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Sammanfattning

Denna studie dr en undersokning om hur Covid-19 pandemin har f{Grandrat
kundupplevelsehantering for svensk hemelektronikhandel. Vidare undersoks hur svenska

hemelektronikforetag och konsumenter svarat och agerat pa dessa forandringar.

Forskningen har anvént triangulerande datainsamlingsmetoder. Kvantitativ data har samlats
in genom enkétundersokningar med konsumenter. Kvalitativ data har samlats in frén
intervjuer med representanter pd svenska hemelektronikforetag. Studien dgde rum under

Covid-19 pandemin och utfordes dirmed pa distans med hjdlp av digitala verktyg.

Studiens resultat tyder pd att Covid-19 pandemin lett till ett hopp pa tre ar i utvecklingen av
handeln inom hemelektronik och dédrmed bidragit med en Overgang frn interaktion via
fysiska butiker till digitala kanaler. Foretag inom hemelektronik har &ven fokuserat mindre pa
hur konkurrenter agerat och mer pa vad konsumenter efterfragar. Detta har lett till utveckling
av nya kanaler och helt nya sitt att interagera med kunder. De nya kanalerna integrerar
ménsklig natur i dess interaktion genom video samt direkt kommunikation mellan kund och
anstédlld. Kunder dr mer n6jda med deras upplevelser hos foretagen under pandemin &n innan

pandemin och foretagen forutspas fortsitta i den utveckling pandemin bidragit till.

Nyckelord

Kundupplevelsehantering, Pandemi, Covid-19, hemelektronik, E-handel, Fysisk butik,
Click-and-collect, Himta i butik, Hdmta utanfor butik, Liveshopping, Videoshopping
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Abstract

This study investigates how the Covid-19 pandemic has changed customer experience
management for the Swedish consumer electronics trade. It also examines how Swedish

consumer electronics companies and consumers have responded and acted on these changes.

The research has used triangulating data collection methods. Quantitative data have been
collected through surveys with consumers. Qualitative data have been collected from
interviews with representatives of Swedish consumer electronics companies. The study took

place during the COVID-19 pandemic and was thus carried out remotely using digital tools.

The results of the study indicate that the Covid-19 pandemic has led to a three-year jump in
the development of trade in consumer electronics and thus contributed to a transition from
interaction via physical stores to digital touchpoints. Home electronics companies have also
focused less on how competitors have acted and more on what consumers demand. This has
led to the development of new touchpoints and completely new ways of interacting with
customers. The new touchpoints integrate human nature in its interaction through video and
direct communication between customer and employee. Customers are more satisfied with
their experiences with companies during the pandemic than before the pandemic and the

companies are predicted to continue in the development the pandemic has contributed to.

Keywords

Customer experience management, Pandemic, Covid-19, Consumer electronics, E-commerce,
Physical store, Click-and-collect, In-store pick-up, Curbside delivery, Live shopping, Video
shopping



Berkowicz, D & Lindgren, F

Forord
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Begreppslista

Touchpoint/kanal - Touchpoint, eller kanal, syftar till kontaktytor dir konsument och foretag
mots. Detta kan handla om allt frdn direkta samtal mellan kund och séljare till annonser.

Showrooming - Showrooming innebir att kunder studerar produkter i den fysiska butiken for
att sedan kopa dessa online.

Click-and-Collect - Click-and-Collect dr en funktion som kunder kan anvidnda for att kopa
eller lagga undan en vara online och sedan himta i butik eller tillhandahallet lager.

Streaming - Streaming dr en videotjdnst som i realtid visar en video fran avsidndaren. Det
finns en chat tillhérande streamen som gor att mottagare och avsédndare kan kommunicera.
Populira plattformar for streaming &r Twitch och Youtube.

Liveshopping - Liveshopping ir en tjinst lik streaming som erbjuder video i realtid frdn
avsindaren och en chatt for kommunikation. Skillnaden ir att mottagaren kan handla
produkter som avsdndaren presenterar direkt via videon. Populdra plattformar for
liveshopping ar Instagram, Facebook och Youtube.

Videosamtal/videomoten - Videosamtal/videomdten innebdr ett digitalt mote mellan kund
och foretaget dér den fysiska och ménskliga interaktionen dterspeglas.

NPS - NPS (Net promoter score) ér ett mitverktyg som anvénds for att méta kundndjdheten i
foretagets olika kanaler.

Mystery shoppers - Forklidda handlare som utvérderar kdpupplevelsen genom ett kop vid
ett visst tillfdlle.

Restriktioner - Restriktioner avser de politiska restriktioner som framtagits pa grund av
Covid-19 pandemin. Dessa innefattar max antal tilldtna personer per kvadratmeter.

Pandemin - Pandemin i denna studie syftar till den globala Covid-19 pandemin, dven kallad
corona pandemin, orsakad av viruset SARS-CoV-2.
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1. Inledning

Detta avsnitt syftar till att ge en inblick i den situation svensk handel befinner sig i,
framforallt svensk hemelektronik handel, under pandemin. Vidare foljer en formulering av

problemet denna forskning baseras pa samt dess syfte, forskningsfraga och avgrdansningar.

1.1 Bakgrund

Den 11 mars 2020 forklarades Covid-19 som en pandemi 1 vérlden (Svensk Handel 2020).
Folkhédlsomyndigheten 1 Sverige agerade darefter och begrinsade den svenska befolkningen
med att infora ett forbud mot folksamlingar storre d4n 500 personer. Pandemin skapade dven
konsekvenser for den svenska handeln. Redan den 12 mars var det flera foretags- och

butiksdgare som vittnade om att forséljningen hade borjat minska (ibid.).

Den totala forsdljningen minskade dérefter allt mer och i mitten av april 2020 hade néstan
hilften av foretagen inom séllankdpsvaruhandel tappat 40% av sin omsittning.
Konsekvenserna av detta blev en likviditetsbrist bland foretagen déir vart fjarde foretag
medgav att de endast skulle klara av tvd manader under dessa omstdndigheter (Svensk
Handel 2020). I oktober 2020 publicerade Svensk Handel (2020) en rapport som handlade om
hur den svenska handeln paverkats under den inledande delen av pandemin. Rapporten visar
att det varit tufft for samtliga branscher och att forsédljningen drastiskt paverkats negativt.
Déremot belyser dven rapporten att det fanns en 6kande trend av att konsumera produkter via
e-handel, vilket enligt rapporten dr en konsekvens av de 6kade restriktionerna. Detta har i sin
tur drivit pa handelns digitala omstéllning, frén att handla i de fysiska butikerna till att handla
pa nétet (ibid.).

Jonas Arnberg (2021), VD for HUIL, menar att beteendeforandringar under pandemin 2020
innebdr en utveckling pad minst tre &r framat i tiden for e-handeln. Detta paverkar i sin tur de

existerande affarsmodellerna i svensk handel, framforallt butikshandeln (ibid.).

I samband med pandemin har ddremot manga foretag forlorat sin konkurrenskraft genom att
inte se till kundkunskap och kundupplevelsehantering (Rares 2020). Kundkunskap anvénds

av foretag for att utvdrdera fordndringar 1 konsumentbeteenden och skapar en grund for
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marknadsforingsbeslut (ibid.). Sammankopplingar av varumirke, marknadsforing och
kundupplevelsehantering har blivit svarare da konsumenter fétt storre tillgang till utbud av
foretag och produkter pa deras villkor i och med utveckling av onlinehandel (Gentile, Spiller
& Noci 2007). Manga foretag har darfor som malsittning att vara kundcentrerade och
leverera konsekventa kundupplevelser, vilket inte alla ganger varit lyckat (ibid.). Vad foretag
har gjort som har misslyckats med denna malsittning &r att 6ka sin effektivitet, vilket gynnat

funktionalitet men inte kundernas faktiska upplevelser (Taghizadeh et al. 2014).

Maénga foretag var inte teknologiskt och filosofiskt utrustade for att personalisera
kundupplevelser och touchpoints baserat pa individuella beteenden (Mahmud, Ramayah &
Kurnia 2017). Kapital var bundet i gamla traditionella kanaler fér marknadsforing och handel
istillet fOr att satsa pd digitala kanaler (ibid.). Daremot dr inte alla féretag som praglades av
traditionella kanaler och outvecklad teknologi innan pandemin ldngre fast i dessa monster
(Pinzaru, Zbuchea & Anghel 2020). Forandringar pa grund av pandemin har inneburit bland

annat accelererad digitalisering och forandringar i organisationsstrukturer (ibid.).

Oavsett vilken inverkan pandemin har pd foretag, dr den ekonomiska osédkerheten orsakade
av pandemin tillricklig for att utvdrdera strategiska val och lampliga atgirder for att
upprétthdlla kundnirhet i ett samhille priglat av distansering enligt Rares (2020). Eftersom
ménniskors rutiner och liv har paverkats kraftigt bor foretag anpassa marknadsfoéringsplaner
och affiarsmodeller (ibid.). De indirekta effekterna som pandemin skapat kring
kundupplevelser kan foretag anvdnda for att skapa produkt- och tjdnsteinnovationer,
underldtta identifieringen av nya mojligheter och forbéttra samskapande av virde med kunder

(ibid.).

PostNords E-barometerns senaste arsrapport (2021) belyser den fordndring som skedde under
2020 dir den digitala handeln pd allvar borjade ersdtta de fysiska butikerna. Rapporten
beskriver att e-handeln under 2020 gick exceptionellt bra och att den passerade sin dromgréns
pa 100 miljarder kronor 1 forsdljning. Totalt sett hade e-handeln under 2020 en tillvixt pa
40% och en total forséljning pa hela 122 miljarder kronor. Tva branscher som stack ut i denna
tillvixt var dagligvaruhandeln och sdllankdpsvaruhandeln. Dagligvaruhandeln pa nétet
exploderade under aret och 70% av all handel inom branschen kom fran just e-handeln. En
stor anledning till denna tillvixt var funktionen click-and-collect som ménga foretag inom

branschen var duktiga pa att utveckla under arets gang. Sillankopsvaruhandeln hade dven den
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en extrem utveckling online forsdljningsméssigt. Forsédljning via e-handel inom
sdllankdpsvaruhandeln 6kade med cirka 28 miljarder kronor medan butikshandeln samtidigt

minskade med 14 miljarder kronor (ibid.).

SearchNode (2020) utférde en undersokning om huruvida onlinehandel haft en fortsatt
positiv utveckling péd intdkter under pandemin. En tes som presenteras dr att kunders
kopbeteenden skulle fordndras vid en nedstingning av samhéllet. Denna tes visade sig
stimma d& 86% av de tillfragade 1 undersokningen medgav att deras onlinehandel hade 6kat
jamfort med innan pandemin och endast 4% medgav att den hade minskat jamfort med innan

pandemin (SearchNode 2020).

Pandemin har bidragit till skiften av strategier da 45% av de tillfragade foretagen valt att
fokusera mer pa digitala strategier (SearchNode 2020). Fokus pé digitala strategier grundar
sig 1 Okad efterfrigan via digitala kanaler och 6kad trafik pd e-handelsplattformar. Detta har
lett till investeringar i ny mjukvara for anpassning till de nya strategierna och att
marknadsforing sker allt mer genom digitala kanaler. Vidare har 44% av e-handelsforetag valt
att allokera personal pd grund av det digitala skiftet. Daremot dr det ingen storre skillnad i

huruvida foretagen har anstillt fler eller gjort sig av med personal (ibid.).

Hemelektronikbranschen som sedan ett par ar tillbaka utvecklat sin e-handel, vixte under
2020 med cirka 40%, varav e-handels andelar 6kade till 43% fran 33%som var e-handelns
andelar foregaende ar (PostNord 2021). Vidare visar PostNords rapport (ibid.) att pandemin
har pdverkat vilken kanal konsumenter kdper sina varor fran. Under ar 2020 borjade 7% att
handla hemelektronik via e-handel pa grund av pandemin. Snittbeloppet per ménad

av de som handlat hemelektronik uppgick till 2 308 kronor per kund. Under ar 2020
lanserades dven Amazon 1 Sverige, vilket till en bdrjan skapade en oro att det skulle innebéra
utslagning av ett flertal foretag i Sverige. Lanseringen blev diaremot inte lika lyckosamt som
tainkt. Amazons hemsidan fick bland annat véldigt mycket kritik for att innehalla dels flera
felaktiga Oversdttningar men dven felaktiga priser pa produkterna. Ett lyckosamt tillfélle
under 2020 for hemelektronikbranschen var black friday da forsédljningen ckade med hela
62% jamfort med foregéende ar. Fler &n ndgonsin tidigare valde da dven att kdpa sina varor
via e-handeln (ibid.). Tre av de 10 mest populéra produktkategorierna for e-handeln i Sverige

ar 2020 faller under hemelektronik. Dessutom dominerade hemelektronik genom att std for
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hélften av de mest trendande produktkategorierna inom e-handeln i Sverige 2020 (Lund

2021).

1.2 Problemdiskussion

Foljande dr problemdiskussion av forskningen for fysisk handel och ur ett vetenskapligt

perspektiv.

1.2.1 Fysisk Handel

Pandemin har bidragit till att gator med butiker och gallerior som tidigare myllrade med
besokare statt néstintill tomma (Goteborgs universitet 2020). Detta har satt press pd den
fysiska detaljvaruhandeln och ddrmed dven hemelektronikhandeln. Denna press har 1 sin tur

stéllt krav pé kreativa 16sningar for att mdta konsumenternas fordndrade beteende (ibid.).

En undersokning bland framst Europeiska foretag och delvis Nordamerikanska foretag utford
av foretaget SearchNode (2020) visar att 21% av tillfrigade organisationer med fysiska
butiker var tvungna att stinga ndgra av sina butiker for gott. Andra foretag med fysiska
butiker har behdvt gora drastiska atgarder pa grund av pandemin for att 6verleva. Exempel péd
atgdrder dr upphdmtning av produkter i butik, hemleverans och utveckling av
e-handelsplattformar (ibid.). Totalt har 43% av de tillfragade foretagen med fysisk butik

forsdmrad forséljning jaimfort med tidigare ar (ibid.).

De foretag som anser sig forberedda pa en ny nedstdngning av samhillet orsakat av pandemin
tycker att viktiga atgdrder ar forbattring av anvidndarupplevelser online, d6kad ndrvaro i
e-handel samt forbéttrad webbinfrastruktur. Inget foretag ndmner ndgot om fysiska butiker
(SearchNode 2020). Detta betyder inte att konsumenter slutat handla i fysiska butiker. En
undersokning av PostNord (2021) visar pa anledningar till att svenska konsumenter véljer att
handla i1 fysiska butiker. Framst ror det sig om att de inte vill vénta pa att produkten ska

levereras foljt av att dem fysiskt vill se hela utbudet eller spontanhandla.

Mellan 64% och 76% av Sveriges konsumenter uttrycker oro for sin egen eller anhdrigas

hélsa pd grund av pandemin (Postnord 2021). I den senaste rapporten som publicerades av
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Svensk Handel (2021) i mars 2021 framgar det att det finns en generell ddmpad framtidstro
av handel 1 fysiska butiker. Daremot sticker séllankopsvaruhandeln ut och har en framtidstro
om att handeln i de fysiska butikerna ska kunna fungera inom en snar framtid. En avgérande
faktor som péverkar ndr handeln 1 de fysiska butikerna kan ta fart igen &r
vaccinationsprocessen. Att vaccinationsprocessen inte stoppat upp handeln ytterligare kan
vara avgorande faktorer for foretag att kunna behdlla de fysiska butikerna (Svensk Handel

2021).

1.2.2 Vetenskapliga problemet

Kundlojalitet och kundndjdhet anses som en av de viktigaste kéllorna till ett varumairkes
virde (Aaker & McLoughlin 2007). Det dr déarfor av vikt att undersoka till vilken grad
kundupplevelsehantering kan paverka varumirkesvirde genom att skapa positivt

minnesvérda erfarenheter for konsumenter vid olika kontaktpunkter (Davis & Dunn, 2002).

Dennis et al. (2009) pastar att konsumenters intentioner och avsikter att handla frdn en
aterforsdljare kommer att paverkas positivt genom positiva attityder till dterforsiljaren. Detta
samtidigt som att tidigare erfarenheter med en aterforsiljare skapar trygghet at konsumenten

och kommer att paverka fortroendet positivt (ibid.).

Subjektiva normer paverkar dven en konsument val till att handla, vilket syftar till social
paverkan om man ska utfora en handling eller beteende (Dennis et al. 2009). De subjektiva
normerna dr dirmed motivationen till att folja specifika externa referenser (ibid.). Pandemin
som bidragit med sddana subjektiva normer genom statliga rekommendationer att inte vistas 1
butiker, gallerior eller helt enkelt f6r ménga personer pd samma plats kan ddrmed kommit att
paverkat konsumenternas val till att handla (Lund 2021). For organisationer med fysiska
butiker kan ett antagande goras om att pandemin paverkar forsdljning negativt och
organisationer med e-handel tvirtom, vilket kan vara en forklaring till den 6kade e-handeln i

Sverige under 2020 (ibid.).

Vikten for foretag att kunna forstd kundupplevelser och kundresor Over tid har blivit
avgorande pd ldng sikt (Accenture 2015). Idag har ménga storre foretag som bland annat

KPMG, Google och Amazon utvecklat roller inom fGretaget som enbart arbetar med att
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utveckla och forbittra kundupplevelsen. I en undersdokning som gjordes av Accenture i
samarbete med foretaget Forrester ar 2015 fick foretag fragan om vilka som var de hogsta
prioriteringarna inom de kommande 12 ménaderna. Den prioritering som rankades hogst

totalt sett var att forbattra kundupplevelsen (ibid.).

Anledningen till att foretag idag behover liagga ett storre fokus pa kundupplevelsen ér att
kunder kan interagera med foretag via méanga touchpoints i olika kanaler, vilket skapar mer
komplexa kundresor (Brynjolfsson, Hu & Rahman 2013; Verhoef, Kannan & Inman 2015).
Den utvecklande kund-kund interaktionen via sociala medier har skapat stora utmaningar och
mdjligheter for foretag. Kundupplevelse har en social karaktir och kunder paverkas av
varandra ndr det kommer till att jamfora foretag eller dess produkter. Detta gor att foretag har
mindre kontroll 6ver kundupplevelsen och kundresan, vilket dr en bidragande faktor till
beteenden som showrooming (ibid). Utveckling av potentiella kundkontrollerade touchpoints
och en minskad kontroll 6ver kundresor och kundupplevelse {for foretag har stillt krav pa att
integrera flera affarsfunktioner inom marknadsforing, serviceverksamhet, informationsteknik,

personalresurser och externa partners (Rawson, Duncan & Jones 2013).

1.3 Problemformulering

Beteendefordndringar hos konsumenter under pandemin 2020 har bidragit till en utveckling
pd minst tre ar framat i1 tiden for e-handeln (Arnberg 2021). Detta paverkar existerande
affarsmodeller 1 svensk handel, framforallt butikshandeln (ibid.). Foretag med fysiska butiker
inom hemelektronik har i och med dessa fordndrade kundbeteenden behovt skapa kreativa
16sningar for att frodas och overleva under pandemin (Goteborgs universitet 2020). Detta
samtidigt som e-handeln under 2020 i Sverige sett en tillvaxt pa 40% (PostNord 2021).
Foretag som bedriver bade fysisk- och digital handel kan dérmed tolkas stéllas infor ett
problem om anpassning till pandemins férdndringar av kundbeteenden. Likvil kan en tolka
att Sveriges konsumenter stélls infor det spegelvinda problemet om hur féretagen skapat och

anpassat fordndringar efter deras nya behov.

Kundernas utvecklande formaga att kunna interagera med foretaget via touchpoints i olika

kanaler har stillt hogre krav pd foretagens kundupplevelsehantering (Brynjolfsson, Hu &
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Rahman 2013; Verhoef, Kannan & Inman 2015). Den utvecklade kund-kund interaktionen
via sociala medier har bade skapat utmaningar och moéjligheter for foretagen (ibid).
Det centrala problemet i denna forskning dr ddrmed foretagens hantering av kundupplevelser

samt hur interaktion mellan kund och foretag utvecklats under pandemin.

1.4 Syfte

Syftet med denna studie dr att undersbka hur pandemin har fordndrat
kundupplevelsehantering for svensk hemelektronikhandel. Detta beror fordndringar i
konsumentbeteende och hur organisationer inom hemelektronikbranschen agerar pa dessa
forandringar. Kunskapsbidraget fran denna studie kan anvindas av organisationer bade inom
och utom hemelektronikbranschen som bedriver handel bade i butiker och online, for att

samla lardomar om kundupplevelsehantering under en pandemi.

1.5 Forskningsfraga

Hur  har COVID-19 pandemin fordndrat kundupplevelsehantering for svensk

hemelektronikhandel?

1.6 Avgransningar

Studien avgrinsas till att undersdka kundupplevelsehantering och tar ej hénsyn till finansiella
frdgor. Organisationernas hanteringen av kundupplevelser dr begriansad fran den tid pandemin
deklarerats 1 Sverige. Arbetet pd studien dr avgrinsad till en tidsram om fyra ménader frén

februari 2021 till juni 2021.
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2. Metod

Foljande dr en metodbeskrivning med forklarande text om hur studiens utforts och pd vilka

premisser.

2.1 Forskningsmetod

Flermetodsforskning dr en typ av forskningsmetod dir forskare kombinerar element av
kvalitativa- och kvantitativa forskningsmetoder (Creswell & Plano Clark 2011, s. 39).
Flermetodsforskning kan anvindas genom att kombinera kvalitativa och kvantitativa
synpunkter, datainsamling, analys, slutsatsstekniker i syfte att skapa bredd och djup i
forstaelse eller bekriftelse av data (ibid.). Flermetodsforskning &r enligt Creswell och Plano
Clark (2011, s. 62) praktiskt och instinktivt vilket bidrar till att forskningsproblemet kan ses
frén olika synvinklar och perspektiv. Detta kan dven bidra till att studien blir mer insiktsfull

eftersom informationen hamtas fran flera kallor (ibid.).

2.2 Forskningsdesign

Denna forskning anvénder flermetodsforskningsdesignen konvergent och parallell design
som tenderar att forknippas med triangulering (Bryman & Bell 2017, s. 597). Konvergent och
parallell design samlar och analyserar bade kvalitativ- och kvantitativ data som sedan
integreras och jamfors till en helhet for tolkning (Bryman & Bell 2017, s. 597; se figur 1).
Genom att anvénda bade kvantitativa metoder och kvalitativa metoder kan mindre bra delar i
de badda metoderna elimineras genom att utnyttja de tva metodernas starka sidor (Bryman &
Bell 2017, s. 597). Detta kan bidra till att resultatet av datainsamlingen blir mer relevant och
anvéandbar i forhallande till studiens syfte (ibid.). Konvergent och parallell design underléttar
en direkt jamforelse av perspektiv fran deltagare 1 forskningen genom kvalitativ
datainsamling med perspektiv fran deltagare genom kvantitativdalainsamling (Creswell &
Plano Clark 2011, s. 130). Konvergent och parallell design skiljer sig fran tvirsnittsdesign
genom att vara en flermetodsdesign och fokuserar pa flera forskningsmetoder, till skillnad
fran tvérsnittsdesign som hdmtar data via enbart kvantitativa metoder (Bryman & Bell 2017,

s. 81).
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Valet av flermetodsforskning med konvergent och parallell design for denna studie grundar
sig 1 att det finns flera aktdrer och aspekter att ta hinsyn till angdende forskningsproblemet
som foretagen, konsumenterna och yttre paverkande faktorer frdn pandemin. Déarfor ansags
flermetodsforskning ldmplig eftersom det kombinerar flera datapunkter frdn fler aktorer
genom kvalitativ- och kvantitativdatainsamling och skapar dirmed en storre forstdelse av

forskningsproblemet (Creswell & Plano Clark 2011, s. 62).

Kvalitativdatainsamling Q
analys l

Resultat integreras och
jamfors

KvanmatlvdatalnsamllngA T
analys /

Figur 1: konvergent och parallell design (Creswell & Plano Clark 2011, s. 123) egen definition.

2.3 Vetenskapligt synsatt

Denna studie har ett deduktivt vetenskapligt synsétt och utgar frdn premissen att pandemin
har skapat fordndringar i kundupplevelsehantering for hemelektronikforetag med bade
fysiska- och digitala butiker (Bryman och Bell 2017, ss. 42-43). Ett deduktivt synsétt innebar
att datainsamling styrs utifrdn befintliga teorier (Bryman & Bell, 2017, s. 43). Da denna
forskning anvénder befintliga teorier och inte utvecklar egna vid utformning av fragor for att
samla data var det deduktiva angreppssittet sjélvklart. Detta dr anledningen till varfor det
vetenskapliga synsittet inte dr induktivt vilket innebér att teorier appliceras efter att data har

samlats in (Bryman & Bell 2017, s. 45).

En fallgrop med ett deduktivt vetenskapligt synsitt dr att empiri kopplad till en teori inte
uppfattas korrekt av forfattarna forrdn efter datainsamlingen ar utford (Bryman & Bell 2017,

s. 43). For att undvika detta djupdok forfattarna i forskningens tillimpade teorierna innan
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datainsamlingen och utformningen av fragor for att minimera risken av felformulerade fragor

och insamling av irrelevant data.

2.4 Datainsamlingsmetod

Triangulering innebér att man anvinder flera olika datakéllor eller metoder vid forskning
(Bryman & Bell 2017, s. 382). Bryman och Bell (ibid.) beskriver att en triangulerad
datainsamlingsmetod kan leda till djupare forstdelse och tillgang till flera nivéer av
verkligheten. Utdver det kan triangulerande datainsamlingsmetoder bidra till en storre
tillforlitlighet till resultat. Genom att kombinera kvalitativa- och kvantitativa
datainsamlingsmetoder kan de komplettera och bekrifta varandra, vilket enligt Bryman och
Bell (ibid.) dr det mest reliabla sittet att forstd komplexa sociala verkligheter. Denna studie
anvinder sig av en triangulerad datainsamlingsmetod, da empiri samlas kvalitativt genom
semistrukturerade intervjuer och kvantitativt genom enkétundersokning (Bryman & Bell

2017, s. 382).

En pilotstudie for bade kvalitativ- och kvantitativ datainsamling utfordes &ven for att
uppticka fragor som respondenter kunde ha svart att forsta eller som dem inte vill eller kunde
svara pa (Bryman & Bell 2017, s. 266). Pilotstudien gav underlag for fordndringar av fragor
och fungerar som en kontroll till att urvalet dr representativt (ibid.). Pilotstudien for den
kvantitativa datainsamlingen bidrog till omformulering av tre frdgor samt tilligg av
svarsalternativ. Pilotstudien for den kvalitativa datainsamlingen bidrog med omformulering

av tva fragor.

2.4.1 Semistrukturerade intervjuer

Den kvalitativa datainsamlingen skedde via semistrukturerade intervjuer vilket innebér att
intervjuer utgér fran olika teman istéllet for stingda fragor. Detta ger respondenter frihet att
utveckla svar pa eget vis och bli bemoétta av foljdfragor fran intervjuaren (Bryman & Bell
2017, s. 454). En fordel med semistrukturerade intervjuer for denna studie dr att fragor som
inte ingdr 1 intervjuguiden kan stdllas for att ge intervjupersonen storre frihet att utveckla
svaren pa eget vis (ibid.). Flexibiliteten av semistrukturerade intervjuer kan bidra till olika

upplevelser av fragor om fler enheter undersoks (Bryman & Bell 2017, s. 456). Darfor ar det i
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dessa fall viktigt med en viss man av struktur for att kunna jimfora de olika enheterna (ibid.),
vilket har har tagits i beaktning for denna studie genom att utforma en intervjuguide som

tacker alla intresseomraden for forskningsfrdgan och som sedan genomgatt ett pilottest.

Totalt intervjuades tva personer som representerade ett foretag var. Intervjuerna varade i 60
minuter vardera och skedde 6ver Google Meets. Intervjuerna transkriberades och skickades
sedan till respondenterna som fick godkidnna materialet. D& det endast dr en respondent per
foretag och tvd foretag som deltog presenteras foretagen och respondenterna som X
respektive Y for att sdrskilja dem. Representanter pa foretagen kontaktades via e-mail med

forfragan om att delta i forskningen.

2.4.2 Enkatundersokning

Den kvalitativa datainsamlingen skedde via en enkétundersdkning pa webben dér
respondenter klickade pd en link som ledde dem till ett frigeformulédr. Férdelen med
enkdtundersokningar pa webben ér att samtliga svar frdn respondenterna som kan laddas ned
till en databas for enklare hantering (Bryman & Bell 2017, s. 625). Enkédtundersdkningen &r
uppdelad 1 tre olika avsnitt ddr det forsta avsnittet avser frigor om kdp av hemelektronik
innan pandemin. Det andra avsnittet avser fragor om kdp av hemelektronik under pandemin.
Det tredje avsnittet avser demografiska fragor. Fragorna medfor olika typer av svarsalternativ
som enval, flerval samt skala 1-5. Samtliga fragor &r obligatoriska och behdver besvaras av

samtliga respondenter.

Néigot som inte gir att rdkna bort &r antalet bortfall av respondenter fran
enkdtundersokningen (Bryman & Bell 2017, s. 202). De respondenter som anses som bortfall,
vars svar ej tillgodordknas i1 forskningen, dr de som inte handlat hemelektronik innan

pandemin.

Respondenter for enkdtundersokningen hittades via fOrfattarnas personliga kontaktnédt och

informerades om forskningens syfte samt fick en ldnk till enkdtunders6kningen.

11
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2.5 Population och urval

Denna studie anvénder sig av en triangulerad datainsamlingsmetod dér intervjuer utfoérdes
med representanter av foretag inom hemelektronikbranschen samt en enkdtundersokning med

konsumenter av hemelektronik. Darav anvinder studien tva olika urval.

Vid intervjuer av representanter hos foretag tillimpades malstyrt urval av foretag vilket

innebar att deltagarna valdes ut efter forskningens syfte (Bryman & Bell 2017, s. 406).

Urval av konsumenter vid enkétundersokningen skedde enligt bekvamlighetsurval (Bryman
& Bell 2017, ss. 203-204). Anledningen till valet av ett bekvidmlighetsurval &r att det gar
snabbt och enkelt att hitta representativa konsumenter som kan svara pd enkiten. Ett
bekvémlighetsurval dr dven en lamplig metod for tidsomfanget for denna studie (ibid.). Dessa
tva urval gér inte att generalisera for hela populationen dé det dr icke-sannolikhetsbaserade

urval (Bryman & Bell 2017, s. 406).

Population &r samtliga enheter som ett urval kan baseras pad (Bryman & Bell 2017, s. 191).
Studien anvinder &dven tva olika populationer dd en triangulerad datainsamlingsmetod
tillimpas. Populationen for konsumenter dr stor och innefattar hela Sveriges befolkning da
dem kan ses som potentiella kunder av hemelektronik. Populationen for foretag &r sndvare

och bestar av svenska hemelektronikforetag med bade fysisk- och digital butik.

2.6 Etik och anonymisering

For att skydda respondenter som deltar i denna studie har tva atgirder efter efterfoljts (Yin
2018, s. 126):
e Bekrifta samtycke fran alla personer som kan vara en del av studien genom att
informera om studien och beritta att deltagande 1 studien &r frivilligt.
e Skydda respondenterna genom att anonymisera attribut som kan leda till identifikation

av personen (ibid).

Den sistndmnda &tgérden &dr lik konfidentialitets- och anonymitetskrav (Bryman och Bell

2017, s. 141). Detta gar ut pa att personuppgifter ska behandlas med storsta mojliga

12
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konfidentialitet (ibid.). Graden av anonymisering i denna studie ar hog for bade respondenter
inom den kvantitativa och kvalitativa datainsamlingen. Respondenter i den kvalitativa
datainsamlingen forblir helt anonyma och refereras enbart efter respondent X och respondent
Y. Inga andra attribut som kon, &lder eller yrkesroll presenteras. Vidare forblir foretagen
anonyma till den begrinsning om att de dr aktérer inom svensk hemelektronikhandel och
storlek pa foretagen. Respondenter inom den kvantitativa datainsamlingen presenteras i
resultat och analys enligt kon, &lder och plats. Svar presenteras inte individuellt utan i grupp
for att dels ge rikare svar for forskningens syfte, men &ven for att minimera

hirledningsformaga till individerna.

2.7 Analysteknik

Analysteknik inom flermetodsforskning 4r en flerstegsprocess med blandade metoder.
Kvantitativ data analyseras separat med kvantitativa metoder och kvalitativa data med hjélp
av kvalitativa metoder. Efter dessa tva enheter av data analyserats separat stélls resultat och
data mot varandra vilket skapar en enhetlig analys 6ver forskningsproblemet (Creswell &

Plano Clark 2011, s. 314).

Analystekniken som anvinds for den kvalitativa datan &r tematisk analys. Tematisk analys
innebdr sokande efter monster eller teman i data (Bryman & Bell 2017, s. 556).
Analystekniken tillimpas genom att finna teman i respondenternas svar genom upprepningar,
liknande pastdende, kategorier av intervjufragor, forskningens fokus och dess forskningsfraga

(Bryman och Bell 2017, s. 558).

Analystekniken som anvinds for den kvantitativadatan ar univariat- och bivariat analys.
Univariat analys innebdr analys av en variabel i taget medans bivariat analys hanterar tva
variabler samtidigt (Bryman & Bell 2017, s. 333 & 337). Resultat enligt univariat analys
presenteras och analyseras genom diagram for en specifik variabel (Bryman & Bell 2017, s.
335). Resultat enligt bivariat analys presenteras och analyseras dven genom diagram, men
skiljer sig genom att visa pa forhallanden mellan tvéa variabler samtidigt (Bryman & Bell

2017, s. 339).

13



Berkowicz, D & Lindgren, F

Efter att de kvalitativa- och kvantitativa databaserna analyserats sker en tolkning av resultat
och ytterligare en tematisk analys genomfors pa de integrerade resultaten (Bryman & Bell

2017, s. 556).

2.8 Studiens kvalitet

Detta avsnitt lyfter hur vdl utford studien anses vara enligt specifika kriterier.

2.8.1 Konstruktionsvaliditet

Konstruktionsvaliditet syftar till utvecklingen av operationella métverktyg och forfattarnas
forutfattade antaganden vid datainsamling (Yin 2018, s. 79). For att uppné
konstruktionsvaliditet kan tre olika taktiker anvdndas (Yin 2018, s. 80). Den taktik som
framst brukas for denna studie &r att anvénda flera datakillor for att konvergera resultat. Detta

utgdrs genom flermetodsforskning som innefattar triangulerande datainsamling (Creswell &

Plano Clark 2011, s. 39).

2.8.2 Reliabilitet

Reliabilitet syftar till huruvida resultatet fran en forskning blir desamma om undersdkningen
skulle genomfGras igen (Bryman & Bell 2017, s. 68). Reliabiliteten paverkas negativt dd den
sociala situationen inte kan frysas, didremot fortloper pandemin i skrivande stund vilket
betyder att undersokningen kan genomforas igen och paverkar darfor reliabiliteten positivt.
Déremot paverkas reliabiliteten negativt dd urvalen &r icke-sannolikhetsbaserade och gar

dérfor inte att generalisera till samma resultat vid en upprepad studie (Bryman & Bell 2017,

s. 406).

2.8.3 Extern validitet

Extern validitet ska forsdkra att resultatet kan generaliseras inom undersdkningskontext (Yin
2018, s. 81). Den externa validiteten paverkas, likt reliabiliteten, negativt av urvalen som ar
icke-sannolikhetsbaserade och gér dérfor inte att generalisera 0ver undersokningskontext lika

bra som sannolikhetsbaserade urval (Bryman & Bell 2017, s. 406).
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2.8.4 Akthet

Kvalitativ forskning kan bedomas enligt fem &dkthetskriterier, vilket valts att géra for den
kvalitativa halvan av datainsamlingen for denna studie (Bryman & Bell 2017, s. 383). Det
forsta kriteriet dr rdttvis bild som syftar till att ge en réttvis bild av den information
respondenterna formedlar (ibid.). For att uppritthalla en rattvis bild fick respondenterna de
transkriberade intervjuerna skickade till sig dir dem fick ldagga till, ta bort eller dndra

information innan de godkénde materialet.

Det andra kriteriet dr ontologisk autenticitet som syftar till att ge respondenterna en bittre
forstaelse av den sociala situationen de befinner sig i (Bryman & Bell 2017, s. 383).
Intervjuguiden, pilotstudien och framforallt granskning av tidigare forskning hjilpte
forskarna att stilla relevanta fraigor som utmanade respondenterna. Vidare ar det troligt att
den storst inverkan pa ontologisk autenticitet sker efter publicering da respondenterna fér ta

del av forskningens resultat.

Det tredje kriteriet som ar pedagogisk autenticitet och syftar till huruvida respondenterna far
en bittre bild av hur andra personer i samma milj6 uppfattar saker och ting (Bryman & Bell
2017, s. 383). I och med att bade konsumenter och representanter pa foretag dr delaktiga i
denna studie skapas insikter fran tva hill. Dessutom kan foretagen ta del av information fran

konsumenter som inte nddvandigtvis dr deras egna kunder.

Det fjarde kriteriet ar katalytisk autencitet och syftar till om de medverkande kan fordndra sin
situation baserat pa denna undersékning (Bryman & Bell 2017, s. 383). Information frén sin
delaktiga foretag i denna studie kan ge rika insikter till fordndringar i respondenternas
situationer. Dessutom kan konsumentdata pa en generell niva, inte enbart foretagens kunder

eller medlemmar, skapa nya insikter till andra kundgrupper.

Det femte och sista kriteriet for &dkthet ar taktisk autenticitet, vilket syftar till om
undersokningen bidragit till att respondenterna fatt béttre mojligheter att vidta atgirder
(Bryman & Bell 2017, s. 383). Kunskapsbidraget kan ge okad forstéelse for situationen och
ddrmed djupare insikt till problem och losningar. Diremot ror sig atgirder oftast om

finansiella investeringar vilket forskningen inte beror.
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2.9 Metodkritik

Den kvantitativa och den kvalitativa undersékning som ingar i flermetodsforskning och
brukas i denna studie skapar tva separata undersdkningar. Problem som skapas ur detta dr
sekvensbeslut om vilken metod som kommer forst (Bryman & Bell 2017, s. 595). Konvergent
och parallell design tillimpades déarfor for denna studie for att undvika beslut och istéllet
kunna arbeta parallellt med metoderna till det att analyserna sammanfors (Bryman & Bell
2017, s. 597). Vidare skapas dven fragan om vilken metod som &r den dominanta i studien
och darfor bor ett prioriteringsbeslut tas (Bryman & Bell 2017, s. 595). Bade den
kvantitativa- och den kvalitativa datainsamlingen bidrar med relevant information till
forskningsfragan. Ddremot fanns en hypotes innan datainsamlingen utférdes om att den

kvalitativa datainsamlingen skulle bli rikare, vilket dven bekréftades senare.

Ett problem med flermetodsforskning som forfattarna identifierade ar att det ar tidskrdvande.
Dels for att samla data och dels for att sammanstélla och analysera data. En tidsbegransad
studie som denna kan lida av att mindre kvantiteter av kvantitativ- och kvalitativ data samlas

in &n om enbart en metod tillimpades.
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3. Teori

Foljande dr en sammanstdllning av de teorier som brukas och forklaringar till varfor dem dr
relevanta samt hur dem anvinds. Efter presentationen av teorierna foljer ett avsnitt av

tidigare forskning med information om pandemins paverkan pa den svenska marknaden.

3.1 Maslows Behovshierarki

Psykologen Abraham Maslow publicerade &r 1943 en teori i artikeln A theory of human
motivation som kom att kallas Maslows behovshierarki (Maslow 1943, s. 372). Maslow har
sedan vidareutvecklat teorin ett antal ganger, bland annat i boken Motivation and Personality
fran &r 1954. Teorin har sin grund 1 att forklara till vilken grad ménniskor prioriterar sina
behov och &r utformad efter en hierarkisk ordning, vilket kan likstéllas med en pyramid eller
trappa (Baines et al. 2017, ss. 65-66; se figur 2). Crandall et al (2020, s. 274) beskriver att
Maslows behovshierarki fokuserar pd att méita olika individers grad av behov. Baines et al
(2017, ss. 65-66) menar att ménniskans olika behov kan delas in i fem olika nivaer, dir varje
nivd maste tillfredsstéllas och uppfyllas pd en grundldggande nivad innan ndsta nivd kan
uppfyllas. Hierarkin &r alltsd inget allt-eller-inget fenomen (Maslow 1987, s. 69). Som barn
borjar man pa den forsta nivdn och jobbar sig dérefter uppat i hierarkin under livets gang.
Didremot kan en ménniskas uppgang i hierarkin rubbas pa grund av yttre omsténdigheter som
exempelvis krig, dodsfall och skilsméssa (Crandall et al. 2020, s. 274). Méanniskans olika
depressioner under livets géng paverkar tillvixten av sjdlvforverkligande negativt. For att en
manniska skall kunna na en sjilvforverkligande niva behdver behoven som avser sékerhet,

kérlek, mat, tillhorighet och uppskattning uppfyllas pa en grundldggande niva (ibid).

I Maslows utvecklade version av behovsteorin fran ar 1987 framstills det att den tidigare
ordningen 1 hierarkin inte 4r lika stel som den har betraktats (Maslow 1987, s. 71).
Behovsordningen kan vara flexibel baserat péd individuella skillnader och yttre
omstandigheter. Exempelvis kan vissa individers behov av sjdlvkdnsla vara viktigare &n
behovet av gemenskap. Maslow fortydligade dven att storre delen av individers beteenden ar

baserat pa ett flertal av individens grundldggande behov (ibid.).
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Niva 1

Den forsta nivan av Maslows behovshierarki innefattar de mest grundldggande behoven som
finns hos en ménniska, vilka &r mat, vatten och syre. Utover dessa finns det d&ven behov av
somn, sex och undvika smirta (Baines et al. 2017, s. 65). Dessa behov dr ménniskans

viktigaste behov och behover tillgodoses for att ménniskan ska kunna fungera optimalt

(Maslow 1943, s. 377).

Nivd 2

Den andra nivan innefattar behoven om sédkerhet och trygghet. Ménniskan behover kdnna
trygghet 1 vardagen och inneha olika rutiner och regler for att inte drabbas av ngest och
rddslor over saker som kan hdnda (Baines et al. 2017, s. 65). Hir kan familjen, samhéllet,

skola, polis och sjukvard vara till stor hjélp for att tillgodose behoven (Maslow 1943, s. 378).

Niva 3

Nér ménniskan finner en trygghet i sin vardag kan behoven om att kdnna gemenskap och
kérlek till andra personer borja uppfyllas. Ménniskor trivs med gemenskap till andra personer
och mojligheten att 3 kdnna tillhorighet till ndgot storre én bara sig sjdlv som individ (Baines

etal. 2017, s. 65).

Nivd 4
Efter att en ménniskan har funnit en gemenskap till andra personer kan den fjirde nivan
uppfyllas, behovet av uppskattning. I denna nivd borjar méinniskan utveckla behov inom

sjalvfortroende, sjdlvrespekt och kompetens (Baines et al. 2017, s. 65).

Niva 5

Den femte och sista nivan av Maslows behovshierarki innefattar behov hos ménniskan om
sjalvforverkligande. Detta behov ar ett som stindigt fordndras och handlar om att minniskan
stravar efter att vara den mest kompletta versionen av sig sjdlv genom att utnyttja sina
potentialer och resurser fullt ut (Baines et al. 2017, s. 65). Sjilvforverkligande behovet

baseras pa manniskans olika mal i livet till exempel ekonomiskt, akademiskt eller en ideal

fordlder (Maslow 1943, s. 379)
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(Makt, uppskattning)

Figur 2: Maslow's Behovshierarki (Baines et al. 2017, s. 65) egen definition.

3.2 Theory of planned behaviour

Theory of planned behaviour dr skapad av forskaren Azjen och ér ett verktyg till att forklara
hur beteenden skapas genom intentioner att agera (Baines et al. 2017, s. 66). Teorin
utvecklades for att skapa insikter at chefer och ledningar for organisationer, men dess
anviandningsomrade har breddats éver omraden som psykologi, marknadsforing och sjukvérd
(Grierson et al. 2015). Teorins grundantagande &r att minniskan &r rationell 1 sina
beslutaganden samt anvéinder olika kéllor for att samla information infor ett beslut (Ajzen
1991). Intentioner dr den storsta avgdrande faktorn till genomférande av ett beteende och
paverkas enligt teorin av tre olika variabler: Attityd, subjektiva normer och upplevd kontroll
av beteendet (Baines et al. 2017, s. 66). Samtliga av dessa sociala forhallanden kan i sin tur
paverka varandra. Figur 3 presenterar en grafisk illustration av theory of planned behaviour

med dess bestandsdelar och relationer.
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- »| Subjektiva normer |—— Intention —p@

A

Upplevd kontroll

av beteendet

Figur 3: Theory of planned behaviour (Baines et al. 2017, s. 67) egen definition.

Attityd syftar till en persons attityd om ett specifikt beteende. Enligt Ajzen och Fishbein
(1975) baseras en attityd pé the expectancy-value teorin. The expectancy-value teorin baseras
pa ménniskors attityder av ett visst beteende, som i sin tur grundar sig i forvidntan av att
beteendet ska uppna ett visst mal samt hur hogt detta mél virderas (ibid). Detta kan paverka
intentioner att agera pé ett beteende sdvil negativt som positivt (Baines et al. 2017, s. 66).
Attityder skiljer sig fran asikter genom att paverka en person under en langre tid och dr
djupare rotade. Detta gor att attityder har storre paverkan én asikter pa intentioner att agera pa

ett beteende (Baines et al. 2017, ss. 69-70).

Subjektiva normer &r skapade fran en extern social miljo vilket paverkar en persons
intentioner att agera eller ej pé ett beteende (Baines et al. 2017, s. 66). Den sociala normen
for ett visst beteende har en stor paverkan pad ménniskans beslutsfattande (Ajzen & Fishbein
1975). Individer tenderar att ldra genom imitation eller socialt lirande av sin omgivning,
framforallt fran sin nidrmaste referensgrupp. En referensgrupp kan vara ndra vanner, familj
eller liknande som fungerar likt en trygg punkt att utvédrdera attityder och asikter. En sadan
referensgrupp kan ha stor padverkan pa ens vérderingar, dsikter, attityder och beteende (Baines

etal. 2017, s. 70).
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Upplevd kontroll av beteendet syftar till huruvida en person anser det dr enkelt eller svart att
utfora beteendet baserat pa tidigare erfarenheter och framtida hinder (Baines et al. 2017, s.
66). Detta paverkar bade en individs intention att agera och sjilva agerandet av ett beteende.

Intention 4r en indikation pd huruvida en individ ar beredd att utfora ett visst beteende.
Samtliga av de ovan ndmnda variablerna paverkar en individs intentioner om hur en bor agera

och ddrmed dven sjdlva beteendet (ibid.).

En intention dr en stor avgorande faktor till att beteende genomfors eller inte. Trots detta
behover inte ett beteende genomforas d&ven om intentionen finns dédr och &r stark (Ajzen
2006). Beteende syftar till en individs observerbara agerande i en given situation med ett
specifikt méal (Baines et al. 2017, s. 66). Trots att individen har kontroll 6ver sitt beteende kan
det uppsta hinder och svérigheter i samband med genomforandet vilket kan medfora att det
tankta beteendet uteblir. Variabeln upplevd kontroll anses ha storst inflytande pa individen

vid situationer dér det krdvs omfattande planering (Ajzen 1991).

3.3 Kundupplevelsehantering

Kundupplevelsehantering har blivit ett av de dominerande koncepten for béade
marknadféringsutdvare och akademiker inom marknadsforing (De Keyser et al. 2020; Baines
et al. 2017 s. 594). Marknadsforingslitteratur med fokus pa virdeskapande 4r enligt Baines et
al. (ibid.) inte langre inriktade pa produkter, tjénster eller relationer d& virde snarare anses
ligga 1 kundernas upplevelser. Vad som gor kundupplevelsehantering unikt och skiljer sig fran
kundrelationshantering ar att kundupplevelsehantering har fokus i sjdlva upplevelsen och kan
se till aspekter som kund- och miljoanalys vilka inkluderar demografi, beteende, etnografi,
lonsamhet, marknad, kanaler och konkurrenter (Kavitha & Haritha 2016). De Keyser et al.
(2020) menar att 93% av foretagschefer anser att relevant och pélitlig

kundupplevelsehantering dr avgorande for den totala verksamhetens prestanda.

Genom induktiv analys av 143 forskningsbidrag inom kundupplevelsehantering har De
Keyser et al. (2020) introducerat 12 komponenter med tillhérande subkomponenter inom
kundupplevelsehantering. Dessa komponenter dr uppdelade i tre block: Touchpoints, kontext
och kvalitet (eng Touchpoints, context and qualities) (se Tabell 1). Blocken utgor delar av den

teori inom kundupplevelsehantering som De Keyser et al. (2020) bendmner TCQ. TCQ ar
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enligt De Keyser et al. (ibid.) en modernisering av kundupplevelsehantering for att driva
forskningsomrddet mot ett mognare stadie. Dessutom é&r syftet med TCQ att gora
kundupplevelsehantering handlingsbart for bdde marknadsforingsutévare och akademiker

genom att bryta ned det 1 mindre bestandsdelar (ibid.).

3.3.1 Touchpoint

Touchpoints ar utbudet av kontaktytor mellan foretag och kunder 6ver hela kundresan (De
Keyser et al. 2020). Utan dessa touchpoints kan ingen interaktion med kunder skapas och
ddrmed ingen kundupplevelse. Touchpoints kan variera mellan komponenterna kontroll, natur

och steg (ibid.).

Kontroll aterspeglar vem som ansvarar och har kontroll f6r en specifik touchpoint mellan
kund och foretag (De Keyser et al. 2020). Foretagskontroll syftar till touchpoints som é&r
skapade och kontrollerade av foretaget. Exempel pa touchpoints med foretagskontroll ar
butiksmiljoer, foretagets hemsida och annonser. Touchpoints med icke-foretagskontroll &r de
som fOretaget inte kontrollerar dér kontroll istéllet faller pa konsumenter, influencers eller

andra foretag. Foretagskontrollerade touchpoints dr daremot kraftigt dominerande (ibid.).

Natur syftar till hur foretaget representeras genom en viss touchpoint (De Keyser et al. 2020).
Touchpointen kan vara ménsklig, till exempel méte med en butiksséljare. Touchpointen kan
vara fysisk, till exempel sjélva butiken. Touchpointen kan vara digital, till exempel en
hemsida. En touchpoints natur kan dven vara en blandning av dessa tre subkomponenter

(ibid.).

Steg syftar till en touchpoint dir foretag och kund méts i en specifik fas av kundresan (De
Keyser et al. 2020). Steget fore kop ér en kunds interaktion med en specifik touchpoint innan
kop. Hér sker ofta behovsanalys, informationssokning och utvirdering 1 konsumentens
beslutsprocess. Steget kop berdér kundens alla interaktioner med touchpoints under kopet.
Touchpoints under kdpet kan vara vid val av produkt, bestdllning, betalning, upphdmtning
och leverans. Steget efter kops omfattar touchpoints som relaterar till kundens konsumtion av
en produkt eller tjanst. Touchpoints efter kop kan berora dterkdp eller foretagets eventuella

diskussionsforum (ibid.).
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3.3.2 Kontext

Kunder kan ha olika upplevelser av ett foretag for specifika tillfillen baserat pa kontext (De
Keyser et al. 2020). Kontext syftar till huruvida en kund direkt eller indirekt kan skapa virde
givet en viss tidpunkt eller plats. Detta i kombination med att kontext ar fordnderligt givet

situation gor att kundupplevelsehantering enligt kontext kan vara unikt for varje kund (ibid.).

Kontext pé individuell niva antyder pa personliga tillstdnd skapade av kundens individuell
logik och sitt att resonera (De Keyser et al. 2020). Hir paverkar faktorer roll som kundens
emotionella tillstdnd, kognition som tidigare erfarenheter och minnen, normativa faktorer
som regler samt ekonomi och fysiska attribut. Kontext pd social nivd handlar frimst om
sociala regler och normer skapade av sociala grupper och relationer. Konsumenter har
individuella mal, preferenser och behov som oOverlappar med externa mal, preferenser och

behov vilka tenderar att paverka konsumenters resonemang och beteenden (ibid.).

Kontext pd marknadsnivd beror kontexter skapade av andra aktérer pd marknaden som
konkurrenter eller substitut (De Keyser et al. 2020). Dessa aktorer kan skapa forutfattade
meningar eller fordndra malbilder for konsumenter som soker kontakt med foretaget (ibid.).
Kontext pa miljo nivd hanterar extern paverkan som vider, ekonomiskt tillstdnd utdver

individens egna paverkan samt politik (ibid.).

3.3.3 Kvalitet

Kvalitet syftar till hur olika attribut aterspeglar kundernas respons och reaktioner vid

interaktion med foretaget (De Keyser et al. 2020).

Deltagande av kundupplevelsehantering berdr hur deltagande en kund &r eller behover vara i
processen (De Keyser et al. 2020). Kunden kan ha en passiv roll med lagt deltagande som en
askadare eller en aktiv roll med hogt deltagande som medskapare av vdrde. Dimensioner &r
uppbyggda av olika typer av svar och reaktioner fran interaktioner mellan kund och foretag.
Dimensioner dr uppdelade i fem subkomponenter: Emotionell, kognitiv, fysisk, social och

beteende (ibid.).
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Tidsflode syftar till hur lang en interaktion mellan kund och foretag upplevs av kunden
(subkomponent: varaktighet) och om interaktionen upplevdes vara statisk eller dynamisk
(subkomponent: dynamisk) (De Keyser et al. 2020). Valens handlar om huruvida en kund har
positiv, negativ eller likgiltig respond till en interaktion med foretaget. Grad av vanlighet
belyser hur vanlig eller extraordinidr en kunds upplevelse med foretaget &r. En vanlig
kundupplevelse kan anses vara en vistelse pa mataffiren medan en extraordindr &r ndgot

kunder normalt inte &r vana vid, vilket kan skapa minnesvarda upplevelser (ibid.).
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Block Komponenter Subkomponenter
Touchpoint Kontroll Féretagskontroll
Icke-féretagskontroll
Natur Ménnsklig
Fysisk
Digital
Steqg Fore kép
Kép
Efter kép
Kontext Individuell
Social
Marknad
Miljé
Kvalitet Deltagande
Dimensioner Emotionell
Kognitiv
Fysisk
Social
Beteende
Tidsfléde Varaktighet
Dynamisk
Valens Positiv
Negativ
Likgiltig
Grad av vanlighet Vanligt

Tabell 1: Keyser et al. (2020) TCQ komponenter.

Utbver det vanliga
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3.4 Teorisyntes

Maslows behovshierarki anvinds 1 denna studie i samband med att studera hur konsumenters
behov av hemelektronik har péverkats under pandemin. Med teorin kan konsumenters behov
av hemelektronik konstateras dkat eller minskat. Endast niva 2 till niva 5 appliceras for denna
studie d& nivd 1 (mat, vatten och luft) ej dr relevant for hemelektronik. Den data som
appliceras pa denna teori dr framst den kvantitativa enkdtundersékningen med konsumenter,

men kombineras dven i den gemensamma analysen med kvalitativ data fran intervjuerna.

Theory of planned behaviour har som syfte for denna studie att skapa insikter till varfor
konsumenterbeteenden ser ut som dem gor under pandemin. Med hjdlp av teorin kan olika
variabler som leder till intentioner och beteenden hos konsumenter analyseras. Den data som
appliceras pa denna teori hidmtas frimst fran den kvantitativa enkitundersokningen med
konsumenter, men kombineras dven 1 den gemensamma analysen med kvalitativ data fran

intervjuerna.

Kundupplevelsehantering enligt De Keyser et al. (2020) teori TCQ tillimpas pé
hemelektronikforetagen och wutgér framst frdn den kvalitativa datan hidmtad fran
semistrukturerade intervjuerna. Teorin anses relevant dd det dr en modern tolkning av
kundupplevelsehantering bestdende av tre block som alla tros kunna vara goda verktyg for
analys och kunskapsskapande for den situation som skapats under pandemin for foretag med
fysiska- och digitala butiker. Triangulering med data fran konsumenter och analys fran de
tidigare ndmnda teorierna Maslows Behovshierarki och Theory of planned behaviour kan

djupare insikter skapas i TCQs olika block och komponenter.

Samtliga teorier ligger bakom de frigor som stéllts i enkétundersokningen och de
semistrukturerade intervjuerna. Maslows behovshierarki och Theory of planned behaviour
utgdr grunden for enkitundersdkningens fragor, men kompletteras dven med element ur

TCQ. TCQ utgodr grunden for de fradgor och teman till de semistrukturerade intervjuerna.
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3.5 Teorikritik

Maslows behovshierarki visualiseras som en pyramid, diremot finns det behov som
overlappar i de olika nivderna (Crandall et al. 2020). Nya modeller visar att grundldggande
behov som sédkerhet, kérlek och tillhorighet 6verlappar varandra vilket bidrar till en lagre niva
1 hierarkin for nagra attribut. Dessa attribut som forflyttas nedat i behovshierarkin maste
uppfyllas, atminstone minimalt, for att kunna tillgodose behov i hdgre nivaer som sjilvkénsla
(Decker & Cangemi 2018). Dessa Overlappningar kan pédverka forfattarnas tolkning av
resultat enligt empiri d& en modell av Maslows behovshierarki kan skilja sig fran en annan.
Denna studie tillimpar originalet skapat av Abraham Maslow (se figur 2) for att undvika
forvirringar med Overlappande attribut. Vidare ar det svért att applicera kop av hemelektronik
pa varje nivd av Maslows behovshierarki da teknologi inte kunde placeras inom nivd 1 som
hanterar de grundldggande behoven som mat, vatten och luft. Ddremot kan teorin appliceras
pa de Ovriga nivaerna dd minniskan kédnner en trygghet i sin omgivning och kan dgna sig at

sjalvforverkligande beteende som kan leda till konsumtion av hemelektronik.

Theory of planned behaviour kan, trots noggrant utvalda variabler och miatomraden, innefatta
slumpmassiga matfel (Ajzen 2011). Exempel pa dessa mitfel ar att tidigare forskning i vissa
fall har bevisat lag korrelation mellan intention och beteende medan annan forskning visar pa
hog korrelation i samma relation. Den troligt vanligaste faktorn som framkallar dessa
slumpmaissiga maitfel 4r emotionell paverkan i svar fran respondenter da teorin utgar fran ett
rationellt synsitt (ibid.). D4 det ar svart att se till hur emotionellt paverkade respondenter

varit for denna studie nér de angivit svar kan slumpmaéssiga métfel paverka resultat.

Teorin TCQ av De Keyser et al. (2020) dr en relativt ung teori och inte lika beprévad som
Maslows behovshierarki och Theory of planned behaviour. Det saknas dven ytterligare
forskning pa TCQ for att stirka teorin. Delar av blocken kontext och kvalitet i1 teorin TCQ
kan vara svara att applicera frdgor pa till respondenter inom foretag och lampar sig bittre till
konsumenter, vilket mer eller mindre kréver flermetodsforskning. De Keyser et al. (2020)

forklarar ej detta utan det ar upp till forskarna som brukar teorin att upptécka.
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Foljande dr en sammanstdllning av insamlad data till studien. Forst presenteras det

kvantitativa resultatet fran en enkdtundersokning med konsumenter foljt av kvalitativt resultat

frdn utforda intervjuer med anstdllda pa svenska hemelektronikforetag.

4 .1 Kvantitativt resultat

Kvantitativ data samlades in fran 33 respondenter. En av de 33 respondenterna har inte

handlat hemelektronik innan pandemin vilket resulterar 1 ett bortfall. Darfor utgar resultatet

frdn 32 respondenter.

Konsfordelningen bland respondenterna var néstintill jdmn di 17 var kvinnor varav 15 var

méin (se bilaga 21). Respondenternas alder strackte sig fran 18 ar upp till dver 65 ar (se bilaga

22). Den enda aldersgrupp som inte representerades var personer under 18 ar. Daremot blev

aldersgrupperna 18 till 25 ar (37,5%) samt 26 till 35 ar (21,9%) Gverrepresenterade och stér

tillsammans for over hélften av svaren (se bilaga 22). Den geografiska spridningen bland

respondenterna varierade inte mycket da 29 av 32 respondenter var bosatta i Stockholm och

Ovriga tre var bosatta i Uppsala (se bilaga 23).

De fragor i1 enkiten som har en skala mellan ett till fem representeras enligt f6ljande:

Skala Betydelse

1 Inte alls

2 Lite

3 Medel

4 Mycket

5 Vildigt mycket

Tabell 2: Betydelse av skalan 1-5 i enkiitundersokningen
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4.1.1 Innan pandemin

Respondenterna tenderade att handla hemelektronik lika ofta en gang per ar som en gang per

halvér. Ett mindre antal handlade mer frekvent, en ging per manad (12,5%) (se bilaga 2).

Tre fjardedelar av respondenterna béde foredrog och handlade senast hemelektronik i fysisk
butik innan pandemin. Vidare betyder detta att en fjdrdedel foredrog och handlade senast

hemelektronik genom e-handel (se bilaga 3 & 4).

Den vanligaste kanalen for kop av hemelektronik innan pandemin, inte enbart det senaste
kopet, ér fysisk butik som alla utom en respondent tidigare handlat. Foljt av fysisk butik &r
e-handel dér 71,9% av samtliga respondenter tidigare handlat hemelektronik. Mindre vanliga
kanaler som click-and-collect (18,8%) och hamta i/utanfor butik (6,3%) forekom &ven.
Déremot hade ingen respondent tidigare haft erfarenheter av video- eller liveshopping (se

bilaga 7).

Hur viktigt det ansdgs av respondenterna att handla hemelektronik innan pandemin varierade
kraftigt. Daremot dr bade medelvérdet och medianen av resultatet att det anses som medel

viktigt, vilket dr det mest neutrala valet pd skalan (se bilaga 5).

Det syfte som respondenterna angav for sitt senaste kop innan pandemin varierade kraftigt.
Det vanligaste syftet var for nojes skull (37,5%) foljt av ersdttning av ndgot som gatt sonder

(28,1%), arbete eller studier (25%) samt att handla till ndgon annan (9,4%) (se bilaga 6).

4.1.2 Under pandemin

Storre delen av respondenterna har handlat hemelektronik under pandemin (78,1%).
Samtidigt besvarade ett mindre antal (21,9%) att de inte har handlat under den rddande
pandemin (se bilaga 8). Avsaknaden av att inte handlat hemelektronik under pandemin
paverkar svar pd ndgra av de resterande frdgorna i enkdtunders6kningen. Dessa ridknas inte

som bortfall da dess data fortfarande bidrar till intressanta insikter for denna studie.

Det finns en stor variation hos respondenterna vid hur ofta de kdpt hemelektronik under

pandemin. Det vanligaste var att handla ungefdr en gang per ar (34,4%). Dérefter kom en
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gang per halvar (31,3%) foljt av en gang per ménad (12,5%). Trots att det finns en stor
variation bland svaren, bestir en relativ stor andel av personer som inte handlat under

pandemin (se bilaga 9).

Den mest populdra kanalen for det senaste kopet av hemelektronik under pandemin var via
fysisk butik, vilket stod for néstan hélften av samtliga svar (43,8%). E-handel var den kanal
som var ndst populdrast vid det senaste kopet av hemelektronik under pandemin (34,4%).
Ingen av respondenterna ndmnde att de hade kopt hemelektronik via annons pé sociala
medier (se bilaga 10). Fortroendet for att handla via e-handel vixte vid fragan om vad som
foredras vid kop av hemelektronik under pandemin, vilket motsvarade tre fjardedelar av
respondenterna. Samtidigt sjonk fortroendet for att kopa i butik kraftigt och bestod endast av
en fjardedel. Fortroendet for att kopa hemelektronik via annons pa sociala medier var

ofordndrat (0%) (se bilaga 11).

Asikter frin nirstiende under pandemin har generellt inte haft nigon stdrre paverkan pé
konsumtionen av hemelektronik enligt respondenterna. Storre delen svarade att dsikterna inte
alls har haft en paverkan pa konsumtionen (46,9%), medan resterande del svarade att
asikterna fran nérstdende har haft en liten, medel eller mycket paverkan (se bilaga 12).
Déaremot visar det sig att asikter frin nérstdende har haft en storre paverkan vid kop av
hemelektronik i fysisk butik. Storre delen av respondenterna ndmner att asikter fran
narstdende har haft en liten, medel eller mycket paverkan pa konsumtionen i fysisk butik
(56,2%). Samtidigt finns det fortfarande en stor del som inte har paverkat alls av dsikter fran

nérstdende (se bilaga 13)

Restriktioner med anledning av pandemin har haft stérre paverkan péd respondenternas val att
handla hemelektronik an asikter frdn nirstaende. Halften anser att restriktioner paverkat dem
att handla medel till mycket. Samtidigt har personer inte paverkats alls (21,9%) eller
paverkats vildigt mycket (12,5%) (se bilaga 14). Den storsta paverkan restriktioner haft ar pa
kop 1 fysisk butik. Hér anser ndsta 60 % att de paverkats mycket eller vildigt mycket. Trots

detta var det fortfarande personer som kénner sig oberdrda (15,6%) (se bilaga 15).

Hur viktigt det ansdgs av respondenterna att handla hemelektronik under pandemin varierade.
Halften tycker inte alls det varit viktigt eller att det varit lite viktigt for dem samtidigt som

over en fjardedel tycker det varit mycket viktigt (se bilaga 16).
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I vilket syfte respondenterna gjorde sitt senaste inkdp av hemelektronik under pandemin kan
inte kartldggas till bara en anledning. Det dr en jimn fordelning Over arbete, studier,
produktersittning och ndje. Minst vanligt var att handla till nagon annan 4n sig sjélv (bilaga

17).

Under pandemin var det vanligast hos respondenterna att handla hemelektronik via E-handel
(68,8 %). Direfter foljde fysisk butik (50%) samt Click-and-Collect (15,6%) och hdmta
1/utanfor butik (15,6%) som stod for en mindre del av kdpen (se bilaga 18).

Over hilften av respondenterna har haft en positiv upplevelse av att handla hemelektronik
under pandemin. Nagra har haft en neutral upplevelse (21,9%) och endast en person har haft
en negativ upplevelse (se bilaga 19). Trots att ett mindre antal personer haft en negativ
upplevelse anser dnda ett storre antal personer (18,8%) att deras upplevelser blivit simre
under pandemin jamfort med innan pandemin. Néigra tycker att deras upplevelser av att
handla hemelektronik blivit battre (12,5%), men de flesta ser ingen skillnad (68,8%) (se
bilaga 20).
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4.2 Kvalitativt resultat

Féljande dr en sammanstillning pa insamlad data genom semistrukturerade intervjuer.
Foretagen presenteras kort innan data fran intervjuerna fortloper. Tabell 3 presenterar vilka
touchpoints som utvecklats eller varit extra relevanta under pandemin samt vilka touchpoints

de deltagande foretagen arbetar med.

Touchpoints Foretag X Foretag Y
Héamta i/utanfor butik Ja Ja
Liveshopping Ja Nej
Streaming Nej Ja

Chatt Ja Ja
Click-and-collect Ja Ja
Hemhjilp Ja Ja
Videométen/videosamtal Ja Nej

Tabell 3: Touchpoints under pandemin.

4.2.1 Foretag X

Foretag X dr ett stort svenskt foretag inom hemelektronik med over 250 anstdllda. All

information om foretag X kommer frdan en respondent vid bendmning respondent X.

4.2.1.1 Touchpoints

Foretag X forklarar att pandemin har haft en stor péverkan pa foretagets touchpoints.
Fredagen den 13e mars 2020 beskrivs som starten for den pandemi som kommer att ha stor
paverkan pa hela foretaget. De inledande veckorna av pandemin beskrivs som en turbulent tid
1 foretaget da samtliga medarbetare skulle borja arbeta hemifran samtidigt som hela foretaget
skulle fortsétta att fungera. Under samma period skiftade dven kundsidan totalt. Kunderna

gick frdn att handla i den fysiska butiken till att handla mer online.
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Foretagets kundgrupp som beskrivs som “de lojala” bestar av dldre personer och var redan
innan pandemin en stor kundgrupp. Denna kundgrupp var dven den storsta kundgruppen

online i April 2020, vilket den aldrig har varit tidigare.

“Det tycker jag dr vildigt utmdrkande for skiftet, vi gar helt emot Stefan Lofvens digitala
fordndringsbendigenhet for ddr visar verkligen mdnniskorna i Sverige att de i allra hégsta
grad var tvunga eller ocksa ville testa pa att handla online och da gjorde dem det utav oss

och da blev denna grupp den storsta kundgruppen online under April.” -Respondent X

Pandemin beskrivs ha haft en stor paverkan pa hela organisationen. Foretag X har behovt
anpassa sig efter de restriktioner som har funnits, framst i de fysiska butikerna. For att kunna
ge den kundservice som foOretaget strdvar efter lades ett stort fokus pa att utveckla
kundupplevelsen. En helt ny intdktsbringande kanal 6ppnades upp 1 form av en chatt. Chatten
gjorde det mojligt for kunderna att kunna fa hjélp fran sju pa morgonen till elva pa kvéllen.
Foretaget anvédnde sig inte av chatbotar for att svara pd meddelande i chatten utan anvénde
sig istdllet av riktiga medarbetare. Detta gjordet det mdjligt for foretaget att kunna hjilpa
kunderna i en mycket hogre utstrickning dn tidigare. Foretaget beskriver kundmétet som en
viktig del att ta hand om och att pandemin har bidragit till att foretaget kunnat ha 6ppet mer
an nagonsin. Det forklaras dven att pandemins pdtvingande av utveckling och anpassning har

flyttat organisationen tre ir framét i tiden.

Respondent X beskriver att de har vidtagit atgérder for att anpassa forséljningen till
riskgrupper under pandemin. Anledning till dessa atgédrder dr att man vill virna om de dldre
kunderna och att de ska kunna kinna sig trygga att handla. En atgird som gjordes var att
erbjuda seniorer och andra som dr 1 riskgrupper mdjlighet att handla 1 de fysiska butikerna
efter stingning. En annan atgidrd som gjordes var att erbjuda fri frakt och fri hemleverans till
personer som dr 55 ar och dldre. Detta visade sig vara otroligt framgéngsrikt vilket gjorde att
denna mdgjlighet dven erbjods till foretagets medlemmar och tillslut dven till alla externa
kopare. Pandemin 1 Sverige bidrog till att storre delar av samhillet stingdes ner. Detta
medforde att andra forsdljningskanaler for foretaget blev viktigare, exempelvis ndmns
kanalen hdmta i/utanfor butik. Pandemin har inte enbart har varit en komplicerad tid utan den

har dven hjélp till foretag X att forstd vad service egentligen innebir.
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“Jag tror att Sverige for forsta gdangen forstar vad service egentligen betyder pa riktigt.”

-Respondent X

Den storsta fordndringen i1 kundresan under pandemin dr det 6kade digitala métet.

Foretag X utvecklade sin egna liveshopping som gjorde det mojligt for kunderna att kunna
handla dven ndr de dr hemma. Liveshoppingen mdjliggor att alla kunder kan f4 ta del av
séljarnas produktkunskap och kompetens var de @n befinner sig. Foretag X har dven under
pandemin borjat erbjuda videosamtal med butikssdljare som ska efterlikna ett butiksbesok sa
mycket som mdjligt med mojlighet till presentation av produkter samt hemleverans. Det
digitala motet kan likstdllas med tjinsten Kry, fast i detta fall med sdljare och kunder istéllet

for lakare och patienter.

Uppfoljning av kop 1 form av traditionell targeting dr nidgot som foretag X jobbar mycket
med. Efter att kunden har genomfort ett kop skickar foretaget ut ett mail dér fragor stills
angdende kopet och tips for kunden om tillbehor till produkten. Denna form av targeting ér
nagot som fOretaget stridvar efter att utveckla i framtiden och bli dannu mer delaktig i kopet
och uppfdljningen dérefter. Ett dnskemal som ndmns dr att kunna ringa kunder som kdpte en
vara dagen innan och frga hur installationen gick. Det fungerar inte idag dé det inte finns
tillrdckligt med bemanning for att hinna med det. Nadgot som foretaget har fortsatt med under
pandemin &r att skicka ut enkiter till sina kunder for att sékerstélla att foretaget jobbar med
rétt saker. Det yttersta malet for foretaget dr att skapa trygghet for medarbetarna samtidigt

som man skapar en trygg kénsla for kunderna.

4.2.1.2 Kontext

Foretag X anvdnder NPS unders6kningar for att méta kundernas bendgenhet eller vilja att
rekommendera foretaget till sina vinner, bekanta och kollegor. Resultat enligt NPS har hojts i
och med pandemin och 14g vid intervjutillfdllet pd hogsta nivan sedan de borjat mita, vilket

ar ett facit pa ndjda kunder.
Kopbeteenden har forflyttats till att handla mer online, men som tidigare ndmnt &r det &dldre

som 1 storst utstrickning gjort den resan hos foretag X. Den dldre malgruppen kunde vissa

dagar under pandemin std for en 600 % Okning av onlinehandeln jamfort med innan
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pandemin. Denna éldre mélgrupp, “de lojala”, dr d4ven de personer som dr mest benégna att

tillhora en riskgrupp.

Geografiska fordndringar har inneburit att innerstadsbutiker har tappat besokare till butiker
intill stdderna. Detta menar respondent X &r pa grund av att allt fler arbetar hemifran vilket
skapar konsekvenser att man inte reser lika mycket in till stan och jobbar, utan sitter kvar
hemma och jobbar och dirigenom ror sig mer i det omradet runt hemmet. Vidare har
trottoarbutiker gétt béttre dn galleriabutiker under pandemin. En anledning till detta menar
respondenten dr att trottoarbutiker har mojligheten att 1dmna ut produkter direkt pa gatan
medans galleriabutiker bidrar med att personer maste rora sig inomhus genom gallerian,
vilket &r ett osdkrare alternativ utifrdn smittorisk. En annan anledning &r att leverantorer kan
hdmta upp paket i trottoarbutiker for direktleverans till kund, vilket inte dr mojligt for

galleriabutiker.

Mycket av de sociala normerna som skapats under pandemin menar respondent X grundar sig
ur restriktioner, och inte att restriktioner grundar sig ur sociala normer. Kunder har varit

duktiga till att anpassa sig till restriktioner 1 butiksmiljoer.

“Jag tror att det har varit en nédvindighet att vi har behovt myndigheternas hjdlp att dndra

vdrt beteende, jag tror inte det hade kommit av egen kraft annars.” -Respondent X

Pandemin beskrivs dven gett foretag X nya insikter och serviceperspektiv for hur servicen for
kunderna kan bedrivas pé bista sitt. Kundgrupper som har sérskilda behov kan nu i storre

utrdckning fa hjélp att tillfredsstélla deras behov.

“Vi kanske har handikappade mdnniskor som har svart att stiga ur bilen och komma in, det
kan vara tre-fyra trappsteg for att komma in i en butik, det kan vara otroligt knepigt. Nu kan
vi ldmna utanfor pd trottoaren i parkeringsgaraget eller var vi dn star och faktiskt hjdlpa

dven denna kundgrupp till en smidigare shoppingupplevelse.” -Respondent X

Att anpassa erbjudanden for kunder genom att kolla pé konkurrenter dr ingen nyheter menar
respondent X. Branschen i sig jobbar vildigt likt med exempelvis garantier och kampanjer.
Att innovera och vara forst blir den stora fordelen och foretag X har varit duktiga pa det

under pandemin. Nagra exempel pd detta dr utvecklingen av foretagets chat utan botar for att
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forhgja servicekénslan online, de var forst med att erbjuda upphamtning i/utanfor butik samt
att dem var forst med liveshopping och har ddrmed lyckats skapa stora volymer genom
kanalen. Liveshopping har bidragit med ny konkurrens till foretaget da aktorer som Netflix
och TV-kanaler blir de konkurrenter de far slass med om konsumenternas uppmarksamhet

hemma 1 sofforna.

Négot som foretag X gjort annorlunda under pandemin, vilket har lett till utveckling av dessa
innovationer, dr att de inte kollat pa vad konkurrenter gor. Istéllet har fokus fallit pa kunder,
vad kunderna soker pa 1 google och hos foretaget 1 stunden, vad efterfrdgan &r i stunden och

kommunikation skapades dérefter.

“Vi tittade inte alls efter pd vad andra aktorer gjorde och det var vdildigt befriande och blev
vdldigt fokuserat. “Jaha ska vi dndra fokus for att de har gjort det”, da blir det egentligen
bara brus, sa det har varit vildigt befriande och jobba pa det sdttet. “ -Respondent X

4.2.1.3 Kvalitet

Interaktionen mellan kund och foretag har fordndrats under pandemin menar respondent X.
Tidigare fysiska samtal har fordndrats till mer digitala samtal. Daremot belyser respondent X
att behovet av samtal kvarstir dir syftet dr att 16sa kundernas olika problem. Foretag X har
under pandemin tillhandahillit kanaler som chattar, videosamtal och liveshopping.
Kundméten betonas som lika viktiga oavsett vilken kanal foretaget och kunden méts i. Tack
vare olika kundmdéten 1 dessa kanaler fir medarbetarna mer varierande arbetsuppgifter och
dven en chans att forsta kunden pa ett helt nytt sitt dn tidigare. De nya digitala kanalerna ger
dven foretaget mojlighet att béttre kunna 16sa kundernas behov. Till exempel kan en
nitverksexpert som vanligtvis arbetar i Orebro nu dven hjilpa kunder som bor i &vriga delar
av landet. Det gor att kunderna fér béttre hjdlp att 16sa sina problem samtidigt som séljarna

kdnner sig mer behdvd.
“Vi kanske har en person som dr ndtverksexpert som pratar persiska, men alla andra av oss

gor inte det, da kan vi ju méta en kund som kan persiska som kan trdffa just den hdar

ndtverksexperten och helt plétsligt blir allting superbra.” -Respondent X
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Den aktiva kopprocessen har till viss del o©kat wunder pandemin. Antalet
produktrekommendationer har haft en kraftig 6kning samtidigt som kommentarer pd sociala
medier och andra sociala forum ocksa har 6kat. Anledningen till detta anser respondent X kan
vara att samtalen inte i lika stor utrdckning skett 1 de fysiska butikerna utan kunderna istéllet

stéller fragor via andra kanaler.

Det som foretag X inledde med under pandemin var att fokusera pa fenomenet att arbeta
hemifran. Den idé som fanns var att foretaget skulle bli en “helpdesk”™ likt som finns hos
konkurrenter, dar medarbetare kan fa hjdlp med datorer, skidrmar och annat arbetsmaterial.
Tanken var att foretag X skulle bli just denna “helpdesk” och skapade d4 nigot som kallades
for “tekniker direkt”. Denna tjénst innebar att hjdlpa kunder att installera ett hemmakontor for
att kunna skapa en arbetsmiljo likt den man hade pé sitt tidigare kontor. Detta resulterade i en
tsunami av inkommande samtal dir medarbetarna pa foretaget fick chansen att hjdlpa massvis

med méanniskor.

Aktiviteter kring paket och leveranser har Okat under pandemin. Fragor som “var paket
befinner sig” och “ndr paketet kommer fram™ har blivit allt vanligare. Detta dr en konsekvens
av att fler paket dn nagonsin tidigare har ldmnats ut. Foretag X har forsokt 16sa denna

problematik genom att addera fler sista milen aktdrer 4n vad som tidigare har funnits.

Den individuella kundinteraktionen mellan kund och foretag beskrivs som skiftande av
respondent X. Det kohanteringssystem som skapats i och med bildade kéer utanfor de fysiska
butikerna pa grund av restriktioner har bidragit med en mer tidskrdvande interaktion.
Didremot har e-handelns mojligheter & andra sidan bidragit med en mindre tidskrdvande

interaktion mellan kund och foretag.

Att foretag tar pandemin pa allvar och bryr sig om sina medarbetare beskriver respondent X
som en viktig faktor for att kunderna ska kunna fa en positiv upplevelse av foretaget. Det
giller att skapa trygghet hos foretagets egna medarbetare for att &ven kunna skapa trygghet
for kunderna. Detta genom att till exempel sétta upp plexiglas, erbjuda munskydd och
handsprit. Om inte medarbetarna kénner sig trygga pa sina arbetsplatser kommer det heller

inte ske ndgra kundmoten, vilket resulterar i en minskad forséljning.
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Under pandemin har det tillkommit véldigt ménga extraordinédra kundupplevelser hos foretag
X. Dessa édr nadgot som ett flertal anstillda 1 foretaget gérna ser finns kvar ndr pandemin
atergar till en normal standard. Utvecklingen som har skett under pandemin har gjort att
foretaget och marknaden har hoppat tre &r framét 1 tiden enligt respondent X. Tjénster som att
lamna paket till personer i bilen, ldmna paket pa trottoaren, kéra hem paket till kunder, chatta

med kunder och liveshopping ska inte forsvinna, utan allt ska utvecklas och bli bittre.

“Pandemin har lett till att vi dr ett lag och vi behover varandra “digifysiskt”, vi dr omni, vi
dr en helhet, vi omfamnar oss alla, alla vara kundméten och vi dr starka i vara olika kanaler

och vi hjdilper varandra. “ -Respondent X

Foretagets affirsmodell, som grundar sig i en centralt 4gd kedja som levererar pa ett
helhetsresultat, har varit befriande under pandemin. Fokus har kunnat ligga pé att se till s&
alla medarbetare gor nagot nyttigt for foretaget. Nyttigt enligt respondent X handlar om att
driva kundvirden. Dér har tjdnster som chatten, videosamtal, livestream och liknande varit
vildigt nddvéndiga for medarbetarna att kunna kdnna att man gor en positiv skillnad varje

dag.

Pandemidret blev en stor omstdllning for foretag X dar marknadsforingsplaner skrotades
totalt och som tidigare nimnt istillet riktade fokus pa vad kunderna efterfragade. Under den
inledande delen av pandemin blev forsdljning uppdelad 1 olika stadier. Under de forsta
veckorna 1 mars méanad ar 2020 ville manga ménniskor kopa mycket prepp produkter. Det var
mycket vevradios, vattenreningstabletter, solcellsladdare och powerbanks. Kunder férberedde
sig for den ovissa framtiden. Tva veckor in i pandemin kom jobba-hemifran-temat och da
skulle kunderna kopa allt som fanns till kontoret, bland annat webbkameror, tangentbord och
laptophallare. Det gick inte att 4 tag i den méngd produkter som efterfragades. Efter ungefar
tvd veckor in 1 April kom underhéllning. Man kunde se 6kad konsumtion av produkter som

Chromecast och Apple TV.
“Det har varit ett otroligt spinnande sdtt att jobba rent marknadsféringsmdssigt under

pandemin. Jag vet att jag ska kommunicera imorgon men jag vet inte vad. Det tycker jag var

pd sitt sdtt utvecklande och vildigt ldrorikt, men jag vill inte géra det igen.” - Respondent X
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Foretag X har under pandemin hittat synergi och borjat arbeta som en enhet. Innan pandemin
brot ut diskuterades ordet tvérfunktionellt mycket i foretaget som nagot véldigt viktigt. Ordet
tvarfunktionellt existerar inte lingre for foretag X. Strukturen har blivit plattare och alla i
foretaget kan kommunicera med alla, savédl sortiment chefen som den digitala

utvecklingsavdelningen.

“Vi har ju rivit trappor, vi har rivit vdggar, vi har rivit vaningsplans skillnader, vi har hoppat

in i teams, alla dr lika, det dr fantastiskt.” -Respondent X
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4.2.2 Foretag Y

Foretag Y dr ett medelstort svenskt foretag inom hemelektronik med under 250 anstdllda. All

information om foretag Y kommer frdn en respondent vid bendmning respondent Y.

4.2.2.1 Touchpoints

Marknadsforingen och forsdljningen pa foretag Y har Overgétt mer och mer till webben.
Anledningen till denna Overgang dr den rddande pandemin som har bidragit med stor
forsdljningsokning online, eftersom kunderna inte vill besdka den fysiska butiken.
Marknadsforingen har dérefter fatt anpassas efter kunderna och sker idag mer digitalt dn
tidigare. En tjdnst som har varit tillgdnglig under pandemin &r att kunder hamtar en bestilld
produkt utanfor butik. Butiker som dr placerade utanfor stadskdrnan har haft ett hogt tryck pa
denna tjanst da de &r lattadtkomliga med bil. Respondent Y beréttar att kunder séllan éker till
innerstadsbutiker med bil da det oftast sker via kollektivtrafik. Vill man inte ga i butik aker
man inte heller kollektivt, vilket har resulterat i farre upphdmtningar av produkter utanfor
butik. Foretaget har istéllet lagt ett stort fokus pé snabba hemleveranser, vilket har

kompenserat for tjansten om upphamtning utanfor butik at innerstadsbutikerna.

“Det nya som vi har gjort dr att man kan hdmta utanfor butik, det hade vi inte tinkt pa
tidigare. Vad som blivit viktigare dr att gd alltmer mot online. Det dr ddr vi har majoriteten

av forsdljningen. “ -Respondent Y

Respondent Y beréttar att det varit tydligt under pandemin att antalet besokare i butik har
minskat, men att snittkvitto blivit hgre. Omséttningen har 6kat samtidigt som det har blivit
fler produkter per kvitto och farre besokare i butiken, vilket respondent Y menar tyder pé att
kunder viljer att kdpa produkter till fler personer pa samma géang, troligtvis nérstdende
personer. Exempelvis kan det vara en son som handlar till sina fordldrar som é&r i riskgrupp
och liknande. Det kommer dven mycket mindre “l6sdrivare” som endast studerar produkter i

butiken utan att handla.

En mirkbar generell fordndring som skett enligt respondent Y &r att kunderna dr mer
forberedda vid koptillfillet ndr de vdl kommer in i butiken. Tidigare var kunder mer benédgna
att lagga lidngre tid i butiken med fragor. Anledningen till detta kan vara att kunderna idag

letar mer information da de dr vana att sitta hemma menar respondent Y. Detta har visat sig
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vara gynnsamt for foretag Y dé antalet besokare minskat men forsdljningen har 6kat. Trots
minskat antal besdkare har méngden personal inte behdvt dras ner pd. Det har givit
medarbetarna storre mdjlighet att 14gga mer tid pa varje kund om det behovet skulle uppsta,

eftersom vissa gor storre kop och att det samtidigt inte ska bildas ko i1 butiken.

Foretag Ys kundservice har haft extremt mycket att goéra under pandemin. For att kunna
hantera den Okade méngden kunder hos kundservice under pandemin har foretaget
implementerat en chatt, dir kunder och siljare kan kommunicera. Okningen av trafik har
skett 1 kanaler som samtal, mail och nu dven chatt. De olika kanalerna har beh6vt enormt stor
bemanning for att klara av den okade pressen av kunder. Det har skett en 6kning bland
returer, reklamationer och servicedrenden. Kunder har dven bdrjat skicka servicedrenden till

foretagets centralservice istillet for att komma till butik.

4.2.2.2 Kontext

Kundernas upplevelser beror pd om kunden normalt sett gar till butik eller handlar pa webben
enligt respondent Y. Om kunden gér till butik sa &r det troligtvis manga som inte tycker det ar
lika haftigt att komma till butik ldngre. Tidigare har foretag Y haft events i1 butik och det har
inte varit fallet under pandemin. Det &r lite mindre som hénder i butikerna. Det &r lugnare
tempo och féarre besokare. P4 webben har mer fokus skapats péd allt vad géiller innehall i
sociala medier, Youtube och hemsidan. Innehéll sker mest via video fran béde inspelat

material och livesdndningar.

Aterkommande kunder via webben har formodligen mirkt dkningen av innehill, vilket
respondent Y menar sikerligen bidragit till bittre upplevelser. Aven mer personliga
upplevelser eftersom innehéllet bestar av bland annat videos pa anstidllda som Oppnar upp
produkter, testar och sidger vad de tycker om produkten. Respondenten menar att webben

dérfor har blivit en mer personlig upplevelse dn innan pandemin.

Det enda som har minskat for Foretag Y &ar antalet besdkare i butik. Allt annat har okat,
oavsett vad man kollar pa. Det & ménga kunder som ska ha tva kontor, ett hemma och ett pd
jobbet. Det dr dven ménga som koper lite mer leksaker for att klara av att sitta hemma. [
borjan av pandemin var det mycket fragor om att fixa hemmakontor at kunder och vad for

utrustning som behovdes.
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“ Allt har 6kat oavsett vad man kollar pd. Forsdljning i butik och pa webben, handlande

medlemmar och icke-medlemmar, allt.” -Respondent Y

Data saknas géllande om olika &ldersgrupper okat eller minskat, men respondent Ys
magkénsla sdger att det dr farre dldre som kommer till deras butiker under pandemin &n innan
pandemin. Respondent Y berittar att flera personer sdger att dem forsoker undvika att komma
in till stan, att dem ska halla avstdnd och ha munskydd. Manga férsoker gora vad dem kan.
Det vill dem dven formedla till butikspersonal. Det hédnder att dldre kommer in med
munskydd och handskar men héller énda inte avstdnd. Det hander ocksa att kunder séger att
dem vill vara lite effektiva i butik och vill g& ut sa fort som mojligt. Anpassningar kan var

individuella.

Snabba hemleveranser och enkla bestédllningar har underléttat for personer i riskgrupp. D bor
man inte ta sig till de fysiska butikerna 6verhuvudtaget. Vil i butik har finns det ett max antal
besokare och kobildning sker utanfor vid behov. Varje butik har skapat ett mekaniskt avstand
diar de byggt upp inredningen mellan personal och kunder samt skapa tillgdnglighet till
handsprit pd flera stéllen. Eventscener har tagits bort for att skapa mer yta 1 butiker, vilket gor

det enklare att halla avstand.

Foretag Y har inte hort sa mycket frdn kunder om konkurrenters 16sningar. Det dr nagon kund
som ndmnt att det vore bra om foretaget kunde hjdlpa till att installera webbkamera eller
liknande. Foretaget har dock utvecklat den typen av hjilp pa andra sétt. De har utdkade

oppettider pa kundservice och i butiker for att alla inte ska komma pa samma géng.

Baserat pd konkurrentlosningar har foretag Y funderat pa videométen som tjdnst. En idé som
ddremot inte genomforts. Det &r inte for att det anses som en délig idé, utan for att trycket pa
kundservice har blivit skyhogt och det har dirmed inte funnits kapacitet att implementera det.
Respondent Y uppskattar att ett videomote troligtvis hade tagit langre tid 4n ett telefonsamtal,
och att telefonsamtal redan &r tidskrdvande. Videomoten kanske kommer néir det finns mer tid
for det. Kundnojdhet och kundfokus ér foretag Ys hogsta prioritet. Om ménga kunder skulle

efterfragat videométen kanske det hade implementerats.
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“Samtidigt som vi forsoker ha en extremt hog kundnojdhet i alla kanaler kan vi inte bemanna
upp i en rasande takt dd vi behover anstdlla rdtt personer och ldgga mycket fokus pa deras

utveckling sa att de blir sd bra som mdjligt. “ -Respondent Y

Foretag Y har inte heller fatt s& mycket fragor om att hjilpa till med installationer hemma hos
kunder, da dem troligtvis inte vill ha hem folk under pandemin enligt respondent Y. Foretaget
har nyligen paborjat ett samarbete med ett annat foretag géllande mdjligheten att hjilpa till
hemma hos kund, men tjénsten har inte varit vilanvdnd. Det var misstanken vid det initiala

samarbetet, men foretag Y gav det dnda ett forsok.

4.2.2.3 Kvalitet

I butik har kommunikationen inte fordndrats mycket, trots att personal har skapat fysiskt
avstand. Eftersom butikerna har farre besokare blir det lite mer personliga méten. Pa webben
tror respondent Y att det ocksa blivit mer personligt pd grund av innehéllssatsningen. Det ér
primirt vid livesdndningar som kunder kan vara med och kommentera, stélla frdgor och delta

1 tavlingar samt utlottningar av produkter.

Tiden spenderad per kund har pd kundservice gatt ned tack vare chatten. I butik har tid
spenderad per kund istéllet gatt upp. Anledningen till att tid per kund o6kat i butik berittar
respondent Y dr fOr att nédstan varje kund som kommer ar dér for att prata med personalen.

Tidigare kom det in fler kunder som bara vill titta pa produkterna.

Fokus pé kundndjdhet har 6kat hos foretag Y jamfort med innan pandemin. Tidigare maittes
bara kundndjdhet genom mystery shoppers. Nu méts dven NPS vérde i bade butik och webb.
NPS var nagot som implementerades under pandemin vilket kommer fa mycket fokus

framover. Dér skickas dven enkdter ut till kunder vilket pdborjades ganska nyligen.

“Man ser dven i Google reviews och prisjaktbetyg att dem 6kat under pandemin. Vi har nu

under pandemin natt vart eget hogsta betyg ndgonsin pa Prisjakt” -Respondent Y

De flesta kunder sédger att det &r trakigt att foretag Y inte kunnat ha events i1 butik. Det &r
ndgot som kommer komma tillbaka sa fort som mgjligt enligt respondent Y. Kunder har

istillet varit delaktiga 1 innehéllssatsningen vilket foretaget bara har fétt positiv feedback
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frdn. Event har kunnat goras online i liten man, men inte mycket. Butikspersonal tycker inte
att aterskapande av event online har blivit detsamma. Webben har alltid haft lite tdvlingar,
dven pa sociala medier, Youtube och Twitch. Respondent Y tror att de kunder som inte
kommer till butik, utan sitter hemma och handlar, troligtvis mérker skillnaden p4 webbens

utveckling.
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5. Analys

Foljande dr en analys av det kvantitativa resultatet, kvalitativa resultatet och en gemensam

analys. Valda teorier fran avsnitt 3 anvdnds vid samtliga analyser.

5.1 Kvantitativ analys

Den kvantitativa analysen utgar fran variabeln dalder pa grund av tva anledningar. (1) For att
dlder var den demografiska variabeln som skapade storre variationerna i svar dn kén och
plats samt (2) for att kvalitativ data visar att foretag inom hemelektronik anvdint dlder for

segmentering vid forsdljning och marknadsforing (se kapitel 5.2).

5.1.1 Kundupplevelser

Ett skifte har gétt frén att handla hemelektronik 1 fysisk butik till att handla via e-handel (se
figur 4). Aven upphiimtning av produkter i eller utanfor butik har stigit i popularitet under
pandemin, vilket kan vara en erséttning for att handla i fysisk butik da det fortfarande kraver
ett besok till butiken. Naturen for upphdmtning i eller utanfor butik genomgér daremot en
skillnad genom att bli mindre méansklig men behaller den fysiska nérvaron (De Keyser et al.

2020).

Kanaler som konsumenter handlat
hemelektonik genom innan och under
pandemin
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Figur 4. Kanaler som konsumenter handlat hemelektronik genom (bilaga 24)
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Vid val av kanal for det senaste utforda kdpet innan och under pandemin syns ett skifte fran
fysisk butik till e-handel (se bilaga 25). Daremot &r skiftet inte lika stort i kanalval for det
senaste kopet av hemelektronik som Overgripande kanalval av alla kop under pandemin (se
bilaga 24 & 25). Vid det senaste kopet av hemelektronik visar sig fysisk butik fortfarande ha
positionen som den vanligaste kanalen for inkdp av hemelektronik likt innan pandemin, dock
med mindre marginaler (se bilaga 25). Forflyttningen av forsdljning fran fysisk butik till
e-handel kan bero pa sociala kontexter som en konsekvens av de restriktioner och sociala

normer som samhéllet omfattats av (De Keyser et al. 2020).

Majoriteten av respondenterna har haft positiva upplevelser vid kop av hemelektronik under
pandemin (se diagram 32). Upplevelserna kvarstair som ofordndrade i jamforelse med
upplevelser innan pandemin och kan dérmed tolkas som fortsatt positiva (ibid.). Detta bidrar

till att valens enligt TCQ &r ofordandrad (De Keyser et al. 2020).

5.1.2 Beteende

Ett skifte har skett under pandemin géllande vilken kanal som svenska konsumenter foredrar
att handla hemelektronik genom (se bilaga 30 & 31). Denna fordndring av vilken kanal som
foredras kan ses som en fordndring av attityd hos konsumenter, da attityd paverkar personers
instéllningar till ett beteende enligt theory of planned behaviour (Baines et al. 2017, s. 66).
Attitydfordndringarna innebdr att tre ganger fler konsumenter borjat foredra e-handel framfor
fysisk butik under pandemin och det skiljer sig inte dver aldrar utan &r ett generellt resultat

(se figur 5 & 6).

46



Berkowicz, D & Lindgren, F

Kanal som foredrogs innan pandemin
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Figur 5. Kanaler som foredrog innan pandemin (bilaga 30)
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Figur 6. Kanaler som foredras under pandemin (bilaga 31)

Attityd paverkar enligt theory of planned behaviour personers intention till att utfora ett visst
beteende (Baines et al. 2017, s. 66). Bade attityd till vilken kanal som foredras och utférande
av beteende om vilken kanal som anvénts har foljt trenden fran fysisk butik till e-handel
under pandemin (se bilaga 26, 27, 30 & 31). Déaremot har forédndringarna av attityd varit

mycket kraftigare dn forandringar av beteende (ibid.). Fordndringarna i attityd har darfor inte
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haft den fulla paverkan pa intentioner och agerande av beteende som den mojligt skulle vara

kapabel till (Baines et al. 2017, s. 66).

I och med att attitydfordndringar under pandemin av kanalval for e-handel har tredubblats ar
det ddrmed fler som foredrar e-handel dn som innan pandemin anvint sig av e-handel (se
bilaga 26 & 31). Eftersom det dr fler som foredrar e-handel 4n de som tidigare anvént sig av
e-handel skapas en brist av upplevd kontroll genom avsaknade erfarenheter och skapande av
framtida hinder (Baines et al. 2017, s. 66). Detta gor att personer utan erfarenheter av att
handla genom e-handel ser det som ndgot svart, vilket kan vara en forklaring till varfor

fordndringar av beteende inte varit lika kraftiga som fordndringar av attityd (ibid.).

Att handla i fysiska butiker, d&ven under pandemin, gors frimst av personer fran 46 ar och
uppét. Deras val av kanal &r relativt oférandrad till skillnad fran de personer som inte handlat
hemelektronik under pandemin. Daremot har en person i denna aldersgrupp tidigare under
pandemin anvént Click-and-Collect (se bilaga 26, 28 & 29). Personer mellan 18 och 45 ér gar
fortfarande 1 viss mén till fysiska butiker under pandemin, men stir frdmst for
beteendefordndringen av att handla mer via e-handel. Denna beteendefordndring handlar om

totalt anvinda kanaler under pandemin samt den senast anvinda kanalen (se bilaga 26-29).

Anledningen till detta kan vara att subjektiva normer skapade fran asikter av nérstaende har
paverkat yngre generationer (18 till 45 &r) mer én dldre generationer (46 ar och uppat) nér det
kommer till att handla hemelektronik under pandemin (se bilaga 34). Framfor allt trader dessa
skillnader fram mellan &ldersgrupperna vid kop 1 fysisk butik (ibid.). En mojlig forklaring till
att de subjektiva normer paverkat yngre generationer mer dr om deras referensgrupp bestér av
fler yngre personer én dldre. Detta skapar en snobollseffekt for att subjektiva normerna anses
mer mottagliga av unga personer och en referensgrupp kan ha stor paverkan pa ens
vérderingar, dsikter, attityder och beteende (Baines et al. 2017, s. 70). Subjektiva normers
paverkan speglas dven i attitydfordndringar for personer 18 till 45 ar som gatt fran att tva
tredjedelar foredrog fysisk butik innan pandemin till att endast 12,5% foredrar fysisk butik
under pandemin (se bilaga 30 & 31). Skillnaden mellan dldre- och yngre generationernas
paverkan av asikter fran nérstdende angdende att handla i fysisk butik under pandemin f6ljer
samma fordndring som val av kanal vid kép av hemelektronik under pandemin (se bilaga

26-29 & 34). Detta tyder pa att subjektiva normer skapade av asikter fran nirstaende har haft
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paverkan pa svenska konsumenter i &ldrarna 18 till 45 ar gillande intentioner att agera samt

deras beteende (Baines et al. 2017, s. 66).

Restriktioner har, till skillnad frén &sikter fran nérstdende, paverkat dldre generationer (46 ar
eller dldre) mer dn yngre generationer (45 ar eller yngre) (se bilaga 36). Likt asikter fran
nérstdende péverkas svenska konsumenter av restriktioner vid kop 1 fysisk butik (se bilaga
36). Fler dldre har nagon gang under pandemin handlat i fysisk butik dn som gjorde sitt
senaste kop 1 fysisk butik (se bilaga 27 & 29). Detta kan bero pa restriktioner 1 fysiska butiker
som blivit strangare under tiden pandemin fortlopt och skapar forsimrad upplevd kontroll av
beteendet att handla i fysisk butik genom att gora det svarare (Baines et al. 2017, s. 66). En
annan mojlighet ar att personerna handlat i butik under restriktioner, vilket kan bidra till
erfarenheter om att det var svart och dven di bidra med forsimrad upplevd kontroll av

beteendet (ibid.).

5.1.4 Behov

Det &r inga storre fordndringar 1 hur viktigt det ansetts vara att kopa hemelektronik innan eller
under pandemin (se bilaga 37 & 38). Den enda skillnaden &r personer i aldersspannen 36 till
55 ar som inte tycker att det varit lika viktigt att handla hemelektronik under som innan
pandemin (ibid.). Det dr inte ndgon storre skillnader for vilket syfte svenska konsumenter
handlat hemelektronik innan och under pandemin spritt over alla kop (se bilaga 39 & 40).
Detta trots att fyra respondenter ej handlat hemelektronik under pandemin. Syften till kép av
hemelektronik innan och under pandemin har enbart genomgatt sma fordndringar Gver
aldersspann, men ej i det stora hela da varje syfte har samma eller liknande antal personer i

representation (ibid.).

I och med att pandemin inte ser ut att ha padverkat behovet av tillgang till hemelektronik eller
dess syfte kan placering tolkas som ofordndrad enligt Maslows behovshierarki (Baines et al.
2017, s. 65). Da svaren frén respondenterna ar spridda &r det svart att placera hemelektronik
pa enbart en niva av Maslows behovshierarki. Vad som kan uteslutas dr att hemelektronik inte
faller inom ramen for nivd 1 med grundliggande behov som mat, vatten och luft (ibid.). De
mest frekventa svarsalternativen for vilket syfte personer kopte hemelektronik var antingen

for arbete eller studier samt for nojes skull (se bilaga 39 & 40). Syftet arbete eller studier
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tacker behoven om sdkerhet och trygghet genom att bidra med en inkomst och placerar sig pa
niva 2 1 Maslows behovshierarki (Baines et al. 2017, s. 65). Syftet om noje ticker behovet av
sjalvforverkligande genom att utnyttja sina potentialer och resurser for att vara den mest

kompletta versionen av sig sjdlv och placerar sig pa niva 5 1 Maslows behovshierarki (ibid.).
Med den breda spridning av nivd 2 och nivd 5 som de mest populidra alternativen kan inte en

behovs niva 1 Maslows behovshierarki generaliseras for hemelektronik baserat pa enbart den

kvantitativa datan (se bilaga 39 & 40; Baines et al. 2017, s. 65).
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5.2 Kvalitativ analys

[ detta avsnitt presenteras en analys pa insamlad kvalitativ data som daterfinns i avsnitt 4.2.

5.2.1 Touchpoint

Béde foretag X och Y har upplevt ett stort skifte frdn handel 1 fysisk butik till e-handel. Tidigt
1 pandemin skapade detta stor turbulens bade internt och externt da det digitala skiftet
fortfarande var svarbedomt. For foretag X var de inledande veckorna av pandemin en tid da
samtliga medarbetare skulle borja arbeta hemifran samtidigt som hela foretaget skulle
fortsdtta att fungera. Det var dven under samma period som kundsidan skiftade totalt.
Respondent Y menar att marknadsforingen och forsédljningen pd foretag Y dvergick mer och
mer till webben vilket bidragit till den stora forsdljningsokningen online, eftersom kunderna
inte vill besoka den fysiska butiken. Naturen av kundmoten, inte bara vid koptillfallet utan
dven vid marknadsforing, har dndrats fran att vara ménsklig och fysisk till att bli mer digital

(De Keyser et al. 2020).

Foretag X mest lojala kundgrupp, bestaende av éldre personer, har dven skiftat till digitala
kanaler under pandemin med 6kningar i aktivitet pa upp till 600% per dag jamfort med innan
pandemin. Anledningen till detta menar respondent X beror pé att konsumenter mer eller
mindre blivit tvingade av pandemin att genomga en beteendefordndring. Foretag X och Y har
lagt mérke till denna beteendeférindring och anpassat samt utvecklat touchpoints utover
deras hemsidor som himta i/utanfér butik, liveshopping, snabba leveranser och innehall.
Dessa fordndringar har lett till fler mojliga vdgar och steg kunder kan ta nér de vill handla

hemelektronik, bade innan-, under- och efter kop (De Keyser et al. 2020).

Foretag X och Y beskriver bada att ett stort tryck har legat pd att utveckla foretagens
kundtjdnster under pandemin. Foretag X Oppnade upp en chatt som blev en helt ny
intiktsbringande kanal. Chatten gjorde det mojligt for kunderna att kunna fa hjilp fran sju pa
morgonen till elva pd kvéllen. Detta mojliggjorde dven att foretaget kunde hjdlpa sina kunder
1 en mycket hogre utstrickning dn tidigare. Foretag Y sdg mdjligheten att kunna fortsitta
hjélpa sina kunder genom att implementera en chatt ddr kunderna och séljarna kunde fortsdtta
kommunicera mellan varandra. Foretag X har valt att ha sdljare som arbetar i deras chatt
istillet for bottar for att kunna upprétthdlla den ménsklig kontakt med kunder. Chatten har

varit en stor bidragande faktor for bada foretagen att fortsdtta kunna ha kontroll éver sina
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kunder (De Keyser et al. 2020). I chatten kan kunderna fi hjélp med produkter, kop eller
andra fragor fran siljare. Chatten blir en motesplats for kunden och séljaren dér bada utbyter
virde mellan varandra. Detta gor att foretaget far battre kontroll 6ver vad kundernas behov ar
och pé sé vis kan dven foretaget hjdlpa kunden pa ett bittre sitt. Chatten blir dven ett nyttigt
steg for de bada foretagen vid hantering av fragor innan och efter kop. Innan pandemin fanns
det storre mansklig kontakt i de fysiska butikerna mellan kunder och foretagen. Chatten blir
nu ett komplement fran den minskliga kontakten i butik 6verford till den digitala kontakten i

chatten (ibid.).

Béde foretag X och Y har under pandemin borjat erbjuda tjdnsten att himta upp varor i eller
utanfor de fysiska butikerna. Foretag X har haft storre framgang med denna tjénst for de
butiker som ligger direkt ut mot en gata dn de som é&r beldgna i1 en galleria. Samtidigt har
foretag Y haft storre framgang med tjdnsten for butiker beldgna utanfor en stadskirna dn de 1
innerstdder. Anledningar till att galleria- och innerstadsbutiker har fungerat sdmre for
upphdmtning av varor menar bada respondenterna beror péd triangsel i kollektivtrafik eller
gallerior, det vill sdga inomhusomraden. Detta nya sitt att handla pa har skapat mer kontroll
at kunder genom att de ber butikerna hélla produkter at dem och att de kan hdmtas upp nér
kunden har tid (De Keyser et al. 2020). Ytterligare en anledning dr att kunderna skapat
skillnader mellan butiker genom att kollektivt bestimma att galleria- och innerstadsbutiker
inte dr intressanta for denna tjanst. Detta har indirekt skapat hogre efterfragan om tjanster for
butiker utanfor stan och de beldgna direkt vid en gata (ibid). Tjinsten &r ett komplement till
funktionen att handla i den fysiska butiken genom att behélla kdnslan av den fysiska naturen
men minska den ménskliga naturen (ibid.). Denna tjinst har visat sig vara mycket gynnsam

for foretag X men inte for foretag Y.

Foretag X har under pandemin boérjat erbjuda videosamtal med butikssdljare som efterliknar
ett butiksbesok dar kunder kan f& produktpresentationer, skapa varukorgar samt bestélla hem
varor. Detta dr en tjanst som foretag Y har diskuterat men valt att inte investera i.
Anledningar till att foretag Y inte investerat i videosamtal dr d& tiden och personalstyrkan
varit knapp i och med det dkade trycket pd kundtjinst samt att kunder inte efterfrigat
tjansten. Videosamtal dr en touchpoint som lyckats kombinera naturen av digitalt och

méinskligt genom att kombinera e-handel med butikspersonal (De Keyser et al. 2020).
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Foretag X utvecklade kanalen liveshopping som gjorde det mojligt for kunder att kunna
handla hemifrdn med kénslan av att vara i en butik. En butiksséljare presenterar produkter
och interagerar med en chatt dir kunder kan stéilla fragor under hela shopping tillfallet.
Liveshopping kombinerar, likt videomdten, den ménskliga- och digitala naturen (De Keyser
et al. 2020). Skillnaden &r att videomoten dr mer personliga da en siljare pratar direkt med en
kund och liveshopping hanterar flera kunder samtidigt. Liveshopping ger dven mer kontroll
till kunderna d& dem samtidigt som séljaren presenterar produkter och svarar pa fragor kan
influera andra kunder genom chatten (ibid.). Detta &r en touchpoint som interagerar med

kunder genom alla steg i kopprocessen, bade innan-, under- och efter kop (ibid.).

Liknande liveshopping, men utan mdjligheten att kunna handla direkt via interaktionen é&r
streaming som foretag Y borjat med under pandemin. Foretag Y har via plattformar som
Youtube och Twitch borjat livesdnda produktpresentationer och skapat interaktioner med
kunder som kan kommentera i realtid via en chat. Detta dr dven ett sétt att interagera med
kunder sévél ménskligt som digitalt och skapar hogre kontroll till kunderna (De Keyser et al.
2020). Vad som skiljer streaming fran liveshopping &r att det endast &r en touchpoint for
stegen innan och efter kop d& man inte kan handla genom streamen, men kan se pa produkter

och lira sig mer om det man redan handlat (ibid.).

Foretag Y har satsat mycket péd att 6ka innehdll, inte enbart i form av streaming, utan dven
inspelat videomaterial. Dessa videos kan kunder né via deras hemsida och sociala medier dir
produkter presenteras och testas. Innehdll som inspelad video skapar en svagare ménsklig
koppling &@n livestream och utnyttjar den digitala naturen (De Keyser et al. 2020). Det dr en
bra touchpoint for steget innan kdp da kunderna inte behover hinga med i realtid utan sjilva

kan vilja nir dem vill kolla pa innehallet (ibid.).

Foretag X arbetar mycket med uppfoljning av kdp 1 form av traditionell targeting. Efter att
kunden har genomfort ett kop skickar foretaget ut ett mail dér fragor stills angdende kopet
och tips for kunden om tillbehor till produkten. Denna form av targeting dr nagot som
foretaget strdvar efter att utveckla i framtiden och bli dnnu mer delaktig i kdpet och
uppfoljningen dérefter. En strdvan som ndmns framat &r att kunna ringa en kund dagen efter
den kopte en vara och fraga hur installationen gick. Detta skulle gora att efterkdp steget gér
frdn enbart digitalt till att vara utav bade digital och ménsklig natur (De Keyser et al. 2020).

Detta begrinsas dock idag av den tillgang av personal som finns. Foretag X anvinder sig
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dven av olika enkdter for att sédkerstdlla att fokuset ligger pa rétt saker, exempelvis

kundtjdnsten, utveckling av digitala tjdnster och forhéllning till restriktioner.

5.2.2 Kontext

Foretaget X har vidtagit atgdrder for att anpassa forsdljningen till riskgrupper under
pandemin. Anledningar var att man ville varna om de dldre kunderna, att d&ven de skulle
kénna sig trygga att handla. Detta visar pd att foretaget har tagit hand om sina kundgrupper
samtidigt som de har forhdllit sig till de politiska restriktioner som funnit i samhaéllet.
Exempelvis erbjuds dldre kunder att handla 1 den fysiska butiken efter stingning. Seniorer
over 55 ar fick dven fri frakt och fri hemleverans for att slippa behova ga till varken den
fysiska butiken eller postombudet. Foretag X har under pandemin fétt en 6kad forstaelse for
vad service egentligen betyder. Foretag Y har dven de anpassat sig till personer i olika
riskgrupper. Fokuset har legat péd att utveckla snabba hemleveranser som bidrar till att
personer, framforallt i1 riskgrupper, inte behdver ta sig till butiken. Vil 1 butiken har foretaget
skapat ett mekaniskt avstdnd dir de byggt upp inredningen mellan personal och kunder samt
tillgénglighet till handsprit pa flera stillen. Eventscener har tagits bort for att skapa mer yta i
butiker, vilket gor det enklare att halla avstdnd. Foretagen har lart sig att uppfylla kundens
behov bittre pa individniva men samtidigt kunnat forhalla sig till de sociala normerna som

kunderna har med att handla online istéllet for 1 butik (De Keyser et al. 2020).

Béda foretagen har kunnat hjidlpa kunder pa individniva med att installera hemmakontor for
att det enskilda arbetet ska fungera dven hemifrdn. Foretag X har erbjudit en tjdnst déar
tekniker aker hem till kunden och antingen hjdlper till att installera kontoret eller andra
tekniska problem. Detta har gjort att kunderna kan fortsdtta kinna trygghet i sin vardag trots
den radande pandemi. Foretag Y har istéllet lagt fokus pa att starta samarbete med ett foretag
som kan hantera installationen av hemmakontoret med samma syfte. Att foretagen anstranger
sig for att hjdlpa kunder i sin vardag kan ha en positiv paverkan pd kundernas upplevelser av

foretaget, vilket i sin tur skapar véirde bade for kund och foretag (De Keyser et al. 2020).
Inget av foretagen har lagt ett storre fokus under pandemin péd att studera vad andra

konkurrenter gor. Foretag X menar att det inte har funnits tid under pandemin att studera

konkurrenter. Istdllet har fokuset legat péd att identifiera kundens behov och kunna
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tillfredsstélla det sd bra som mgjligt. Det dr enligt foretaget en anledningen till varfér man
anses ligga 1 framkant vid utveckling av olika tjinster for kunder. Exempel pa en sadan tjénst
ar liveshopping dir kunderna sjdlva kan shoppa live i den fysiska butiken frdn hemmet.
Denna tjénst har skapat en ny konkurrens pd hemelektronikmarknaden dér fler foretag borjar
ta efter och utvecklat liknande 16sningar. Foretag Y belyser daremot att de har studerat andra
konkurrenter for att himta insikter om touchpointen videomoéten. Detta betyder att kontexter

skapats pa marknadsniva vilket paverkat beslut for foretag Y (De Keyser et al. 2020).

5.2.3 Kvalitet

Den aktiva kdpprocessen har till viss del 6kat under pandemin enligt respondent X. Antalet
produktrekommendationer hos foretag X har haft en kraftig Okning samtidigt som
kommentarer pd sociala medier och andra sociala forum ocksé har okat. Anledningen till
detta anser respondent X kan vara att samtalen inte 1 lika stor utrdckning skett 1 de fysiska
butikerna utan kunderna istéllet stéller fragor via andra kanaler. Kunder har fatt en aktivare
roll online genom funktionerna liveshopping, streaming och videométen hos bade foretag X
och Y. Denna aktiva roll, bade via recensioner och i de nya kanalerna, gor att kunder blir

medskapare av virde (De Keyser et al. 2020).

Den o6kade aktiviteten i de nya kanalerna bidrar dven med fler dimensioner i interaktion
mellan kund och foretag (De Keyser et al. 2020). Dels genom mdgjligheten att interagera med
siljare genom funktioner som liveshopping och streaming vilket skapar en emotionell
dimension Over digitala kanaler. Dels d& foretag Y och X kan méta kunder hemma hos dem
genom dessa nya touchpoints och didrmed skapa beteende- och sociala dimensioner till

interaktionen (ibid.).

Tiden spenderad per kund har pa kundservice gétt ned tack vare chatten enligt respondent Y.
Respondent X berdttar att den Okade online handeln har bidragit till minskad tid i
interaktionen mellan foretaget och kund. Bada respondenterna &r dven Gverens om att
kundmoten i butik har blivit mer tidskrdvande. Anledningen till detta enligt respondent Y é&r
da néstan varje kund som kommer in i butik dr dir for att prata med personalen till skillnad
frén innan pandemin dé& det tidigare kom fler kunder som bara vill kolla runt i butiken. En

annan anledning enligt respondent X dr att de nya kohanteringssystemen som skapats i och

55



Berkowicz, D & Lindgren, F

med paverkan av restriktioner, vilket bidrar till koer utanfor butiker. Interaktion online har
ddrmed blivit mer dynamiskt dérfor att fler kanaler erbjuder direkt interaktion med personal

och inte enbart navigation genom klick pa en hemsida (De Keyser et al. 2020).

Foretag X har sedan innan pandemin anvint sig av NPS for att méta kundndjdhet genom
kundernas bendgenhet eller vilja att rekommendera foretaget till sina védnner, bekanta och
kollegor. Under pandemin har det visat sig att resultaten for NPS har hojts och foretag X har
natt det hogsta resultatet sedan mitningen startade. Foretag Y har sedan innan pandemin okat
sin kundnojdhet sett till betyg pa prisjakt och Google review. Foretag Y har under pandemin
dven implementerat NPS som metod for méitning, men har dirmed inget resultat fran NPS att
jdmfora med sedan innan pandemin. Den dkade kundndjdheten for bada foretagen tyder pé en
positiv valens genom positiv respons fran kunder i deras interaktioner med foretagen (De
Keyser et al. 2020). Valensen dr inte bara positiv utan den har till och med blivit battre jimfor

med innan pandemin.

Respondent X berittar att pandemin har bidragit till att hemelektronikhandeln har rusat fram
tre ar 1 utvecklingen under det &r pandemin varit aktiv. Detta &r samma pastdende som Jonas
Arnberg (2021), VD for HUI dven ndmner. Detta grodhopp har enligt respondent X bidragit
till att tjanster utvecklats som att lamna paket till personer i bilen, ldmna paket pd trottoaren,
kora hem paket till kunder, chatta med kunder och liveshopping. Dessa kanaler har bidragit
till mer extraordindra upplevelser (De Keyser et al. 2020). Respondent X onskar att kanalerna
inte ska fOrsvinna efter pandemin, utan allt ska utvecklas vidare och bli bittre.
Innehallssatsningen frn foretag Y genom livestreams och videoinnehdll har dven det varit
nagot utdver det vanliga. Vad respondent Y och foretag Ys kunder ddremot saknat under
pandemin dr de event som brukade anordnas i butikerna. Detta har gjort att butiksupplevelser
hos foretag Y har fatt en hogre grad av vanlighet, vilket stimmer 6verens med De Keyser et
al. (2020) definition av vanlighet. Ddremot har dvriga tjdnster bidragit till en dkad grad utan

extraordinira upplevelser for kunder. Inte minst genom livestreams och videoinnehall (ibid.).
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5.3 Gemensam analys

[ detta avsnitt presenteras en gemensam analys av bdde den kvantitativa och den kvalitativa

analysen.

5.3.1 Kundupplevelser

Foretag X och Y har upplevt ndjdare kunder dn nagonsin under pandemin (se avsnitt 5.2.3).
Data for att méata detta har foretagen hdmtat frin NPS-undersokningar samt betyg pa Prisjakt
och Google reviews (ibid.). Kvantitativ data samlad 1 denna forskning tyder pa att en
majoriteten av konsumenter av hemelektronik generellt har haft en positiv upplevelse (se
avsnitt 4.1.2). Daremot &r det fler respondenter som haft forsémrade upplevelser vid kop av
hemelektronik under pandemin jamfort med nir de handlat innan pandemin 4n de som
uppfattar upplevelsen som forbéttrad (ibid.). Kvantitativ- och kvalitativ data motsédger darfor
varandra ndr det kommer till den 6kade eller minskade kundndjdheten under pandemin

jamfort med innan, vilket gor det svart att tolka skillnader i valens (De Keyser et al. 2020).

Bade foretag X och Y har mérkt av ett 6kat tryck pa sin kundtjénst under pandemin i takt med
att fOrsdljningen pa e-handeln har 6kat (se avsnitt 5.2.1). Foretagen har dédrav ként sig
tvingade att utveckla sin kundtjénst for att kunna hantera alla kundérenden. Den utvecklade
kundtjénsten har gjort det mojligt for foretag X och Y att fa en béttre interaktion med kunden
och vise versa. En stor del i detta &r den utvecklade digitala tjdnsten chatt som bada foretagen
har utvecklat under pandemin (ibid.). Detta &r troligtvis en konsekvens av att konsumenter
har forflyttat sig fran fysisk butik till e-handel och d& kunnat ersétta rddfragning frin siljare i
butik till att f4 samma hjélp via kundtjanst (se avsnitt 5.1.1). Kontrollen av kundtjinst och
dess tillvéxt faller darfor till kunderna, men det dr foretagen som ansvarar och har kontroll for

drift och underhdll av kanalen (De Keyser et al. 2020).

5.3.2 Beteende

Béde data fran foretag X och konsumenter tyder pa att pandemin bidragit till ett skifte dar
handel bedrivs mer online &n tidigare (se avsnitt 5.1.1 & 5.2.1). Detta innebdr en
beteendeforandring for konsumenter (se avsnitt 5.1.1). Anledningar till beteendeforandringar
kan enligt theory of planned behaviour bero pa paverkan genom subjektiva normer (Baines et

al. 2017, s. 66). Kvantitativ data visar att personer mellan &ldrarna 18 till 45 ar péverkats
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mycket av &sikter fran nérstdende och personer frdn 46 ar och éldre har paverkats mycket av
restriktioner (se avsnitt 5.1.3). Samtidigt har foretag X sett storst fordndring hos den
sistndimnda aldersgruppen bland deras kunder som har den kraftigaste Okningen pa
onlinehandeln (se avsnitt 5.2.1). Detta antyder pé att restriktioner har varit en ledande
drivkraft till beteendeforandring hos kunder till foretag X (Baines et al. 2017, s. 66). Vidare
beskriver respondent Y att snittkvitton i butik &r hdgre under pandemin &n innan pandemin
samtidigt som det dr firre personer som besoker butikerna (se avsnitt 4.2.2.1). Detta menar
respondent Y troligtvis beror pa att en person inte enbart handlar till sig sjdlv utan dven till
andra vid samma koptillfille (ibid.). Anledningar till detta kan vara de restriktioner som
kunderna har fatt anpassa sig till och véljer dérfor att inom néra kretsar g samman vid kop 1
fysisk butik. Detta kan dérfor vara en beteendefordndring skapad ur subjektiva normer fran

personens referensgrupp enligt theory of planned behaviour (Baines et al. 2017, s. 66).

5.3.3 Behov

Insamlad data frén konsumenter och foretagen belyser att pandemin inte paverkat behovet av
tillgdngen till hemelektronik. Behovet kan i och med det tolkas som of6réndrat i enlighet med
Maslows behovshierarki (Baines et al. 2017, s. 65). Da svaren fran respondenterna ar spridda
ar det svart att placera hemelektronik pé enbart en niva av Maslows behovshierarki (se avsnitt
5.1.4). Nagot som ddremot kan hjilpa till att segmentera kunders beteendeforindringar under
pandemin dr de olika stadierna forsdljningen varit uppdelad i enligt foretag X. Det forsta
stadiet var att kunderna kopte prepp produkter som exempelvis vevradios,
vattenreningstabletter, solcellsladdare och powerbanks. Det andra stadiet inneholl ett
jobba-hemifrdn-tema d& kunder kopte allt som behdvdes for att rusta upp sitt eget
hemmakontor vilket uppmérksammades av bade respondent X och Y. Det tredje stadiet var
underhéllning dir konsumtionen av AppleTV och Chromecast 6kade markant (se avsnitt
4.2.1.3). Vad som kan uteslutas fran detta &r att hemelektronik inte faller inom ramen for niva
I med grundlidggande behov som mat, vatten och luft (Baines et al. 2017, s. 65). Daremot kan
det falla inom ramen for nivé 2, 3 och 5 déir kunden med hjélp av hemelektronik kan kdnna
trygghet och sékerhet genom prepp produkter och jobb relaterade produkter, &ven gemenskap
genom jobbet via produkter som webbkameror och sjilvforverkligande genom underhallning

(se avsnitt 4.2.1.3). Konsumenter har dirfor inte generellt fordndrat sina behov enligt
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Maslows behovshierarki om man ser till hela pandemin, utan snarare dver tid baserat pa de

stadier respondent X beskriver (Baines et al. 2017, s. 65; Tabell 3).

Stadie

Niva

Prepp produkter

Jobba-hemifran-temat (Inkomst)

2 (Trygghet och sékerhet)

Jobba-hemifrin-temat (Gemenskaps)

3 (Kérlek och gemenskap)

Underhallning

5 (Sjalvforverkligande)

Tabell 3: Kopstadier under pandemin relaterade till nivder i Maslows behovshierarki (Baines et al. 2017, s.

65)
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6. Diskussion

Trots att allt fler kunder har gétt mot det digitala kopet har foretag inom hemelektronik
utvecklat eller kopt tjanster for att bibehdlla den méanskliga kontakten med deras kunder
genom liveshopping, videosamtal, streams, innehdll och utdkade kundtjanster. Kunder har
dven under pandemin tagit mer kontroll Over interaktioner och kdp genom de nya
touchpointsen. Vidare har foretag anstringt sig for att inte 6verge den fysiska naturen och
dven kunnat méta kundbehov hos dem som inte vill ga in 1 butik och inte vet hur eller vill

handla online genom att leverera produkter utanfor butiker.

Respondent X berittade att det inte dr nagot nytt att kolla pd vad konkurrenter gor (se avsnitt
4.2.1.2). Ett exempel pa detta dr att hantering av garantier och kampanjer ar valdigt lika inom
branschen (ibid.). Under pandemin har ddremot bdde foretag X och Y slidppt fokus pa
konkurrenter och istéllet fokuserat pa vad kunderna vill ha genom att se till vad konsumenter
soker pa 1 google och hos foretaget 1 stunden samt vad efterfragan &r i1 stunden (ibid.). Detta
har lett till utveckling av nya touchpoints for att méta kundernas behov (se avsnitt 5.2.2).
Mgjligt kan detta forbli det nya normala for foretag inom svensk hemelektronik dven efter

pandemin dr 6ver och skapa nya grunder for utveckling av strategier.

Mojligt dr detta kundfokus anledningen till att bade foretag Y och X har ndjdare kunder dn
nagonsin (se avsnitt 5.2.3). Det kan dven vara en anledning till att aktivitet och férséljning har
stigit 1 alla kanaler forutom 1 de fysiska butikerna (se avsnitt 4.2.2.2). Att de fysiska butikerna
drabbats negativt kan beror pd sociala normer och restriktioner som skapat i och med

pandemins begransningar av fysisk nérvaro (se avsnitt 5.3.1).

Foretag X lojala kundgrupp som bestar av dldre personer har som tidigare ndmnt varit den
mest vixande kundgruppen online for foretaget (se avsnitt 5.2.1). Studiens kvantitativa
resultat motsdger detta dd fler unga respondenter har borjat anvdnda digitala kanaler istéllet
for fysiska (se avsnitt 5.1.1). Detta kan bero pd att Foretag X skiljer sig fran konkurrenter
genom att ha just dldre som storsta kundgrupp. Ett antagande dr darfor att foretag Y och
andra hemelektronikforetag som inte har dldre personer som sin lojala kundgrupp sett storre
fordndringar fran fysiska kanaler till digitala hos yngre kunder. Foretag Y saknade data for att

stddja eller motsitta detta pastaende.
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Foretag Y har mérkt av att det &r farre “16sdrivare” 1 butikerna som endast kollar pa produkter
utan att handla (se avsnitt 4.2.2.1). Dels kan detta bero pé restriktioner som begrinsar antal
personer i butik som ndmnt tidigare, men dven den kraftiga 6kningen av onlinehandeln, vilket
gor att “losdrivare” kan studera produkter fran hemmet. Det saknas data kring om fallet ar att
“losdrivare” har forflyttat studerandet av produkter fran butik till onlinehandeln, men om
hypotesen stimmer kan det bero pd de 0kade restriktionerna i1 de fysiska butikerna och kan

delvis sta for den 6kade trafiken online.

Pandemin har for minga foretag varit en vialdigt svar och tuff tid. Dock har denna tid inte
endast inneburit negativa saker. Likt Pinzaru, Zbuchea och Anghel (2020) ndmner om att
pandemin har pdverkat organisationsstrukturer har dven detta skett pa foretag X. Respondent
X forklarar att pandemin har bidragit med att foretag X kommit mer samman internt (se
avsnitt 4.2.1.3). Organisationen har blivit plattare, vilket innebér att golv, viaggar och andra
hinder har rivits. Detta har dels paverkat kommunikationen mellan de olika avdelningarna pa
foretaget positivt, men dven haft en positiv pdverkan pa samarbetet mellan olika medarbetare
(ibid). Att alla i foretaget numera hjdlps at har blivit en stark bidragande faktor till att kunna
uppfylla kundens behov bittre (ibid). En del i att ha kunnat uppfylla kundernas behov och
samtidigt forhalla sig till de restriktioner och normer som funnits dr utvecklandet av
forsdljningskanalen liveshopping (se avsnitt 4.2.1.1). Liveshopping é&r enligt respondent X
tjansten som manga foretag inom hemelektronikbranschen har borjat 4gna sig at. Tjénsten gor
det smidigare att genomfora ett kop eftersom kunden kan vara placerad i hemmet men
samtidigt fa den minskliga interaktionen med en siljare vid ett kop. Framtiden dr oviss for
denna typ av tjénst men enligt badde foretag X och Y kommer det finnas en stor betydelse 1 att

foretagen erbjuder digitala moten for sina kunder (se avsnitt 5.2.2).

Mojligt har det 6kade kundfokuset varit en bidragande faktor till att foretag X kommit mer
samman och blivit en plattare organisation da samtliga enheter fitt ett tydligare gemensamt
mél, kunden. Marknadsforingsavdelningen som kanske tidigare fokuserat pa vad
konkurrenter gor och inkopsavdelningen som kan haft fokus pa leverantdrer kan genom
kundfokus skapa synergi. Kunddata kan tala om vad kunder &r intresserade av och identifiera
trender till framtida marknadsforingskampanjer och inkdp av produkter kan goras baserat pa
samma data. Detta gor att samarbeten mellan avdelningarna blir allt viktigare och mdjliggor

hogre virdeskapande.
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6.1 Framtida forskning

En anledning till skillnaderna i de kvantitativa- och kvalitativa resultaten angdende valens
och kundndjdhet kan bero pd att respondenterna i enkdtundersdkningen inte kopplar sina
upplevelser till foretag X och Y, utan istdllet till andra konkurrenter inom
hemelektronikbranschen (se avsnitt 5.3.3). Vidare kan en anledning vara att urvalet av
respondenter 1 enkdtundersokningen &r for bred och bor smalnas av till endast kunder inom de
foretag som &r delaktiga i studien (se avsnitt 2.5). For framtida forskning rekommenderas

darfor att anpassa urvalet ytterligare till medverkande foretag.

Det saknas respons i den kvantitativa undersokningen gillande manga av de nya kanalerna
som respondent X och Y nidmner (se avsnitt 4.1 & 5.2.1). Dessa kanaler ér liveshopping,
videomdten och streaming (se avsnitt 5.2.1). Da dessa ér relativt nya tjanster skulle en atgird
vara att engagera fler respondenter i den kvantitativa undersdkningen och didrmed skapa

storre spridning av respondenter som bidrar till ett mer generaliserbart resultat.
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7. Slutsats

Pandemin har fordndrat kundupplevelsehantering for svensk hemelektronikhandel pa flera
sétt. Dels genom att foretag lagt fokus pa kunder och deras beteende snarare dn att kolla pa
konkurrenter. Detta har visat sig extra viktigt under pandemin da konsumenter genomgétt
fordndringar av kopbeteenden nir pandemin slog till och genom dess utveckling. Generellt
sett har forsdljningen under pandemin Gvergatt frdn de fysiska butiker till de digitala
kanalerna. Anledningen till detta ar till stora delar de restriktioner som funnits i samhéllet,

men dven kundernas sociala normer.

Kundfokuset har lett till utveckling av nya kanaler och nya sitt att interagera med kunder. |
dessa kanaler har dven den méinskliga naturen bibehallits med hjdlp av video och
direktkontakt med personal. Det har dven anpassats mdjligheter till att hdmta upp varor
utanfor butik for de kunder som inte kénner sig bekvima med online handel, men som inte

heller vill gé in i butik.

Kundernas behov har fordndrats vart eftersom pandemin forlopt, vilket foretagen kunnat
anamma genom att vara kundcentrerade i sitt fokus. Detta har forhdjt kundupplevelser genom

att visa pa forstaelse och formaga att tillfredsstilla behov.

Foretag inom hemelektronik har pa grund av pandemin genomgatt en utveckling pé cirka tre
ar, vilket bidragit med mycket anpassningar och stora risker vid test av nya kanaler. Dessa
kanaler har varit uppskattade av konsumenter och éven internt pa foretagen. Pandemin har
skapat fOrstaelse for foretagen i deras kundupplevelsehantering och klargjort vad service
egentligen ar. Utvecklingen kommer troligtvis att fortsdtta 1 denna riktning, med den grund

som foretagen inom hemelektronik byggt upp under pandemin.

7.1 Kunskapsbidrag

Den snabba utvecklingen av e-handeln som skett under pandemin enligt bade respondent X
och Jonas Arnberg (2021), VD for HUI, paverkar inte enbart hemelektronikbranschen utan all
handel i Sverige. Aven om pandemin inte hade paskyndat processen hade den dgt rum Sver

en langre tid, vilket resulterar i att detta &r ett nytt normalldge och att foretag inom svensk
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handel inte kommer blicka tillbaka. Darfor gér kunskapsbidraget frin denna studie att
generalisera till alla foretag i Sverige som bedriver handel genom fysiska- och digitala

kanaler. Dessa kunskapsbidrag ér:

e Fordndringar av behov 6ver tid under pandemins utveckling.

e Paverkan av restriktioner och A&sikter fran nérstaende Over &ldersgrupper av
konsumenter.

e Anledningar till uppkomst av nya touchpoints.

e Tillvixt och minskning 1 kanaler.

e Digitala beteendefordandringar och kopbeteenden.

e Integration av minsklig natur i digitala miljoer.

e Okat fokus pa kunder och kundndjdhet.

e Okning av extraordinira upplevelser och ersittning av fysiska upplevelser.

e Framvixten av plattare organisationsstrukturer.
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Bilagor

Enkatfragor & svar

Bilaga 1

Har du handlat hemelektronik innan pandemin?
32 svar

@ Ja
@ Nej

Bilaga 2

Hur ofta brukade du ungefar handla hemelektronik innan pandemin?
32 svar

@ 1 gang per ar

@ 1 gang per halvar
@ 1 gang per manad
@ 1 gang per vecka
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Bilaga 3

| vilken typ av affar GJORDE du det senaste kdpet du kan minnas innan pandemin?

32 svar
@ | fysisk butik
@ E-handel
@ Annons fran sociala medier
Bilaga 4

Vilken typ av affar FOREDROG du att handla hemelektronik innan pandemin?
32 svar

@ | fysisk butik
@ E-handel
@ Annons fran sociala medier

Bilaga 5



Berkowicz, D & Lindgren, F

Hur viktigt har det varit for dig att kdpa hemelektronik innan pandemin?
32 svar

15

10

Bilaga 6

| vilket syfte gjorde du ditt senaste kdp av hemelektronik innan pandemin?
32 svar

@ Arbete/studier

@ For att ersatta nagot som gick sénder
@ Kopte till nagon annan

@ For nojes skull

Bilaga 7
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Genom vilka satt/kanaler har du handlat hemelektronik innan pandemin? (Flera val mdjliga)
32 responses

E-handel 23 (71.9%)

Fysisk butik 31 (96.9%)
Click-and-collect 6 (18.8%)
Hamta i/utanfor butik

Videoshopping

Liveshopping

Bilaga 8

Har du handlat hemelektronik under pandemin?
32 svar

@ Ja
@ Nej

Bilaga 9

Hur ofta brukar du ungefar handla hemelektronik nu under pandemin?

32 svar
@ 1 gang per ar
@ 1 gang per halvar
@ 1 gang per manad
@ 1 gang per vecka
@ Har inte handlat under pandemin
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Bilaga 10

| vilket typ av affar GJORDE du det senaste kopet du kan minnas under pandemin?

32 svar
@ | fysisk butik
@ E-handel
@ Annons fran sociala medier
@ Har inte handlat under pandemin
Bilaga 11

Vilken typ av affar FOREDRAR du att handla hemelektronik under pandemin?

32 svar

@ | fysisk butik
@ E-handel
@ Annons fran sociala medier

Bilaga 12
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Hur mycket har asikter fran narstaende paverkat dig att handla hemelektronik under pandemin?
32 responses

15 15 (46.9%)
10
8 (25%)
5
4 (12.5%)
0 (0%)
0 I
5
Bilaga 13

Hur mycket har asikter fran narstaende paverkat dig att handla i fysisk butik under pandemin?

32 responses

12 (37.5%)

5 (15.6%) 5 (15.6%)

2 (6.3%)
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Bilaga

Hur mycket har restriktioner paverkat dig att handla hemelektronik under pandemin?

32 responses

8 (25%) 8 (25%)

RED)

4 (12.5%)

Bilaga 15

Hur mycket har restriktioner paverkat dig att handla i fysisk butik under pandemin?

32 responses

100 10 (31.3%)

7.5

5.0

5 (15.6%) 5 (15.6%)

2.5 3 (9.4%)

0.0

Bilaga 16

14
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Hur viktigt har det varit for dig att kdpa hemelektronik under pandemin?
32 responses

10.0

9 (28.1%)

75 8 (25%)

5.0

25 3 (9.4%)

0.0

Bilaga 17

| vilket syfte gjorde du ditt senaste kop av hemelektronik under pandemin?

32 svar
@ Arbete/studier
@ For att ersatta nagot som gick sénder
@ Kopte till nagon annan
@ For nodjes skull
@ Har inte handlat under pandemin
Bilaga 18

Genom vilka satt/kanaler har du handlat hemelektronik under pandemin? (Flera val maéjliga)

32 responses

E-handel 22 (68.8%)

Fysisk butik

Click-and-Collect 5 (15.6%)

Hémta i/utanfor butik 5 (15.6%)
Videoshopping
Liveshopping

Har inte handlat under pandemin 7 (21.9%)
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Bilaga 19

Hur har dina upplevelser varit av att handla hemelektronik under pandemin?

32 svar
@ Positiv
@ Neutral
@ Negativ
@ Har inte handlat under pandemin
Bilaga 20

Hur har din upplevelse férandrats av att handla hemelektronik under pandemin jamfort med innan

pandemin?

32 svar
@ Bittre
@ Oférandrad
@ Samre

68,8%
Bilaga 21
Koén
32 svar

@ Man

@ Kvinna
@ Icke-binar
@ Ovrigt

46,9%

Bilaga 22



Alder
32 svar
H
18,8%
Bilaga 23
Var bor du?
32 svar

90,6%

@ Under 18 ar
@ 18-25 ar
© 26-35 ar
@ 36-45 ar
@ 46-55 ar
@ 56-65 ar
® Over65

@ Stockholm
@ Géoteborg
© Malméd

@ Uppsala

Berkowicz, D & Lindgren, F
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Intervjuguide

Touchpoints
Har det skett nagra storre forandringar for era touchpoints under pandemin? T.ex omsittning,

nya kanaler, marknadsforingsstrategier etc.
Finns det kanaler som visat sig extra viktiga for er under pandemin? Vilka och varfor?

Kontroll

Har ni upplevt forandringar 1 olika steg av kundresan genom olika kanaler?

Natur
Har fokus skiftat med hur ni méter kunder 1 ménskliga-, fysiska- och digitala kanaler jamfort

med innan pandemin?

Steg

Hur upplever du att pandemin har bidragit till férdndringar av kundkontakt fore, under eller

efter kop?

Kontext

Har ni mérkt ndgra storre forandringar hos era kunders upplevelser av ert foretag?

Individuell
Har olika kundgrupper okat eller minskat i aktivitet under pandemin? T.ex Medlemmar

gentemot icke-medlemmar.

Social
Har sociala normer pdverkat hur era kundgrupper agerar under pandemin? Med sociala

normer menar vi hur kunder paverkas av asikter frdn nirstdende

Marknad
Har ni upplevt att konsumenter skaffat forutfattade meningar om service eller nya tjdnster
baserat pa erfarenheter hos konkurrenter under pandemin som kommit att paverka deras

interaktion med er?
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Har funktioner eller tjinster fran konkurrenter eller liknande foretag pdverkat er under

pandemin? Har det varit en drivkraft till utveckling eller kdp av egna funktioner och tjénster?

Miljo6

Hur har politiska restriktioner orsakade frdn pandemin paverkat er som foretag?

Kvalitet
Upplever ni att interaktionen mellan kund och foretag viseversa har fordndrats under

pandemin? Pa vilket sétt?

Deltagande

Anser ni att kunder fatt en mer aktiv eller passiv roll i kopprocessen under pandemin? Har ni

gjort ndgra atgérder for att engagera kunden mer i kdpprocessen?

Dimensioner
Har det skett nagra skillnader i kommunikation mellan er och era kunder under pandemin?
T.ex Ar kommunikation mer emotionell &n innan? Sker kommunikation mer digitalt via t.ex.

chatbots?

Tidsflode

Har individuella kundinteraktioner blivit mer tidskrdvande under pandemin?

Valens

Har ni sett skillnader i hur kunder haft en positiv eller negativ upplevelse med er innan och

under pandemin? (t.ex via NPS)

Grad av vanlighet

Har pandemin lett till extraordindra kundupplevelser? T.ex nya sitt att interagera och handla.
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Diagram
Bilaga 24
Kanaler som konsumenter handlat
hemelektonik genom innan och under
pandemin
30 28
25 23 24
E 20 17
g 15
=
= 10
< i}
5 il
5 Am _m =
; —_ -
Fy sisk butik E-handel Click-and-Collect  Hanmta i'utanfar Ej Handlat
putik
mlnnan pandemin = Under pandemin
Bilaga 25
Kanal for det senaste kopet av
hemelektronik
30
25
25
$ 20
o 16
81 12
E
g: 10 7
0
. —
| butik E-handel Ej handlat
Kanal

m Fire pandemin  mUnder pandemin

Bilaga 26
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Aldersfordelning av anvanda kanaler innan

pandemin
12
10
= 8
[=]
)
2 G
2 4
o
N | PP | P Il I I-
1825 26-35 36-45 46-55 56-65
Aldersspann
m Fysisk butik  wE-handel = Click-and-Collect = Hamta ilutanfar butik
Bilaga 27

Aldersférdelning av anvanda kanaler under
pandemin

9

4

I I 2
_II II II II

18-25 26-35 36-45 46-55 BE-65 G5+
Mldersspann

Antal personer
L L N L B = T B = = TR (e I

m Fysisk butik  mE-handel Click-and-Collect mHamta iutanfor butik  mEj Handlat

Bilaga 28
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Aldersfordelning och val av kanal vid senaste
kopet innan pandemin

a
5
= B
@
85
%4
3
<2
1 - - - l
0
18-25 26-35 36-45 46-55 RE-65
Aldersspann
= | butik = E-handel
Bilaga 29
Aldersfordelning och val av kanal vid senaste
kopet under pandemin
8
5
G
5
=]
4
3
<2
1 I I l I
]
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65
Aldersspann

u | butik wmE-handel = Ej handlat

Bilaga 30
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Kanal som foredrogs innan pandemin

;
i i] i i
g
24
& 3
E 3
b= 2
1 1 1
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 G5+
Aldersspann
u | putik = E-handel
Bilaga 31
Kanal som foredras under pandemin
12
10

Antal personer
s o

I

18-25 26-35 36-45 46-55 5665
Aldersspann

=)

= | butik = E-handel

Bilaga 32
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Upplevelse av att handla hemelektronik samt
forandring av upplevelser jamfort med innan

pandemin
25
20
- 20 18
2
@ 15
& 9
E 10
]
, — — T
Positiv Meutral Meqgativ Har g handlat
= Upplevelse wmF&randring
Bilaga 33
Paverkan av asikter fran narstaende att handla
hemelektronik under pandemin
4]
5

E-Y

Antal personer
[T o

5
3 3 3 3 3 3
2
1 1 1 1 1 I 11
18-25 26-35 36-45 46-55 HE-65 G5+
Aldersspann

1
]
minte alls mlite wMedel mMycket mValdigt nycket
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Paverkan av asikter fran narstaende att handla
hemelektronik i fysisk butik under pandemin

5
= 4
S 4
@ 3
@ 3
= 2 2 2 2
g 2

I 11 11 I1 1 1 I 1 1 1 11
]
CHECHN BRCaE B 1 il N
18-25 26-35 36-45 465-55 BB-65 G5+
Aldersspann
mnte alls mlLite Medel =mMycket =Valdigt mycket
Bialga 35
Paverkan av restriktioner for att handla
hemelektronik under pandemin

5

4 4 4
Q
= 33 3
@ 3

2 2 2 2

2,
£ I 1 I1 I 1 1 1 11 I
< 1

: Al i -l

18-25 26-25 36-45 4555 BE-65 G+

Aldersspann

mnte alls mlLite Medel mMycket wmValdigt mycket
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Paverkan av restriktioner for att handla
hemelektronik i fysisk butik under pandemin

5
_ 44
@ 4
S 3 3
@ 3
g 2 2 2 2 2
2
= I1 1 11 I 1 1 I1 1 I I
=
’
<
. AIEEN B . i
1825 2635 I6-45 4655 5665 B5+
Aldersspann
mnte alls wmlLite Medel mMycket wmWaldigt mycket
Bilaga 37
Hur viktigt det varit att kopa hemelektronik innan
pandemin
§
5
5
24
@ 3 3 3
3
a 2 2 2 2 2 2
£2
< 11 1 1 11
1 il - - il
0
18-25 26-35 36-45 45-55 56-65 B+
Aldersspann

mnte alls wmlite Medel mMycket wmWaldigt mycket
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Hur viktigt det varit att kopa hemelektronik under

pandemin
5
4 4
5 4
g 3 3 3
@ 3
g, 2 2 2 2
g 1 I1 1 11 1I 1 I
o 1
. - | - "
1825 26-35 36-45 4655 56-65 B5+
Aldersspann
mnte alls mLie =Medel mMycket mValdigt mycket
Bilaga 39
Syfte for senaste inkopet av hemelektronik
innan pandemin
. B 5
=9 4 4
4 w3
g3 2 2 22
E 2 I I 1 1 1 1 II 11 1 1
p
<, | H N | | H N
18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 65+
Mldersspann
m Arbetel/studier  wmErsatining av produkt Till nAgon annan  =Méje = Ej handlat
Bialga 40
Syfte for senaste inkopet av hemelektronik under
pandemin
5
4 4 4
= 4
g 3 3
w 3
2 2
2,
2 1 1 11 1 1 11 1 1
" i1 HERA - - 1B
0
18-25 26-35 36-45 4655 56-65 65+
Aldersspann

mArbete/studier  wmErsatining av produkt Till ndgon annan  =Méje = Ej handlat



