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Abstract

Titel: E-commerce growth - the fall of physical commerce? A study on consumer cultures and

whether consumers choose e-commerce before physical commerce

The purpose of this thesis is to investigate how the respondents from five structured interviews
and have changed their view of the culture of consumption, as a result of the development of e-
commerce, with a focus on retail and consumer shopping. The thesis examine how and if the

changed view has affected e-commerce in clothing and shoes.

In addition to the five structured interviews secondary sources have been used in the form of
reports from PostNord and Svensk Handel. The results that have been gathered from both the
interviews and secondary sources showed that despite e-commerce taking a greater place in our
everyday lives, there still exists a preference for physical stores. Inspiration via personalized
advertising plays a greater role in purchases than other advertisements. Even though advertising
that appears digitally plays a big role in our purchases, the majority of respondents choose to

shop in physical stores instead of via e-commerce

Despite the development of e-commerce, consumers still choose mainly to carry out their
purchases in physical stores. What mattered most is the feeling of physical connection. The fact
that respondents were able to take the products and try them on site was a big reason for
shopping in physical stores.

Keywords: pop-up ads, personalized advertising, social media, e-commerce, commerce

Nyckelord: pop-up ads, personifierad reklam, sociala medier, e-handel, handel
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1. Inledning

1.1 Introduktion
| takt med att digitaliseringen utvecklas, behéver utbudet som konsumenter efterfragar gora det
samma. Det medfor att allt mer av det vi manniskor sysslar med i vardagen sa som arbete,
utbildning och socialisering sker digitalt och dver internet. Studenter har sina bocker pa datorer
eller surfplattor, méten sker via webben, kontakt med vanner gérs via sociala medier och vara
inkop kan goras via e-handel. Darfor ar det inte lika sjalvklart att aka till en fysisk butik nar en
ny troja eller ett par nya skor behdver inhandlas. Har konsumenten den information som krévs
for att gora ett nytt inkop ar det numera lika enkelt att klicka hem varan fran en hemsida som
att ga till en fysisk butik - om inte enklare. Vi omges ocksa dagligen av olika typer av reklam i
vara olika floden, exempelvis reklamskyltar vid kollektivtrafiken samt reklam pa radio och TV.
Tack vare digitaliseringen har reklam kunnat spridas enklare och kan ofta paverka
konsumenters kommande kop.

Hur konsumentbeteenden inom detaljhandel och séllankdpshandel ser ut efter det att e-
handeln fatt sitt stora genombrott under de senaste aren ar det som kommer att undersokas i
denna uppsats. Uppsatsen undersoker hur konsumenter, utifran intervjuer och med stod fran de
rapporter som hanvisas till, ser pa e-handel av klader och skor, jamfort med handel i fysiska
butiker, och vad det & som orsakar att de foredrar det ena eller det andra. Uppsatsen undersoker
vad det &r som gor att konsumenter valjer att kdpa varor via natet och inte i fysiska butiker eller
vice versa. Aven hur reklam péverkar konsumenternas kop kommer att undersokas.

Da digitaliseringen Okar i den takt den gor och stadskarnor hotas av "butiksdod"
(Branstrom 2019) ar det viktigt att se vad det &r som gor att konsumenter valjer att handla sa
som de gor; pa sa satt har aven kulturen kring konsumtion forandrats. Att som butik se vad det
ar deras konsumenter vérderar infor deras kommande kdp ar viktigt for att kunna mota

efterfragan.

1.2 Syfte och fragestallning
Syftet med uppsatsen &r att undersdka hur yngre konsumenter, framst studenter, har foérandrat
sitt konsumtionsmanster och sina tankar kring konsumentbeteenden, med tanke pa e-handelns
utveckling, varvid fokus laggs pa detaljhandel och séllanképshandel; samt hur stor paverkan
reklam eller marknadsforing har pa deras satt att konsumera.

Fragestallningarna som kommer besvaras genom uppsatsen ar foljande:
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« Vad dr det som paverkar att konsumenter i Sverige valjer att handla pa néatet eller fysiska
butiker?

o Hur stor inverkan har pop-up ads och annan reklam pa kommande kop?

1.2.1 Hypotes
Hypotesen infor uppsatsen var att konsumenter handlar allt mer pa natet, da det ar mer
lattillgangligt jamfort med fysiska butiker. Att varorna kan levereras direkt till dorren eller till
narmaste postutlamningsstélle kan &ven det ha en inverkan. Ytterligare en hypotes ar att reklam,
pop-up ads och dylikt har en stor paverkan till att e-handeln har okat, da de dyker upp i
konsumentens blickfang och &r enkla att klicka sig vidare pa. Vidare hypotes &r att sinnena
kansel och syn kan ha en paverkan pa var konsumenter valjer att handla. | de fysiska butikerna
kan konsumenten exempelvis direkt hanga tillbaka plagget som inte passade eller foll dem i
smaken. Om den inforskaffas via natet maste konsumenten prova hemma, for att sedan skicka

tillbaka om varan inte &r vad konsumenten forvéntar sig.

1.3 Avgransning och malgrupp
Den malgrupp som undersokningen fokuserade pa var studenter vid Lunds universitet, da
aldersgruppen 18-29 ar den nast storsta nar det kommer till kop via e-handel (PostNord 2020,
s.28). Malgruppen valdes, da det skulle vara intressant att se om min egen syn pa e-handel ar
nagot som flera, i liknande situation som jag, haller med om. Det vill séga studenter.

Uppsatsen haller sig aven till att endast undersoka detaljhandel och sallanképshandel i
Sverige, da handel av mode faller under detalj- och séllankopshandel.

En av de avgransningar som tillampades var att fokusera pa skillnaden mellan att handla
pa natet och i fysiska butiker. Att titta pa orsakerna till att konsumenterna véljer att handla pa
det ena eller andra sattet snarare &n specifika varor de koper eller butiker de handlar i. Denna
avgransningen gjordes, da det &r intressant att titta pa vad det & som avgor om man handlar
fysiskt eller via natet, speciellt da samhallet blir allt mer digitalt.

En annan avgransning som gjordes ar att endast fokusera pa modebranschen och handel
av klader och skor. Detta eftersom kléder och skor &r en av de branscher som svenskar
konsumerar mest av och aven den bransch vars e-handel utvecklats mest under 2019 (PostNord
2020, s.8).
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1.4 Disposition
Uppsatsen inleds med en kort inledning dar bland annat bakgrund och tidigare fakta kring &mnet
diskuteras och presenteras. En diskussion kring varfor avgransningar och malgrupper ar valda
som de &r, samt fortydligande kring de begrepp som kommer att anvandas i uppsatsen. Aven
en diskussion kring metodvalen som gjorts och som anvants vid studien av materialet tas upp i
inledningen.

Efter den inledande delen kommer en analys av resultatet som framkommit fran de
metoder som anvants, fem intervjuer och tva sekundarkallor i form av rapporter fran PostNord
och Svensk Handel, och hur de ar kopplade till teorierna kring new media och digital identitet;
har amnas dven ge svar pa fragestallningarna.

| den avslutande delen kommer fragestallningen besvaras och diskuteras, for att vidare
avslutas med en slutsats. Denna knyter ihop uppsatsen med avsikt att till slut ge forslag till
fortsatt forskning kring &mnet.

1.5 Begreppsbeskrivning
| uppsatsen kommer vissa ord och begrepp anvéandas, som kommer att fokusera pa avgransade
delar av omradet som begreppen tillhor.

Pop-up ads ar ett fonster som oftast innehaller reklam som poppar upp framfor andra
fonster eller sidor som anvandaren ar inne pa, i syfte att dra uppmarksamhet till sidan som
hanvisas till i reklamen (Popup-fonster, 2019). Uppsatsen kommer fokusera pa pop-up ads for
mode som dyker upp i sociala medier, antingen i, eller vid sidan av fléden. | uppsatsen bendmns
det ibland som personifierad reklam.

E-handel beskrivs av Nationalencyklopedin som "distanshandel som sker med hjalp av
fast eller mobil datakommunikation™ (Sundstrém, n.d). | uppsatsen kommer PostNords
definition pa e-handel anvandas, vilket ar: "E-handeln definieras [...] som internetforsiljning av
varor som levereras hem, till ett utlimningsstille eller hiamtas i butik, lager- eller
utlamningslokal av konsument." (PostNord 2020, s.3).

Reklam beskrivs av Nationalencyklopedin som "vanligen ett av de konkurrensmedel
som ett foretag anvander i sin marknadsforing for att framja forsaljningen av en vara eller
tjanst." (Lindh, Gustafsson & Falk, n.d). Reklam, inom ramen for denna uppsats, definieras som
dels de bilder som sitter i skyltfonster, eller andra stéllen i fysiska affarer, samt den reklam som

finns i och vid sidan av de webbsidorna man ar inne pa.
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Sociala medier beskrivs av Nationalencyklopedin som "kommunikationskanaler som
tillater anvandare att kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, ljud eller bild."
(Weibull & Eriksson, n.d). De sociala medier som uppsatsen fokuserar pa ar Instagram och
Instagram Shopping. Instagram &r en app dar anvandare kan dela med sig av bilder och
filmklipp (Surfalugnt 2019). Instagram Shopping &r ett verktyg dar personer kan lagga
direktlankar, som ger tillgang till priset och annan produktinformation, till deras produkter i
bilderna som de lagger upp (Digitalsnack 2018).

1.6 Bakgrund
Handeln, bade detalj- och partihandel, &r en av de stérsta och darmed dven viktigaste delarna
av Sveriges ekonomi. Det &r en bransch som ménniskor dagligen kommer i kontakt med.
Handeln &r en bred bransch och for att skilja pa olika former av handel delas den in i tva delar:
detaljhandel och partihandel. Partihandeln ar den handel som sker mellan foretag och mellan
lander, den stora export och import handeln. Detaljhandeln &r den handel som konsumenterna
i Sverige vanligast moter och anvander sig av i princip dagligen. Detaljhandeln delas i sin tur
upp i tva delar; dagligvaruhandeln och sallankdpsvaruhandeln. Dagligvaruhandeln &r den
handeln som gors néstintill dagligen, som till exempel ink6p av matvaror.
Séallankopsvaruhandel ar till exempel inkép av modeartiklar, elektronik med flera (Svensk
handel 2019, s.6).

Aldrig forr har svenskar handlat sd mycket pa natet som under 2019 (PostNord 2020,
s.2). Mellan aldrarna 18-79 ar handlar runt 70 procent via natet minst en gang i manaden och
13 procent av dessa handlar mer &n fem ganger i manaden (lbid). I takt med att e-handeln ékar
kraver konsumenterna mer av foretagen. Exempelvis vill konsumenterna ha mojlighet att fa
sina varor levererade hem till dorren och att det ska finnas alternativ till att kunna betala pa
smidigare satt. Till exempel genom betalningstjanster som Swish (PostNord 2020, s.44-48).
Darfor skulle det vara intressant att titta pa hur konsumentbeteendet kring e-handel och fysisk
handel har forandrats nar digitaliseringen férandrats och utékats som den har.

Medieindustrin har lange salt produkter och tjanster, bade fysiskt och pa senare tid aven
mer digitalt. Forsaljningen har forandrats i och med utvecklingen av Webb 2.0, dar anvandare
har mer kontroll 6ver innehallet pd natet (Hamilton n.d.), och sociala medier. Det har blivit
enklare for anvéndare att gratis ta del av prenumerationer, TV-program och det har &ven blivit
enklare for producenter att sprida sina produkter och tjanster Over en stérre geografisk yta

(Martinez & Sandberg 2017, s.68). Utvecklingen har dven gett mojligheter for anvéandare att

4
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sjalva producera material som knyts till sitt eget varumarke eller sin egna identitet pa natet som
sprids med hjalp av reaktioner sa kallade "feedback-loopar" (lbid, s.69). Digitaliseringen och
utvecklingen av sociala medier har alltsa gett upphov till nya affarsmodeller som ska passa bade
anvéndare och aktorer.

Social shopping har dven det 6kat i takt med digitaliseringen och e-handelns framvaxt.
Social shopping &r att konsumenter finner inspiration hos andra, till exempel genom bilder som
postas pa sociala medier eller att man influeras av de personer man umgas med samtidigt som
man handlar. Social shopping &r sadant som konsumenter bade &gnar sig at nar de gar
tillsammans i kopcentrum eller nar man som konsument anvander inspiration fran kéllor pa
natet (PostNord 2020, s.23-24).

Aktiviteten som skapas pa sociala plattformar ger i sin tur upphov till en en stor mangd
datainsamling som kan anvandas foér personligt riktad reklam, men &ven som en 6vervakning
av konsumenterna (Martinez & Sandberg 2017 s.71). Dessa individanpassade férandringarna
som har skett, tack vare de aktiviteter som anvandarna gor, ger aktorer tillgang till sin malgrupp
for att antingen Oka intakter eller skapa ett ©kat intresse via bland annat e-handel eller
reklamintakter (Ibid, s.72).

En sak som aktorer anvander sig ar "freemium” (Ibid). Det vill sdga att locka till sig
anvandare med material som till viss del ar gratis men som sedan kréver betalning (1bid). Detta
galler inte endast prenumerationer utan freemium kan aven appliceras pa pop-up ads eller annan
reklam som finns i vara floden. Det dyker upp nagot i ens blickfang som &r anpassat till tidigare
klick. Med tanke pa att det ar anpassat till anvandaren &r det darfor enklare for anvandaren att
fastna for det och klicka sig vidare. Detta ar ett exempel pa forhallande mellan anvéandare och
foretag dar kommunikationen bland annat sker genom reklam. Forhallandet &r daremot ett

kansligt sadant, da sociala plattformar vet om att reklamen inte far ta over (lbid, s.78-79).

1.7 Tidigare forskning
Det genomfors med jamna mellanrum olika undersékningar och rapporter kring hur e-handel
och handeln dverlag ser ut i Sverige. En av dessa ar PostNords e-barometer arsrapport som
publiceras med jamna mellanrum. Denna fokuserar pa hur e-handeln ser ut och vad
konsumenterna anser vara viktiga utvecklingsomraden och vilka branscher som klarar sig bast
och hur konsumenters vanor kring e-handel ser ut. Svensk Handel kommer dven dem ut med

en rapport med jamna mellanrum. Deras rapport fokuserar pa handeln i sin storhet.
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Studenterna Hannes Asplund och Johan Nilsson skrev 2019 en kandinatuppsats med
syfte att "undersoka och klargora betydelsen for e-handelsforetag av att balansera insamling
och anvandning av konsumentdata pa individniva, med hansyn till de identitetsrelaterade
nackdelar som kan upplevas av konsumenterna." (Asplund & Nilsson 2019, s.5). Asplund och
Nilsson fokuserade pa svenska e-handelsféretag och B2C, med fokus fran ett
foretagsperspektiv. Detta gor uppsatsen intressant att titta pa, da manga uppsatser kring handel
oftast har ett konsumentperspektiv i fokus.

Doktorand, Rolf Mahnke och professorn, vid institutet av informationssystem och new
media vid Ludwig-Maximilians-University of Munich, Thomas Hess skrev 2015 tillsammans
med professor i juridik och ekonomi Alexander Benlian vid Technische Universitdt Darmstadt
en artikel med titeln "A Grounded Theory of Online Shopping Flow". Denna studie utvecklar
en grundad teori om flodesupplevelser i samband med online-shopping. De belyser de
teoretiska forhallandena mellan konkreta utforbara alternativ for webbdesign, motsvarande
potentiella konstruktioner och flédesupplevelse (Mahnke, Hess & Benlian 2015, s.2). Att titta
pa deras artikel var intressant, dd Mahnke, Hess och Benlian undersokte hur en webbplats bor
utformas for att fa den optimala anvandarupplevelsen till ens konsumenter.

Professorerna i marknadsforing, Bill Merrilees vid Griffith Business School och Len
Tiu Wright vid De Montfort University publicerade tillsammans med lararna i marknadsféring,
Chanaka Jayawardhena vid Loughborough University Business School och Charles Dennis vid
Brunel University en artikel som behandlar &mnet konsumtionsbeteende via nathandel. Artikeln
med titeln "E-consumer behaviour” har som syfte att sammanféra olika sammankopplade
forskningsdelar och presentera en integrerad modell for e-konusmentbeteenden. Det sekundéra
syftet &r att stimulera mer forskning kring &mnet som fortfarande ar underutforskat (Merrilees,
Wright, Jayawardhena & Dennis 2009, s.3). Da syftet med ovannamnda fragestallningar
undersoker vilket konsumentbeteende det finns kring e-handel och fysisk handel var det
intressant att se vilka beteenden som Merrilees, Wright, Jayawardhena och Dennis
sammanfdrde och presenterade i artikeln. Detta for att se ifall liknande beteender upptacktes

vid besvaring av dem.
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2. Teori

2.1 Teorivalen
Teorin kring new media valdes, da nya medier som sociala medier har forandrat vart sétt att
handla och konsumera varor, produkter och tjanster via nétet, men dven i fysiska butiker.
Tillgangligheten bade till inspirationen och produkterna gor det lattare att kunna inforskaffa det
som behdvs for stunden. Genom att titta pa var konsumenter hittar inspiration till deras
kommande kop, till exempel om konsumenter anvander sig av Instagram Shopping, kan vi se
hur new media utvecklar och paverkar konsumtionbeteenden. Vidare, att titta pa var
modeforetag véljer att marknadsfora sig och sina produkter visar dven det hur olika new media
hjalper till att lattare ge konsumenter kunskap och atkomst till deras produkter. New media har
aven bidragit till e-handelns tillvaxt, da medier av olika slag lange bidragit till handeln, fran
postorder till TV-shop och nu &ven handel genom sociala medier.

Digital identitet 4r nagot som anvandare skapar bland annat med hjalp av den aktivitet
som gors via sociala medier. Anvéndare publicerar bilder, genererar klick och soker inspiration.
Allt detta gor det &ven enklare for analysverktyg att samla in information kring anvandarna for
att pa sa satt ge tillbaka till anvandarna genom reklam och forslag pa personer eller sidor att
klicka in pa. Detta ger en 6kad konsumtion av sociala medier men aven en mojlighet till 6kad
konsumtion av produkter, varor och tjanster. Den individanpassade reklam som skapats med
hjalp av den aktivitet som anvandare gor pa natet, ger i sin tur en chans till 6kad e-handel. |
uppsatsen undersoks vad konsumenter anser om pop-up ads och annan reklam som skapas med
hjalp av den digitala identiteten som anvandare medvetet eller omedvetet skapar pa natet, samt

aven hur de anvénder sig av denna.

2.2 New media
New media som begrepp &r i dagens lage inte lika relevant som tidigare eftersom all media idag
kan réknas till begreppet new media, darfor kallas de idag oftast endast fér media. Teorin bakom
new media dr dock fortfarande relevant och speciellt till detta amne, dd mycket av det som
klassas som new media anvénds till handel av olika slag.

Det som rédknas till new media ar den media som kom till med hjalp av utvecklingen av
datorerna och digitaliseringen (Creeber & Martin 2009, s.2). Till new media raknas bland annat
DVD, CD, mobiltelefoner och datorer. Det finns bade for- och nackdelar med digitala och

analoga medier. De analoga medierna &r svarare att manipulera och kan darfor ibland ses som
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mer trovérdig. De digitala medierna &r mer tillgangligt och fler kan darfor ta del av det som
delas med dem (lbid).

Det som forr kallades for digital teori &r den teorin som uppstod dar det argumenteras
for att anvandarna behover skyddas fran att influeras for mycket av new media, men under tiden
har samhéllet snabbt fordndrats. Det kom nya teknologier, globaliseringen 6kade och
serviceyrken blev allt mer vanliga. I och med detta férandrades dven kulturen i samhallet, och
aven medierna och synen pa medierna (Creeber 2009, s.14-15).

I sin bok Digital McLuhan (1999) uppdaterar och forflyttar Paul Levinson
kommunikationsteorin fran Marshall McLuhan till digitala medier. Levinson anvander
McLuhans termer och teorier "the medium is the message” och "the global
village"(Wadenstrém 1999) pa digitala medier for att belysa hur befolkningen gick fran att vara
fonstertittare till att sjalva kunna vara delaktiga i den information som new media spred till
dem. Detta forklarade McLuhan genom "the global village", dar byn och dess invanare
utvecklas till en mer sjalvstandig by i takt med digitalisering och spridning av information
genom olika typer av medier (Levinson 1999, s.65-66).

Det som hjélper dagens anvéndare att kunna vara delaktig i den information som sprids
ar framst sociala medier, som Facebook och Instagram. Dessa har pa kort tid fatt en allt storre
plats i var vardag av den orsaken att vi standigt har tillgang till dem genom bland annat vara
mobiltelefoner. José van Dijck, forskare inom mediala studier, menar att det finns fyra typer av
sociala medier: de sociala natverkssidorna, de som finns till fér att rymma anvandargenererat
innehall, varumarkes- och marknadsféringssidor samt spelsidor (Olsson 2017, s.12-13). Det &r
inte viktigt att dela in sociala medier i ratt grupp men det ar viktigt att tanka pa att sociala medier
ar ett valdigt stort begrepp med manga olika ingangar (Ibid). Den typen av sociala medier som
framst anvands for just e-handel och reklam ar varumarkes- och marknadsforingssidor. Pa

senare tid har aven sociala natverkssidor sa som Facebook och Instagram borjat ta plats i detta.

2.3 Digital identitet
Ens sjalvrepresentation och identitet ser olika ut beroende pa vilken grupp man befinner sig i,
om man ar online eller offline, och beroende pa hur man vill uppfattas. Den digitala identiteten
sker nér vi tar var identitet fran att vara offline till online. (Hall 1996, s.2-3) Nagot som hjalper
en att utveckla sin digitala identitet, utveckla den och sprida den, ar bland annat sociala medier,

e-handel och reklam.
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1996 kom Sherry Turkle ut med boken Life on the screen: ldentity in the Age of the
Internet. | denna bok beskriver Turkle férhallandet mellan datorn, manniskan och den verkliga
online vérlden som anvéndarna kunde skapa sig. Turkle menade att man online kunde vara vem
man helst ville och att man enkelt kunde véxla mellan de olika identiteterna man skapade at sig
sjalv, och att det var enklare att halla sin verkliga identitet anonym (Turkel 1996, s.184).

Det som verkligen satte begreppet digital identitet pa kartan var nar bloggandet i borjan
av 2000-talet blev ett populért fenomen (Miller 2011, s.169). Blogg som fenomen startade redan
pa slutet av 1990-talet, men var da framst menat till foretag, organisationer och politiska
grupper. De personliga bloggarna, som verkar som en dagbok online, bidrog till att ga fran
identiteten man har offline till sin digitala identitet. Den nya digitala kulturen som bloggandet
medforde bidrog till ett 6kat uttryck av individualisering och globalisering (Hodkinson och
Lincoln 2008, s.28). En aspekt som &r betydande for vad bloggandet gjorde med identiteten var
att det var viktigt att bloggare skapade fortroende och ékta forhallande med andra, trots att det
skedde online. Identiteter skapas genom online aktiviteter med hjalp av det som kallas
bricolage, det vill séga att man gor det sjalv med hjalp av till exempel bilder och text (Ibid,
s.33). Genom bloggandet kunde &ven foretag gora reklam for sina produkter eller tjanster
genom personer med stort inflytande pa manga personer, som influencers har, och pa sa satt
forsoka oka sin forséljning.

De digitala identiteter som ar mest relevanta for dagens samhalle ar de som finns pa
vara sociala natverk och vara sociala medier. De sociala natverken kom att bli populara ungefar
samtidigt som de personliga bloggarna och har darfér manga likheter med varandra nar det
kommer till skapandet av digitala identiteter. Sociala natverk och sociala medier fortsatte att
driva skapandet av digitala- och onlineidentiteter och driver de mer mot digitala livsstilar.
Genom sociala natverk bygger anvandare upp skadespelare av sig sjélv online och kan med
hjalp av dessa olika identiteter anpassa sitt spridda natverk (Ibid, s.171-172). Precis som att
bloggar anvands for att gora reklam anvéands &ven sociala medier till detta. Via funktioner i
sociala medier, som Instagram Shopping, ar det vanligt att hanvisa till e-handels sidan istallet
for till fysiska butiker.

P4 sociala medier och i sociala natverk har var digitala identitet olika
sjalvrepresentationer, den direkta och den indirekta. Den direkta &r den profil man skrivit samt
anvander sig av och den indirekta ar de uppdateringar vi gor. De sociala natverken bade hjalper

oss att framhava var personlighet och var identitet, samt hjalper oss att ta fram vara "gamla"
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identiteter, da det sparas. Att det sparas gor det dock &ven svarare att dolja och att kunna
anvanda sig av flera olika identiteter (Andersson 2017, s.24-25).

Den digitala identitet som vi bygger upp pa sociala medier eller andra medier byggs till
viss del upp med hjélp av de bilder som vi lagger ut, pa oss sjalva eller pa det i var omgivning.
Den sa kallade selfiekulturen ar en del som bygger upp var digitala identitet. Bilder har lange
varit en del av vart samhalle och hur vi upplever det (Schoug 2017, s.38). Redan pa 70-talet
havdade Susan Sontag att samhallet, med den industriella utvecklingen som skett, har
forvandlat invanarna till "bildnarkomaner" (Sontag 1977/1981, s.35). Nagra bygger, med hjalp
av sociala medier, upp sig sjélva till mikrocelibriteter. For dessa spelar de bilder som de lagger
upp en stor roll for deras marknadsforing, bade for deras digitala identitet, deras varuméarke och
deras produkter (Schoug 2017, s.51). Med hjalp av detta kan da konsumenter konsumera
innehall, produkter och foremal som finns pa sociala medier och inférskaffa dem med hjélp av
till exempel Instagram Shopping.

10
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3. Metod

3.1 Intervju

3.1.1 Intervjuer som metod
Intervjuer ar en av den kvalitativa metodens flaggskepp och handlar mycket om att ta reda pa
vad personer intresserar sig for, hur de tanker och kanner kring vissa &mnen. Intervju &r en
metod som ger en djupare beskrivning av fragor, berér det aktuella &mnet som ska undersokas
och ser pa de sociala sambanden som kan finnas mellan olika fenomen (Alvehus 2013, s.80).

For att fa ut informationen som &r relevant for forskningen som genomfors, eller de
fragorna som ska besvaras, finns det olika satt att bygga upp en intervju. Det kan rora sig om
allt fran en djupgaende intervju som varar i flera timmar till en kortare med mer strukturerade
fragor. Avgorande for vilken form av intervju som ska genomféras ar bland annat vilken data
som ska samlas in och vilka personer som ska delta (Ibid s.81).

De olika former som intervjuer oftast ar uppbyggda pad é&r strukturerade,
semistrukturerade och ostrukturerade intervjuer, dar intervjun som anvéands i denna uppsats ar
en strukturerad intervju. En strukturerad intervju ar en intervju med fardigskrivna fragor dar
intervjuaren vet vilka slags svar hen vill ha och intervjun kan paminna mer om en enkat. Nar
man anvander en strukturerad intervju ar det fokus pa de raka svaren som respondenterna ger,
och inte pa vad som kan ha paverkat dem. Det ar darfor viktigt for den som genomfor intervjun
att inte paverka respondenten (Ibid s.83). En semistrukturerad intervju bjuder in respondenten
mer och éppnar upp till diskussion. | en semistrukturerad intervju &r det vanligt att intervjuaren
har foljdfragor mer eller mindre fardiga for att fa respondenten att prata vidare och ga djupare
in i fragorna. | den semistrukturerade intervjun har intervjuaren lite mer frihet att kunna styra
svaren som respondenten ger an vad den har i en strukturerad intervju. Den ostrukturerade
intervjun liknar mer ett dppet samtal mellan intervjuaren och respondenten som endast vagleds
av ett dvergripande dmne, vilket innebér att intervjuaren i princip kan styra intervjun i vilken

riktning den 6nskar (Ibid).

3.1.2 Covid-19’s paverkan pa intervjuerna
Under uppsatsens gang var varlden inne i en pandemi av Covid-19. Detta gjorde att man skulle
hélla sig isolerad och inte traffa med andra manniskor utanfor den krets man bodde med eller
umgicks med dagligen (Schultz 2020). Detta gjorde att intervjuerna genomférdes via mejl

istallet for fysiskt. Detta val kan ha inneburit att de svar som framkom inte var sa pass utforliga

11
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och utvecklade som de kunde varit om intervjuerna genomférdes muntligt. Respondenterna fick
sjalva skriva ned sina svar och darigenom fa mojligheten att endast teckna ned det som de ansag
vara viktigast, vilket kan ha gjort att ordval och svar var mer genomténkta. Om intervjuerna
skulle skett muntligt kunde fler och langre forklaringar till svaren getts och eventuellt inte
endast svar pa fragorna.

Att jag valde att genomfora mina intervjuer via mejl kan som ndmnt ha orsakat att svaren
inte var lika utférliga men i strukturerade intervjuer ska intervjuarens roll vara valdigt passiv
och inte pa nagot sétt kunna paverka respondenterna. Pa grund av att intervjuerna genomfordes
via mejl utan nagot fysisk narvaro, eller att kroppssprak kunde avlasas, gjorde detta att jag som
intervjuare var valdigt passiv och att svaren som respondenterna gav var raka svar utan nagon

paverkan.

3.1.3 Genomfdrande av intervju

Den radande situationen som landet befann sig i under tiden som detta arbete genomférdes med
Covid-19 gjorde att intervjuerna genomfordes via webben genom ett delat dokument som
skickades till respondenterna via mejl. De fragor som stélldes ansags vara intressanta att titta
vidare pa utifran fragestéallningen och syftet med uppsatsen. Da intervjuerna var uppbyggda pa
ett strukturerat satt gjorde det att samma elva fragor anvandes som startpunkt, och om det
behdévdes fortydligande pa fragorna eller svaren lades detta till i efterhand. Da intervjuerna inte
kunde genomfora fysiskt pa grund av Covid-19 togs beslutet att oka antalet respondenter fran
tre till fem, dels for att fa in mer svar, dels fa svar fran personer som identifierade sig pa olika
satt.

Till varje intervju skapades ett dokument med de elva ordinarie frdgorna som sedan
delades med respondenten. Dokumentet delades via lank, antingen genom ett mejl eller genom
messenger pa Facebook. Att dokumentet delas med respondenterna och att fragorna inte
skickade som ett mejl, var for att pa ett enkelt och tydligt satt kunna félja upp med eventuella
foljdfragor pa ratt stalle, och for att respondenten skulle ha fri tillgang till det dokumentet som
skulle anvandas. Detta for att forsakra dem om att det &r deras egna ord, uttryck och
formuleringar som anvands. Att gora pa det har séttet var vad jag ansag paminde mest om att
spela in och transkribera en intervju.

Genom att anvanda det har upplagget med ett dokument som bade inneholl fragorna,
svar fran respondenterna och i nagot fall foljdfragor gjorde att konkreta svar kunde fas, utan att

respondenterna skulle bli paverkade av mina uttryck eller min narvaro. De var fria att svara pa
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fragorna pa det sattet som de sjalva ansag ratt och kunde kanna sig sakra pa att det var deras
ord som tecknades, och att det inte skulle finnas risk att deras svar skulle forvrangas eller
uppfattas pa annat satt an det som var tankt. Darfor har inte eventuella stavfel eller
meningsbyggnader andrats, da jag inte ville riskera att vanda svaren till nagot respondenterna
inte menade. Efter att dokumentet delades med dem var respondenterna dessutom helt
anonyma, da inga anteckningar skrevs ned kring vilket av de fem dokumenten som tillh6rde en
viss person. Detta var sékert, da dokumentet delades genom en lank och inte genom deras
mejladresser, sedan togs mejlet eller meddelandet bort dar lanken lag. Delningen ar darmed helt
anonym och jag kan inte heller ga tillbaka till dar dokumentets delades. Den information som
var viktig att ha med i intervjun, det vill séga kon, alder och sysselséttning, fanns med som
fragor till respondenten.

3.1.4 Val av intervju
Att jag i denna uppsats anvant mig av en intervju som huvudmetod &r for att det var intressant
att fa en inblick i hur konsumenterna sag pa relationen mellan e-handel och handeln i de fysiska
butikerna. En strukturerad intervju dar fragorna var forutbestamda, men svaren var fria for
respondenterna att fylla i, var den metod som passade bast in i fragestéallningarna. Detta gjorde
att samma intervju anvéndes for flera personer och dar svaren var de som behdvdes for att
genomfdra min undersokning.

De strukturerade intervjuer staller samma fragor till respondenterna, och fragorna ar
aven stallda pa samma satt. Teorin bakom detta ar att fokuset ska ligga pa metoden och svaren
som framkommer pa grund av fragorna, och inte pa hur intervjun genomfordes. Bakgrunden
till detta &r att starka validiteten av metodens genomférande (May 2001, n.p.). Att fragorna
stalls pa samma satt ar aven viktigt, da intervjuaren inte ska vara i fokus utan ska forbli neutral.
Att anvanda en strukturerad intervju som metod &r ett vanligt val om intervjun till exempel
genomfors via telefon (Ibid).

Valet att genomfdra intervjuer var for att fa en inblick i hur studenters
konsumtionsbeteenden sag ut, hur ofta de handlar och vad orsaken till att de valde att handla pa
det ena eller andra sattet var. For att respondenterna skulle fa s mycket utrymme som de anséag
behdva for att forklara sina tankar kring dessa fragorna var en intervju den basta metoden. Att
bygga intervjun som en strukturerad intervju valdes eftersom jag visste vilka fragor som skulle
besvaras, samt att d&ven om innehallet av svaren kunde skilja sig at skulle strukturen pa svaren

vara likartade. Intervjun genomfordes dven via webben pa grund av den radande situationen
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som landet och varlden befinner sig i med Covid-19, och da foll valet pa att ha en strukturerad

intervju istallet for semistrukturerad eller ostrukturerad.

3.1.5 Val av intervjupersoner
Vissa av de som valdes till intervjun var strategiskt utvalda. Att gora ett strategiskt urval kan
vara att féredra, da intervjuaren vet vad det ar for information som ska framkomma av intervjun
och vet att denna informationen kan fas fran vissa personer. Risken &r att valet blev for
strategiskt (Alvehus 2013, s.67). Antagande kring att en viss information skulle framkomma
fran vissa av mina respondenter visade sig inte stdmma och svaren kom inte fram pa det sattet
det fOrutsattes.

Tva av de som intervjuades valdes eftersom jag kanner och umgas med personerna och
var darfor medveten om att de sedan tidigare har ett stort intresse av shopping. Att jamféra
deras tankar med PostNords e-barometer, samt de andra intervjupersonerna, var nagot som sags
som intressant for att se ifall personer med stort intresse for shopping ser pa e-handel
annorlunda.

Den sista av mina ursprungliga personer som genomfoérde min intervju var ett
slumpméssigt val. Jag visste visserligen vem det var som deltog i intervjun, men hade ingen
kunskap om dennes konsumentvanor eller deras tankar kring handel via natet eller i fysiska
butiker. Personen var inte slumpméssig pa samma sétt som om intervjun skulle skickats ut och
till allmanheten, men da ingen bakgrundsfakta fanns om personens konsumentvanor var det ett
slumpméssigt val (Ibid, s.66).

Jag valde att skicka ut min intervju till ytterligare tva personer, da jag ansag att den
informationen som framkommit fran de tre forsta intervjuerna inte var tillracklig for att fa en
bra och nyanserad analys, samt att det endast var kvinnor som svarat pa intervjuerna. De sista
respondenterna som lades till var det dels ett strategiskt val att endast be mén om att stélla upp
pa en intervju och dels var det ett snébollsurval, da de fanns i samma narhet och hade kontakt
med en av mina tidigare intervjupersoner. Framst var det dock ett bekvamlighetsurval (Ibid,
5.68). De tva mannen som stallde upp pa en intervju ar tva man som finns i min narhet och som
jag visste kunde tanka sig stélla upp pa en intervju. Intervjuerna genomfordes foljaktligen pa
tre kvinnliga studenter och tva manliga studenter.

Att personer valdes som jag pa nagot satt kanner kan ha gjort att resultatet blev ett som
var mer vantat &n om intervjuerna skulle genomforts pa slumpmaéssigt utvalda personer. Av de

fem personer som intervjuades var det dock endast tva dar en viss kunskap kring hur deras
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konsumtionsvanor ser ut k&ndes till sedan tidigare, och det var ett medvetet val att ha med de
tva. Skulle fem personer intervjuats dar ingen bakomliggande information kandes till, och som
jag inte inte kdnde, hade det eventuellt gett lite mer detaljerade svar och annorlunda svar an de

som framkom.

3.1.6 Etiska aspekter

Forskningsetiken &r de etiska problem som forskare kan stéllas infor nar hen genomfor
forskning och vetenskapliga analyser. Det &r viktigt att man som upphovsman till forskning tar
hénsyn till det &@mne som undersoks, till de personer som ar en del av undersékningen, samt till
andras syn pa den undersokning och forskning man genomfér (Vetenskapsradet 2017, s.7).
Under mitt genomférande av denna uppsats blev det viktigt att ta hénsyn till de yttre
omstandigheterna som drabbade varlden, spridningen av Covid-19, bade hur det eventuellt
paverkade mina responders svar, men dven hur intervjuerna genomfordes.

Nér intervjuerna genomfdrdes anvande jag mig av Mertons Cudos-krav kring forskning
och forskningsmetoder. Det innebar transparens, ifragasattande och att dela med sig av den
information som samlats in (Vetenskapsradet 2017, s.13). Da jag genomfdérde mina intervjuer
via webb var det noga med anonymiteten kring deltagarna. Att inte l[amna ut deras namn,

nummer eller mejladress sags over nar konversationerna dokumenterades.

3.2 Sekundarkalla

3.2.1 Datainsamling

Utover intervjuer med fem respondenter anvandes dven en sekundéar datakélla fran PostNord,
deras e-barometer arsrapport 2019. Denna metod kan jamféras med att en enkéat skulle
genomfdras. Det &r en mer kvantitativ metod till skillnad fran intervjuer men en metod som gav
kvalitativ data. FOr att fa en syn pa handel i ett bredare perspektiv valdes dven Svensk Handels
rapport "Laget i Handeln 2019" (Svensk Handel 2019), dock inte i samma utstrackning som
PostNords e-barometer. Svensk Handel skriver om handelns utveckling, bade positiv och
negativ, i fysiska butiker och genom natet. Svensk Handel tittar d&ven pa handeln i sin storhet
och inte endast i detaljhandel, som till skillnad fran PostNord (lbid, s.3).

Sekundardata ar sadan data som redan finns innan undersokningen pabodrjas. E-
barometern ar en kélla till sekundédrdata dar PostNord redan genomfdrt undersdkningen,
analyserat och bearbetat den data som kom fram. Att det finns slutsatser och sammanstéliningar

som PostNord gjort och kommit fram till gor att det kan vara svart att se e-barometern som en
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sekundarkalla (Alvehus 2013, s.34-35). Dock finns det tillgang till PostNords insamlade
material och det kan, tillsammans med de sammanstéllningar som finns, anvandas av mig for
att ta fram egna slutsatser (Ibid).

En kvantitativ undersokning borjar med att man tar fram en problemstéllning, som
enkaten, och som i sin tur datainsamlingen ska hjalpa till att ge svar pa. Att anvanda sig av en
kvantitativ studie, och inte enbart kvalitativa, gor det enklare att se pa hur stor utstrackning ett
fenomen har. Kvantitativa undersokningar gor det dven enklare att se pa hur fenomenet ser ut i
olika befolkningsgrupper (Tufte 2011, s.71-72).

PostNords e-barometer ar en rapport som publiceras en gang i kvartalet och ar ett
samarbete mellan Svensk Digital Handel, PostNord och HUI Research. E-barometerns fakta
bygger framst pa konsumentundersokningar, men éven en foretagsundersokning. E-barometern
ser pa hur e-handeln ser ut i Sverige, vilka branscher som ar storst inom omradet och vad som
forvantas fran konsumentens sida (PostNord 2020, s.3). Det som PostNord definierar e-handel
som i sina rapporter & varor som inforskaffas via internet, som dérefter levereras hem till
konsumenten, till ett utlamningsstalle eller till en butik dar konsumenten sedan hdmtar upp
varan. For att det ska klassas som e-handel enligt PostNord ska kopet vara gjort mellan en
konsument och ett foretag. Kopet ska dven vara betalt innan varan hamtas, varan ska inte bara
vara bestélld och betalas i butiken utan betalningen ska pa nagot satt ske genom natet (1bid).

PostNords e-barometer ar en sannolikhetsurvalsundersokning. Det vill sdga, det ar inte
sakert att representation fran hela Sverige har varit delaktig i undersokningen, men
undersokningen ar gjord i sa stor utstrackning att det &r sannolikt att stora delar av befolkningen
i Sverige &r representerade. Personerna som genomfoért undersoékningen ar slumpmassigt dragna
men befolkningen ar uppdelade i undergrupper dar det bor finnas representation fran varje
undergrupp (Tufte 2011, s.77). Alla undersokningar gjorda av PostNord, eller deras
samarbetspartners, ar gjorda med ett riksrepresentativt urval i aldrarna 18-79 ar. Det gors tolv
manadsundersokningar dar cirka 1000 personer svarar och det gors dven temaundersokningar
varje kvartal dar tva enkater skickas ut med cirka 3000 respondenter pa varje enkat (PostNord
2020, s.3).

3.2.2 Val av datainsamling
PostNords e-barometer ar en saker kalla dar information om hur svenska konsumenters tankar
pa e-handel och fysisk handel sammanstalls. Att anvéanda sig av denna informationen ar darfor

ett bra alternativ till en egenkomponerad enkat dar liknande information skulle samlas in.
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PostNord far aven tillgang till information fran konsumenter i olika aldrar och pa olika platser
I Sverige vilket gor att de som skanker informationen inte befinner sig i liknande ekonomiska
och sociala situationer. En utstrackning som om jag sjalv genomfort en enkaét inte skulle fatt.
PostNords e-barometer gav mig dven information kring hur butiker ser pa och anvander sig av
e-handel. Att fa tillgang till hur butikerna ser pa e-handel och reklam, samt anvander sig av det,
och om det stimmer 6verens med den efterfrdgan som konsumenterna efterfragar ger en
intressant syn pa om utbud och efterfragan samarbetar. Da PostNord e-barometer framst ser pa
e-handel valde jag &ven att till viss del anvdnda mig av Svensk Handels rapport om handeln
under 2019. Detta for att fa samma syn eller eventuellt en annan syn pa handel och e-handel an
fran endast en rapport.

Om jag hade gjort en enkat, skulle antagligen de som svarade pa enkéaten befinna sig i
liknande situationer som jag sjalv, det vill sdga studenter. Enkaten skulle troligtvis aven vara
begransad till att endast titta pa hur personer i sodra Sverige ser pa kulturen kring konsumtion
och konsumentbeteende pa natet. Jag skulle dessutom behova lagga ned tid pa att samla in och
sammanstélla informationen. Den tiden kunde ldggas pa att genomféra fler intervjuer, da jag
insag att detta behovdes. Visserligen var min malgrupp personer som befinner sig i samma
situation som jag, men det var intressant att jamfora svaren fran mina intervjuer med hur en

storre del av befolkningen ténker kring e-handel.

3.2.3 Genomforande av datainsamling
PostNords arsrapport for 2019 finns att ladda ned pa PostNords hemsida, och nar den var
nedladdad bérjade arbetet med att lasa igenom rapporten och titta pa det material som samlats
in. DA rapporten innefattar majoriteten av branscher som finns som e-handel behdévdes
materialet sallas igenom for att endast ta fram det som var av intresse for den har
undersdkningen.

Da min avgransning var att fokusera pa modebranschen, det vill saga handel av klader
och skor, fokuserade jag pa e-rapportens kapitel som handlade om dessa. Sjalvklart finns det
korrelationer mellan olika branscher och det finns dven information som kunde appliceras pa
alla de branscher som PostNord undersokte. Efter att rapporten lasts igenom samlades den fakta
som var relevant for min undersdkning in for att snabbt kunna hitta den néar det behvdes.

Utover e-barometern anvandes aven andra rapporter och andra informationskallor som
hade information om hur handeln i Sverige ser ut, bade e-handel och fysisk handel. Detta for

att fa mer grund i uppgifterna an fran endast PostNord. Den andra rapporten som anvéandes for
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att fa flera vinklar pa amnet var som namnt Svensk Handel - Laget i handeln 2019. Att finna
Svensk Handels rapport fran 2019 gick pa samma sétt som PostNords. Aven i Svensk Handel
sallades innehallet igenom, da rapporten innehaller mycket information kring all handel som
pagar i Sverige. Svensk Handel skriver om handelns utveckling, bade positiv och negativ, i
fysiska butiker och genom natet. Svensk Handel tittar d&ven pa handeln i sin storhet och inte

endast i detaljhandel, som PostNord framst tittar pa.
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4. Resultat, analys och diskussion

| denna del presenteras och diskuteras den information som framkom i metoderna, de fem
genomforda intervjuerna och insamlad sekundardata. Svaren satts i kontext med de teorier som
uppsatsen utgatt ifran. Aven en kort analys kring hur Covid-19 har paverkat resultaten och hur
detta kan ha paverkat vilka svar som framkommit. Slutligen kommer en diskussion kring
fragestallningarna utifran resultatet.

4.1 New media
Idag anvands mycket av de nya medierna i ens vardag pa manga olika sétt. Det &r bade sociala
medier, nyheter pa natet eller olika play-tjanster. Medier anvands séakert vid tillfallen dar man
inte trodde att det & medier som anvéands. Anvéndningen av dessa olika medier samlar upp
cookies och information som kan anvéndas for att paverka framtida kop som sker pa nétet eller
kop som gors i fysiska butiker. De paverkar dven beteenden pa och utanfor natet, da allt som
gors pa natet, med eller utan medier, samlar ihop klick och information till vidare reklam och
personliga erbjudande.

De nya medierna som mest paverkar sattet att bedriva handel, férutom rena e-
handelssidor, &r de sociala medierna. Foretag véljer att inte endast ha en hemsida som visar
deras erbjudanden, Oppettider och eventuell e-handel. Mer vanligt blir det att foretag, oavsett
om det & inom mode eller inom byggbranschen, har en Facebooksida dér information kommer
ut och kontakt skots. Via Facebooksidan finns sen lankar till specifika produkter som det ar
erbjudande pa, nya produkter som slappts och till deras huvudsida. Pa sa sétt kan konsumenter
enkelt klicka sig in pa ett par skor som de ser &r ett erbjudande pa Facebook och direkt komma
till just de skorna pa foretagets e-handel. Denna typ av reklam &r sadan som foretagen gor sjélva
och som de inte tar hjalp av andra aktdrer. Det gor i sin tur att dessa inte kan vara lika
personifierade som annan reklam som finns i vara fléden, men det behover inte ses som
negativt. Att klicka sig in pa produkter fran foretags egna uppdateringar kan ibland ses som mer
trovardigt eller battre an att klicka sig vidare genom en pop-up ad.

Vissa foretag nojer sig inte endast med att ha en Facebooksida utan anvénder sig dven
av Instagram. Foretagen som har profiler pa Instagram &r mest troligt foretag inom mode eller
inredningsbranschen, da Instagram snarare handlar om att lagga upp bilder pa fardiga produkter,
konstellationer eller kombinationer av kladesplagg. Pa Instagram anvénder sig dven foretagen

mycket av influencers och deras publik. Genom att géra samarbeten med personer som
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foretagen vet har en stor foljarskara och ett starkt namn forbattrar deras chanser att forséljningen
pa just de produkter som influensern anvander sig av okar. Influencers, eller entreprendrer som
de flesta vill kalla sig, lagger da upp bilder pa nar de anvénder sig av skonhetsprodukter, har pa
sig en viss outfit eller har inforskaffat ett nytt soffbord via just det ndmnda foretaget som
samarbetet ar med. For att deras foljare enkelt och snabbt sjalva ska kunna hitta produkterna
brukar entreprendrerna oftast anvanda sig av Instagram Shopping, da foéljarna finner
information om produkten eller plagget direkt i bilden och dven en lank till dar de sjalva kan
klicka hem det. Respondenterna fran intervjuerna beréttar att de garna anvander sig av nya
medier som Instagram nér de ska finna inspiration till kommande kop. Dar spelar det inte heller
nagon roll om de ska gora kdpen via e-handel eller om de gor de i fysiska butiker. Det var fa
respondenter som anvénde sig av Instagram Shopping for att kbpa produkter utan de anvander
sig snarare av Instagram for inspiration.

Att foretag kan anvénda sig av denna slags marknadsforing och satt att 6ka sin
forsaljning ar mycket tack vare de nya medier som uppkommit och utvecklats. Det har
uppkommit nya satt att handla och sélja varor pa och koppla samman sociala medier eller andra
plattformar med konsumtion. Genom detta har det &ven blivit lattare for konsumenter att sjalva
skapa sina egna kollektioner, sina egna e-handlar, och pa sa satt kommer det upp flera alternativ
pa marknaden.

Att vi har skapat och gatt in i "the global village", som McLuhan namnde, kan vi se da
information har blivit mer lattillgangligt for oss, den sprids lattare mellan flera personer dver
hela varlden. Vi kan dven bade forandra och bidra till den informationen som skickas till och
fran oss. Det &r inte bara information av olika slag som fatt ¢kad spridning tack vare
digitaliseringen. Konsumenter kan bestélla klader av en hemsida som har sitt kontor i USA,
men vars produkter produceras i Asien, och fa dem skickade till Sverige. All denna information
skickas mellan foretagen pa samma dag och produkterna kommer till ens dorr inom nagra dagar.
Social shopping har pa detta séttet okat.

New media har visserligen framst gjort det mojligt for e-handel att utvecklas och
spridas, men new media kan dven paverka oss anvandare offline. Den mdjligheten som
mobiltelefonerna ger oss, att vi stdndigt kan ha information och inspiration med oss, gor att vi
inte langre behdver lita pa vara egna minnen nér vi till exempel ska kdpa nagot. Med telefonens
hjalp kan vi enkelt leta upp den snygga tréjan nagon bar, eller den frisyr vi tankt att frisoren
kan aterskapa at oss. Genom appar som Instagram eller Pinterest kan vi spara ned bilder for att

sedan ta fram dem nar vi sjalva star i butiken och ska leta efter samma vara.
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Nagot som new media och e-handel inte kan anvanda sig av, som é&r viktigt for handel
ar anvandandet av vissa sinnen. Att kunna kanna och titta pa varan fysiskt & nagot som
konsumenter ofta efterfragar och som kan vara avgérande gallande valet mellan fysisk handel
och e-handel.

4.2 Digital identitet
Den digitala identiteten som vi bygger upp pa sociala medier och sociala néatverk paverkar var
bild av oss sjélva och den bild vi vill att andra ska se. Denna identitet kan anvéndare starka med
hjalp av de klader och skor de har pa sig, vilket smink och vilka produkter de anvander sig av,
samt hur de visar upp och anvénder sig av dessa. Det &r ofta sa att vilka klader man har pa sig,
vilket har man har, och annat kopplat till ens utseende, visar lite vem man ar som person. Detta
i samband med hur man vill att andra ska se en och hur man paverkas av andra (BUP 2014). |
och med internets uppkomst blev det lattare att kunna dela med sig av detta. Det har &ven blivit
lattare att utoka sin identitet och hitta fler sétt att uttrycka den pa. Att kunna dela med sig av
tips och trix, se hur andra personer uttrycker sig samt hitta inspiration har ocksa blivit lattare,
da sociala medier har okat.

Aven om det mesta av ens identitet ligger i jaget sitter mycket av identiteten i ens
utseende och hur man &r som person (Ibid). Nar anvéndare anvénder sig av internet for att soka
pa inspiration i klader, influencers eller inredning kan de fa information och inspiration for att
utveckla sin egna look eller livsstil, men de ger &ven webbsidor information; information som
de i sin tur kan omvandla och "ge tillbaka" i form av reklam eller rad pa var du kan kdpa, lana
eller hitta liknande inspirationer. Exempel pa rad som webbsidorna omvandlar din information
till ar pop-up ads som dyker upp i ens fléden. Beroende pa vilka sidor man &r inne pa och vilka
cookies som fangas upp skapas personliga annonser. Dessa annonser kan sjalvklart vara for mer
an "bara" mode och livsstil. Det ar aven reklam fran laneforetag, utbildningar eller jobb som
blir kopplat till ens digitala identitet och aktivitet pa natet (all about cookies, 2020).

Respondenter fick fragan om huruvida deras kop paverkas av pop-up ads eller annan
reklam som dyker upp pa deras floden. Dér svarade majoriteten att de inte klickar sig in pa
dessa, men att vissa anvander det som inspiration till andra kop. Genom att inte klicka sig in pa
annonserna motverkar det dem fréan att dyka upp igen pa flera olika stallen. Aven i PostNords
undersokning ser man tendenser pa att konsumenter inte skanker reklam och pop-up ads vidare

tanke. Detta trots att majoriteten ser pop-up ads flera ganger i veckan (PostNord 2020, s.61).

21



Sara Léwegren
DIKA
VT20

Att konsumenter ser reklam flera ganger per dag hanger mest troligt ihop med att
anvandandet av telefoner, surfplattor och datorer har 6kat mer. Vart man an gar in pa for
hemsida, vare sig det &r en nyhetssida eller en sociala media, omges man snabbt av olika reklam.
Att konsumenter anvander sina telefoner till mycket i sin vardag gor att webbsidor kan samla
pa sig mer data och information om anvéndarna, vilket i sin tur bidrar med mer reklam. | takt
med att vi borjar anvanda vara telefoner allt mer for arbete och umgénge blir vi mer vana vid
att gora fler saker med hjalp av telefonerna. Att gora bankarenden som att betala rakningar har
nu nastintill blivit en sjalvklarhet och sa dven att képa och konsumera olika saker och
produkter.

Att allt mer kop gors via mobiltelefoner ar darfor inget forvanansvart, speciellt inte i
samband med att Instagram Shopping och liknande tjanster uppkommer, da anvandare kan
enklare utoka sin digitala identitet med hjalp av dessa. Konsumenter kan direkt ga in pa en
influencer vars klader eller produkter de gillar och vill bli associerade med och fran deras sidor
klicka hem produkterna. Lika enkelt kan bilderna pa kladerna eller produkterna tas med till

fysiska affarer for att 1agga ned dem i inképskorgen.

4.3 Intervju

Respondenterna som stéllde upp pa intervjun var féljande.

o Kuvinnlig student, 25 ar och har jobb vid sidan av studierna. Se bilaga 1 for intervju

« Manlig student, 23 ar och har jobb vid sidan av studierna. Se bilaga 2 for intervju

o Kuvinnlig student, 21 ar som ej har jobb vid sidan av studierna. Se bilaga 3 for intervju

« Manlig student, 20 ar som ej har jobb vid sidan av studierna. Se bilaga 4 for intervju

o Kuvinnlig student, 22 ar och har jobb vid sidan av studierna. Se bilaga 5 for intervju
Alla respondenter studerar vid Lunds universitet och alla forutom en bor i Lund. Fragorna som
stélldes i intervjun var varfor de valde att handla antingen i fysiska butiker eller genom e-handel,
om de brukar klicka sig in pa pop-up ads, samt om de anvande sig av verktyg som Instagram
Shopping for att genomfdra kop eller finna inspiration.

Det finns en viss korrelation mellan respondenterna nar det kommer till hur ofta de
koper klader och skor, och vilket kon de identifierar sig som. De tre kvinnliga respondenterna
koper klader och skor cirka tva ganger i manaden medan de tva manliga respondenterna gor det
runt en gang per kvartal, det vill sdga fyra ganger per ar. Det finns ddremot ingen vidare
korrelation mellan om respondenterna jobbar vid sidan av sina studier eller om de inte gor det.

Detta kan annars vara en faktor till att konsumenter handlar mer att de har mer pengar genom
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de extrajobb de har och inte endast CSN. Darfor kan de ha mer mojlighet att lagga mer pengar
pa varor och tjanster.

Nér det kom till var respondenterna foredrog att kopa sina klader var tre av dem Overens
om att de foredrog att handla i fysiska butiker, en av respondenterna har pa senare tid borjat
handla mer pa natet den senaste tiden, och en av respondenterna handlade oftast via natet. Nar
det kom till om de oftast handlar i fysiska butiker eller via natet var det inga kopplingar till
huruvida respondenterna var kvinnor eller man. Den respondenten som svarade att hen pa
senare tid borjat handla mer pa natet har gjort detta, da hen blivit mer intresserad av att inhandla
saker som inte finns i fysiska butiker. Hen menade att natbutiker har blivit battre pa att folja
trender som cirkulerar pa sociala medier an vad de fysiska butikerna r.

Orsaker till varfor respondenterna valde att handla i fysiska butiker var de flesta 6verens
om. Att kunna titta pa, prova och jamfara plaggen eller skorna direkt och inte chansa sig fram
till hur varan passar var en av dessa anledningar. Att kunna kanna pa materialet och hur plagget
kandes pa, samt att det ar lattare att jamfora med andra butiker eller andra plagg i samma butik.
Att kunna anvénda sinnen som kansel och syn kan man darigenom se dr viktiga komponenter
till konsumtion och orsaker till varfér konsumenter véljer att handla i fysiska butiker.

Aven att konsumenterna far varan direkt i handen och inte behéver vénta pa leveransen
var en orsak till varfor respondenten valde att handla i fysiska butiker. Tva av respondenterna
menade att det blir mer spontana kép nar man gar runt inne i butikerna och dessa spontana kop
ar de kdp som konsumenterna kan vara mest néjda med. Det faktum att man tog sig fysiskt till
butiken, strosade runt och gjorde en slags utflykt av att handla var aven det nagot som lockade
respondenterna att handla i fysiska butiker istallet for pa natet. Detta bidrar dven till att fler
spontankop kan handa, nadgot som kanske inte sker lika enkelt om man anvander sig av e-handel
eller new media. Det kan vara lattare att lagga till en vara till sin varukorg nar konsumenten gar
forbi den i affaren an att behova klicka sig in pa varan pa en hemsida.

Om konsumenten véljer att kopa klader och skor via nétet ar den framsta orsaken
utbudet. Antingen att utbudet inte ar tillrackligt stort i de fysiska butikerna, eller om en specifik
vara inte finns i butiken, gor det att respondenterna kollar om den finns online istallet. Vissa
respondenter menade att om de vet vilken vara de behdver, och i vilken storlek varan ska vara,
kan det vara smidigare och skdnare att bestalla den pa natet. En fordel som dven lockar med att
kopa online &r att priset ibland kan vara billigare pa natet jamfort med i fysiska butiker. Detta
ar nagot som kan locka studenter att handla mer pa natet eftersom studenter oftare har en

stramare budget att leva efter. En respondent menade att hen kan titta pa en vara i en butik och
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sedan bestalla den fran natet, da den kan vara billigare dar. En annan av respondenterna téankte
tvartom kring detta. Hen gar hellre till den fysiska butiken om hen ser att varan finns i en butik
nara hen istéllet for att kopa den pa natet.

Flera av respondenterna anser att reklam som dyker upp pa natet i form av pop-up ads
eller liknande &r ett fenomen dar de kan hamta inspiration till kommande kop. Att reklamen &r
mer individanpassad an till exempel reklamen man gar forbi pa gatan gor att reklam pa néatet
lockar mer. Aven om fysisk reklam, som reklambilder, inte vacker négon storre
uppmarksamhet, hjalper bland annat kombinationer som sitter pa skyltdockor konsumenterna
att se hur plaggen sitter pa nagon. Konsumenterna far dven inspiration till kombinationer de
sjalva kan satta ihop. Detta hjalper dem nér de gar i fysiska butiker att se plagg som kan vara
intressanta, men vissa respondenter menar att detta inte &r att jamféra med den personifierade
reklamen som finns online.

Det var endast nagon enstaka respondent som namnde att den aktivt tog avstand fran
vissa pop-up ads genom att blocka dem. Framst var det pop-up ads dar hen visste att foretaget
inte hade bra vérderingar eller kvalité. En annan respondent svarade att hen var medveten om
return-again-ads och att det var darfor hen var noga med att inte klicka in pa reklam eller pop-
up ads. Vilket dven det &r ett slags aktivt avstand fran pop-up ads och annan reklam. Flera
respondenter valde dock att inte klicka in pa dem, utan endast hamta inspiration fran dem for
att senare ga in pa hemsidan dar produkterna finns.

Nagra av respondenterna namnde att de finner mycket av sin inspiration pa Instagram
och att detta har lika stor paverkan och inspiration som reklam. Inspirationen hamtade de inte
endast fran reklam som dyker upp i fléden utan dven genom Instagram Shopping. De anvande
dock Instagram Shopping framst som inspiration och inte for att kdpa produkterna. En anvande
Instagram Shopping, eller liknande verktyg, for att fa tillgang till och ta reda pa rabatter eller
rabattkoder. Detta visar hur stor inverkan new media som sociala medier har pd konsumenterna.
De anvands for att fa inspiration, fa bra priser och i vissa fall kdpa produkterna.

Sammanfattningsvis visade respondenterna pa liknande tendenser och syn pa e-handel
gentemot fysisk handel. Majoriteten valjer att handla i fysiska butiker framfor e-handel for att
ha mojlighet att prova och jamfora plagg fysiskt, nagot som inte kan goras via dator eller mobil.
Dock valjer de att handla via nitet om det ar sa att priset ar battre eller om utbudet &r storre
samt om specifika produkter inte finns tillgangliga i fysiska butiker. Reklam och tjanster via

sociala medier anvands framst av respondenterna som inspiration.
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4.3.1 Covid-19’s paverkan pa resulatet
Covid-19 kan ha paverkat de svar som mina respondenter gav i intervjuerna. 1 och med de
restriktionerna som gavs med att man ombads halla sig hemma och inte ga ut for mycket bland
andra ménniskor fick konsumenter sjalvklart tdnka om hur de valde att handla. Dock
genomfordes intervjuerna ganska tidigt och de tuffaste restriktionerna hade &nnu inte kommit.
Dessutom svarade konsumenterna pa var de foredrog att gora sina inkop och fokus lag inte pa
var de for tillfallet gjorde sina kop.

4.4 Rapporter
Modebranschen har lange varit den bransch inom e-handel som &r mest populdr bland
konsumenterna; detta kan tydligt ses bade i PostNords e-barometer och Svensk Handels rapport.
Bade svenska foretag som H&M och utlandska foretag som tyska Zalando ligger bland topp tio
foretag som &r favoriter hos konsumenterna (PostNord 2020, s.18). Bland de topp tio foretagen
som PostNord samlat ihop genom sin undersokning &ar det endast H&M som é&r en traditionell
butiksaktor, det vill sdga en fysisk butik som har dvergatt till att d&ven finnas som e-handel.
PostNord menar att det &r svarare for fysiska butiker att dverga till att forlita sig till storsta delen
pa e-handel och att det ar darfor butiker som ar "renodlade" e-handelsbutiker ar mer populara
inom e-handel. Bland topp 20 mest populdra butiker fér e-handel finns det ett flertal "renodlade™
e-handelsbutiker inom mode. Dessa e-handelsbutikerna &r Zalando, Boozt, Asos, Ellos och
Nelly. Sist pa topp 20 listan finns Ahléns, vilken precis som H&M ér en traditionell butiksaktor,
som aven finns som e-handel (Ibid).

| Svensk Handels rapport ser vi hur 6kningen av e-handel langsamt har stigit sedan
2011. | takt med att denna stiger har handelsomraden och kopcentrum hallit sig stadigt medan
ovrig detaljhandel sjunker. Den o6vriga detaljhandeln &r fortsatt den med storst
forsaljningsprocentdel, men samtidigt den som har storst procentuella minskning. Mellan aren
2011 och 2017 har e-handeln ¢kat med 335 procent, dar orsaken till den otroligt stora 6kningen
ar dess laga startsiffror. Trots att den procentuella skillnaden mellan e-handel och handel i
fysiska butiker &r sa stor som den ar 6ver de senaste aren, samt att e-handeln har skjutit sa i
hojden som den har, ar det fortfarande den 6vriga fysiska handeln som har storst
forsaljningsandelar per kanal inom detaljhandeln 2017 (Svensk Handel 2019, s.12).

PostNord tittade aven pa hur konsumenterna sag pa personifierade annonser och deras
reaktioner pa dem. Pa fragan hur ofta konsumenterna ser pa personifierade annonser svarade

majoriteten att de ser det, om inte varje dag, i alla fall flera dagar i veckan. 39 procent av de
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som deltog i PostNords undersokning svarade att de stoter pa dessa annonser varje dag och 30
procent ser det flera dagar i veckan. Aven om konsumenterna stéter pa annonserna sa ofta som
de gor, ar det fa som anser att de ar relevanta for dem och Gvervager att inforskaffa eller titta
vidare pa det som annonsen visar. 44 procent menade att annonsen inte var relevant, 30 procent
menade att annonsen kom for sent och att de redan har inforskaffat varan och endast 15 procent
ansag att annonsen var relevant och dvervéger att inforskaffa det annonsen visade (PostNord
2020, s.61).

Hur foretagen valjer att sjalva marknadsfora sig speglar inte helt in pa konsumenternas
svar. Foretag valjer framst att marknadsfora sig genom sin hemsida och ser det som sitt
viktigaste verktyg i marknadsforing. Efter sin egna hemsida &ar kopta kanaler och kanaler i
marknadsforing de viktigaste verktygen. Forst pa tredje- och fjarde plats kommer annonser
genom Google och sokordsannonsering. Pa sjatte- och sjundeplats kommer SEO och annonser
via Facebook, men annonsering pa Instagram kommer forst pa tolfteplats. Respondenterna fran
intervjun skiljer sig fran detta. Respondenterna svarade att de mest anvander sig av Instagram
och i princip ignorerar andra reklamer som dyker upp. Nagot som tydligt syns i denna
undersokningen ar att foretag allt mer gar ifran att annonsera genom fysiska annonser, till
exempel tidningar och erbjudandeblad. Orsaken till detta kan vara att det &r enklare for
konsumenter att spara annonserna om de ar digitala (Ibid, s.39). Respondenterna i intervjun
framhévde att de ofta anvande sig av Instagram for att finna inspiration. Detta borde butiker
sjalva ta inspiration ifran och borja anvanda sig mer av Instagram som marknadsforingssida.

PostNord har sett vissa trender som har 6kat och styr utvecklingen i e-handeln. Dessa
trender ar social shopping, hallbarhet och att shoppa via mobilen; att shoppa via telefonen har
blivit allt mer populart i framforallt de yngre aldrarna. Nagot som hjalper konsumenter att kunna
utnyttja att handla via telefonen till fullo &r Instagram Shopping. 30 procent av svenska e-
handelsforetag anvander sig av Instagram Shopping. Detta gor de for att konsumenter ska kunna
komma direkt fran bilderna eller inlaggen till foretagets hemsida eller app for att kunna
inforskaffa produkter, framfdrallt inom mode och skonhet ar detta viktigt. Att foretag valjer att
anvanda sig av Instagram Shopping hénger ihop med att bloggare och andra influencers mer
och mer har borjat med samarbeten, och anvanda sociala medier allt flitigare (Ibid, s.23-24).
Instagram Shopping ar ett tydligt exempel pa social shopping och dess relevans i det moderna
samhallet.

Majoriteten av e-handelsbesok sker nu allt mer med mobilen. 41 procent menar att

majoriteten av deras e-handelskop sker via telefonen. Orsaken till denna 6kningen kan vara att
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tjanster som Instagram Shopping och mobilvénliga applosningar eller hemsidor har 6kat. Det
faktum att det blivit enklare att betala med telefonen samt att en-klickslsningar blivit allt
vanligare &r &ven det en orsak till 6kningen (Ibid, s.27). Vidare, allt fler influencers arbetar med
sociala medier som Instagram och det &r vanligt att de har samarbeten med olika foretag eller
skapar egna kollektioner som de séljer. Genom direktlankar fran deras profiler eller inlagg kan
konsumenter direkt tas till sidor d&r produkterna finns. Detta bidrar i sin tur till att klickfrekvens
och besok genom mobiltelefoner dkar och s aven e-handelsképen genom mobiltelefoner.
Denna utveckling ar nagot som new media har varit delaktig i och visar hur new media, samt
var digitala identitet, paverkar kulturen kring konsumtion och konsumentbeteenden.

Precis som respondenterna som genomforde intervjun menade att de véljer att handla i
fysiska butiker for upplevelsen skull, att det var roligare att ga till butikerna istéllet for att gora
sin kop via e-handel, visar PostNords undersokning detsamma. Konsumenterna som svarade pa
deras undersokning visar att 14 procent valjer att kopa i fysiska butiker eftersom det ar roligare.
Att det aven blev mer spontankop nar man koper i fysiska butiker var nagot som var orsak till
att konsumenter valjer detta. PostNords undersékning visar fortsattningsvis att 18 procent valjer
att kopa sina varor i fysiska butiker, da de beh6ver varorna direkt (PostNord 2020, s.33). Nagot
som aven respondenterna i intervjun namnde.

Som tidigare ndmnt &r en av orsakerna till varfor konsumenter valjer att handla i fysiska
butiker att de kan titta och kanna pa varorna for att hanga tillbaka om de inte faller dem i
smaken. Bestéller man fran natet finns inte denna majligheten, istallet behdver man returnera
varan. | PostNords undersokning menar dock nio av tio att detta inte &r nagot problem. Ungefar
tva tredjedelar av de som deltog i undersokningen meddelade att de har returnerat en vara och
majoriteten menade att det inte fanns nagon problematik med detta. Endast en procent av de
som svarade pa undersokningen namnde att de valde bort att handla pa nétet for att slippa returer
(PostNord 2020, s.53).

4.5 Diskussion
Det fanns en hypotes i borjan om att konsumenterna har borjat handla mer pa natet, da det ar
mer lattillgangligt att kunna fa varorna levererade till sig istéllet for att sjélva behova ta sig till
butikerna. Det fanns &ven en hypotes att reklam har bidragit till en 6kad e-handel, da den har
okat och nastan standigt finns i vart blickfang. PostNord visade att konsumenter i Sverige allt
mer ror sig mot att bestdlla allt mer via natet. Under 2019 genomférdes 31 procent av de senaste
kopen via natet och en webbutik. (PostNord 2020, s.29)
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| samband med att e-handeln har 6kat har &ven returerna dkat da konsumenterna, istallet
for att hanga tillbaka plagg pa sin plats om det inte passade, var tvungna att skicka tillbaka varor
nar de provade dem hemma. Dessvérre framkom inte mycket information kring hur returer har
Okat i samband med att e-handeln Okat. Det som framkom var att konsumenterna ar valdigt
nojda med de returalternativ som finns och att cirka tva tredjedelar hade skickat tillbaka varor
som de kopt, av de som svarade pa PostNords undersékning. Deltagarna i PostNords
undersokning menade att det inte & komplicerat eller jobbigt att skicka tillbaka nagon vara.
Dock kan det fortfarande ses som ytterligare en sak mer att gora &n att lata plagget vara i sin
garderob tills nasta utrensning eller tills ett tillfalle hittas till plagget.

Reklam som dyker upp i ens fléde eller liknande, som &r kopplat till ens digitala
identitet, det vill s&ga tidigare kop, klick och bilder, ger stérre chans att anvandaren klickar in
pa e-handelsidan. For att undvika remarketing ar en av respondenterna i intervjun noga med att
inte klicka in pa reklamlanken, utan istallet sjalv ga in pa hemsidan. Dér ser man att manga av
respondenterna inte & medvetna om eller tanker pa det faktum att det inte alltid hjalper att
endast ignorera pop-up adsen eller att blockera, da remarketing kommer fortsitta ske.
Personifierade reklamer som pop-up ads lockar oftast fler blickar till sig och mer klick &n vad
icke personifierad reklam gor. Aven om respondenterna som sagt valde att inte klicka sig in pa
reklamen, anvands den ofta som inspiration. Detta visar att den digitala identitet som vi skapar
via vart anviandande av nitet har en effekt pa hur konsumenter handlar. Aven om de inte
anvander sig av reklamen direkt, finns den som inspiration till kommande kop.

Att foretag framst anvander sin egna hemsida som reklam och marknadsféringskanal
ses som en sjalvklarhet. Pa tredje och fjarde plats kommer annonser via Google och
sokordsannonsering. Annonser via Google &r annonser som i storre utstrackning ar
personifierade, dd mycket av den data som vi anvandare lamnar lagras hos Google och anvénds
sedan for de reklamer som dyker upp i vara floden. Reklamerna blir individanpassade pa ett
annat satt &n vad ett erbjudandeblad eller inldgg blir. Om foretag anvéander sig av
erbjudandeblad eller andra lite storre inlagg pa sina sociala medier finns det dock moéjlighet att
locka fler pa ett inlagg. Detta visar hur stor paverkan new media har pa bade konsumenterna,
men dven foretagens satt att marknadsfora sig pa basta satt.

Orsaken till att handla via natet &r for manga bekvamligheten och utbudet. Det ar enkelt
att ga in pa e-handelssidor, soka pa precis det man ar ute efter och sedan fa det levererat till
brevladan eller till narmaste postutlamningsstélle, manga av respondenterna holl med om detta.

Vet man som konsument om vad det ar for marke, storlek och farg som behdvs pa en vara ar
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det smidigt att kunna bestélla hem den. Det kan &ven vara sa att man behover ta sig en bit for
att komma till butiken som har en vara man soker, och &ven om man maste vanta pa leverans
fran e-handel, kan det vara en orsak att man handlar via natet for att man inte har tid att ta sig
till den fysiska butiken.

Utbud var en annan orsak till varfor respondenterna handlar via natet istéllet for i fysiska
butiker. Fyra av respondenterna bor i Lund och en i Bjuv. Utbudet i dessa stader &r inte det
stOrsta och det tar darfor tid att ta sig till stallen dar det finns storre utbud, till exempel Malmo.
Att man som konsument har méjlighet att titta pa flera e-handelssidor pd samma gang och pa
sa satt har storre utbud att soka pa gor att det lockar att handla pa nétet.

Att det ar roligare att ga och handla i fysiska butiker ar nadgot som respondenterna till
min intervju holl med om; det var dven nagot som PostNord kunde stérka. 64 procent av de som
svarade pa deras undersokningar svarade att det senaste kopet de gjort var i en fysisk butik.
Halften av detta, 31 procent, svarade att det senaste koper var gjort via e-handel. Nar man gar i
butiker blir det mer av en social upplevelse och konsumenterna far ett mottagande av butiken
som de inte far via e-handel. For konsumenterna var det dven viktigt att de kunde prova plaggen
direkt i butiken, och det var en orsak till att de valde att handla i fysiska butiker istéllet for via
natet.

Vidare, de sinnen som vi anvander nar vi handlar spelar stor roll fér om vi kbper en vara
eller ej. Kénseln spelar stor roll nar konsumenter képer modeartiklar sasom klader och skor och
ar darfor en orsak till att handla i fysiska butiker.

Vissa respondenter ndamnde att de valde att handla via natet for att det kunde vara
billigare och man kunde fa tillgang till rabattkoder och erbjudande som man inte kan fa pa
samma satt i fysiska butiker. Jag tror att manga delar respondenternas tankar om detta och inte
bara de som &r studenter. Ett bra pris lockar alltid och speciellt ndr man som konsument vet att
det &r dyrare pa ett annat stalle. Detta &r nagot som e-handel har fangat upp och manga sidor
har fri frakt om man handlar 6ver en viss summa. Att konsumenten valjer en vara till for att fa
fri frakt gor att e-handeln tjanar pa det.

Malgruppen som valdes var 20-25 aringar som studerar vid Lunds universitet. Det
geografiska fokuset var ett bra fokus da, d&ven om Lund inte har det storsta utbudet av fysiska
modebutiker, finns det néra forbindelser till bland annat Malmd dar utbudet &r stérre. Lund &r
en typisk studentstad fylld med studenter fran olika bakgrunder och olika platser i Sverige,
vilket gor att blandningen &ar ganska stor. Aven om alla 4r studenter och vanligtvis har samma

ekonomiska tillgang, med CSN, kan de ha olika syn pa handel. Det kan &ven gora att
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respondenterna valjer att handla mer nar de & hemma i de stader de kommer ifran for att utbudet
kan vara béttre eller att ekonomin kan se annorlunda ut da. Skulle personer valts som inte alla
hade samma levnadsstandarder och sysselsattning hade antagligen svaren sett annorlunda ut,
och da eventuellt kunnat stallas mer mot andra undersokningar som genomforts, som till

exempel PostNords e-handelsbarometer eller Svensk Handels arsrapport.
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5. Avslutning

5.1 Slutsats
Syftet med uppsatsen var att undersdka hur yngre konsumenter, da framst studenter har
forandrat sin kultur kring konsumtion och tankar pa konsumentbeteenden i och med e-handelns
utveckling, med fokus pa detaljhandel och sallanképshandel. Syftet var dven att titta pa hur stor
paverkan reklam eller marknadsforing pa olika sétt har pa deras satt att konsumera.

De fragor som uppsatsen har svarat pa ar:

o Vad ar det som gor att konsumenter valjer att handla pa néatet istéallet for fysiska butiker
eller vice versa?
o Hur stor inverkan pad kommande kop har pop-up ads och annan reklam som standigt
finns i vara floden?
Fordelen till varfor konsumenter valjer att kpa via natet ar att utbudet oftast ar storre, bade till
antalet butiker, men &ven produkter i butikerna. Detta ger mer valmdjligheter och det blir lattare
att hitta den storlek eller den vara man &r ute efter. Det kan &ven ibland vara billigare att handla
via natet an i de fysiska butikerna. Just priset tror jag kan vara en avgoérande faktor hos
framforallt studenter, da de oftast lever med en hyfsat stram budget.

Att doma av de svar som framkom genom intervjuer och PostNords e-barometer ar det
dock fortfarande mest vanligt att konsumenter valjer att handla i fysiska butiker jamfért med
via e-handel. Respondenterna valjer att ga i fysiska butiker, da de gillar upplevelsen att kunna
se och kanna pa plagget samt att slippa skicka tillbaka plagg utan att kunna prova direkt i
butiken. Aven att de kan jamféra produkter med varandra, fa inspiration av skyltdockor samt
att fa varan med sig hem utan att behdva vénta pa leverans spelar roll. Nagra av respondenterna
menade aven att de oftast gor spontankdp i fysiska butiker, spontankop som visar sig vara nagra
av de kop som respondenten varit mest néjd med.

Sinnet kansel spelar stor roll vid inkép av mode eftersom konsumenter garna vill kunna
kanna pa kladerna och prova dem innan de koper plagget. Detta sinne utesluts eller forsenas i
och med e-handel. Konsumenten far vanta med att kunna kénna och prova plagget tills det att
man far hem det.

Pop-up ads och annan reklam som finns i véara floden paverkar de kommande kopen
som gors, da de ger mycket inspiration till konsumenterna. Att aktivt anvanda sig av reklamen,

genom att klicka sig in pa lanken, var dock inte vanligt bland respondenterna, utan reklamen
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anvands mer som inspiration. Just om reklamen var personifierad och vinklad till den enskilda
personen innebar en storre chans att konsumenten skulle hamta inspiration fran det som visades.

Undersokningen visar att trots det faktum att e-handeln har utvecklats, och numera finns
overallt omkring oss, foredrar konsumenter fortfarande att ga i fysiska butiker nar de behéver
kopa nya klader eller skor. Utbudet &r visserligen storre pa natet men konsumenter féredrar
fortfarande att kunna ga runt bland plaggen, kunna prova de direkt och fa inspiration till
spontankop.

5.2 Forslag pa vidare forskning
PostNord ser en trend som visar att e-handel kommer fortsétta stiga och raknas omsétta 6ver 95
miljarder under 2020 och i samma takt kommer vi 2021 dverstiga 100 miljarder i omséttning
(PostNord 2020, s.5). Med tanke pa Covid-19 som drabbade vérlden inte langt efter att
PostNord gav ut sin arsrapport skulle det vara intressant att se hur e-handeln paverkas av Covid-
19. Om det var sa att den dkade pa grund av alla de restriktioner som kom till féljd av Covid-
19 eller om e-handeln, sa val som resten av varlden, stod stilla.

Enligt Svensk handel har Sveriges geografi paverkan pa hur handeln ser ut pa sina
stéllen. En naturlig forklaring ar att dar det bor fler ménniskor, dér finns det &ven fler butiker
(Svensk handel 2019, s.12-13). En vidare forskning som skulle vara intressant att titta pa ar om
e-handeln ser annorlunda ut geografiskt. Ar e-handeln storre dar det finns farre fysiska butiker,

eller spelar geografin ingen roll?
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6.1 Opublicerat material
Intervju med respondent 1, den 25 mars 2020, via e-post. Sparad som utskrift i

uppsatsforfattarens &go: Bilaga 5

Intervju med respondent 2, den 9 april 2020, via e-post. Sparad som utskrift i

uppsatsforfattarens &dgo: Bilaga 3

Intervju med respondent 3, den 9 april 2020, via e-post. Sparad som utskrift i

uppsatsforfattarens dgo: Bilaga 4

Intervju med respondent 4, den 1 april 2020, via e-post. Sparad som utskrift i

uppsatsforfattarens go: Bilaga 1

Intervju med respondent 5, den 11 april 2020, via e-post. Sparad som utskrift i

uppsatsforfattarens &go: Bilaga 2
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7. Bilagor

Bilaga 1

1. Kin
o Kvinna

2. Alder
o 25

3. Primira sysselsitining? ex jobbar eller pluggar
o Pluggar

4. Gir du nigot utdver din primira sysselsittning? ex jobbar eller pluggar
o Jobbar

3. Studieort och skola
o Lund och Lunds universitet

6. Boendeort
o Lund

7. Hur ofta kiper du klider eller skor?

10.

11.

o ca ginger i minaden
Handlar du oftast i fysiska butiker eller via natet?
o (Mtast i fysiska butiker
Vad dr det som avgdr om du handlar i fysiska butiker?

o First och frimst méjligheten till att prova kliderna men &ven fir att slippa

leveranser. Méinga ginger blir det spontana kip men ibland &r det ocksd pga

av att man vill'behdver det direkt.

Hur stor piverkan har reklam eller det som sitter pd skyltdockoma pd dig nér du

handlar?

o Stor piverkan. Det inspirerar en till att hitta ndgot nytt och nigot man kanske

inte annars skulle kipa. Dessutom hur man ska matcha sina plagg.

WVad ir det som avgdr om du handlar via natet?

o (Mftast dr det sortimentet som brukar vara stirre men dven di det finns fler
hemsidor/butiker att kipa ifrin vilket gir det enklare till att hitta vad man letar

efter. Om det &r nigot jag inte hittar i butik si brukar jag di kolla internet

istillet och kolla olika hemsidor.
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12. Ar det vanligt att du klickar dig vidare pa pop-up ads (reklam pd sociala medier,
nyhetssidor osv) for att képa eller titta pd varan?
e Ja. Det dr oftast det popar upp ndgot som ir intressant och man di vill kolla
vidare pd.
13. Anvinder du dig av Instagram Shopping eller liknande reklamer/erbjudanden via

sociala medier?

o brukar inte anvinda dem for att kdpa ndgot direkt utan kan mer vara att man

kollar in det lite snabbt for inspo bara
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Bilaga 2
1. Kin
1.1.  Man
2. Alder
21, 23
3. Primira sysselsittning? ex jobbar eller pluggar
3.1.  Pluggar
4. Gir du ndgot utdver din priméra sysselsittning? ex jobbar eller pluggar
4.1.  Jobbar deltid
5. Studieort och skola
5.1. Lund och Lunds universitet
6. Boendeort
6.1. Lund
7. Hur ofta képer du klader eller skor?
7.1, 3-dggr per ir som student. En per sisong.
8. Handlar du oftast i fysiska butiker eller via nitet?

8.1.  Oftast via nitet. Storre utbud och lattare att jamfora liknande plagg frin olika
mérken. Snabbare.

9. Vad ir det som avgdr om du handlar i fysiska butiker?

9.1.  Om butiken har ett stort utbud och &r nira. Dessutom om det finns fler butiker
bredvid varandra sd jag kan jimfira och fi inspiration. Jag bryr mig inte sd
mycket om hur det ser ut dér inne. Dock hjilper det om de har lagt ut snygga
kombinationer pd skyltdockor och bilder samt bra belysning. Vill jag kipa
jeans eller andra plagg med sniv passform tar jag oftast butik om det finns
flera bredvid varandra. D4 dr det ldttare att hitta bra byxor.

10.  Hur stor pdverkan har reklam eller det som sitter pd skyltdockomna pd dig nér du

handlar?

10.1.  Skyltdockor med snygga kombinationer hjdlper sdklart mig att hitta plagg.
Dviremot tycker jag internet-bilder kan anpassas nnu mer mot min smak och

vara bittre p sd siitt. Hur mycket pverkan reklam har vet jag inte, di det ir

undermeadvetet.
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11, Vad &r det som avgir om du handlar via nitet?

11.1. Utbudet, riktad reklam med direktlinkar och mer anpassat efter min stil,
enklare och snabbare. Littare att jimfora. Har ndmnt lite i tidigare frigor.

12, Ar det vanligt att du klickar dig vidare pd pop-up ads (reklam pd sociala medier,
nyhetssidor osv) for att képa eller titta pd varan?

12.1.  Mej, jag kan dock minnas mirket och kolla in det senare. Ex via deras
hemsida. Jag vill inte alltid visa att jag gétt in pd en viss reklamannons for att
minska return-again-adsen. Ibland har jag fitt inspiration att képa liknande
plagg dir kunna jimfara bland marken.

13, Anvinder du dig av Instagram Shopping eller liknande reklamer/erbjudanden via
sociala medier?

13.1.  Jag kan titta pd dem och ibland fi inspiration. Ddremot brukar jag inte heller
vilja klicka pd dem allt for mycket. Jag brukar vilja jimfira mm innan jag tar
beslut. Dock har flera trijor kipts (oftast frin andra mirken) for att jag
inspirerats frin en reklam. Dock har jag gitt pd reklam om solglasigon en

ging!
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Bilaga 3

10.

Kin: Kvinna.

Alder: 21 dr.

Primira sysselsittming? ex jobbar eller pluggar.

3.1, Studerar pd heltid.

Gir du nagot utdver din priméra sysselsdttning? ex jobbar eller pluggar.

4.1.  Nej.

Studieort och skola

5.1. Lund och Lunds universitet

Boendeort

6.1. Lund

Hur ofta kiper du klider eller skor?

7.1, Kanske 1-2 ggr i minaden. Kan ibland gi ling tid emellan, men nir jag vil
shoppar kiper jag flera plagg samtidigt.

Handlar du oftast i fysiska butiker eller via natet?

8.1.  50/50. Foredrar fysiska butiker di jag gima vill prova plaggen innan, men
uthudet dr simre.

Vad dr det som avgdr om du handlar i fysiska butiker?

9.1.  Fir mig dr det roligare att shoppa i en fysisk butik. Hela grejen att ta sig till
stan och strosa runt i butiker ir en del av upplevelsen, som man inte fir nér
man onlineshoppar. Nir man handlar i fysisk butik fir man fven varan direkt i
handen. Man slipper alltsd vinta pd leverans, och att eventuellt behdva skicka
tillbaka och betala frakt om varan inte passar.

Hur stor paverkan har reklam eller det som sitter pd skyltdockoma pd dig nér du

handlar?

10,1, Ganska stor! Det ger mig inspiration. Man far se produkter i ett sammanhang

och hur de ser ut pd en person (fall, textur osv). Detta syns inte alltid nir ett

plagg hinger pd en galge eller pd ett foto av ett plagg i en natbutik.
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11, Vad &r det som avgir om du handlar via nitet?

11.1.  Om utbudet av butiker 1 staden jag bor dr diligt, och jag vill shoppa frin en
sdrskild butik, blir det via nitet. [bland hinder det att jag provat ndgot i butik
men storleken jag vill ha saknas. Dd bestiller jag varan frin onlinebutiken
istéllet. Ibland dr &ven produkter billigare pd nitet &n i fysisk butik. Di kan det
vara sd att jag provar ut en produkt i butik, men bestiller den via niitet for att
spara pengar. Har man inte tid att gd runt pd stan och leta, kan det vara smidigt
att kunna klicka hem de produkter man vill ha. Allt utbud finns samlat pa ett
och samma stille.

12, Ar det vanligt att du klickar dig vidare pd pop-up ads (reklam pd sociala medier,
nyhetssidor osv) for att képa eller titta pd varan?

12,1, Mej, vildigt sdllan. Hander ibland.

13, Anvinder du dig av Instagram Shopping eller liknande reklamer/erbjudanden via
sociala medier?

13.1.  Nej.
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Bilaga 4
1. Kin
1.1.  Man
2. Alder
21, 20
3. Primira sysselsittning? ex jobbar eller pluggar
3.1.  Pluggar
4. Gir du ndgot utdver din priméra sysselsittning? ex jobbar eller pluggar
41. Mg
5. Studieort och skola
5.1. Lund och Lunds universitet
6. Boendeort
6.1. Lund
7. Hur ofta képer du klader eller skor?
7.1.  Caen ging per kvartal
8. Handlar du oftast i fysiska butiker eller via nitet?
8.1.  Oftast i butik
9. Vad dr det som avgdr om du handlar i fysiska butiker?

9.1.  Maijligheten att kunna prova sakemna direkt och inte behdva skicka tillbaka. De
plagg/skor jag oftast gillat mest i efterhand har inte varit desamma som jag dkt
for att kolla pd utan mer spontana. Det forsvinner lite online tycker jag.

10.  Hur stor piverkan har reklam eller det som sitter pd skyltdockoma pd dig nér du
handlar?

10.1.  Skyltdockor har ibland lite piverkan for att man ser hur kliderna sitter.
Annonser gor inte lika mycket for di kinns det som att jag kopierar ndgon
annans klidstil istdllet for att hitta plagg som ir del av min stil. Reklam online
gir dnnu mindre di jag tycker det &r svirt att se hur klider ser ut i tvd
dimensioner.

11, Vad &r det som avgir om du handlar via nitet?

11.1.  Om det &r specifika saker som jag vet att jag vill ha, typ ett par skor jag vet
med sikerhet @r ritt storlek eller en mytt plagg som &r likadant som ett jag
redan har men vill ha en ny av.

12, Ar det vanligt att du klickar dig vidare pd pop-up ads (reklam pd sociala medier,
nyhetssidor osv) for att képa eller titta pd varan?

12,1, Wi i princip aldrig.

13, Anvinder du dig av Instagram Shopping eller liknande reklamer/erbjudanden via

sociala medier?
13.1.  Negj
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Kin

o Kvinna
Alder

o 22

Primira sysselsitining? ex jobbar eller pluggar
o Pluggar
Gisr du ndgot utdver din priméra sysselsdttning? ex jobbar eller pluggar
o Jobbar hemifrin med dverséttning
Studieort och skola
o Lund och Lunds universitet
Boendeort
o Bjuv
Hur ofta kiper du klider eller skor?
o Kanske tvi ginger per minad, max

Handlar du oftast i fysiska butiker eller via nitet?

o  Handlar oftast i fysiska butiker, men har definitivt borjat handla online mer

och mer det senaste iret

6.1 Vad dr det som gjort att du bérjat handla mer online det senaste aret?

o Jag har blivit mer intresserad av produkter som inte siljs av fysiska butiker. P4
ett sitt kiinns det som att vissa onlinebutiker &r mer insatta | dagens trender
och mode, s& om jag ser ndgot jag tycker &r fint pd Instagram eller pd nigon
som passerar mig pd gatan, sd dr det pd de sidorna jag kollar forst.

Vad dr det som avgdr om du handlar i fysiska butiker?

o Jag vill girma komma ut, se folk, prova klider, skor och storlekar, jimfora
med andra produkter och kunna se mig sjilv med den produkten jag &r
intresserad av. Nir jag handlar online blir det mer av en gissning att det
kommer bli bra, samt att jag helst undviker att skicka tillbaka produkter och
kanske di behfller saker jag inte &r helt ndjd med. Gillande matprodukter,
tycker jag om att kunna se vad det &r jag fir, att jag sjilv fir vilja vilka

jordgubbar jag tar med hem till exempel, Gven om man kan bestilla online och

himta. Jag njuter dessutom av att g runt och bara titta.
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1.

11.

12.

13.

Hur stor paverkan har reklam eller det som sitter pd skyltdockoma pd dig nér du
handlar?

o Inte jattestor piverkan. Det dr mer Instagram som gor skillnaden med detta, da
jag kanske ser ndgon ha ett visst plagg pd sig eller ha fatt ett superbra resultat
av en speciell hudprodukt, och vill dirfor testa detta sjilv.

WVad dr det som avgdr om du handlar via natet?

o Om det ir en affir som inte finns fysiskt eller om jag har en speciell produkt i
tankarna, si prioriterar jag att hitta detta online. Om jag ser att det finns en
produkt jag &r intresserad av i en fysisk affir s gir jag oftast hellre dit dn
handlar det online.

Ar det vanligt att du klickar dig vidare pi pop-up ads (reklam pd sociala medier,
nyhetssidor osv) for att kipa eller titta pd varan?

o Ibland gor jag detta pd Instagram, men oftast inte, di jag vet ungefar vilka
affirer jag tycker om och brukar handla hos. Kommer det en reklam frin en
online-affiir som jag vet inte producerar sd bra kvalitetsprodukter sd klickar
jag inte in pd det alls, och blockar oftast framtida pop-ups frin dem.

Anvinder du dig av Instagram Shopping eller liknande reklamer/erbjudanden via
sociala medier?

o Ibland. Ser jag ndgot jag gillar si kanske jag klickar in pd linken till affiren,
men oftast brukar jag inte kipa ndgot direkt dd. Men jag anvinder mig girna

av rabattkoder!
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