevelseinriktade kunden &r ute
efter en upplevelse och vill exempelvis strosa runt med en vin. Denna person ér inte heller
enbart ute efter att kopa en produkt utan har delvis syftet att umgéis med sin vidn och ge
smakrad. Det kan vara svart for e-handeln att mota den upplevelseinriktade kundens behov da

den vill ingé i en social interaktion (Novak, Hoffman & Duhachek 2003).

Ratnasingham menar att en stor skillnad mellan e-handeln och den traditionella handeln 4r att
e-handeln inte ger kunden mdjlighet att anvénda alla sina sinnen sd som smak, kénsel, lukt,
horsel och syn (Ratnasingham 1998). Mossberg talar om butiken som en upplevelsevérld dér
atmosfar, med kdnslor, njutning, och att det ska vara roligt for kunden att konsumera. Hon
talar 1 likhet med Ratnasingham om hur de olika sinnena kan stimuleras 1 butiksatmosfaren.
Hon menar ocksé att gemenskap kan skapas av personalen i butiken med kunderna dir
kunden kan kdnna tillhorighet. Hon pekar ocksa pa den 6kade individspecificeringen

(Mossberg 2003).

Kotler, Armstrong & Parment talar om vad kunden har for behov, vad kunden vill ha och vad
kunden kraver. For att mota kundens krav dr det av vikt att inte ldgga for stor fokusering pa
produkten som erbjuds utan istillet visa kunden vad produkten medfor i form av upplevelser
och fordelar. Kunden ser produkten som ett verktyg for att 10sa ett problem och kréver en
personlig produkt- och anvindningsupplevelse. En konsument far i och med ett
produkterbjudande forvéntningar om produkten. Om personen i fraga har laga forvintningar
pa en produkt blir kunden ndjd med kdpet men en sddan produkt attraherar inte ett tillrackligt
antal konsumenter. Vid hoga forvintningar krévs en produkt som motsvarar vad kunden
efterfrdgar for att bidra till kundndjdhet och kundvirde (Kotler, Armstrong, Parment 2011,
s.11-13).

Turban et al. menar att kundens inkdpssteg hos e-handelsforetag vanligen ser ut pad samma
sitt trots att det finns miljontals e-handelssidor att vélja mellan. For att finna de bésta priserna
och varorna krédvs det att kunden genomsoker ett flertal internetsidor. Det hdr &r ndgot som

flera foretag dr vil medvetna om vilket medfor att dessa forsoker att behalla en sé stor
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kvantitet av kunder som mojligt pa respektive e-handelssida genom diverse medlemskap och
erbjudanden. Det kan vara en positiv aspekt for kunden som genom detta far ta del av
formanliga priser och erbjudanden. Samtidigt kan det verka tidskravande for kunder som inte

vet vad de eftersoker (Turban et al. 2000, s. 55-58).

3.2.4 Sociala forum pé Internet och dess paverkan pa konsumtionsmonster

P4 samma sdtt som kunden kan anvdnda sig av sidor pa Internet for att jimfora e-
handelsforetagen, produkterna och priserna kan de dven diskutera, interagera och radge andra
konsumenter via bloggar. Innehallet pa bloggar kan vara innehavarens asikter, intressen och
tankar. Konsumenten kan ofta kommunicera och skapa dialoger bdde med andra som ldser
bloggen och bloggaren sjilv (Erol & Hull, 2005). Gummesson menar dven att e-relationer har
stimulerat behovet att triffas fysiskt och beskriver ménsklig kontakt och IT som medsatser
vilket innebdr bdde samarbete och konkurrens (Gummesson 2002, s. 131-135). Gummesson
menar dven att Internet har utvecklats fran en informationsplats till en marknad och en plats
for social kontakt och upplevelser dir fysisk plats och tid inte har lika stor betydelse lingre.
Internet mojliggdr interaktion mellan flera ménniskor och kunder som inte begrinsas av den

fysiska platsen (Gummesson 2002, s.131-133).
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3.3 Sammanfattning av teori och forskning avseende butiksperspektiv och

kundperspektiv
Forfattarna har vid insamlandet av det teoretiska materialet blivit inforstddda med svarigheten
av att dela upp forhdllandet mellan butiksperspektivet och kundperspektivet i tva skilda
avsnitt. Samtidigt har uppdelningen medfort djupare forstaelse for de olika perspektiven samt
tillfort uppsatsens teoretiska del ett tydligare uppldgg dir en distinkt skillnad finns mellan
butiksperspektivet och kundperspektivet. Det existerar centrala skillnader mellan perspektiven
som bestar av vilka fordelar och nackdelar respektive ser med att integrera e-handel och
butiksforsdljning. Inom butiksperspektivet diskuteras begreppet disintermedation vilket
innebdr att e-handeln bidrar till att butikerna, dven kallat mellanhénder, forsvinner (Turban et
al 2004; Griffith 2002). Vidare diskuteras reintermediation som handlar om butikernas
formaga att dterhdmta sig och anpassa sig till e-handelns framvéxt(Turban 2004; Griffith
2002). Butikerna onskar lojalitet och tillfredstdllda kunder for att kunna 6ka sin lonsamhet.
Det diskuteras dven 1 teorin huruvida lojaliteten ar svérare att uppnd inom e-handel (Choi et al
2006, Turban 2004; Griffith 2002). Flera forskare menar att e-handeln ldmpar sig bést for
standardiserade varor ddr kunden innehar mirkeskdnnedom dd dessa inte kriver lika hog

omfattning av service (ICSC 2000;Bursuk 2000; Armstrong 1999).

Kunderna oOnskar déremot ldgre pris och valfrihet avseende distributionsformer vilket
mojliggérs med e-handeln som ett jimforelseverktyg(Bakos 2001). Internet har dven bidragit
till att en del kunder véljer att hoppa dver mellanhdnderna for att kdpa en vara direkt av
tillverkaren till ett battre pris (Turban 2004). Enligt flera forskare dr kunder som anvénder sig
av e-handel mycket priskdnsliga och betalar mer for en vara de kan se i verkligheten
(Investors Business Daily 2010; Choi et al 2006). Det finns dven likheter mellan perspektiven.
Dessa bestar av minskade sokkostnader som ger butikerna stor mojlighet till marknadsforing
och kundanpassning. For kunderna innebéar de minskade s6kkostnaderna att det blir mojligt att
jdmfora varor och priser via det stora utbud de far via Internet. Flera forskare menar dven att
hotet mot butikerna ar Overdrivet dd kunder ser koOpprocessen 1 butik som en
helhetsupplevelse som inte gir att dstadkomma via e-handel (Gummesson 2002; Turban
2004; Griffith 2002). Det visar sig dven 1 teorin att kunder dérfor att villiga att betala ett hdgre
pris 1 butik.
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4 Empirisk analys butiksperspektiv

| detta avsnitt &r ambition att analysera och jdmféra den empiri som samlats in med hjalp av
det teoretiska avsnittet som grund. Forfattarna kommer har att forsoka besvara uppsatsens
syfte; huruvida e-handen anses utgtra ett komplement eller hot till den traditionella handeln.
Analysen som foljer har delats upp enligt tva perspektiv, butik och kund. I butiksperspektivet
anvander forfattarna butiksintervjuerna som empiri. Aktuellt avsnitt bestar av kvalitativa
intervjuer som genomforts med affarsomradeschef for Nilson Group, regionchef fér Nilson
Shoes samt butikschef for en utav Nilson Shoes butiker i Malmd. Intervjuer har &ven

genomforts med butikschefer for Bianco Footwear, Rizzo, Scorett samt Footlight.

4.1 Bakgrund

Intervjuer genomforda med butikschefer inom branschen for skor fick svara pa fragor kring
hur de staller sig gentemot inférandet av e-handel till butiker. Fragorna behandlade begrepp
som lojalitet, priskénslighet och kundens beslutsprocess och hur dessa kan fungera som
fordelar respektive nackdelar for butiken. Nedan féljer en kort bakgrund pa foretagen vi valt

att halla intervjuer med.

Nilson Shoes dr en del av Nilson Group som grundades 1955 och 1 denna koncern ingar dven
Din Sko, Skopunkten, Jerns samt Radical Sports. Nilson Shoes grundades 1989 och har i
dagslaget 51 butiker 1 Sverige varav sju av dessa ér beldgna 1 Skane. Nilson Shoes har nyttjat
e-handel sedan ar 2010. En nylansering av hemsidan gjordes den 16 maj 2012
(www.putfeetfirst.com/se/Nilsonshoes). Forfattarna har valt att gora en intervju med Magnus
Nilsson som ar affirsomrddeschef for Nilson Shoes, en intervju med Dan Nevsten som verkar
som Regionchef 1 sodra Sverige pa Nilson Shoes samt en intervju med Rebecka Eklund som

fungerar som butikschef i en av butikerna i Malmé. Nedan foljer samtliga intervjuer

Bianco grundades 1987 och har i1 dagslaget 18 butiker i Sverige varav 4 av dem ér
positionerade i Skane. Bianco har haft e-handel sedan 2011 vilken &r helt fristdende frén
butiken. Det innebdr bland annat att kunden inte kan returnera eller reklamera varor kopta pé
Internet i butik (www.bianco). Denna intervju dr genomford med Emily Gillfors, butikschef
pa Bianco pd Hansagallerian 1 Malmd. Emily har arbetat med skor i ett ar men har lang

erfarenhet fran kladbranschen.

29



E-handeln, komplement eller hot till den traditionella handeln?

Rizzo grundades 1977 och har idag nio butiker och tva aterforséljare i Sverige dar tva av
dessa butiker finns beldgna i Skane. Kedjan har en hemsida med produkter och priser men de
erbjuder ddremot ingen e-handel. Sortimentet bestar av Rizzos eget varumirke samt ett urval
fran andra vilkdnda varumirken. Medlemsklubben, “Rizzo Member” ger kunden formanliga
erbjudande, inspirerande information, bonus pa alla kop samt inbjudningar till
kundklubbkvéllar (www.rizzo.se). Lotta Petersson &r butikschef pa Rizzo i Malmé vid Gustav
Adolfs Torg. Lotta har tidigare arbetat pA Wedins skor och Din Sko. Rizzobutiken hon ar

ansvarig over har funnits i tre ar.

Scorett grundades 1989 och har 82 butiker i Sverige varav nio butiker ar beldgna i Skane.
Scoretts sortiment bestar av egna och externa varumarken. Scorett har en kundklubb som
heter Solemate som ger formaner till trogna kunder. Fran och med ar 2011 finns Scorett &dven
som e-handel (www.scorette.se). Nedan foljer en intervju med butikschef Carina Borjesson.
Carina har arbetat som butikschef pa Scorett i Malmo6 i 1,5 ar och har arbetat lange inom

modebranschen.

Footlight Gppnade sin forsta butik 1982. De har sex butiker varav tre ar belagna i Skane. De ar
inriktade pa klassiska skor med hog kvalitet. Foretaget har sina egna marken och designar
aven egna skor men de har dven andra mérken. Denna intervju ar genomférd med Ulla
Larsson som har arbetat pa Footlight i 12 ar. Footlight har nyttjat e-handel i tva ar

(www.footlight.se).

4.1.1 Faktorer som inverkar pa hur framgiangsrik kombinationen av e-handel och butik

blir

De foretag forfattarna valt att anvdnda i uppsatsen ér alla etablerade inom skobranschen, av
dessa har tre av fyra infort e-handel. Att stora foretag viljer att infora e-handel kan enligt
Smithson (2000) bero pa att stora foretag har littare att lyckas inom e-handel. I likhet med
detta anser Magnus Nilsson, affirsomradeschef for Nilson Group, att stora, viletablerade
foretag med ett vilkdnt varumérke skapar trygghet hos kunderna och agerar som fordel mot
nya aktorer pa marknaden. Han menar att starka varumérken blir starkare vilket bidrar till att

intrddeskraven okar nir de etablerade skokedjorna satsar pa e-handel.
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Laudon och Traver (2010) talar om traditionell handel och e-handeln som tvé kompletterande
faktorer i ett framgéangsrikt foretagskoncept. De bendmner kombinationen av de tvd som
bricks-and-clicks. 1 likhet med detta skiljer Senn pa foretag som integrerat sin e-handel och de
som infort e-handel som en separat del. Nar de tva integreras uppstar flerkanalig integration
(Senn 2000). Magnus fran Nilson Group ser e-handeln bidra till en positiv effekt hos de
traditionella butikerna i form av ett starkare varumirke genom e-handeln. Han anser dven att
e-handeln fungerar som ett komplement da forsdljningen 6ver Internet sker med hjilp av
butikerna. Han exemplifierar detta med att butikens personal kan ge rad till kunder dven
géllande kop pé Internet. Samtidigt kan detta enligt Magnus dven fungera som ett hot mot de
traditionella butikerna d& dessa inte har ett lika stort utbud av varor som e-handeln har. Dan
Nevsten, regionchef pa Nilson Shoes, menar att e-handeln i dagsldget inte utgor ett hot mot
den traditionella handeln men han anser att e-handeln skulle kunna vara ett hot om den tar
over och papekar att ’det kommer da innebéra att vi behdver se dver vart butiksnidt”. Som
framgick 1 intervjun med butikschefen Emily Gillfors s valde de att infora e-handel till

foretagets butiker for att ”hdnga med i utvecklingen och 6ka forsiljningen”.

Bianco, Scorett och Footlight har alla valt att integrera e-handel till sina butiker men 1 olika
utstrackning. Hos Bianco Footwear &r e-handeln inte lika integrerad med butikerna som hos
de andra foretagen. E-handeln verkar istédllet som en separat funktion. Kunderna som handlar
via e-handeln har ingen mdjlighet att returnera eller reklamera skorna i butik. Aven
butikschefen Carina Borjesson for Scorett ser positivt pd en kombination av traditionella
butiker och e-handel d& hon anser att det kan innebdra en stérre vinst for foretaget och
marknadsforing for butikerna. Scorett har valt att integrera e-handel med foretagets butiker
d4 kunder kan returnera och reklamera skor de bestillt pa Scoretts hemsida i butik. Aven
butikschef Ulla Larsson pa Footlight menar att inférandet av e-handel innebér ett komplement
for butiken dd det innebédr 6kad marknadsforing. Rizzo har ddremot i dagsldget valt att inte
infora e-handel men de har en hemsida med information om produkterna. Nilson Shoes har
enligt butikschef Rebecka Eklund valt att inféra e-handel pd grund av att de vill ”hdnga med
resten, Internet ar ju jétte stort idag...”. Rebecka menar att de infort e-handel pd grund av att
det kan generera i fler kunder vilket dven det bidrar till marknadsforing. Nilson Shoes
erbjuder dven retur och reklamation 1 butik vilket medverkar till att e-handeln integreras med
butikerna. Senn beskriver att e-handeln kan hjdlpa ett foretag att nd ut till nya segment av
kunder. Detta dr som nimn ovan nagot som bdde butikschefen for Rizzo och butikschefen for

Nilson Shoes ansédg vara en av de fordelar som e-handeln bidrar till.
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4.1.2 E-handelns problematik inom skobranschen

Flertalet teoretiker och undersokningar (ICSC 2000, Bursuk 2000, Armstrong 1999) menar att
standardiserade varor &r bést anpassade for e-handeln da dessa inte krdver den service som
andra varor gor. Lotta pd Rizzo samt Ulla pa Footlight papekar att skor utgér en typ av
produkt dir kunden vill kunna prova och kidnna pa varan innan ett kop genomfors. Utifrdn
Lotta och Ulla anses dessa varor inte vara standardiserade varor. Detta kan visa pd att skor
inte kan ses som standardiserade varor. Rebecka pa Nilson Shoes haller med om detta da hon
menar att det kan vara negativt att kopa skor Over Internet did kunden inte vet om skon
kommer att vara for stor eller for liten. Emily pa Bianco Footwear sdger “Just ndr det géller
skor dr det manga som vill prova d& de méste passa den unika foten...”. Gladwell (1999)
menar att differentierade produkter ger foretaget fordelar i konkurrensen inom e-handeln.
Armstrong (1999) hdvdar att produkter dar kunden har hog mirkeskdnnedom skapar goda
forutséttningar for e-handel. Bianco och Rizzo patalade att pd grund av forekomsten av ett
eget varumdrke inom fOretaget sd stirks konkurrensformagan. Samtliga foretags produkter
uppfattas vara vilkédnda varumérken inom skobranschen. Magnus pa Nilson Group menar att
en kund som erbjuds vilkdnda varumérken och produkter, tydlig information samt
mdjligheten att returnera varan 1 stérre utstrickning vagar att goéra kop via e-handel utan att

prova varan i forvag.

4.1.3 Kopprocessen i butiken som upplevelse och social aspekt

Worzala & McCarthy menar att kundservice och personlig radgivning ar faktorer som stérker
butikens fordelar gentemot e-handeln. De menar dven att shoppingupplevelsen fungerar som
en fordel for de traditionella butikerna. Lotta pa Rizzo beréttar att foretagets malgrupp bestér
av kunder som vill gé i fysiska butiker. Emily pa Bianco menar att shopping i fysiska butiker
ger kunden en upplevelse som denna inte kan fa via e-handel i form av att personen kinner
sig speciell. Ulla pa Footlight haller med om att kdpupplevelsen kan vara starkare i butik &n
pa Internet. Hon sdger ”Vi bjuder pa espresso och hjéilper kunder att matcha skorna...”.
Rebecka pa Nilson Shoes menar i likhet med detta att kop i butik ger mervirde och skapar
lyckorus. Magnus pd Nilson Group anser servicen vara mycket viktig bdde i butik och pa

Internet.
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4.1.4 E-handeln, ett 6verdrivet hot mot butiken?

For att undvika disintermedation krivs det att de traditionella butikerna erbjuder kunden
ndgot som e-handeln inte kan erbjuda. Tuban och Griffith menar att en fysisk butik som infor
e-handel kan medfora ett 6kat virde for befintliga kunder samt en tillokning av nya kunder,
detta kallas reintermediation (Turban et al. 2004; Griffith 2002). Flera teoretiker menar att e-
handeln inte kommer att ersidtta de traditionella butikerna (Brousseau 2002; Gummesson
2002; Laudon & Traver 2010). I likhet med detta tror Emily frdn Bianco inte att de
traditionella butikerna kommer att konkurreras ut pa grund av e-handeln da hon menar det ar
en speciell upplevelse att besoka de fysiska butikerna. Detta stirker att hotet om
disintermeditation ar Overdrivet. Samtliga butikschefer hade inte heller markt av nagon
skillnad i forséljning efter att e-handeln inforts. Lotta pa Rizzo tror att en butik som deras med
ett dldre kundsegment inte paverkas till lika stor del av e-handeln. Detta pa grund av att denna
kundgrupp inte har ett sd pass stort intresse for Internet som ett yngre kundsegment har.
Carina pa Scorett tror att e-handeln kan fungera som ett hot mot butiken om en viss produkt
inte finns tillgénglig 1 butik men pa Internet. Hon pdpekar dock att detta hiinder sd pass sillan
att hon inte tror det har ndgon storre paverkan i ldngden. Ulla pa Footlight ser inte att e-
handeln har haft en negativ padverkan pd den vanliga butiken utan att det har medfért nya
mojligheter for foretaget i form av ny kunskap for kunderna om foretaget. Detta kan visa pa
sa kallad reintermediation. Rebecka péa Nilson Shoes menar att e-handeln kan tilltala de som
vanligtvis inte gar i butiker. Hon ser heller inte Nilson Shoes e-handel som en konkurrent till
butiken. Hon tror dock att den skulle kunna fungera som ett hot om e-handeln har béittre och
fler erbjudanden @n butiken. Hon forklarar samtidigt att Nilson Shoes kunder, med fa

undantag, kommer att erbjudas samma priser oavsett om kopet sker i butik eller via foretagets

e-handel.

4.1.5 Kundsegment

Murray (1998) talar om olika kundsegment och om hur samtliga inte behdver lockas av e-
handeln koncept varsomhelst och nérhelst. Detta exemplifierar Murray med det faktum att e-
handeln vanligtvis tar fraktkostnader vilket somliga kunder inte &r beredda att betala for i
utbyte mot att besoka fysiska butiker. Dan pa Nilson Shoes anser att e-handeln frimst lockar
yngre malgrupper samt att ”det finns en vildigt stor massa som spenderar étskilliga timmar pa
Internet dagligen” Han menar dven att den dldre malgruppen koper i butik, d& de vill prova
samt erbjudas personlig service, hellre &n att handla pa Internet. Lotta pd Rizzo tror att

kundsegmentet, som 1 foretagets fall dr i dldern 40-50 &r, 4r avgdrande for hur pass stor
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paverkan e-handeln har pi den traditionella handeln. Aven Ulla p4 Footlight menar att de
véander sig till en dldre &ldersgrupp vilket hon tror betyder att fa av dessa kunder handlar pé
Internet. Hon tror ocksa att butiker som vinder sig mot yngre malgrupper drabbas hardare av

konkurrensen fran e-handeln.

4.1.6 Prissattning och kundens majlighet till jimforelser via e-handeln

Prisséttningen fungerar som en viktig aspekt for detaljhandeln. E-handeln mojliggér nya
processer for prissdttning och gor det dven lattare for kunder att jimfora priser pa Internet
vilket kan forsvara prissittningsprocessen (Bakos 2001; Turban et al. 2004; Choi et al. 2006;
Varey 2002). Magnus anser att priset alltid lockar samtidigt som han menar att nér allt fler
blir vana vid e-handel kommer dven en mer kopstark malgrupp folja. Dan pa Nilson Shoes
menar att konkurrensen ar hardare pa Internet pd grund av prisjamforelsesidor s& som Price
Runner. Ulla pa Footlight berittar att flertalet yngre kunder viljer att komma in 1 butiken se
utbudet av produkter for att sedan gora en bestdllning pd Internet till ett béttre pris. Ulla
berittade om ett tillfdlle da en kund kom tillbaka efter att ha att ha gétt tillvdga péd detta sétt
som 1 efterhand var besviken da produkten inte visade sig vara av samma karaktér som den
hon sag i butiken. Ulla menar dven att priset har storre betydelse pa Internet &n i butik. Hon
sdger “manga bryr sig inte om service och information utan vill bara ha det billigare”. Ulla
berittar att det forekommer att kunder ringer till butiken for att fa rad for att sedan bestélla pa
Internet. Hon menar dven att de laga priserna pa Internet ar ett stort hot mot den traditionella
handeln. I likhet med Ulla nimner Rebecka pa Nilson Shoes att kunder som handlar pa nétet
gar mer efter pris, material och utseende da de inte kan prova skon. Emily pa Bianco tror dven
att priser har mer betydelse pa Internet dn vad det har i butik da det géiller varor 1 ett mer
exklusivt material eller passform. Hon menar dven att foretag kan anvinda priser for att locka

och behélla kunder pé Internet.

Lotta pd Rizzo tror att Internet kan anviindas som ett komplement for att gora prisjimforelser
vilket underlittar for kunden dé den ska gora sitt val. Carina tror att: ”dér kunder far mest for
pengarna édr det mest attraktiva”. Hon anser ocksé att priser har mer betydelse pa Internet pé
grund av att kunderna betalar mer for servicen som ges i butik. Som ndmnt tidigare erbjuder
bide Scorett och Footlight sina kunder fri frakt vid returer. Detta for att de inte vill att priset
pa e-handeln ska bli dyrare an i butik ifall kunden véljer att lamna tillbaka skon vilket skulle
kunna avskridcka kunder frén att handla pd Internet. Footlight erbjuder dven fri frakt vid kdp
av skor for att kunden inte skall behdva betala mer i deras e-handel dn i butik. Bakos (2001)
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menar att med differentierade produkter har foretag lattare for att undvika priskrig. Emily pé
Bianco Footwear beréttar i likhet med detta att e-handeln inte har paverkat butiksforséljningen
dd dem har ett eget mirke vilket fungerar till en fordel da foretaget inte blir utsatta for
priskonkurrens pa samma sétt. Detta kan liknas med vad Brynjolfsson och Smith kom fram
till 1 en undersokning som visade att priskonkurrensen pa Internet ar hardare &n
priskonkurrensen 1 fysiska butiker vilket kan forklara varfor butiksforsdljningen pa Bianco

Footwear inte paverkats. (Bakos 2001).

4.1.7 Forméagan att uppfylla forvintningar och dess betydelse for kundlojaliteten

Det ar av vikt att tillfredsstilla kundens behov (Turban et al. 2004) samt att skapa virde for att
kunna behélla kunden och inte bli utkonkurrerad av ldgre pris (Porter 2004). Lojala kunder
sdgs vara mindre bendgna att handla fran en konkurrent vilket gor att foretaget inte behdver
lagga lika mycket tid pa att hitta nya kunder. Detta verkar kostnadsbesparande for foretaget
(Turban et al. 2004). Magnus pa Nilson Group tror att foretag med butikskedjor som infor e-
handel kan bidra till 6kad kundlojalitet genom den tillgdnglighet som dess e-handel erbjuder.
Dan pa Nilson Shoes tror att lojaliteten varierar mellan e-handel och 1 butiksforsdljning da det
ar lattare att skapa lojalitet vid personlig forsédljning eftersom att: ’kunden binds upp pa ett
annat sitt”. Likt detta menar Emily pa Bianco Footwear samt Carina pd Scorett menar att den
service som butiken tillhandahaller for kunden generar stamkunder som aterkommer till
butiken och uppskattar shoppingupplevelsen som de fysiska butikerna erbjuder. I likhet med
teorin om virdeskapande menar Carina, som nimnt ovan att den plats dar kunden far mest for
pengarna ar mest attraktiv. Hon anser att exempelvis service och information kan skapa extra
virde for kunden. Aven Rebecka pa Nilson Shoes menar att service och personlig kontakt ger

fordel for butiken i form av aterkommande kunder.

Lojalitet uppstdr under langsiktiga forhallanden och grundar sig i kundens tillfredsstéllelse
som skapas efter hur vil kundens forvintningar uppfylls av produkten (Soderlund 1997;
Fornell 2007). Lojalitet innebér att kunden anser att en produkt &r vardefull och rangordnar da
ett specifikt foretags varor hogre @n andra (Oliver 1999). Ulla pd Footlight berdttade som
ndmnt ovan att kunder som har valt att bestédlla skor pd Internet har aterkommit missndjda.
Detta kan 1 likhet med teorin beskriva att tillfredsstéllelse inte skapas dd produkten inte
uppfyller kundens forvintningar. Emily pa Bianco uttrycker att kunden kan bli lurad av de
bilder pa produkter som finns tillgdngliga pd Internet vilket kan skapa en riddsla hos kunderna

att varan inte kommer att motsvara de forvintningar som de har. Det kan vara svéarare att
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tilltala kunder pd Internet (Boyer & Hult 2005). Rebecka pd Nilson Shoes menar att skor som
produkt kraver vil genomarbetade e-handelssidor som visar skor ur flera vinklar samt pa en
person som bér upp skon och ger inspiration till hur denna kan matchas. Hon menar dven att
kundens forvantningar kan vara svéara att uppna da storlekar kan skifta vilket kan gora en
kund som bestillt en viss storlek kan bli besviken om denna inte passar. Det dr av lika stor
vikt att skapa lojala kunder som att motverka illojala kunder som talar illa om ett foretag(Choi
et al. 2006). Lotta pa Rizzo talar om e-handeln som ett sétt for kunder att sprida ett gott ord
om produkter och pa sé sitt bidra till att fler kunder dven besoker butiker. Carina pa Scorett
berittar att det finns mojlighet for kunden att aterlimna skor i butik &ven om de ar kdpa via e-
handel. Detta giller enligt Rebecka dven hos Nilson Shoes butiker. Detta kan enligt teoretiskt
material hir ovan trots missndje med sjdlva produkten skapa tillfredsstillelse hos kunden och

1 och med detta en lojal kund.

4.1.8 Medlemskap, ett informationsflode mellan kund och foretag

Internet har bidragit till en mer individanpassad form av handel dir medlemskap ofta anvénds
for att belona lojala kunder (Gummesson 2002; Laudon och Traver 2010). Det finns olika
former om medlemskap som exempelvis intjdnat medlemskap, prisdrivet medlemskap,
accessmedlemskap och full valfrihet. Magnus menar att de anvinder medlemskapet som en
marknadsforingskanal dir de kan sprida information och reklam till kunderna. Enligt honom
ar bonusen inte avgoérande for en lojal medlem utan snarare kommunikationen mellan foretag
och kund. Rebecka pa Nilson tror att medlemskapet stirker varumirket. Hon beréttar att
manga kunder tar bonuskorten mycket seridst da de vill registrera den intjanade bonusen. Da
de flesta av butikerna har erbjudande, bonuskort och fortur pa rea visar detta att det &r
vanligast med sa kallad accessmedlemskap och intjinat medlemskap (Gruen och Ferguson

1994 1 Gummesson).
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5 Empirisk analys kundperspektiv

5.1 Kundperspektiv

Intervjuer genomforda med konsumenter fick svara pd frdgor kring hur de stdller sig
gentemot e-handel jamfort med butik. Aven enkdtresultaten genomfiérda pd ett socialt
ndtverk diskuteras hdr. Frdgorna behandlade begrepp som lojalitet, priskdnslighet och
deras beslutsprocess och hur dessa kan fungera som fordelar respektive nackdelar fér

kunden.

5.2.1 Bakgrund respondenter vid intervjuer

Den forsta kundintervjun dr genomford med Lena. Lena dr 52ar och bor 1 Veberdd men
arbetar 1 Malmo. Lena dr en van Internetanvindare och gillar att shoppa. Den andra intervjun
ar genomford med Martin som &r 23 &r och arbetar deltid 1 butik 1 Malmé. Han bor for
tillfallet i Malmo och planerar att borja studera till hosten. Han &r en van Internetanvdndare
och dr intresserad av mode. Den tredje intervjun dr genomford med Laura som dr 25 ar och
bor i Lund. Hon &r studerande vid Lunds universitet. Hon dr mycket intresserad av mode och
kldder och &r en van internetanvindare. Den fjarde intervjun dr genomford med Ulrica &r som
ar 49 ar gammal och bor 1 Lund. Hon arbetar i Malmo och ser sig sjilv ha grundldggande
Internetkunskaper. Hon har ett allméint intresse av kldder och skor men det bortprioriteras
ofta. Den femte intervjun ar genomford med Anja som bor utanfor Malmo och &r 59 ar. Hon

ar en van Internetanvandare men beskriver sig sjalv inte vara nagon storkonsument.

5.2.2 Resultat av enkatundersokning

| enkaten framkom det att de flesta kunder hade gjort sitt senaste kop i butik medan en
fjardedel av de tillfragade gjorde sitt senaste kop pa Internet. | undersokningen framkom é&ven
att 57 procent av de tillfragade inte véljer e-handel framfor butik for att spara tid vid kop av
skor. 23 procent av respondenterna valjer e-handel framfor butik vid kép av skor pa grund av
lagre priser. Samtidigt véljer 43 procent inte e-handeln framfor butik vd kép av skor pa grund
av lagre priser. Vid fragan om respondenterna véljer butik framfor e-handel vid kop av skor
pa grund av battre service svarar 58 procent att detta stammer (respondenter som svarat fyra

respektive fem pa en femgradig skala dar fem betyder instammer helt).
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Vilka fordelar och nackdelar uppstér for kunden pa grund av att den traditionella handeln

utokas med e-handel?

5.2.3 Kundens behov av butiker och e-handelns funktion som ett komplement

Internet har medfort att det &r lattare for kunden att tillga information om produkter som de
kan jamfora med varandra. Detta har gjort att en del kunder véljer att bestilla fran tillverkaren
istéllet for att vinda sig till butiker, s& kallade mellanhdnder (Choi et al. 2006). I var
enkatundersokning framkom det att 25 procent av de som besvarat enkdten har gjort sitt
senaste kop via Internet medan 74 procent gjorde det i butik. Kunden Laura papekade under
intervjun att utbudet ar storre pa Internet dn vad det ar 1
butik vilket har bidragit till att hon véljer att kopa en del
produkter via e-handeln. Hon &r tveksam till att kopa
skor pa Internet pd grund av att passformen kan variera
och att “man inte vet vad man far”. Ulrica stéller sig

Hiustration 1: Respondentens senaste inkop.
tveksam till e-handeln 6verlag men kan ténka sig att

Butik 51 74%
internet 17 25% kopa produkter som inte finns tillgéingliga 1 hennes
Annat 1 1%

nérhet. Lena anser att hon handlar mer totalt sett d& hon

handlar bade pa Internet och 1 butik. Anledningen till detta &r att hon far tillgang till ett storre
utbud som hon inte fatt tillgang till utan Internet. Badde Ulrica och Lena péapekar att deras
bista kop av skor ar kopta 1 butik pa grund av att de hade god passform och bra dimpning.
Martin upplever att e-handeln ar osdker nér det géller skor da
storleken kan variera, han kan dock tidnka sig att kopa skor
om han kénner till mérket och dess passform. Han beréttar att
6 han brukar kdpa sina basketskor via e-handel pa grund av att

han vet att det passar. Lena ser en fordel med e-handel 1 att
S B det &r tidsbesparande och dven Martin pdpekar att det dr en

Hlustration 2: Respondenten valjer e- fordel att slippa ta sig till butiken vid tidsbrist. I likhet med

handel framfor butik for att sparatid. Martins svar svarade 57 procent av de tillfrigade i

% ig i; 2;2 enkitundersokningen att de véljer e-handel framfor butik for
2 ? Ig/f% att spara tid. Vilket kan stillas i motsats till Laura som menar
5 6 9%

att hon foredrar att handla i1 butik da hon ofta vill ha varan
direkt och inte vénta pa varan under leveranstiden. Ulrica anser e-handeln vara en bekvdm
fordel for dem som har ett ldngre avstand till butiker. Laura tror att e-handeln kan paverka

konkurrensen i butikerna dé de far konkurrens bide av andra butiker och pa Internet. Hon
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menar att for de forsiljare som bara verkar pa Internet kan det vara positivt att det blir mer
populért med e-handel pé grund av att det kan 6ka deras forsdljning. Ulrica tror att e-handeln
kan bidra med 6kad konkurrens da det blir mojligt att kopa skor frén andra linder dn Sverige
vilket kan gora att en del maste sinka sina priser. Aven om mellanhinderna i viss méan har
borjat forsvinna sa kan de istéllet utgéra nya funktioner i form av exempelvis e-handelsplatser
(Turban et al. 2000). Laura berittar att hon anvéinder olika foretags hemsidor till att
rekognosera deras utbud for att sedan anvénda informationen till att besluta vad hon vill kopa
1 butik. For att exemplifiera detta anvinder Laura bland annat H & M och IKEAs hemsidor
till att fa inspiration for att sedan besdka dessa butiker men dven for att kunna fa varan direkt

istéllet for att vénta pa leveransen.

5.2.4 Kundens lojalitet kontra dess priskianslighet
Nojda kunder blir lojala kunder (Turban 2004). Men lojala kunder behover inte alltid vara
ndjda kunder (Soderlund 2001). Jamforelse av olika e-handelsplatser pa Internet kan bidra till
priskonkurrens mellan detaljhandelsforetag tillgdngliga online vilket kan gynna kunderna
(Turban et al. 2000). Laura ser det som en trevlig foreteelse att tala med personal 1 butiker
vilket kan bidra till att Laura blir mer lojal till butiken i fraga dn e-handeln da den inte kan
erbjuda den sociala kontakten som den traditionella butiken
30 kan. Ulrica anser att e-handeln inom skobranschen kan vara
= till fordel om kunden vet vad denne vill ha. D4 gar det med
enkelhet att vdlja den billigaste produkten. Detta medfor att
- kunden kan ses som illojal mot olika e-handelsplatser men
l l . samtidigt lojal mot det mérket som produkten har. Ulrika
IIIustraItion ;: Re:pond:entengvéljer . sdager ”Det kan hédnda att jag blir illojal mot min butik om

handel framfor butik p& grund av lagre  jag kan kopa varan billigare hos en annan aterforséljare pa
priser. (1=stdmmer inte alls 5=stdmmer

helt) nitet”. Regionchef Dan pa Nilson Shoes anser dven priset
1 30 43% vara det avgorande nir det dr en specifik produkt som

2 9 13%

3 9 13% kunden &r intresserad av.

4 5 7%

5 16 23%

Senn menar att konsumenter inte blir lockade av ett ligre
pris om leveranstiden blir for ldng (Senn 2000). Som beskrivet hir ovan ansdg Laura
avsaknaden av leveranstid ha en fordel framfor pris. Marin menar att flertalet e-handelssidor
ser for trdkiga ut. Han eftersoker en viss kénsla nir han gor kop vilket han anser att

Internetsidor med ett storre underhallningsvérde skulle kunna bidra till. Magnus pd Nilson
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Group berittar att enligt hans uppfattning dr kunden mer intresserad av en funktionell och
latthanterlig sida dn en ”... flashig och pakostad”.

Tidsbesparing kan fungera som en fordel for e-handeln d& kunden kan genomfora sitt kdp pa
egen hand (Turban et al. 2004). Det viarde som kunden upplevelser relaterat till forvantningar
avgor om kunden blir ndjd eller inte. Detta kan bidra till att kunden sprider ett gott ord vilket
kan bidra till nya kunder (Kotler, Armstrong & Parment 2011). Laura planerade sitt senaste
kop pé Internet som var ett par badshorts genom att undersoka flera olika sidor. Nar hon
sedan fick shortsen levererade levde de inte upp till hennes forvantningar dé passformen var
fel. Hon menar att detta misstag troligtvis kunnat undvikas 1 butik.

Somliga hemsidor erbjuder prisjaimforelse medan andra virdesétter service, tillit och kvalité
(Turban et al. 2004). Martin séger sig jamfora priser pa Internet med hjilp av Price Runner,
dven om han inte anser priset vara viktigare pa Internet vid beslutsfattandet. Detta kan liknas
vid vad Laudon och Traver (2010 kap 9 s.10-11) talar om angaende prisets laga betydelse
inom e-handeln. 23 procent av respondenterna i enkétundersokningen véljer Internet framfor

butik pa grund av lidgre priser medan 43 procent inte gor det.

Aven Ulrica och Laura jaimfor priser inom Internet men for dem har priset stor betydelse. De
betalar hellre for en vara de kan se och rora vilket stimmer med studien vid California
Institute of Technology 2010 som visade att manniskor ar villiga att betala mer for produkter
som de fysiskt kan rora (Investors Business Daily 2010). Dan Nevsten pa Nilson Shoes ser

prisjamforelsesidor som nagot som bidrar till hardare konkurrens pa Internet.

Kunden kan anvinda sig av olika medlemskap och erbjudanden for att vinna fordelar i
kopprocessen (Turban et al. 2000). Anja, Laura och Ulrica skulle trots att de 4r medlemmar
hos Nilson Shoes kunna handla skor péd en annan e-handelssida om de erbjods ett béttre pris. I
detta fall skulle inte medlemskapet hos Nilson Shoes bidra till lojalitet hos kunderna. Dan pa
Nilson Shoes tror att medlemskapets paverkan beror pd vilka fordelar som ér kopplade till det.
Magnus pa Nilson group tror att faktorer sd som kundklubbar, bonussystem och bra
information genom bloggar kan stérka lojaliteten hos kunderna. Han anser dven att det dr
kommunikationen mellan foretag och kund i kundklubben som bidrar till lojalitet medan

bonus och liknande inte dr avgorande for lojalitet.
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5.2.5 E-handelns behov av ett fortroendegivande intryck
P& grund av det stora utbudet av e-handelsplatser kan det vara svért att veta vilka som ar
tillforlitliga. Det finns dock information att tillgd angdende tillforlitliga handelsplatser i form
av certifieringar (Turban 2004). Manga kidnner inte tillit till Internethandeln da deras
personuppgifter och bankuppgifter utelimnas till e-handelsforetagen (Lundin & Nygren
2000). Vid sitt forsta kop pé Internet betalade Ulrica med postforskott dd hon inte kidnde sig
sdker 1 anvindandet av kreditkort pa Internet. Anja
menar att hon inte kénner tillforlitlighet nir foretaget
inte har nigra uppgifter eller information pa Internet.
16 Hon har ocksd hort att bedrigerier har O0kat inom
Internethandeln och handlar darfor gérna pé faktura.
s 3 1 s Martin menar i likhet med Anja att det &r viktigt att

) . sidan ger fortroende och att det verkar vara en serios
lllustration 2: Respondenten viiljer e-

handel framfér butik for att spara tid. sida. Bianco Footwear, Scorett och Nilson Shoes har

(1=stémmer inte alls, 5= stdmmer helt) vdl synliga certifikat for trygg e-handel pa sina

1 39 57 % hemsidor. Daremot har Footlight inte nagon symbol
0, .

g éz %7%/0 for detta.

4 7 10 %

5 6 9%

Produkter sd som skor vilka gédrna provas kan vara

svara att silja pd Internet. I dessa fall giller det att det

finns kreativa l0sningar for att konsumenten ska
komma s& nédra den fysiska 10sningen som mdjligt (Frankel 2007). Laura sdger att hon vill
kunna prova loparskor och kan inte tédnka sig att kopa dessa pd Internet. Hon hade kunnat
tdnka sig handla pa nitet om skorna hon vill ha inte finns i butik. Ulrika séger: ... skor och
klader vill jag helst prova, kdnna pa och fa kontakt med”. Martin menar likasd att han
troligtvis undvikit att bestilla pd Internet om han inte visste passform eller mirke. Lena
kénner ingen oro med att bestdlla skor pd Internet om hon vet att det gar att returnera dem.
Anja foredrar att kunna prova skorna i butik for att veta dess passform men skulle kunna

ténka sig att kopa skor pd Internet om hon kommer undan billigare.

5.2.6 Service och rad en utmaning for e-handeln
En av faktorerna som inverkar pa kopprocessen dr en person som ger rad och paverkar det
slutliga kopet (Kotler & Armstron 2002 i Turban et al. 2004). Magnus pa Nilson group menar

att pd Internet skiljer sig inte kopprocessen nimnvart i jimforelse med 1 butik forutom att det
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ar rent tekniskt annorlunda vilket gor att kunden pd Internet maste overtygas med andra medel
dn genom en forséljare. Martin anser att hans kompisar har viss inverkan ndr han handlar i
fysiska butiker men han menar samtidigt att deras paverkan vanligtvis dr storre pd Internet.
Han menar att det dr enkelt att skicka en link pa Internet och fd kompisarnas asikter. Till
skillnad frdn Martin uppskattar Ulrica radgivning och personlig service i butik. I utford
enkitundersokning visade det sig att majoriteten utav respondenterna viljer butik framfor e-

handel vid kop av skor pa grund av béttre service.

Skillnader finns mellan kunder som konsumerar for nyttans skull och de som konsumerar av
intresse. Det kan dven personliga egenskaper gora i form av exempelvis dlder, kon och
utbildning (Turban et al. 2000). Aven Novak et al. (2003) menar att kunders kdpprocesser kan
vara bade upplevelseinriktade eller mélinriktade. Samtliga kunder i det empiriska urvalet
konsumerar for nyttans skull vilka Novak et al. beskriver som mélinriktade kunder. Lena,
Laura och Ulrica konsumerar av intresse vilka Novak et al. skulle kalla upplevelseinriktade
kunder. Martin konsumerar ofta av nytta i butik medan han pé Internet konsumerar av
intresse. Han foredrar att handla 1 butik nér det giller dyrare varor inom omréden han inte
sjalv har kunskap om och efterfragar dé expertkunskap. Inom skor kénner han dock att han
har den kunskap som krévs for att kunna gora bra kop. Daremot ser sig Anja sig sjdlv som en
person som mestadels konsumerar for nyttans skull. Laura séger att: ”’jag spontank&per mest 1
butik for pé nitet vill jag vara mer séker pa att det dr ndgot jag vill ha”. Enligt Novak et al.
skulle Lauras internetkép kunna vara av mélinriktat slag. Dan pa Nilson Shoes anser

spontankdp vara vanligare vid kop pa Internet da mojligheten till betalning via faktura finns.

Flertalet e-handelsforetag har recensioner vilka kan hjdlpa kunden att gora béttre kop (Frankel
2007). Detta dr ndgot som Martin tog upp 1 intervjun och han tror att det kommer att bli allt
vanligare i framtiden. Kunder kan diskutera, interagera, skapa dialoger och ge rad till andra
konsumenter via bloggar (Errol & Hull 2005). Laura anvidnder bloggar for att folja med i
trenderna men dven som en inspirationskélla. Gummesson menar att Internet mojliggor
interaktion mellan fler kunder som inte begriansas av den fysiska platsen och har utvecklats till
en plats for social kontakt. Han menar ocksa att det 6kade anvindandet av Internet och IT har
stimulerat vart behov av att vilja triffas fysiskt (Gummesson 2002). I likhet med detta anser
Laura att det behovs ett rikt gatuliv for att folk ska vara glada och sociala. Ulrica anser att

handla 1 en butik ar ett satt att komma ut och se folk.
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5.2.7 Butiken, ett utlopp for sinnenas stimulans

Flera teoretiker talar om kundens mojlighet till att anvénda alla sinnen (Ratnasingham 1998).
Butiken kan ses som en upplevelsevérld dir de olika sinnena stimuleras och personalen kan
bidra till att kunden kénner tillhdrighet (Mossberg 2003). Ulrica anser att sinnesintrycken i
butik inspirerar vilket medfor en béttre upplevelse i butik 4n pé Internet. Hon foredrar att
handla i butik pa grund av att hon kan se och kénna pé varans komfort. Detta instimmer Anja
i och uppskattar att kunna se skorna bade underifran och frdn sidorna. Laura anser det vara
trevligt att tala med personalen 1 butik och att kunna prova skorna. I motsats till detta anser
Lena att hon inte vill ha hjilp utan hon klarar sig sjilv niar hon shoppar. Kunden har behov
och krav och for att mota dessa ar det av vikt att visa vad produkten medfor 1 upplevelser och

fordelar.

Vid hoga forvintningar kravs det att produkten motsvarar vad kunden efterfragar for att denne
ska bli n6jd och for att kundvérde ska uppstd (Kotler, Armstrong & Parment 2011). Anja ser
en stor fordel med att handla 1 butik d koparen ser vad som erbjuds och vad denne far och
menar att ”’inga overraskningar som kan gora shoppingupplevelsen till en negativ upplevelse i
form av for hoga forvintningar eller missvisande information. Martin anser att det kan vara en
chansning att bestélla skor pa Internet da storleken mdjligen inte passar vilket kan resultera i
att han blir missndjd. Laura menar att butikerna ingér i en shoppingkultur ddr konsumenterna
fikar och dir gatulivet dr en stor social del. Darfor anser Laura att shoppingupplevelsen ar
battre 1 butik dn pa Internet. Ulrica menar 1 likhet med Laura att shoppa 1 butik ar ett sitt att
komma ut, fa kontakt och se folk. Hon menar dven att det blivit ett sitt for folk att komma ut,
mingla och bli inspirerad da kunder kan se vad andra har pa sig. Lena tycker att det dr roligare

att handla 1 butik och darfor gar hon in i butiker bara for att titta utan att hon behdver négot.
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6 Slutdiskussion

[ detta avsnitt diskuterar vi uppsatsens resultat och ldgger fram de slutsatser vi gjort utifrdan
problemformuleringarna:
e  Hur kan fordelar och nackdelar uppstd for butiken pa grund av att den traditionella

handeln utokas med e-handel?

®  Hur kan fordelar och nackdelar uppstd for kunden pd grund av att den traditionella

handeln utokas med e-handel?

6.1 Hur kan fordelar och nackdelar uppsté for butiken pa grund av att den
traditionella handeln utokas med e-handel?

I flera foretagsintervjuer har det framkommit att kundlojalitet frimjas av produktens
tillgdnglighet. Ju fler marknadskanaler foretagets produkter finns tillgingliga inom desto
hogre lojalitet kan uppnds. Detta kan exemplifieras med Nilson Shoes som erbjuder sina
kunder mojligheten att konsumera foretagets produkter dven pa Internet. Priset har storre
betydelse pa Internet enligt flera fOretagsrepresentanter, mycket pa grund av
prisjamforelsesidor. Prisjimforelsen som forekommer pa Internet och det faktum att varor i
viss man kan finnas tillgdngliga till ett bédttre pris pa Internet har medfort att det forekommer
att kunder besoker butiker for att prova skor 1 syfte att sedan bestidlla dem pé Internet. Pa detta

sdtt tror vi e-handeln kan fungera som en nackdel for den traditionella handeln.

Flera av foretagsrepresentanterna vi intervjuat har varit eniga om att e-handeln 1 dagsliaget inte
ar ett hot mot deras butiker utan istillet fungerar som ett komplement till den traditionella
handeln. Inte ndgon av foretagsrepresentanterna hade méarkt forandring i forséljningen sedan
e-handeln infordes. Daremot anser flera representanter inom Nilson Shoes att e-handeln skulle
kunna utgora ett hot om den fortsitter vdxa som berdknat. Detta kan dd innebéra att
butikskedjorna méaste se Over sitt butiksndt. En av foretagsrepresentanterna anser att de stora
véletablerade skokedjorna inom den traditionella handeln har en fordel mot e-handelsforetag
som inte har fysiska butiker, véilkdnt varumirke och inger inte trygghet i samma utstriackning.
Flera foretagsrepresentanter menar att service och rddgivning kan erbjudas via e-handeln med
den teknik som idag finns att tillgd. Samtidigt talar de om personlig radgivning som en
avgorande och betydande faktor for kunder som viljer butik framfor e-handel. Vi anser att
den personliga service som kunden erbjuds i butik inte kan erséttas inom e-handeln. Samtidigt

menar vi att yngre generationer kan komma att uppskatta en annan version av service dn vad
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fler dr vana vid idag. Bloggar och andra sociala nitverk pa Internet kan viga upp det

konsumenterna gar miste om 1 butik genom att de kan ge rad och hjélpa varandra.

Att e-handeln inte kan ersdtta den traditionella handeln grundas dven i problematiken som
géller for skor dar passform och komfort ar svart att terge utan mojlighet till att prova dem.
Déaremot anser vi att e-handeln kan verka som komplement och som en extra service for
kunderna da de kan erbjudas ett storre sortiment med fler storlekar och modeller. Vi menar att
en integrering av den traditionella handeln och e-handeln kan gynna samtliga foretag inom
skobranschen da de kan bidra till att de bada handelsplatserna kan komplettera varandra.
Denna integrering kan déremot ske i &nnu storre skala och kan da bidra till att fler kunder gér
over till e-handeln. Integreringen skulle kunna innebédra ett samarbete mellan butik och e-
handel dar skor bestills till den unika butiken vid tidpunkten da skon efterfragas. Pa sd vis
hade butikerna kunnat erbjuda kunder ett storre utbud som inte begrinsas av utrymmet 1 butik.
Kunder som kréver storre och mindre storlekar &n de som butikerna erbjuder skulle kunna fa
tillgdng till dessa. Vi anser att den utdkade servicen och utbudet kan ge fordelar for redan

etablerade foretag och kan leda till en skomarknad dér oligopol rader.

6.2 Hur kan fordelar och nackdelar uppsta for kunden pa grund av att den
traditionella handeln utokas med e-handel?

I tidigare forskning (ICSC 2000; Bursuk 2000; Armstrong 1999) papekas att standardiserade
varor dr bast anpassade for e-handeln da dessa inte krdver lika omfattande service.
Standardiserade varor innebdr att kundens forviantningar uppfylls dd kunden vet vad den far.
Det har framkommit i bade butik- och kundintervjuerna att flera kunder blivit besvikna da de
anvant sig av e-handel och det inte blivit som forvintat. Da skor kan ses som differentierade
varor har det framkommit att en del kunder ser det som problematiskt att anviinda sig av e-
handeln inom denna bransch. Detta for att kunden inte vet om skon kommer att uppfylla
dennes forvantningar i form av exempelvis passform och kvalitet. I butiken vet kunden vad
denne far och slipper negativa dverraskningar. | intervjuerna har det framkommit att en del
kunder menar att retur och reklamation av skor ar ett mdédosamt moment pé Internet da detta
krdver mer energi frdn kunden. Samtidigt har det i dagsliget framkommit nya tekniska
tillvigagangssatt via Internet som frimjar tillgdngen av service och information. Det har
framkommit 1 flertalet kundintervjuer att kunder ser kopprocessen i1 butik som en
helhetsupplevelse som inte kan ersittas av Internet. Detta forklarar varfor de endast dr

beredda att anviinda sig av e-handeln i det fall d& utbudet &r storre pa Internet eller att priset ar
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mérkbart lagre. Mot bakgrund av detta anser vi att e-handel inte kan ersdtta den upplevelse
som butikerna skidnker sina kunder. Vi anser att det skulle kunna utvecklas hemsidor som
inspirerar och dr enkla samtidigt som de ger kunden en upplevelse som skiljer sig fran tidigare
kopprocesser pd Internet. For att detta ska ske krdvs innovation och nytdnkande samt
formodligen betydande IT-utvecklingar. For att e-handeln inom skobranschen ska uppfylla
fler konsumenters forvintningar krdvs dven tekniska losningar som pd andra vis én idag

berdknar och informerar om de unika modellernas passform.

Da Internet har bidragit till att ett storre utbud blivit tillgingligt samt att det blivit littare att
jamfora varor och priser har detta utvecklat storre priskdnslighet hos kunden. Det har gjort att
kunder framf6rallt inom e-handeln viander sig till det alternativet med lagst pris istdllet for att
vara lojala mot ett enskilt foretag. Detta tror vi 1 likhet med vad som framkommit i
kundintervjuer kan undvikas 1 hogre grad i butik pd grund av den service och personliga
kontakt som dessa ger. Da Internet dr ett vanligt verktyg for den yngre malgruppen ser dessa
troligtvis inte nagra storre svarigheter eller hinder med e-handel. Den dldre generationen kan,
som framkommer 1 foretagsintervjuer, foredra service i1 butik framfor e-handel vilket gor att ju
mer Internet utvecklas desto mer kan den édldre generationen bli tvingade till att anvénda sig

av e-handel for att nyttja butikens service.

6.3 Diskussion om de tva perspektivens samverkan

Uppsatsen har varit uppdelad i tva perspektiv och vi anser det finnas ett tydligt samband
mellan de tva. Eftersom kundernas kopbeteende sa som priskanslighet och lojalitet paverkar
butikerna gar perspektiven in i varandra. Aven butikernas foretagsstrategier i form av
prissattning och tjansteerbjudande paverkar kundens beslutsprocess. Butikerna syftar till att
tillgodose kundernas behov och intresse darfor menar vi att butiksperspektivets
beslutstagande utgar fran kundperspektivet. Samtidigt paverkar butikernas beslut kundernas

upplevelse och grad av tillfredstallelse. Detta gor att de bade ar beroende av varandra.

7 Slutsatser
Hur kan fordelar och nackdelar uppstd for butiken pd grund av att den traditionella handeln

utokas med e-handel?

e Fordelar som kan uppsta for butiken 1 och med e-handelns kompletterande funktion
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kan vara att ett storre sortiment kan erbjudas i butiken och samtidigt géra produkterna
mer tillgidngliga. Genom e-handeln far butiken dven fler marknader att erbjuda sina
produkter till. E-handeln utgdr inte ett hot mot butiken utifrdn den aspekten att service
och radgivning som erbjuds kunden i en fysisk butik av en séljare inte kan ersattas
inom e-handeln for skor.

Da priset har storre betydelse pa Internet 4n i den fysiska butiken kan e-handeln utgora
ett hot och en nackdel mot foretagets butiksverksamhet. Aven den prisjimforelse och
produktjamforelse som Internet erbjuder kan fungera som en nackdel for butiken.
Internets fortsatta tillvixt och den integrering av butik och e-handel som foljer i sparen
av detta kan utgdra en nackdel for butiken d& kunden forvintar sig samma service pa
foretagets e-handelsplats som i butik vilket kan vara svart for foretaget att erbjuda pa
Internet. E-handeln kan likasé utgora en nackdel for butiken da allt fler fods in i en
Internetgeneration och kommer mojligtvis att foredra att gora kdp fran e-handeln

framfor butiken.

Hur kan fordelar och nackdelar uppsta for kunden pa grund av att den traditionella handeln

utokas med e-handel?

Fordelar kan uppsta for kunden i och med integreringen av e-handeln och butikerna da
kunden kan fa tillgang till ett storre sortiment i form av exempelvis farger och
storlekar. Dessutom okar tillgdngligheten i och med e-handeln. Internet har dven
medfort nya tekniska tillvigagangssitt i form av service och information vilket kan
underldtta kundens anvdndningsprocess av e-handelns tjanster. E-handeln medfor dven
en fordel i form av att den underléttar for kunden att jamfora priser och varor.
Nackdelar kan uppsta for kunden dé e-handeln kan medfora att kundens forvantningar
inte uppfylls da produkterna inte kan upplevas fysiskt. Kunden kan dven uppleva
komplikationer i distributionsprocessen ifall skor maste skickas tillbaka. Det dldre
kundsegmentet kan missgynnas av e-handelns framfart da ett storre sortiment kan
komma att endast finnas tillgdngligt pa Internet vilket samtliga inte kan ha tillging till

eller har kunskapen om hur de nyttjar.
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8 Reflektion och framtida forskning

Utifran ovanstaende slutsatser har vi kommit fram till att e-handeln i form av en integrering
med den traditionella handeln i dagsléget inte utgor ett hot. Samtidigt kan e-handeln utgora ett
hot mot de foretag som inte kompletterar med e-handeln till sina butiker. Slutligen anser vi det
tankvért att begrunda huruvida e-handeln i framtiden kan komma att utgéra en handelsplats
som mojliggér en form av tillgédnglighet for manniskor som inte den traditionella handeln
kommer kunna erbjuda i samma utstrackning? | framtiden tror vi att e-handelns hot mot
butikerna kommer att 6ka da de generationer som inte dr Internetanvdndare kommer att
ersittas av nya generationer dir anvdndandet av Internet &dr sjilvklart. Om e-handeln kan
skapa upplevelser som kan ses som jamforbara med de som existerar 1 butik kan e-handeln bli
ett mycket storre hot &n vad det 4r idag. For att e-handeln inom skobranschen ska uppfylla fler
konsumenters forvdntningar tror vi att det krdvs tekniska 16sningar som pa andra vis én idag
berdknar och informerar om de unika modellernas passform. En l6sning vi ser ar att
elektroniskt skapa en tredimensionell version av kundens fot och pa sa sétt sdkerstdlla bra
passform utan att fysiskt prova skorna. Forfattarna foreslar detta som framtida forskning och

huruvida detta pa ett battre satt kan motsvara kundens forvantningar inom e-handeln.

Vi anser det skulle vara intressant att understka regioner med mindre stader i Sverige dar
avstanden mellan konsument och butik &ar storre. | dessa regioner tror vi att e-handelns
betydelse skulle kunna vara storre dels pa grund av avstanden namnt har ovan men aven da e-
handeln skulle kunna erbjuda ett 6kat utbud av produkter och tjanster. Det vore dven av
intresse att jamfoéra olika marknader for e-handel och vilka faktorer inom dessa marknader
som kan paverka hur vél e-handeln skulle utgéra en framgangsrik funktion eller inte.
Uppsatsen har fokuserat pa hur e-handeln kan verka som ett komplement till eller ett hot mot
den traditionella handeln inom skobranschen. Graden av framgang for e-handeln inom
skobranschen paverkas till stor del utav produkternas komplexitet inom bland annat passform
och vi anser det darfor kunna vara av intresse att jamfora uppsatsens resultat med andra

branscher.
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Bilaga 1. lllustrationer

Illustration 1

Jag gjorde mitt senaste inkép:

Butik 51 74 %
Internet 17 25%
Annat 1 1%

Ilustration 2
Jag viljer e-handel framfor butik vid kép av skor pa grund av att jag sparar tid

1=stimmer inte alls, 5=stimmer helt

=
S

1 2 3 5
1 39 57%
2 12 17 %
3 5 7%
4 7 10 %
5 6 9 %
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Illustration 3

Jag viljer e-handel framfor butik vid kop av skor pa grund av léigre priser

1=stimmer inte alls, 5=stimmer helt

30

12
{111
1 30 43 9%
2 9 13 %
3 9 13 %
4 5 7 %

5 16 23 %

Illustration 4

Jag viljer butik framfor e-handel vid kop av skor pa grund av biittre service

1=stimmer inte alls, 5=stimmer helt

16

12

V2 3 a4 s
1 6 9 %
2 6 9 %
3 17 25%
4 20 29 %
5 20 29 %
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Bilaga 2. Enkiitfragor

Alder?

Manadsinkomst (ca)

Koén?

Jag gjorde mitt senaste inkop:

Jag brukar anvéinda internet for att:

Jag anser att jag dr en van internet-anvéindare

Jag viljer E-HANDEL framfor butik vid kop av skor pé grund av att det ar kortare fysiskt
avstand via internethandel

Jag viljer e-handel framfor butik vid kop av skor pa grund av att jag sparar tid
Jag viljer e-handel framfor butik vid kop av skor péd grund av ligre priser

Jag viéljer e-handel framfor butik vid kop av skor pa grund av bra service

Jag viljer e-handel framfor butik vid kop av skor pa grund av bittre information
Jag véljer BUTIK framfor e-handel vid kop av skor pa grund av att jag sparar tid
Jag véljer butik framfor e-handel vid kop av skor pa grund av béttre pris

Jag viljer butik framfor e-handel vid kop av skor pa grund av bittre service

Jag viljer butik framfor e-handel vid kop av skor pa grund av bittre information

Hur ménga skor har du handlat via Internet det senaste aret?
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Bilaga 3. Branschfrigorna

Intervjuguide butik

Allmant

Kan du beskriva din befattning & dina arbetsuppgifter?

Beritta lite om din branschvana? (hur ldnge har du arbetat med skor?)

Hur stéller ni er till e-handel/i allménhet

Har ni e-handel?

Hur stéller ni er till inforandet av e-handel till butiker?

Varfor tror du att ni valt att inte infora e-handel?

Om de har e-handel: varfor har ni valt att infora e-handel

Hur ser du pa den 6kade e-handeln 1 allménhet? Hur ser du pd e-handeln inom skobranschen?
Hur tror du att e-handeln kommer att utvecklas?

Vilka fordelar ser du med e-handel?

Vilka nackdelar ser du med e-handel?

Hur tycker du att det fungerar att ha bade Internetbutik och fysisk butik?

Hur tror du att butiker paverkas av e-handeln?

Hur tror du att e-handeln kan bidra med fordelar till (er) butiker?

Hur tror du att e-handeln kan bidra med nackdelar for (er) butiker?

Anser du e-handeln fungera som ett komplement till den traditionella handeln i butik? Varfor?

Anser du e-handeln vara ett hot mot den traditionella handeln 1 butik? Varfor?

Mer ingdende

Hur tror du att forsdljning pa nétet kan pdverka kundlojalitet?

Finns det andra faktorer som kan stirka lojaliteten pé nétet?

Ar det littare att skapa lojalitet i butik? Varfor? Varfor inte?

Vilken paverkan tror du medlemsskap har for butiken? for e-handeln?
Tror du att det &r svarare att behdlla en kund pa nitet?

Ar konkurrensen stdrre pa nitet?

Vad tror du servicen har for betydelse for butiker? For Internet?

57



E-handeln, komplement eller hot till den traditionella handeln?

Vad tror du att varors pris har for betydelse pa internet?

Har ni upplevt att forséljningen minskat sedan e-handeln blivit populért?

Tror du sittet att handla &r annorlunda pa nétet jamfort med 1 butik, (exempelvis ndr det géller
merforsiljning)?

Hur tror du spontankop ser ut i butik jamfort med Internet?

Hur tror du kunden upplever kopprocessen i butik jaimfort med Internet?

Hur tror du att man kan fa kunder att “viaga” kopa hem skor fran Internet utan att prova?

Hur ser du pé framtiden och internets framtida utveckling?

Vill du tilligga ndgot?
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Bilaga 4. Kundfriagorna

Intervjuguide kunder

Kan du ténka dig att handla pa Internet?

Beskriv nir du gjorde ditt forsta kdp pa Internet (eller annan situation du minns)

Hur planerad &r du nér du gor kop i butik respektive pa nitet?

Beritta om de bésta skor du kopt och hur du gick tillviga? Beskriv situationen.

Det krangligaste tillfille da du kopte skor? Beskriv.

Hur gér det om alla handlar pé nétet?

Finns det ndgot tillfille da du inte vill handla pa nétet? (Argument mot att handla pé néitet...)
Hur ser du pa den 6kade e-handeln géllande skor?

Hur tror du att e-handeln paverkar skobranschen?

Handlar du skor pa Internet?

I sa fall hur ofta?

Vilken ar den viktigaste anledningen for dig att handla varor pé distans istéllet for i en butik?
Gar du 1 stan/handlar mer séllan sedan utbudet 6kat pa Internet?

Hur stor betydelse har priset niar du handlar pa internet?

Brukar du jimfora priser nir du handlar? Pa internet? Exempelvis Price Runner

Vilka fordelar ser du med att handla 1 butik?

Vilka fordelar ser du med att handla pa internet?

Skulle du foredra att handla pa Internet istéllet for 1 butik?

P& Nilson Shoes?

Varfor/varfor inte?

Om du hittade en sko som finns inom Nilsson sortiment for ett bittre pris, skulle du d& vinda
dig till en annan forséljare pa nitet?

Tror du e-handeln gor att kunder blir mindre lojala till enskilda forsiljare?

Tycker du att det &r enklast att handla pd nétet eller i butik? varfor?

Vill du tilldgga nagot?
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Bilaga 5

Empiri

Aktuellt avsnitt bestdr av kvalitativa intervjiuer som genomforts med affdirsomrddeschef for
Nilson Group, regionchef for Nilson Shoes samt butikschef for en utav Nilson Shoes butiker i
Malmé. Intervjuer har dven genomforts med butikschefer for Bianco Footwear, Rizzo, Scorett

samt Footlight. Intervjuer har dven genomforts med fem kunder hos Nilson Shoes.

Nilson Shoes

Nilson Shoes dr en del av Nilson Group som grundades 1955 och i denna koncern ingér dven
Din Sko, Skopunkten, Jerns samt Radical Sports. Nilson Shoes grundades 1989 och har i
dagsliaget 51 butiker i Sverige varav sju av dessa ér beldgna 1 Skéne. Nilson Shoes har nyttjat
e-handel sedan ar 2010. En nylansering av hemsidan gjordes den 16 maj 2012. Forfattarna har
valt att gora en intervju med Magnus Nilsson som &r affairsomrddeschef for Nilson Shoes, en
intervju med Dan Nevsten som verkar som Regionchef 1 sodra Sverige pa Nilson Shoes samt
en intervju med Rebecka Eklund som fungerar som butikschef i en av butikerna i Malmo.

Nedan foljer samtliga intervjuer.

4.1.1 Intervju med Magnus Nilsson
Magnus Nilsson arbetar som affdrsomrdadeschef pa Nilson Group. Inom koncernen ingdr Din

Sko, Nilson Shoes, Skopunkten, Radical Sports, Jerns samt Ecco. Magnus dr resultatansvarig
for Nilson Shoes och Jerns som har 80 butiker och omsditter ca 500 miljoner kronor. Magnus
har tidigare erfarenhet fran branschen och har arbetat med olika befattningar. Han har
verkat inom inkdp, konceptutveckling, marknadsforing, personalfragor samt som

verkstdllande direktor.

Magnus tror att e-handeln kommer att fortsitta vixa de ndrmaste ren och att den fungerar
som etableringskanal for flera foretag. Hans beréttar: ”Nilson Group valde att infora e-handel
for att mota konkurrensen samt i syfte att dra nytta av foretagets befintliga struktur 1
ytterligare en kanal mot konsumenten.” Han beréttar dven att det tidigare upplagget dir varje
kedja inom Nilson Group hade varsin hemsida gjorde att en koppling mellan kedjorna inom
koncernen inte fanns. ”For att fortydliga kopplingen och for att mojliggdra for kunder att

handla fran foretagets olika koncept genom ett sammansatt utbud av koncernens alla
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skokedjor satsar Nilson Group pd en ny hemsida och e-handelsplats.” Magnus menar att till
skillnad fran dess konkurrenter som maste bygga varumérke, distribution och lager s har
Nilson Group marknadsforing och sortiment pé plats. Magnus menar att fordelar med e-
handel &r att foretaget har dnnu en kanal vilken de kan nd kunden genom. Han anser en annan
fordel vara att utbudet av varor ar tillgédngligt dygnet runt och inte bara pd ordinarie dppettider
som butikerna har. En fordel som Nilson Group har med e-handeln anser Magnus vara att vi
ar ett vilkant varumirke som skapar trygghet hos kunderna vilket fungerar som en fordel for
foretaget gentemot nya aktorer pa marknaden.” Magnus anser att det inte finns nagra

egentliga nackdelar med e-handel.

Magnus ser positivt pd kombinationen av fysiska butiker och e-handel. Han tror att starka
varumdrken blir starkare samtidigt som intrddeskraven for nya aktdrer 6kar nér dven ordinarie
skokedjor satsar pa e-handeln. Tidigare fanns mestadels e-handelssidor som endast var
baserade pé Internet medan kunderna idag har mojlighet att handla fran de fysiska butikernas
utbud pa Internet. Magnus ser e-handeln bidra till en positiv effekt hos de traditionella
butikerna 1 form av ett starkare varumérke genom den nya kanalen. Magnus anser e-handeln
fungera som ett komplement till de traditionella butikerna da forsiljning 6ver Internet kan ske
med hjélp av butikerna. Han menar att genom att siljaren i butiken ger rad till kunden om
utbudet som finns tillgéngligt bade 1 butiker och pa e-handelsplatsen far kunden chansen att
prova storlekar och farger 1 butik men kan vélja att bestilla varan pa butikens e-handelsplats.
Detta kan enligt Magnus dven utgora ett hot mot de traditionella butikerna dven péd grund av

att deras utbud av varor inte kan vara lika stort som e-handelns.

Magnus tror att e-handeln kan bidra till 6kad kundlojalitet genom den tillgédnglighet som
Internet erbjuder. Han tror dven att faktorer sd som kundklubbar, bonussystem och bra
information genom bloggar kan stirka lojaliteten hos kunderna. Magnus anser inte att det ar
avsevirt enklare att skapa kundlojalitet 1 fysiska butiker. Han menar att den personliga
servicen i sddana fall kan vara en bidragande faktor men endast i mindre orter och inte 1
Stockholm, Géteborg och Malmé dér han anser det vara utbudet som avgér hur lojala
kunderna blir. Magnus berittar att Nilson Group anvdnder medlemskapet som en
marknadsforingskanal dir de kan sprida information och reklam till kunder. Han menar att
bonusen inte dr avgdrande for en lojal medlem utan snarare kommunikationen mellan foretag
och kund. Han tror inte det &r svérare att behdlla en kund pa Internet i jimforelse med den

traditionella handeln da det dr samma faktorer som styr kunden pa de bdda handelsplatserna.
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Magnus anser inte konkurrensen vara hdrdare pa Internet. Han menar dock att utbudet blir
mer léttillgangligt och bor kunden i en mindre ort dr han hinvisad till butikerna dir samtidigt
som Internet gor tillgdngligheten storre. Magnus beréttar att han anser servicen vara mycket
viktig bade gillande den traditionella handeln samt for e-handeln. Han menar att om storlek
och firg inte finns tillgéngligt for kunden kan inte servicen fa kunden i friga att vélja en
annan produkt ur sortimentet. Samtidigt menar Magnus att somliga inte vill anvinda Internet

da de vill ha personlig hjidlp genom kdpprocessen.

Magnus anser att priset alltid lockar samtidigt som han menar att en 6kad vana leder till en
mer kopstark publik. Han beréttar att i dagsldget har forsiljningen i butik inte paverkats av e-
handeln. Magnus menar att kopprocessen inte skiljer sig ndmnvért at mellan de olika
handelsplatserna forutom att det ar rent teknisk annorlunda vilket gor att kunden pa Internet
maste overtygas genom andra medel an genom en forséljare. Han berittar att genom olika
exponeringar gar det att f4 besOkaren att stanna ldngre pd e-handelssidan och gora genomfora
mera kop. Han menar att det handlar om teknik och kunskap pa Internet. Magnus berattar
vidare att enligt foretagets uppfattning dr kunden mer intresserad av en funktionell och
latthanterlig sida &n en ”... flashig och pékostad”. Genom att ha kdnda varumérken och
produkter, tydlig information om varan samt mdjligheter att returnera varan pa ett enkelt sétt

tror Magnus att besokare kan kinna sig trygga 1 att genomfora kop pé deras e-handelsplats.

Om tre till fyra ar tror Magnus att e-handeln har mognat och blivit en mer etablerad bransch
inom handeln. Han menar att inom tidsramen for detta har de etablerade kedjorna lart kinna
e-handeln och tagit tillbaka forlorade marknadsandelar till sina egna e-handelsplatser. Han

tror att flera nyetablerade foretag kommer att ha forsvunnit pa grund av 16nsamhetsproblem.

Han tror att vinnarna kommer vara de som har bade fysiska butiker och handel pa Internet.

Intervju med Dan Nevsten
Dan Nevsten dr regionchef pa Nilson Shoes for sédra Sverige. I befattningen ligger stérsta

fokusering pd resultatansvar och coaching for regionens butiker. Dan har arbetat med skor i

ungefdr dtta manader men har 22 drs erfarenhet inom modebranschen.
Dan menar att e-handeln har okar rejélt och menar att detta dr en av anledningarna till att de

infort e-handel inom Nilson Shoes och han ser detta som en mdjlighet att framforallt né ut till

yngre malgrupper. Detta exemplifierar han med att foretaget budgeterar en 6kning for 2012 pa
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cirka 30 % mot 2011. Grunden till deras nylansering av e-handeln ar enligt Dan att foretaget
gér ifran traditionell marknadsforing till att allt annonseras pd Internet. Han séger dven att
’det finns en véldigt stor massa som spenderar atskilliga timmar pa Internet dagligen”. En
fordel med e-handel menar Dan ar att det &r latt for kunden att jimfora och fa en helhetsbild
av utbudet. Den enda nackdelen han ser med e-handeln &r att den tar en del handel fran
butikerna. Samtidigt menar han att det uppkommer mojligheter att sdlja mer niar kunder
kommer in i butiker efter att ha inhandlat skor via Internet som inte passat. Han anser ocksa
att det fungerar bra att ha e-handel kombinerat med traditionella butiker och tror att det kan
vara uppskattat ur Nilson Shoes kunders perspektiv att kunna lamna tillbaka skor kopta pa
Internet 1 butik. Ddremot anser han att e-handeln skulle kunna vara ett hot mot den
traditionella handeln i butik om e-handeln tar 6ver och han papekar: ... det kommer da

innebéra att vi behdver se 6ver vart butiksnét”.

Nar det géller lojalitet tror han att det skiljer sig mellan kop pé Internet och 1 butik. Han anser
att det alltid ar léttare att skapa lojalitet ndr det ar personlig forséljning f6r d& binds upp
kunden pa ett annat sitt. Hur effektivt medlemskapet ar for kundlojaliteten grundar sig 1 vilka
fordelar som foretaget viljer att koppla till medlemskapet samt dven pa den unika individen
men han tror absolut att det dr svarare att behdlla en kund pé Internet. Han menar att
konkurrensen helt klart dr hardare pa Internet med alla prisjamforelsesidor som exempelvis
Price Runner. Servicen 1 butik tror Dan kommer vara helt avgoérande i framtiden pé grund av
att flera butiker har ndgorlunda liknande sortiment. Det liknande sortimentet tror han kommer
resultera 1 att priset kommer att vara det som avgor vilken e-handelssida kunder handlar hos
pa Internet. Dan séger att de inte dn sé ldnge upplevt att forsdljningen 1 butikerna minskat
sedan e-handeln 6kat. Men han tror det kommer att ta handel ifrdn butikerna i takt med att de

utvecklar ndthandeln ytterligare.

Tillvigagangssittet att handla pé Internet ser annorlunda ut jamfort med i butik anser Dan. De
sdljer inte lika mycket 1 merforsdljning pa Internet som i butik men han tror att det dr nagot de
kommer att bli duktigare pd. Han formodar dven att det forekommer fler spontankép pa
Internet jAmfort med butik och séger att han tror att det &r lattare att bara bestilla pa Internet
och fa faktura senare utan att kéinna hur mycket pengar som spenderats. Ett sitt att fi kunder
att ha mod att kdpa skor via Internet dr genom att erbjuda kunderna gratis retur samt byte och
aterkop 1 alla deras butiker. Dan tror att kundgrupperna som handlar pd Internet jamfort med 1

butik skiljer sig 1 dlder. Han tror att de dldre koper 1 butik, vill prova samt fa bra service hellre
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an att handla pé Internet. Dan tror att e-handel kommer att bli enormt stort dér alla foretag

standigt kommer att utveckla sina e-handelssidor.

Intervju med Rebecka Eklund
Rebecka Eklund har tidigare arbetat pd Din sko och Vagabond som sdljare. Rebecka dr

butikschef pa Nilson Shoes i kopcentret Triangeln i Malmoé har vid intervjutillfillet arbetat pd

Nilson Shoes i tre ar.

Rebecka Eklund anser att det varit viktigt av att vara deltagande i1 utvecklingen som har skett
de senaste aren pa Internet. Hon sdger "Hade vi inte varit med pa det taget tror jag att vi hade
missat otroligt mycket”. Hon menar att det dr vanligt forekommande att kunder som sett skor
pa Internet besoker butiken. Rebecka har intrycket av att e-handeln kan bidra till att inbjuda
kunder som skulle valt en annan butik. Hon menar att flertalet kunder sdker och jamfor
produkter pd Internet for att sedan komma till butiken och prova dessa. Rebecka anser att det
inom skobranschen kridvs en forbéttring av layouten pa de Internetsidor som finns att tillga.
Hon menar skobranschen én sa ldnge ligger 1 underkant 1 jamforelse med e-handelssidor inom
branschen for kldder och sidger “det dr inga modebilder utan bara en sko fran sidan.” Rebecka
vill gérna se fler modeller med tillhérande forslag pa vad skon kan kompletteras med i1 form

av kldder och andra produkter.

Rebecka menar dven att en tillkomst av teknik 1 butiken dr att vinta dar kunden sjélv kan soka
upp sin sko och bestilla den till butiken direkt fran lagret. Rebecka ser en stor fordel med e-
handel 1 att kunden 1 lugn och ro kan se utbudet av skor och lata sig inspireras och pa detta
satt fa aktuella trender utan att kéinna nagon press att behova genomfora kdp. Det som dr
negativt enligt Rebecka é&r att kunden inte kan veta om storleken é&r liten eller stor och dérfor
inte vet om passformen ar ritt. Hon beréttar att hos Nilson Shoes finns mdjlighet att bestélla
hem en vara for att sedan ldmna tillbaka den i butik om den inte passar. Rebecka tror att det
kan locka flertalet kunder dé de slipper skicka tillbaka varan och betala fraktavgift for returen.
Hon berittar att Nilson Shoes vid flera tillfdllen erbjuder fri frakt for att locka fler kunder.

Rebecka anser att en fysisk butik kombinerad med e-handel fungerar mycket bra pa grund av
att kunderna kan se utbudet av produkter innan de kommer till butiken. Rebecka menar att
detta fenomen fungerar som marknadsforing. Hon anser att d&ven om det gér att kopa skorna

via hemsidan sa blir de tvd handelsplatserna inte konkurrenter. Rebecka har inte mirkt av
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minskad forséljning i hennes butik sedan e-handeln lanserades. Hon tror att det tvdrt om har
bidragit till nya kunder som vanligtvis inte besdker Nilson Shoes butiker. Rebecka menar att
skoforetag sa som Heppo och Brandos forbiser mycket da de inte har ndgon fysisk butik da
flertalet kunder inte vill ta del av konsumtionen pa Internet. Rebecka ser fordelar for Nilsons
Shoes butiker dd kunden sjilv kan kolla upp vilka mérken och farger som finns. Hon
exemplifierar detta med en kund som soker efter bla pumps. I butiken samlas inte alla blaa
pumps pa ett stélle men det blir mer tydligt pa nitet.” Hon menar att detta fungerar som ett
komplement till hennes butik. Hon tror att butiker som inte har en hemsida eller e-handel
tappar flera kunder dé de inte kan undersoka foretagets produkter pa Internet. Rebecka tror att
e-handeln kan fungera som ett hot om den erbjuder mycket ligre priser dn butiken. Hon
menar samtidigt att hos Nilson Shoes géller vanligtvis samma erbjudanden i butik sdvil som

pa Internet.

For att starka lojaliteten pé nétet tror Rebecka att kundklubben kan bidra d& kunden far bonus
pa alla inkdp. De far tillbaka ndgot 1 och med att de handlar hos Nilson Shoes. ”Dér kan jag
kdnna att vi kan vara lite béttre, lite mer forméner s kunden kénner att den far ut nagot av att
vara medlem hos oss. Det &dr bara bonusutskick tva génger om éret. Det borde vara oftare for
det locka till mer kop.” Rebecka tror att mojligheten finns att kunden glommer kunderna bort
Nilson Shoes annars. Genom att forbéttra detta tror hon att d&ven e-handeln skulle forbattras.
Hon menar att fri frakt ar det bésta erbjudandet pa Internet som lockar flest kunder. Rebecka
ar osdker pa om det dr lattare att skapa lojalitet 1 butik jaimfort med Internet. Hon tror att
personlig kontakt och riktigt bra service fungerar som fordelar for butiken. Rebecka menar att
medlemskapet stiarker Nilson Shoes varuméirke och hon tror att bonuskort far kunder att vilja
handla pa Nilson Shoes. Hon berittar att ett stort antal kunder ringer eller kommer tillbaka till
butiken om de har glomt registrera sin bonus. Rebecka menar att butiken dven gor det i
efterhand men att somliga kunder tar det hela mycket seridst. Rebecka tror inte att
konkurrensen dr storre pa nitet dn vad den dr i butik. ”"Hon tror att Internetkunden har en
tydlig bild av vad den vill ha och skulle den fatta intresse for ndgot sd struntar kunden inte i
produkten och tar ndgot annat i stillet. "Har de fastnat for en sko sd vill de nog ha den och
ingen annan”. Rebecka tror att konsumenter pé Internet resonerar annorlunda. ”Jag kan ta den

har ocksa”.

Rebecka menar att kdpprocessen i butik ger ett mervirde. ”Du far din pdse och du far kénna

dig glad ndr du kommer hem och prova och titta. P& internet forsvinner bara 1000 kr och sen
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far du vinta jatte linge.” Hon tror att detta dr en anledning till att kunder kdper en stdrre
kvantitet pd internet medan kunden i butiken far ett lyckorus av endast en vara. Rebecka tror
att e-handeln méiste ha vissa kriterier for att fA manniskor att viga kopa skor péd Internet.
Exempelvis ser hon forménen att kunna ldmna tillbaka skor i butiken som mycket viktig. Hon
menar att kunder inte vill ta sig tiden att paketera varan och skicka tillbaka den. Hon séger att
“manga erbjuder gratis frakt for att 1dmna tillbaka varan. P& detta sitt slipper de betala frakt
igen.”. Rebecka berittar: “ldttoverskadliga sidor med bra bilder och tydlig information. Latt
och enkelt da detta fangar fler kunder. Sa fort det blir krangligt sd struntar folk i det”.
Rebecka tror inte e-handeln kommer leda till farre butiker. Avslutningsvis menar hon att
kunder alltid kommer att vilja besoka traditionella fysiska butiker. Hon anser att méanga
kunder dr krdsna och skulle aldrig fa for sig att handla pé Internet da de vill prova och kénna
pa varan. Rebecka séger ”Jag tror bara att e-handel kommer att vara ett komplement och inte

ersitta butikerna”.
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Intervju med konkurrenter

Intervju med Emily Gillfors, Bianco
Bianco grundades 1987 och har i dagsldiget 18 butiker i Sverige varav 4 av dem dr

positionerade i Skdane. Bianco har haft e-handel sedan 2011 vilken dr helt fristdende fran
butiken. Det innebdr bland annat att kunden inte kan returnera eller reklamera varor kopta
pd Internet i butik. Denna intervju dr genomférd med Emily Gillfors, butikschef pd Bianco pad
Hansagallerian i Malmé. Emily har arbetat med skor i ett dr men har ldng erfarenhet frdn

klddbranschen.

Emily ser ljust pa e-handelns framvéxt och menar att nétet kan agera som en inspirationskélla
for kunden dér den léttare far en overblick. Hon tror att anledningen till att Bianco infort e-
handel dr pd grund av att de vill delta 1 konkurrensen med aktdrerna pé Internet dd manga av
dessa erbjuder e-handel. Hon talar &ven om betydelsen av att “hinga med i utvecklingen”.
Hon tror att anvdndandet av e-handel underlittar och gor det smidigt for kunden samt att det
fungerar som ett sitt att 6ka forsdljning och synas. Emily menar att e-handeln kan fungera
som god service gentemot kunden om butiken inte har storleken men kunden kan finna den pa
nitet. Emily tror att e-handeln kommer att utvecklas och bli smidigare och sékrare dér fler och
fler kommer vara med. Hon menar ocksé att dagens e-handel bara &r en borjan och de som
inte dr med nu kommer tvingas ga med for att inte hamna efter. Emily tror att e-handeln inte
kommer att ta 6ver helt utan hon siger att: nér det giller skor dr det manga som vill prova da
de maste passa den unika foten och det &r vildigt krangligt att skicka tillbaka om skorna inte
skulle passa”. Kunder som handlat via Bianco Footwear e-handel och som vill reklamera
maste skicka in skorna och kan inte komma in i butik pa grund av att e-handeln och
butikshandeln inte &r integrerade. Emily har didremot sjdlv inte mirkt ndgon skillnad i
forsdljningen sedan e-handeln infordes. Butiken har inget att géra med Internet men det ska
déremot bli mojligt for kunden att ladgga undan skor via Internet. Emily menar att det finns
risker med denna nya tjanst om den inte fungerar som det ska. Exempelvis om varulagret i
systemet inte stimmer med de skor som finns i butik. Det skulle kunna innebéra att kunden

tror att den ldgger undan skor nér skorna inte finns.
Emily anser inte forsdljningen pa ndtet pdverka kundlojaliteten i butik d4 hon tror att

stamkunderna fortfarande kommer komma tillbaka. Hon menar dven att kopcenter eller

centrala butiker har stamkunder som alltid kommer vilja gé i fysiska butiker. E-handel kan
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attrahera dem som inte gillar att besoka butiker vilket hon motiverar med: sjilv uppskattar
jag servicen mer och att inte behdva skicka tillbaka”. Emily menar att lojalitet kan skapas pé
Internet genom kundklubbar inom e-handel. Bianco har kundklubb pd Internet vilket
tillhandahéller information, fortur pad rea och event till kunden déremot ger den inga
ekonomiska fordelar. Emily tror att det dr svarare att silja skor pd Internet nér det géller varor
med passform eller d& materialet har storre betydelse, detta dd kunden inte kan kénna pa
material och passform i forvidg. Hon menar att det dr annorlunda nér det giller elektronik och
liknande da prestandan &r lttare att formulera i skrift dn att kdnna pé och det ar inget som gar
att prova pa samma sétt som skor. Emily sdger att ”Det &r ldttare att vara spontan pd nitet da
det bara giller att trycka pa kop”. Samtidigt menar hon att det &r viktigt att ha formanliga och
bra avtal for att locka och behalla kunderna pé nitet. Hon beskriver detta bland annat innebéra
bra och formanliga returritter, Oppet kop samt goda reklamationsprocesser. Emily menar att
en stor skillnad med att handla pa Internet dr att kunden inte far kénna sig speciell och far
heller inte genomga samma upplevelse som kunden som besoker butiken. Samtidigt tror hon

att det finns kunder som uppskattar lugn och ro som Internetkunden far.

En anledning till att Emily inte kint av e-handeln 1 sin butiksforsidljning tror hon grundar sig i
att foretaget endast har sitt eget mérke vilket hon tycker fungerar som en fordel for Bianco
Footwear. Hon tror inte heller att folk besoker fysiska butiker mer sédllan utan menar att det ar
en speciell sak med denna upplevelse. Hon menar att kunder kan bli lurade av en bild vilket
kan goOra att de blir skeptiska till att bestdlla pa Internet i rddsla Over att varan inte ska
motsvara forviantningarna. Avslutningsvis beréttar Emily att hon sjédlv aldrig har kopt skor pé
nétet for att hon vill prova samt for att hon inte har tid till att returnera om de inte skulle vara
bra. Hon sdger: ” Jag som har det si nédra da jag jobbar i city handlar hellre i butiker”. Emily
tror att inspirationen dr hogre 1 butik dn pa nétet. Emily sjdlv foredrar att handla i1 butik men 1
de fall hon inte hittar rétt storlek kan Internet fungera som en 16sning. Andra tillfillen hon kan
tidnka sig att bestilla pd nétet &r om hon haft skon eller mirket tidigare dé att hon i de fallen

kanner till passformen.

Intervju med Lotta Petersson, Rizzo
Rizzo grundades 1977 och har idag nio butiker och tva dterforsdljare i Sverige ddr tva av

dessa butiker finns beldgna i Skdne. Kedjan har en hemsida med produkter och priser men de
erbjuder ddremot ingen e-handel. Sortimentet bestar av Rizzos eget varumdrke samt ett urval

frdan andra vilkdnda varumdrken. Medlemsklubben, “Rizzo Member” ger kunden formanliga
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erbjudande, inspirerande information, bonus pad alla kop samt inbjudningar till
kundklubbkvillar (www.rizzo.se). Lotta Petersson dr butikschef pd Rizzo i Malmo vid Gustav
Adolfs Torg. Lotta har tidigare arbetat pa Wedins skor och Din Sko. Rizzobutiken hon dr

ansvarig over har funnits i tre dr.

Rizzo har valt att inte infora e-handel men de har en vél utformad hemsida dér kunden kan se
utbudet av skor som erbjuds i butiken. Kunderna kan gora bestdllningar via postforskott eller
komma till butiken och kopa varan. Via postforskott far kunden betala en extra avgift. Lotta
ser inte e-handeln som ett hot d& hon inte har méarkt ndgon skillnad i forsdljning. Hon tror att
detta kan bero péd vilket koncept butiken arbetar med samt vilket kundsegment som &ar
vanligast forekommande. Lotta menar att Rizzo mestadels har kunder i aldern 40-50 ar vilket
hon tror dr en av anledningarna till att de inte infort e-handel. Hon anser dessa inte vara lika
intresserade av e-handel som en yngre kundgrupp skulle kunna vara. Hon menar att deras
méalgrupp uppskattar att besdka butiker men samtidigt fika, umgés och dir kopprocessen ér ett
socialt samspel. Hon menar att hon sjédlv inte skulle vilja handla skor via e-handel men att hon
anser Internet vara ett bra hjdlpmedel till att jimfora priser och hitta de billigaste varorna.
Sjalv anser hon det vara viktigt att kunna kidnna péd skorna och prova dem och tror inte att e-

handeln kommer att konkurrera ut den traditionella handeln.

Lotta anser den storsta fordelen med e-handel vara att den ar lattillgdnglig och underldttar om
kunden inte har tid att ta sig till en butik. En annan fordel anser hon vara att e-handeln kan
bidra till att fanga upp fler kunder som sedan talar gott om sortimentet och pa grund av detta
aven besoker butiken. Lotta tror att e-handeln har en positiv pdverkan pa kundernas lojalitet.
Hon tror att om kunder kdper varor pd ndtet kan de bli inspirerade till att kopa varor fran
samma foretag men 1 fysiska butiker. Hon anser att e-handeln kan bidra till att locka till sig
fler kunder till butiken frdn olika kundsegment. Lotta anser att hon inte méarkt av att e-handeln
skulle ha tagit kunder frdn Rizzos butik. Avslutningsvis tror Lotta dven att det koncept
foretaget har kan avgoéra hur vil det lyckas med e-handel dér en stor kundkrets bidrar till att

chansen for att lyckas med e-handel 6kar.

Intervju med Carina Borjesson, Scorett
Scorett grundades 1989 och har 82 butiker i Sverige varav nio butiker dr beldgna i Skane.
Scoretts sortiment bestdr av egna och externa varumdrken. Scorett har en kundklubb som

heter Solemate som ger formaner till trogna kunder. Frdn och med dr 2011 finns Scorett dven
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som e-handel (www.scorette.se). Nedan foljer en intervjiu med butikschef Carina Bérjesson.
Carina har arbetat som butikschef pa Scorett i Malmé i 1,5 ar och har arbetat ldnge inom

modebranschen.

Carina anser inforandet av e-handeln ger mdjlighet till kunder som inte har butiken i de stdder
som de bor att kopa frén Scoretts sortiment. Carina menar kombinationen av traditionella
butiker och e-handel fungera mycket bra. Hon ser positivt pd den 6kande e-handeln da hon
anser detta gynna detaljhandeln 1 allménhet men framforallt 1 form av forsidljning. Carina ser
ingen skillnad i forsiljning efter att de infort e-handel. Det har i sa fall bidragit till battre
forsaljning och mer marknadsforing. Hon menar att eftersom Scorett erbjuder returritt 1 butik
eller via post dér kunden far fraktkostnaden tillbaka sa skapar detta inte nagra problem for
kunden att handla skor pé Internet. Carina anser den storsta fordelen med e-handel vara att
kunderna far insikt i nya sortiment av varor som skall komma ut pad marknaden tidigare. De
kan 1 forvég se farger och trender vilket ar en positiv aspekt med e-handeln. Den enda
nackdelen som Carina kan begrunda géllande e-handel 4r att den personliga servicen
forsvinner. Bortsett fran detta ser hon inga nackdelar. Pa Scoretts hemsida far kunden i och
med kop av nya skor information om vilka produkter som bor anvéndas till dessa vilket gor

att kunden far servicen dven via internet.

Enligt Carina kan butiken erbjuda service till kunden som gor att denna aterkommer. Den
servicen gar inte att fa via Internet, vilket bidrar till farre lojala kunder inom e-handel. Carina
menar att kunder pd Internet endast ar ute efter en viss sko och om den inte finns dér vander
de sig till en annan leverantdr eller aterforséljare. Pa frigan om priset pa varornas betydelse
svarade Carina att hon anser att den plats dar kunden far mest for pengarna ar attraktiv. Hon
anser att priset har mer betydelse pd Internet dn vad de har 1 butik. I traditionella butiker kan
kunderna betala lite mer for den service som kunden erbjuds dér. Carina formodar att olika
medlemskap inte har ndgon storre paverkan varken 1 butik eller pé Internet da kunden,
beroende pé vara, med enkelhet kan ta del av liknande erbjudanden hos andra foretag. Carina
tror att konkurrensen ir storre pa Internet @n i de traditionella butikerna da det gér sa pass
snabbt och enkelt att ta sig mellan olika handelsplatser pa nétet vilket gor att kunderna létt kan

se vad konkurrerande foretag erbjuder.

Carina menar att e-handeln 1 allménhet kan vara ett hot mot Scoretts butiker 1 de fall dir en

viss sko inte finns tillgénglig da kunden vénder sig till en annan butik. Hon anser dock detta
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hénda sa pass sdllan att det inte har ndgon storre paverkan i lingden. Carina tror att flertalet
kunder pé Internet dr mer spontana medan kunder i butik gor noggrannare val innan de
genomfor ett kop. Avslutningsvis tror Carina att Scorett skapar trygghet i e-handeln genom att

erbjuda kunden returrétt och kostnaden for frakt aterbetald.

Intervju med Ulla Larsson, Footlight
Footlight 6ppnade sin forsta butik 1982. De har sex butiker varav tre dr beldgna i Skane. De

dar inriktade pd klassiska skor med hog kvalitet. Foretaget har sina egna mdrken och designar
dven egna skor men de har dven andra mdrken. Denna intervju dr genomford med Ulla

Larsson som har arbetat pa Footlight i 12 ar. Footlight har nyttjat e-handel i tva ar.

Ulla Larsson beréttar att de har infort e-handel till sina butiker for att e-handel &r rétt 1 tiden.
Ulla menar att det &r svarare med skor inom e-handeln dé flertalet kunder vill kunna prova
och kénna. Ulla poédngterar att det finns en stor skillnad pa e-handel inom skor och klidder.
Hon berittar dven att de har planer pd utvidga hemsidan. Ulla ser e-handeln som ett bra
komplement. Hon menar att det kan fungera som en bra 16sning for de som har 14ngt att kora.
Ulla tror inte att e-handeln kommer att utarma butikerna inom skobranschen. Fordelar Ulla ser
med e-handeln &r att den &r lattillgdnglig samt att det &r latt att hitta modeller 1 e-butiker. Hon
menar att e-handel &r ett naturligt led for minga handelsforetag. Ulla anser att det fungerar bra
att ha internet och butik integrerat. Vi sdljer hela tiden och Okar lite grann.” Hon menar att e-
handeln inte har bidragit till nackdelar for deras butik. Hon menar att kunder far vetskap om
Footlight via Internet och att det 6ppnar upp mojligheter. Ulla berittar att hon har vetskap om

butiker som péaverkats av e-handelns framfart men det géller mestadels kldder.

Footlight har ingen fraktavgift vilket Ulla tror fungera som en fordel. Footlight vinder sig
dock till dldre aldersgrupper vilket Ulla tror kan bidra till att det 4r firre kunder som handlar
via Internet. Hon formodar att klddbutiker och skobutiker som vénder sig till yngre har fatt det
svirare pd grund av e-handeln. Hon berittar att manga unga kommer in i deras butiker och
provar och bestiller sedan samma sko billigare pd internet. Ulla beskriver dven en kund som
berdttade Oppet att hon ville prova i butik for att sedan gd hem och bestélla den samma pa
Internet for en mindre summa. Denna kund kom sedan tillbaka till butiken och var besviken
for att det inte hade blivit som hon hade ténkt sig. Ulla menar att detta kan vara en risk
kunden tar nér bestédllningar gors genom Internet. Hon formodar att priset har mycket storre

betydelse pa Internet dn vad det har i butiker. Hon menar att det finns de kunder som inte ser
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service som en nddvédndighet utan endast resonerar prisméssigt. Ulla ser e-handel som ett
komplement d& kunder kan se nya modeller och samtidigt tdnka dver och jimfora med sin
garderob i lugn och ro hemma. Hon anser det vara viktigt med information om storlekar for
att folk ska vaga kopa hem en sko de inte provat. ”Kunden maéste fa veta om storleken &r
normal eller vid i modellen”. Ulla berittar att flera kunder forst ringer for att fa rad via telefon
innan de bestiller pa internet. Avslutningsvis anser Ulla att det storsta hotet med e-handel ar
de pressade priserna. Ulla tror dock att upplevelsen att vara i en butik &r starkare &n pé
Internet. Vi bjuder pa espresso. Och hjdlper manga kunder att matcha och darfor tror jag att

vi har ménga lojala kunder”.

Kundintervjuer

Intervju med Laura
Denna intervju dr genomford med Laura som dr 25 dar och bor i Lund. Hon dr studerande vid
Lunds universitet. Hon dr mycket intresserad av mode och kidder och dr en van

internetanvdandare.

Lauras senaste kop pa Internet var ett par badshorts. Hon berittar att de var for sma och var
darfor inget bra kop. Hon valde att handla via Internet pa grund av att utbudet dr storre pa
Internet @n vad det &r 1 butiker. Hon planerade sitt kop genom att undersoka ett antal sidor
som hon brukar ga in pa och jamforde dessa. Angéende spontankdp berdttar hon att: ”Jag gor
mest spontankop 1 butik for pa nétet vill jag vara mer siker pa att det &r ndgot jag vill ha. Jag
vill bara behdva skicka tillbaka for att det &r fel storlek och inte for att jag dngrat mig”.
Utdver detta forekommer det att Laura gor spontankdp dé hon sett skor, kldder eller liknande
pa en blogg och blivit inspirerad. Hon anvédnder ocksa bloggar for att fa battre koll pa trender.
Det kréngligaste tillfdlle d& hon kopte skor var samtliga tillfillen da hon ska kopa loparskor.
Det gor hon aldrig 6ver Internet dd passformen &r mycket viktig. Laura menar att hennes
mamma ir en av dem som inte skulle anvént sig av e-handel d4 hon inte skulle kunna anpassa
sig efter det tekniska och att inte kunna prova saker. Laura tror inte att samtliga vill handla pa
Internet d& hon menar att det finns en stark shoppingkultur i Sverige som innebér att
ménniskor besoker butiker men dven stadens centrum for att trdffa andra minniskor och fika.
Hon tror att butiker dr nddvandigt for att det ska bli ett trevligt samhélle. Hon menar att det
till viss del &r en arkitekturfrdga. ”Det behovs ett rikt gatuliv for att folk ska vara glada och

sociala. Gatulivet bidrar till detta”.
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Lauras asikter kring den 6kade e-handeln géllande skor &r positiv. Hon gillar att det bidrar till
ett storre utbud men menar att hon inte konsumerar mer pa grund av detta. I butik anser hon
kunna hitta skor som liknar de hon vill ha pa Internet. Om det inte finns nagot liknande i butik
kan hon vénda sig till Internet. Laura vill gdrna ha varan samma dag och framfor
komplikationen som Internet medfor i att behdva vénta pé varan under tva till fem dagar. Det
kénns inte lika sékert att handlar pa nétet, for det kan bli forsenat. D& skulle man bli tvungen
att panikhandla ett par skor om det var nagot viktigt”. Laura brukar inte handla skor pé
Internet men hon beréttar att hon kunde ténka sig att géra det om skorna inte fanns
tillgéngliga i butik. Som krav har hon &ven att de maste erbjudas till ett battre pris. Hon menar
dven att de som bor utanfor stadens dér butiker inte finns tillgdngliga kan gynnas av den

Okande e-handeln.

Laura berittar att hon jAamfor priser 1 lag utstrackning: “Jag gar hellre pa snabbhet och betalar
mer &n att det dr billigare. Pa Internet jimfor hon déremot priser mer dé det ar lattare. Laura
anvénder sig av Price Runner men hon menar att det ofta tillkommer avgifter pd Internet 1
form av kortavgifter och frakt som gor att det inte blir till ett béttre pris. Fordelar Laura ser
med butik dr att mojligheten att prova. Vidare berittar hon: “Jag tycker det &r trevligt att prata
med personalen i en butik. Det dr shoppingupplevelsen som &r béttre i en butik. Man kan ju
std ut och shoppa en hel dag men inte att sitta vid en dator en hel dag, det hade man ju inte
orkar”. Avslutningsvis menar Laura att e-handel &r bra om hon letar efter en specifik vara.
Hon anser att hon kan fa information fran Internet for att sedan utfora kopet i butik. Hon
anger H&M och IKEAs hemsidor som exempel pé sidor dir hon inspireras pa Internet men
genomfor koper 1 butik. Hon menar att de ibland har storre utbud i butik &n vad de har pa
hemsidor. “Det &r nice att komma hem med ett par pasar. Det dr dven nice att fa paket men

inte lika nice.*

Intervju med Ulrica
Denna intervju dr genomférd med Ulrica som dr 49 dr gammal och bor i Lund. Hon arbetar
i Malmo och ser sig sjdlv ha grundldggande Internetkunskaper. Hon har ett allmdnt

intresse av kldder och skor men det bortprioriteras ofta.

Ett av Ulricas forsta kop med hjélp av Internet var ett halsomedel som hon s6kt information

kring pa Internet. Hon betalade med postforskott for att hon inte vdgade anvanda sitt
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visakort.

”Jag var inte sdker pa att det fanns i butik, men annars féredrar jag att handla i butik dar
man kan se och kdnna pa varan”. Hon planerar ungefar likadant da hon handlar pa
Internet men om hon gar till en butik gar hon dit for att titta och det kan da handa att
hon koper nagot. "Om jag surfar pa Internet sd kanske det ar mer for att fa information
om nagot men sd dyker det kanske upp ett erbjudande sa blir det kanske nagot anda”. De
basta skorna hon kopt ar just nu hennes vandrarkangor som hon kopte pa Ullared. "Det
ar sa himla skona och jag far inte skoskav. Det dr ndstan enda gangen det har hant. Pa
natet kan man ju inte prova skor. Det vill jag helst prova och kdnna pa och fa kontakt
med. Om det inte dr nagot jag redan provat och kdnner till. Da kan det ju vara billigare pa
natet”. Ulrica tror att det skulle vara valdigt trakigt om alla skulle handla via Internet.
"En affar ar ett satt att komma ut och fa kontakt och se folk. Det har ju blivit som ett satt
for folk att mingla &ven om man inte pratar. Sa ser man vad de har pa sig. Och man vill ju
garna se grejerna i verkligheten. Pa natet kollar man ju ocksa runt och kanske képer
nagot som man inte ens visste fanns”. Ulrika menar att hon vill bli inspirerad och det blir

hon i en butik. Hon menar att sinnesintrycken inte blir de samma. Hon anser att

upplevelsen inte blir den samma pa Internet.

E-handeln inom skobranschen anser Ulrica vara till fordel kunden som vet vad denne vill ha.
Hon exemplifierar detta med ett par skor som hon haft tidigare och vet da hur passformen ar.
”Man kan ju kopa utlindska skor som inte finns i Sverige. P& det sittet blir ju konkurrensen
storre och det &r ju positiv. Ibland ser de fina ut men det kan vara dalig kvalitet”. Ulrica tror
att e-handeln kan ge 6kad konkurrens och sidnka priset. Ulrica har handlat skor via e-handel
men tinker inte gora om det om hon inte kdnner till produkten eller har provat den tidigare.
Om Ulrica ska handla skor pa Internet ska priset vara ldgre och inte finnas tillgdngligt i en
ordinarie affdr. Ulrica handlar pa Internet for att hon kan handla hemifrdn om hon inte kan ta
sig till en specifik butik. Ulrica gar inte i1 butiker mer séllan sedan e-handeln 6kade. Ulrica
menar att priset har en stor betydelse pd Internet. Hon menar att det inte &r si pass
tidsbesparande och om produkten finns 1 butik koper hon den hellre dér om den inte finns till

ett bittre pris pd Internet.

Ulrica kan ténka sig att handla pa Nilson Shoes hemsida om de saknar en specifik farg eller

storlek. Hon poéngterar dock att det méste finnas mdjlighet att prova skon i en annan firg da
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hon inte vill skicka tillbaka dem om de inte passar. Ulrica hade hellre handlat hos en annan
leverantor for ett ldgre pris om det var mojlig. Ulrica anser det vara enklast att handla i butik:
D4 slipper man logga in och halla pa med kod och kort och liknande”. Ulrica jamfor priser
ibland vilket hon menar &r littare att jamfora pa Internet. Avslutningsvis ser Ulrika flera
fordelar med butiker: ”Det dr roligt, jag far en helhetsupplevelse, jag kan kénna och prova, fa
service som dr personlig och rddgivning”. Ulrika ser dven fordelar i att handla via Internet.

Hon menar att hon dé kan képa vad hon vill och var hon vill 1 virlden.

Intervju med Martin
Denna intervju dr genomford med Martin som dr 23 ar och arbetar deltid i butik i Malmo.
Han bor for tillfdllet i Malmo och planerar att borja studera till hosten. Han dr en van

Internetanvindare och dr intresserad av mode.

Martins beréttar att han brukade handla basketskor via nitet frdn USA och 1 slutdndan blev
det kanske 30-40 procent billigare. Leveransen tog ca tre veckor men Martin upplevde inte
den ladnga leveranstiden som pafrestande da de bestdllde 1 god tid innan de var tdnkta att
anvandas. Pa fraigan om hur stor inverkan kompisar har vid kop i butik svarar han att den ar
liten. Ofta kan kompisen bekréfta det han sjdlv tycker men han menar samtidigt att kompisars
inverkan ofta kan vara storre vid Internetk6p d& han enkelt kan skicka en link och kolla med
kompisar vad de tycker. Det krangligaste tillfillet ndr Martin handlat skor har varit nér
butiken inte haft hans storlek eller vid tillfillen nir han har kopt for sma skor och tiankt att det
tojer sig. "Ibland kdnns det jobbigt att bestélla for det kan bli krangligt att skicka tillbaka, det
ska vara smidigt och ldtt tycker jag.” Néar Martin bestéller pd Internet foredrar han att bestélla
varor som han kénner till och som han vet storlekarna och passformen pa, till exempel
basketskor. Han siger dven att han troligtvis undvikit att bestdlla om han inte visste passform
och mdrke. Han menar samtidigt att det kan bero pd att han har ovanligt stora skor och inte

vdgar chansa pa storleken och det ar darfor sékrare i butik dér han kan prova.

”Den 0kade e-handeln dr bra. Manga e-handelssidor ser for enkla ut. Hade de inte varit s
trakiga hade jag blivit mer lockad. Mérket maste stimma med hemsidan och kénslan déir. Jag
vill ha en viss kénsla ndr jag handlar vilket jag kanske inte far pa de sidor jag varit inne pd. De
maste bli mer flashigare”. Martin hade troligtvis handlat mer i butik om inte Internet inte
funnits. Samtidigt s& tror Martin att han handlar mer i dagsldget &n om bara butikshandel

funnits. ”Nér jag handlar varor pé distans dr det storre utbud en anledning. Att det gir snabbt
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ar inte jitteviktigt for mig. Men viktigt att sidan ger fortroende och att det verkar vara en

serios sida”.

Martins val av skor paverkas inte i nagon storre utstrackning av priset. ”Priset har inte ndgon
storre betydelse pa nitet jamfort med butik. Jag brukar dock jamfora priserna pa Internet. Jag
kollar av priset pa ”Price Runner” innan jag slar till”. Fordelar med att handla pa Internet &r
att det storre utbudet, att det &r billigare och ldtt att jamfora. I dagsldget foredrar Martin att
handla i butik. Han menar dven att pa nétet dr det enkelt for da undviker han forsiljaren vilket
minskar risken for impulskdp. Han slipper dven ta sig till butiken och kan d& gora sina inkdp

ndr han har tid vilket innebdr att han inte behover ldgga ner lika mycket energi.

Martin tror att den 6kade konkurrensen pé grund av e-handelns expansion leder till béttre och
storre utbud for konsumenten men det kan dven leda till farre skobutiker. De foretag som kan
utveckla bra hemsidor och har hog service och prestanda kommer att vinna enligt Martin. Han
menar att Zoovillage.com har en bra sida som &r snygg och enkel och det finns enligt Martin
inte ndgon renodlad Internetsida for skor som har. Anledningen till att den &r s bra menar
han ar déarfor att den ar vildigt snyggt gjord och den litt att orientera sig. De anvéinder sig av
bra kategorier dir han kan sortera bland mirken och anvénda filter. Det blir da latt for
konsumenten. Avslutningsvis tror Martin att nitet kommer att integreras mer och han tror
ocksa att butikerna kommer ha ett storre utbud utan att varorna finns fysiskt 1 butikerna. Till
exempel skulle produkten kunden vill ha kunna skickas till butiken ndr nagon efterfragar det.
Martin menar att detta hade kunnat innebdra att butikerna skulle kunna ta in &nnu storre
storlekar dn de redan har och skicka dem till butiken forst nédr de efterfragas. Han tror ocksa
att recensioner av plagg pa Internet kommer bli allt vanligare vilket innebér att kunder hjdlper
andra kunder att gora rétt kop som stdmmer i storlekarna. I framtiden tror Martin att det
kommer att vara viktigt att integrera nitet med butik och undanldggningar som gors via nétet.
”Det dr ménga som vill att det ska vara smidigt, till exempel skulle de som ringer in till
butiken och tar upp personalens tid kunna minska tidsdtgdngen om detta istéllet gjordes via

Internet”

Intervju med Lena
Lena dr 52ar och bor i Veberod men arbetar i Malmo. Lena dr en van Internetanvindare och

gillar att shoppa.

76



E-handeln, komplement eller hot till den traditionella handeln?

Det senaste tillfallet Lena handlade skor pd Internet var pa La Redoutes e-handelssida. Hon
tyckte att hela processen fungerade jéttebra och var positiv till de 30 dagars Sppet kdp som
gillde for skorna. Skorna satt bra pa foten sd hon behdvde inte skicka tillbaka dem. Lena var
inte ett dugg nervos dver att det inte skulle vara bra da det alltid gar att skicka tillbaka. Hon
upplever det smidigt att handla via Internet da hon spar bade tid och bensin. Men for det
mesta tycker hon att det &r trevligare att ga i butiker och gora kop. Lena handlar ofta pa
faktura pd grund av att det blir smidigare om hon returnerar varorna. Skulle hon behdva gora
en retur behover hon inte ha koll pa sitt konto och se s att pengarna kommit in igen. Hon tror
dock att det faktum att hon handlar pé faktura kan medfora att hon handlar mer. P4 det sittet
kinner hon inte av att hon spenderat pengar d& hon inte betalar for produkterna forrdn ldngre

fram.

Lena upplever inte att hon handlar mindre 1 butik utan tror istdllet att hon handlar mer pa
grund av att hon handlar bade i butik och pé nétet. Anledningen till att hon totalt sett handlar
mer tror hon beror pd att hon hittar mer som grundas i det storre utbudet vilket hon kanske
inte hittat annars. Det blir mer frestelse att se det pa ndtet och det i kombination med de 30
dagars betalning som man kan vilja med fakturan. Nir Lena vél handlar pa nétet tror hon att
hon ocksa koper fler saker och slar till med mer produkter bara for att hon dnda ska kopa.
Lena gér ofta 1 butiker ndr hon behover nagot s& som kliader eller skor och d& gér hon 1 sé
manga affarer som mdjligt och shoppar allt som ar billigt och som hon tycker ar fint. "Mina
bista skor dr mina joggingskor som jag hittade i en sportaffir. Skorna var mjuka, snygga,
skona med svikt och studsar upp nér man gér och de ger inga skav. Nér jag inhandlade skorna
ville jag inte ha nagon hjilp utan jag klarar mig sjilv nir jag shoppar.” ”Ibland far jag for mig
att skorna ska se ut pa speciellt sitt da far jag springa runt och leta och ofta hittar jag inte det
jag letar efter da dr Internet ett bra hjdlpmedel.” Lena sdger att den 6kade e-handeln bara ar
positiv. Det ar upp till var och en men hon tror inte att butikerna kommer forsvinna for man
vill alltid gd 1 butiker och handla direkt. Hon menar att ménniskor vill ha den sociala kontakt
som tillkommer nér de besdker butiker. Hon tror dock att det kan se annorlunda ut manga ér

framit dé hon tror att fler vill ha allt hemlevererat. Hon tror dock att detta kommer drdja.

Intervju med Anja
Denna intervju dr genomford med Anja som bor utanfor Malmé och dr 59 dr. Hon dr en van

Internetanvindare men beskriver sig sjdlv inte vara ndgon storkonsument.
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Anja anser sig planera och grunda sina kdp pa nétet lingre och battre dn i butik déir det léttare
kan bli impulskdp som hon menar kanske skapar dnger sedan. Hon far kénslan av att det kan
vara lattare att byta eller fa pengarna tillbaka vid butikskdp. Anja beskriver ett tillfille da hon
inte skulle vilja handla pé nitet som en situation dir hon inte kan hitta uppgifter eller
recensioner om aktuellt foretag. Bedrédgerier har enligt vad Anja hort och uppfattat 6kat rejalt
inom internethandeln. Anjas bésta skor hon kopt var pa Scorett dér hon hittade, enligt henne,
”virldens skonaste ballerinaskor” och det var egentligen inte meningen att hon skulle handla
just da. Hon uppskattar och ser det som ndgot mycket positivt att kunna se skorna bade
underifran och frdn sidorna och dessutom kunna prova innan hon bestimmer sig for att
genomfora ett kOp. Anja menar att flertalet varor skulle dka fram och tillbaka mellan
leverantdren och kdparen vid retur och postgangen skulle 6ka i och med flera transportmedel
pa védgarna och tdnker framforallt pd miljon i denna situation. Hon vill helst prova skorna
innan hon bestimmer sig for att genomfora ett kop. Men hon kan dédremot tdnka sig ga i
affdren och endast prova skor for att sedan bestilla de via e-handeln och pd sa sitt komma

undan billigare.

Anja kan absolut tdnka sig att handla pa Internet och ser det inte som nigot frimmande eller
osdkert. Hon gér dock inte mer séllan 1 fysiska butiker sedan utbudet av varor 6kat pd Internet.
Detta menar hon bero pa att hon inte dr ndgon storkonsument over lag snarare dn e-handeln
framfart. Hon anser en anledning till att handla varor pa distans &r att det oftast ar till ett
formanligare pris och pa sétt och vis enklare da hon snabbt och enkelt kan genomféra kop
hemifran. Det forekommer att hon jamfor priser ndr hon handlar pa Internet men endast vid
mer kostsamma kop sa som elektronikvaror samt dyra skonhetsprodukter dir priset enligt
henne kan skilja sig en hel del fran foretag till foretag. Hon ser en stor fordel med att handla i
butik 1 vetenskapen om att koparen ser vad som erbjuds och vad denna far, inga
overraskningar som kan gora shoppingupplevelsen till en negativ upplevelse 1 form av

exempelvis for hoga forvintningar eller missvisande.

Anja ser en stor fordel i att handla pa Internet vara att det dr bekvidmt och kan ske i lugn o ro
hemifran, ofta till ett battre pris och med mojlighet att betala med faktura vilket kan gynna
somliga personer. Anja kan tdnka sig att handla skor pd Internet och dven pa Nilson Shoes e-
handelsplats da hon anser det vara ett vélkdnt foretag ddr hon vet vad hon kan forvénta sig i
form av kvalitet och pris. Hon dr medlem hos Nilson Shoes men skulle dock vénda sig till en

annan forséljare om hon hittade en produkt till ett béttre pris pd en annan e-handelsplats.
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Avslutningsvis ser Anja fordelar bade i att handla pa internet och i fysisk butik. I butiken ser
kunden eventuella brister och skavanker pa varan gillande exempelvis passform, farger

etcetera.
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