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Inledningsvis vill vi tacka var handledare Johanna Fernholm och opponenter som med
konstruktiv kritik vdglett oss mot vart mal.

Vi vill dven rikta ett stort tack till vara respondenter som gjorde enkatundersokningen
mojlig samt Arne Andersson som representant for PostNord som tagit sig tid att medverka i
denna studie.
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Studien utgar fran det faktum att var femte kop i Sverige idag gors
pa Internet, vilket satter press pa e-handelsforetagen att
differentiera sig, bade inhemskt och pa den internationella arenan.
Tre faktorer ar varda att namna, da dessa ar aspekter som de fysiska
butikerna inte konkurrerar med i samma utstrackning som e-handel.
Problemet utgdr séledes frn e-handlarens* framgéngsfaktorer
utifran ett konsumentperspektiv.

Studiens syfte bestar av tva delar. Vi vill dels underséka hur viktiga
faktorerna webbdesign, kundrelationer och distribution &ar for
konsumenter, dels fa en djupare forstaelse for konsumentbeteendet
samt i vilken utstrackning faktorerna kan anvandas i en
internationaliseringsprocess.

En metodkombination har tillampats med ett konstruktionistiskt
och abduktivt angreppssétt. Urvalet bestod av 200 respondenter i
Stockholm som ndgon gang handlat fran ett renodlat e-
handelsféretag?, pa vilka en enkatundersokning genomférdes. En
semi-strukturerad intervju samt en etnografisk deltagande
observation genomfordes pa foretag.

E-handeln ar en dynamisk handelsplattform som standigt férandras.
For att foretagen ska dels hinna med och dels konkurrera maste de
forsta konsumenternas resa - fran vilka marknadsforingskanaler de
anvéander till hur kopprocessen ser ut. Det dr vésentligt att e-
handelsféretagen personaliserar webbdesignen, kundrelationen och
distributionen  utifran  online-kundens  6nskemal. Infor en
utlandsetablering maste e-handlare efterlikna varje marknad som
om det vore sin inhemska. Den lokala kunskapen om konsumenter
pa respektive marknad ar avgorande for e-handlarens framgang
utomlands.

E-handel, Renodlade e-handelsforetag, Digital marknadsforing,
Internationalisering, Framgangsfaktorer

! Med e-handlare menas e-handelsféretag.
2 Med renodlade e-handelsféretag menas e-handlare som endast finns tillgangliga pa Internet och inte har ndgon fysisk butik.
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In Sweden, every fifth purchase is made on the Internet today,
which pressure e-Commerce companies to differentiate if they
want to remain competitive, both domestically as
internationally. Three factors are worth mentioning, as these
are aspects that physical stores do not compete with in the
same extent as e-Commerce. The problem therefore derives
from the e-Commerce company’s success factors based on a
consumer perspective.

The purpose is divided into two parts. One intends to examine,
from a consumer perspective, how the factors of website
design, customer relationships and distribution, can be used
within partial e-Commerce companies in the B2C market. The
second part is to gain a deeper understanding of consumer
behavior and the extent to which factors can be used in a
process of internationalization.

A methodological combination has been applied with a
constructionist approach. The sample consisted of 200
respondents in Stockholm who has ever made a purchase from
a partial e-Commerce company, conducted the survey. A semi-
structured interview and an ethnographic participant
observation were completed on companies.

e-Commerce is a dynamic trading platform, which is
constantly changing. Consumers are becoming more
demanding as the digital evolution develops. For companies to
compete, they must understand consumers' journey - from
which marketing channels they use to how the consumer
buying process looks like. It is essential that e-companies
personalize web design, customer relationships and the
distribution based on consumer behavior online. Facing an
establishment abroad requires a lot of expertise and resources,
as e-Commerce companies must imitate every market as if it
was their home. In other words, the local knowledge about
consumers in each market is crucial to the e-Commerce
companies’ achievement on the international arena.

e-Commerce, Partial e-Commerce, Digital Marketing,
Internationalization, Success factors.
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Definitioner och fortydligande av begrepp

B2C [Business to Consumer]: Den handelstyp som behandlas mest frekvent, dér foretag
forsoker sélja sina produkter eller tjanster till privatpersoner (Laudon & Traver, 2009).

Digitalisering: Informationsdigitalisering, vilket betyder omvandling av information i digital
form, samt samhéllelig digitalisering, som innebér 6kad anvandning av informationsteknologi
I samhéllet (Statens Offentliga Utredningar, 2014).

E-barometern: Rapport om svenska detaljhandelns utveckling inom e-handel utformad av
PostNord i samarbete med Svensk Digital Handel och HUI Research (PostNord, 2016).

E-handel: Transaktion av utbytbara foremal 6ver ett automatiserat natverk, sdsom Internet,

mellan tva samverkande parter, ett foretag och en privatperson (Schultz, 2007).

Internationalisering: En process som leder till att foreteelser som tidigare varit

inomnationella forflyttas till en mellan- eller dverstatlig niva (Nationalencyklopedin, 2016).

Partiell e-handel: Elektronisk handel dar nagon del av affarstransaktionen inte ar elektronisk
eller digital. Till exempel da leveransen sker pa ett fysiskt satt (Turban, King, Viehland &
Lee, 2006).

Renodlade e-handelsforetag: Foretag som bedriver partiell e-handel (Turban et al., 2006).



Inledning

Kommersiell digitalisering blir allt starkare, samtidigt blir bade synliga och icke-synliga
barridrer mellan kdpare och saljare inom denna aspekt allt mindre. Konsumenter kan enkelt
rora sig mellan olika typer av forsaljnings- och marknadsforingskanaler vilket ger foretagen
en patryckning att digitaliseras. De flesta konsumenter har idag tillgang till Internet genom
bland annat datorer och smartphones vilket gor att andelen Internetanvéndning fortsétter att
oka samt fa en storre utbredning. Genom detta har fenomenet e-handel vuxit sig starkare och
paverkar idag hur, nar och var vi konsumerar (Hedstrom & Kvarfordt, 2011).

1. Bakgrund

1.1 E-handelns utveckling

E-handeln, en forkortning for elektronisk handel, har sedan 60-talet férekommit i ett flertal
former men var mest betydelsefull inom order- och frakthantering fran start, enbart
anvandbart for foretag (Fredholm, 2002). Ar 1989 myntades innovationen World Wide Web
(World Wide Web Foundation, 2015), varpd de kommande aren omfattades av en
Internetutveckling i raketfart, vilket aven resulterade i att e-handeln pa allvar etablerade sig
som ett satt att handla. Kommersiella marknader, liksom B2C-handeln, fick darmed tillokning
bland de olika formerna av forsaljningskanaler (Fredholm, 2002; Bidgoli, 2002; Ratnasingam,
2008).

Idag gors totalt var femte kop pa Internet vilket motsvarar en omséttning pa dver 50 miljarder
kronor for svensk detaljhandel och kan jamféras med E-barometern fran 2005 som da visade
en omséattning pa nio miljarder kronor (PostNord, 2016a). Redan under forsta kvartalet for
2016 har Sveriges e-handel 6kat med 15 procent och inom de kommande tio aren beraknas all
e-handel i Sverige ligga pd en omséttning om ytterligare 37 procent (PostNord 2016a;
Swedbank, 2015).

E-barometern for forsta kvartalet 2016 (Postnord, 2016b) visar att fler an hélften av dagens
detaljhandelsforetag erbjuder forséljning i flera kanaler, som vantas 6ka ytterligare. Detta
avspeglas i det digitala konsumentbeteendet, dar nya vanor borjar bli allt mer baserade pa
mobil handel. 2015 genomfdrde fyra av tio konsumenter e-handelskdp via mobilen, dar framst
klader och mediaprodukter ar de branscher det inhandlas mest fran via mobila enheter. Enligt
Episerver, ett foretag som erbjuder Internetbaserade organisationer digitala 16sningar (2016),
ager 96 procent av Nordens befolkning en smartphone.

Antalet renodlade e-handelsforetag har Okat (PostNord, 2016a). Med renodlade e-
handelsforetag menas foretag som bedriver partiell e-handel, vilket innebar att samtliga delar
av transaktionen inte ar elektroniska, exempelvis levereras kopt vara fysiskt (Turban et al.,
2006). Denna uppsats utgar fran definitionen av partiell e-handel vid anvandandet av termen
renodlade e-handelsforetag.



1.2 E-handelns framgangsfaktorer

Webbdesign kan anses som en av de stérre konkurrensfordelarna for renodlade e-handlare,
speciellt med tanke pa den franvaro av fysisk butikspersonal som annars kan generera
framgangar for foretagaren. En e-handlares webbportal bor genomsyras av en strategiskt
genomtankt webbdesign. Forutom information, layout och navigation ingar aven den
ekonomiska tryggheten vid betalning, i webbdesign (Harris & Goode, 2010). Vad galler
utseende och information ar den viktigaste egenskapen for konsumentens del att tillhandahalla
denna med “bra och tydlig information om produkter”, foljt av ordens totalpris. (PostNord,
2016a).

Kundrelationer &r den faktor som &r av storst betydelse ndr det galler att bygga en
kundlojalitet. Den blir desto viktigare for e-handlare pa grund av att det personliga motet i
jamforelse med fysiska butiker ar betydligt mer begrénsat pa Internet. | detta avseende har
kundservice en avgorande roll i den man att oavsett var kunden befinner sig forvantar de sig
service. Det galler i saval fysisk som digital butik, men dven via mail och sociala medier.
Tillhandahalla snabb och korrekt service for kunden i alla kanaler &r utmaningen for e-
handlare (PostNord, 2016). Det kan ses som intill avgérande fér kommersiella foretags
overlevnad att finnas och interagera med kunder pa Internet, da det ar den motesplats
konsumenterna ar mest lattillgangliga och spenderar mycket av sin fritid pa idag (Arvidsson,
2006). Individer pratar om foretag pa olika webbportaler vilket betyder att féretagen aven bor
finnas dar. I “E-barometern helarsrapport 2015” beskrivs personligt anpassade erbjudanden
som en viktig del bakom kundlojalitet. Det redovisas dven att konsumenterna vérdesatter
tavlingar, kunskapsspridning och inspiration, som strategier e-handelsféretag kan anvanda for
att skapa engagemang (PostNord, 2016a).

Distributionen har blivit en allt mer central del av renodlade e-handelsforetags
konkurrensformaga. Vill e-handlare sticka ut bor e-butikerna satsa pa distribution och logistik
(PostNord, 2016a). Detta kan géras genom bland annat ¢kad valfrihet kring leverans- och
betalningssatt, dd dessa ses som viktiga aspekter i konsumenters preferenser. Aven
konsumenternas krav pa snabba och smidiga leveranser har Okat i takt med e-handelns
utveckling. Inom de narmsta aren vantas leveransen, som konkurrensmedel, fa en allt storre
betydelse inom e-handeln da kraven for leverans pa kundens villkor kommer fortsatta hojas
(ibid).

Som en atskillnad till webbdesign, kundrelationer och distribution, har konsumenter enligt E-
barometern for tredje kvartalet 2015 tidigare uppgett andra aspekter avgodrande for
genomforande av online-kop; Pris samt utbud och sortiment. Vidare tillades att kunna se och
kédnna pa varorna innan ett kop ar det mest avgdrande till att folk avstar e-handel och hellre
shoppar i fysiska butiker (PostNord, 2015).

1.3 Internationalisering

Integrerad kommunikation &r under globaliseringens inflytande ofta reducerad vad galler
standardiserade losningar pa olika situationer. Internet forcerar globaliseringen genom att

10



gora produkter och tjanster direkt tillgangliga for konsumenter runt om i vérlden (Christensen,
Morsing och Cheney, 2008).

Foretag baserade pa digitala I6sningar kan enklare ta sig forbi de hinder och barridrer som
annars gor det svart for foretag att etablera sig utomlands (Borg, 2016). Under D-congress
2016 uttryckte Anders Borg, fore detta finansminister, att “e-handel, och saledes digitala
I6sningar, gor att lander kan fa en mycket snabbare valstandsutveckling och tillvaxt an vad
man hade fatt med traditionell handel”.

1.4 Problemdiskussion

De potentiella fordelarna som e-handeln har &r lagre kostnader, hogre effektivitet och
obegransad rackvidd vilket leder till att fler foretag bade kan och vill implementera e-handeln
I verksamheten (Su & Chuang, 2011). I takt med detta okar antalet potentiella online-
konsumenter, vilket innebdr att d&ven konkurrensen mellan e-handlare som erbjuder likartade
produkter och tjanster dkar. Det blir déar av allt viktigare att ge konsumenten ett gott forsta
intryck for att inte férlora denna till konkurrenterna (Hu et al., 2004). Som exempel visar en
studie gjord pa 10 000 online-konsumenter att narmare 30 procent anser dalig organisering pa
hemsidan som anledning till att de lamnade e-handlaren (Sivaji, Downe, Mazlan, Shi-Tzuaan
& Abdullah, 2011). Utdver att gora intryck med hjalp av hemsidan, kravs ett effektivt
distributionsnat (Cho, Ozment & Sink, 2008) samt kunna konsten om kundtillfredsstéllelse
(Ramanathan, 2011) for att vara framgangsrik som e-handlare. Enligt Jeff Bezos, grundaren
och Vd:n fér Amazon.com, anses dessa delar vara utmaningen for e-handelsforetag;

“The logistics and customer service - the non-glamorous parts of the business - are the biggest
problems with e-Commerce. A lot of these companies that are coming online spend all their
money and effort building a beautiful website and then they can’t get the stuff to the
customer.”

(Lardner, J. & Yang, D.J., 1999, s.50)

Ytterligare en utmaning for e-handelsforetag ar att dagens konsumenter &r betydligt
lattrorligare, vilket gor det svart for foretagare att erhalla lojala kunder. Konsumenter pa
Internet goér dven mer research och jamfor mer via till exempel prisjamforelsesajter
(PostNord, 2016a). Genom anvéndandet av radiobaserade natverk som kallas Wi-Fi (Cho et
al., 2008) kan konsumenter rora sig &nu mer, géra annu mer research och darmed vara annu
mer krdsna ndr de valjer e-handlare. Kan det av den orsaken vara centralt for e-handlare att
analysera och verka utefter konsumentbeteende, som ett viktigt bidrag till dennes framgangar?

E-handelsforetag utsatts aven for konkurrens fran den internationella marknaden, varfor
differentiering och formagan att expandera internationellt ar viktigt for ytterlig framgang. En
av de mest utmarkande egenskaperna i kontrast till traditionella kanaler ar den globala
rackvidden som Internet mojliggér. Den avancerade tekniken framjar en kommunikation som
ar direkt, snabb och flexibel mellan producenter, leverantorer och kunder i olika lander (Egea
& Menéndez, 2006). Trots detta visade E-barometerns helarsrapport 2015 att majoriteten av
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e-handelsforetagen i Sverige inte har nagon forséljning till utlandet dverhuvudtaget och
samma andel bedomer &ven att utlandsférséljningen forblir oférandrad under 2016 (PostNord,
2016a).

E-handeln eliminerar granser mellan nationer och ger konsumenter en omfattande global
marknad (Hedstrom & Kvarfordt, 2011). Daremot anser Levitt (Christensen et al., 2008) att
organisationer ofta dverger praktiken av att justera sina produkter och strategier for varje
individuellt land de ar verksamma inom, i forman av standardiserat antagande.

Det blir darfor viktigt att se till vilka faktorer som &r sarskilt utméarkande, kanske till och med
avgorande, for hur e-handelsforetag kan bli framgangsrika. Hur interagerar e-handlare med
sina konsumenter och vidare, vilka ar de bakomliggande framgangsfaktorerna utifran ett
konsumentperspektiv till att som e-handlare bli konkurrenskraftig inom B2C-marknaden? Hur
overensstammer e-handlares forstaelse av konsumentbeteende med konsumenternas faktiska
agerande, bade pa inhemska och utlandska marknader?

1.5 Syfte

Studiens syfte ar uppdelat i tva delar:

e Undersoka hur konsumenter upplever faktorerna (1) webbdesign (2) kundrelationer och
(3) distribution i hela képupplevelsen hos renodlade e-handelsforetag.

e Utifran forsta delen, fa en forstaelse for konsumenters kopbeteende online samt ta reda pa
hur svensketablerade renodlade e-handelsforetag inom B2C kan starka sin
internationaliseringsformaga genom faktorerna 1, 2 och 3.

Genom denna studie kan en uppdaterad och generell kunskap anammas kring fenomenet e-
handel samt ge e-handelsforetag en inblick i hur framgangsrik e-handel kan bedrivas bade pa
inhemska och utlandska marknader.

1.6 Forskningsfragor

1. Utifran ett konsumentperspektiv, hur uppfattas renodlade e-handelsforetag inom B2C
utifran framgangsfaktorerna?

2. Vad anses vasentligt for renodlade e-handelsforetag att ta hansyn till vid
utlandsetablering?

1.7 Avgransning

Studien avgransas i forsta hand till e-handel. For att studera fenomenet avgréansas studien till
svenska konsumenter Gver 18 ar som nagon gang handlat hos renodlade e-handelsforetag.
Geografiskt gors en avgransning till Sverige for att studera en svensk organisation inom
distanshandel, som kvalitativt komplement till konsumentperspektivet pa e-handel.
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2. Teorli

2.1 Digital marknadsforing

Digital marknadsforing ar néra beslaktat med e-handel och anvénds for att kommunicera
elektroniskt (Chaffey, 2011). Digital marknadsféring &r den process for marknadsforing
tillamplig genom anvéandning av elektronisk utrustning, verktyg, tekniker, teknologier samt
system. Med hjélp av digitala teknologier och kanaler, till exempel webb, e-post och digitala
data om anvandaregenskaper och beteenden, kan foretag nd marknader i tid (Baines & Fill,
2014). Bloggar, sociala medier och sé kallade “feeds” var under 2011 de mest framtrddande
typerna av digitala kanaler (Chaffey, 2011). Denna marknadsféring ar an relevant, personlig,
interaktiv och kan goras pa ett kostnadseffektivt satt (Baines & Fill, 2014).

Marknadsforares kommunikationstekniker utgors framst av digitala mediekanaler som
anvands for att uppna mal sasom varumarkeskannedom och fortrogenhet. Syftet r att kunna
paverka kopintentionen genom att uppmuntra anvéandare av digitala medier att besoka en
webbplats, sa att de kan engagera sig med varumarken eller produkter och slutligen
genomfora ett kop. Det finns huvudsakligen sex olika typer av digitala mediekanaler som
anses effektiva for e-handlare att anvénda (Chaffey, 2011):

% Search Engine Marketing (SEM)

% Online PR

< Online samarbetspartners

< Interaktiv annonsering

< E-post marknadsfoéring

% Marknadsforing via sociala medier

Search Engine Marketing innebdr att placera meddelanden pa en s6kmotor, som till exempel
Google, for att framja antal klick till en hemsida nar anvandaren soker pa ett specifikt
nyckelord. Foretag kan antingen anvéanda sig av betald placering dar de anvander sa kallad
pay-per-click (PPC), eller organiska placeringar genom att anvanda s6kmotorsoptimering
(SEO). SEO innebar att fa sin webbsida hamna sa langt upp som mojligt vid sokning i till
exempel Google (Chaffey, 2011).

Online PR innebéar att interaktionen med ett foretags varumarke, produkter eller hemsidor
maximeras genom att anvanda en tredje parts hemsida sasom sociala natverk eller bloggar,
som med strsta sannolikhet blir besokt av foretags malgrupp (Chaffey, 2011).

Online samarbetspartners betonar vikten av att skapa langsiktiga avtal med en tredje part for
att marknadsféra foretagets online-tjanster. Olika typer av partnerskap é&r affiliate-
marknadsforing, lankbyggande, prisjamforelsesajter, onlinesponsorer och co-branding.
Affiliate-marknadsforing innebar att bloggande konsumenter ldnkar en annons pa deras
personliga blogg eller hemsida och sedan far provision nar deras lasare klickar pa lanken och
genomfor ett kop via annonsdren (Chaffey, 2011).
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Interaktiv annonsering ar anvandandet av online-annonser, exempelvis banners, for att framja
varumarkeskannedom och darigenom uppmuntra antal klick till en specifik hemsida.

E-post som marknadsforing innebér att foretag hyr e-postlistor eller placerar annonser pa en
tredje parts elektroniska nyhetsbrev, eller ocksa anvéander deras egna lista for kundaktivering
och hagkomst (Chaffey, 2011).

Marknadsforing via sociala medier ar en central kategori av digital marknadsféring som
beskrivs vidare under 2.1.2.

2.1.1 Individanpassad marknadsforing

Individanpassad marknadsféring, vad som i marknadsféringskontexten kallas one-to-one
marketing, anvands som ett koncept for att véxa sig stadig som konkurrent genom att fa
konsumenten tillfredsstalld pa basta uppnabara vis. Denna tillfredsstallelse &r tankt ska starka
konsumentens lojalitet till e-handlaren och fundamentalt &ndrar féretags operationalisering
(Peppers & Rogers, 1997). Forskarna (ibid) uttrycker hur vital informationsteknologi ar for att
denna marknadsforing ska bedrivas effektivt. For att kunna operationalisera identifikation,
differentiering och konsumentanpassning, behéver e-handlaren fa tag i stora mangder data.
Data kan i stor utstrackning hamtas hem effektivt med ratt anvanda digitala verktyg.
Verktygen fungerar som kommunikationsmedel och underléattar interaktion mellan
marknadsforare och konsument, vilket ar det primiara bakom forstaelse for
konsumentbeteende. Fokus ligger pa att behalla tillgangliga kunder genom exempelvis
kundservice, kommunikation och fortsatt produktdifferentiering. Det ultimata objektivet med
one-to-one marketing ar att omsorgsfullt skraddarsy produkter och marknadsforing sa den
passar konsumenten idealiskt (Peppers & Rogers, 1997).

Individuella konsumenters preferenser kan lattare nas tack vare den standigt utvecklande
kommunikationsteknologin. Genom dessa preferenser underlattas interaktionen mellan e-
handlare och deras konsumenter samt uppbyggnad av kundrelationer pa en ansenlig niva inte
tidigare mojligt. E-handlares verktyg inom denna konkurrenskraftiga marknadsforingsstrategi,
ar sociala medier, mobil handel och mobilapplikationer (Chaffey, 2011).

2.1.2 Marknadsforing i sociala medier

Social media marketing &r en form av digital marknadsféring som framforallt e-handlare
anvander sig av da det ar kostnads- och tidseffektivt (Baines & Fill, 2014). Hantering av
sociala medier dr en av de mest angeldgna utmaningarna for manga foretag som soker
engagera sig med deras kunder och potentiella kopare online. | dagens samhélle &r det
nastintill omojligt att inte namna sociala medier som en paverkande faktor for foretag,
eftersom det dr hdr konsumenter spenderar stora delar av sin tid (Chaffey, 2011). Sociala
natverkssajter anvands for att producera innehall tankt att spridas vidare via anvandare till
respektives natverk. Detta exponerar foretaget och dess varumaérke till konsumenter och
darigenom Okar samt forstarker dess kundbas (Baines & Fill, 2014).
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For att dra nytta av fordelarna med sociala medier ar det vasentligt for foretag att delta i
konversationer med konsumenten. Social handel &r den del som uppmuntrar kunder till
delaktighet och samverkan for att ge betyg, vélja och kdpa produkter. Det har blivit en allt
viktigare del for e-handlare och deras sajter eftersom recensioner och omdémen fran kunder,
som sedan lankar foretaget till dess sociala natverk, kan hjalpa att forsta kundernas behov och
i sin tur 6ka forsaljningen. Aven att erbjuda support for att forbattra synen pa hur foretaget
uppfattas. Digital marknadsforing ar som mest effektiv ndr den &r integrerad med andra
kommunikationskanaler sasom mobiler, mail eller face-to-face (Chaffey, 2011).

2.1.3 Mobil handel

Laudon & Traver (2009) delade i sin studie angaende e-handel upp fenomenet i fem olika
kategorier, varav en ar mobile commerce, mobil handel. Enligt dem definieras denna e-
handelsmarknad som anvandandet av tradlosa, digitala enheter for att mojliggora
transaktioner via Internet. Mobila enheter, sdsom mobiltelefoner, bérbara datorer och
handdatorer, ansluts till tradlésa natverk for att kunna fa access till Internet (Chaffey, 2011).

I mobila enheter erbjuds mobilapplikationer, definierat som ett tillampningsprogram avsedd
for anvandning pa mobila enheter som smartphones och surfplattor (Chaffey, 2011). Med
hjalp av mobila applikationer kan e-handlare hamta ner personlig data om varje enskild
anvandare. Detta forser e-handlaren med insikter om individuella konsumenters preferenser,
vilket mojliggor samt underlattar individanpassad marknadsforing. Strategin ar ett effektivt
satt att skapa langvariga kundrelationer pa och darmed kundlojalitet. Det i sin tur gor denna
marknadsforingsstrategi  konkurrenskraftig (Fowler, Pitta & Leventhal, 2013). Genom
applikationer kan marknadsforaren standigt integrera med anvandaren i dennes vardag, ett satt
att bli en del av konsumenten och etsa sig fast i dennes huvud (Arvidsson, 2006).

2.2 E-handel

Den snabba utvecklingen av webben som marknadsforingsverktyg har infért fenomenet e-
handel som en typ av marknadstransaktion (Cho et al., 2008). E-handel &r inte bara
transaktionen av varor och tjanster via elektronisk kommunikation (Tian & Stewart, 2006, s.
559) utan hanvisar till alla elektroniskt formedlade informationsutbyten, finansiella
transaktioner eller andra tjanster mellan en organisation och dess externa intressenter
(Chaffey, 2011). E-handel, ar saledes anvandningen av Internet och andra
informationsteknologier for att stodja all handel i hela logistikkedjan och forbattra
affarsresultat (Turban et al., 2006). Marknadsforingsstrategier blir darfér en central och
paverkande del av en lyckad kdpprocess for savél kund som e-handelsforetag.

Enligt Turban et al. (2006) har e-handeln olika former. Det skiljer sig beroende pa graden av
digitalisering av 1) produkten eller tjansten 2) processen och 3) leveransen. Samtliga delar
kan vara antingen fysiska eller digitala och ar vad som avgor vilken form e-handeln har. Ar
minst en av de tre delarna digital, klassificeras det som e-handel men endast en partiell sadan,
det vill séga renodlade e-handelsféretag. For att klassas som pure e-Commerce [ren e-handel]
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kravs att samtliga delar av affarstransaktionen ar digitala. Exempel pa detta ar da en
elektronisk produkt kops sasom en E-bok via en hemsida, eftersom den képs, hanteras och
levereras elektroniskt.

2.2.1 E-handelsstrategier

Vilka strategier e-handlare anvander sig av ar intressant att studera och fa mer kunskap kring
eftersom de inte kan anvanda sig av alla sinnen inom vad som kallas sinnesmarknadsforing.
Hultén, Broweus och Van Dijk har i sin artikel “Sensory Marketing”, publicerad i Journal of
Product Innovation Management (2011), fort tidigare forskning kring omradet. Med
sinnesmarknadsforing menas, enligt Hultén et al. (2011), att foretag forsoker erbjuda
konsumenter maximal sensorisk upplevelse i sina fysiska butiker. Inom dagens e-handel &r
det endast mojligt att paverka tva manskliga sinnen; syn via exempelvis genomtankt
webbdesign, samt sinnet horsel, exempelvis via musik och underhallning. Onskvart &r att
konsumentupplevelsen upplevs vara densamma oberoende av e-handlarens fdrsedda
kommunikationsverktyg (Inman, Kannan & Verhoef, 2015), verktyg som gar in under
samlingsnamnet omnikanalhandel.

Den tekniska utvecklingen, 6kningen av aktorer pa Internet, tillsammans med konsumenters
Okade mognad, gor det intressant att folja fenomenet omnikanalhandel. Omnikanalhandel
inkluderar kommunikationsverktygen sociala medier, mobila enheter, kundservice, e-mail,
webbutik, fysisk butik, s6k, samt katalog eller kundtidning (Inman et al., 2015). Utmaningen
for foretag ar att kopresan kan se ut hur som helst for kunden, vilket gor det desto mer
avgorande att finnas tillgdnglig pé flera plattformar. Onskvart for kunden &r att
shoppingupplevelsen ska vara densamma oavsett anvand kanal (ibid).

2.3 Faktorer som paverkar e-handel

Kunder anvéander en mangd olika faktorer for att bedéma kvaliteten pa en hemsida som
bedrivs av e-handlare (Collier & Bienstock, 2006). | stort sett klassificeras de som pre-
purchase och post-purchase (Ramanathan, 2011), det vill saga faktorer som paverkar bade
innan och efter ett kop.

2.3.1 Faktor (1) Webbdesign

Upplevelsen pa hemsidan betecknas som en faktor som paverkar innan ett kop gors, i den man
att den ska fanga och behalla uppmarksamheten hos en kund (Ramanathan, 2011). Nar det
kommer till internationella marknader finns det utdver skillnader i sprakbruk, kulturer och
preferenser nationer emellan en annan aspekt for e-handlare att lagga stor tyngdpunkt pa,
webbdesign. Detta pastar Cyr i sin studie “Return visits: a review of how website design can
engender visitor loyalty” som publicerades i Journal of Information Technology (2014) och
galler inte bara inhemska marknaden. Vidare forklarar forskaren att framgangsrik e-handel
kraver anpassning lokalt vad galler webbdesign. Exempelvis uppvisar de olika konen
skillnader i Internetanvandning, vilket kréver adaption i form av koéns-lokalisering (Cyr,
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2014). Med det menas att kvinnor har andra preferenser for exempelvis former, farger och
bilder jamfért med man. Annat att ta héansyn till &r att utforma sin webbsida utifran
anvandaraldrar, vilket stammer 6verens med Nathan Shedroffs (Kop, 2009, s.5) uttalande om
att “the most important aspect of any design is how it is understood in the minds of the
audience”.

Positivt intryck av hur produkter och tjanster erbjuds pa hemsidan kan vara avgérande for i
vilken utstrackning besokare kan konverteras till lojala kunder (Lindgaard, Fernandes, Dudek
& Brown, 2006). Strategiskt anpassad och effektiv webbdesign menar Cyr (2014) avgor
antalet lojala kunder i samband med antalet aterbesok. Vélarbetad webbdesign utgor darfar en
viktig faktor bakom lojaliteten, dar nyckelfaktorerna i utformningen anses vara visuell design,
latt navigering och att det ska vara simpelt for konsumenten att gora research. Ifall
konsumenterna ska aterbesoka foretaget bor stor vikt dven laggas pa hur anvéandare uppfattar
en e-handlares webbsida avseende anpassning, personlighet samt sékerhet. Som Adam
Arvidsson (2006) ndmner finns konkurrens “bara ett klick bort”, vilket gor det desto viktigare
med stimulerande webbsidor. En anledning till detta kan enligt Roth och Tuch (2013) vara att
rattplacerade objekt kan paskynda konsumenters orientering, utférande av uppgifter och
darmed ge ett snabbt helhetsintryck av webbsidan.

I sin artikel “An Expanded Servicescape Perspective” aterger Rosenbaum och Massiah (2011)
fyra dimensioner som definierar servicelandskapet. Dimensionerna &r 1) fysiska, 2) sociala 3)
socio-symboliska samt 4) naturliga. Dessa dimensioner kan appliceras pa fysiska butiker, men
hur tillampas och karakteriseras ett servicelandskap inom e-handel?

Inom den digitala vérlden kallas istallet landskapet for virtuellt landskap, eller e-
servicelandskap. Vilnai-Yavatex och Rafaeli (2006) beskriver detta som en virtuell métesplats
med stor inverkan pa konsumenters uppfattningar, kanslor samt deras vilja att genomfora
transaktioner med e-handlaren. Beteendevetaren och marknadsféringsforskaren Stephen
Koernig (2003) tillagger att det virtuella landskapet anvands som ett kommunikationsverktyg
med motivet att erbjuda konsumenter information och som foretagare differentiera sig.
Tillsammans med Hopkins et al. (2009) menar han att dessa fordelar endast ar uppnaeliga nar
anvandarnas behov och énskemal tas i beaktan vid utformningen av webbdesign.

Ger webbsidan ett intryck av att vara legitim och noggrant utformad, starks konsumentens
upplevelse av det virtuella landskapet ytterligare (Vilnai-Yavatex och Rafaeli, 2006). Harris
och Goode (2010), tva foretagsekonomer med forskning inom konsumentbeteende,
understryker hur grundldggande aspekten fortroende &r i virtuella servicelandskap. Forfattarna
menar pa att det finns tre dimensioner som karakteriserar denna aspekt;

o Estetiskt tilltalande - en nyckelfaktor dr huruvida webbdesign genererar
underhallningsvarde (Hopkins et al., 2009). Ovrig design bor uppfattas attraherande
visuellt.

o Layout och funktionalitet - relevant information, anvandarvénlighet, kundanpassning
och interaktion.
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o Ekonomisk trygghet och sékerhet - uppfattad sakerhet och latthanterligt
betalningssystem.

2.3.2 Faktor (2) Kundrelationer

Mojligheten for konsumenter att via Internet soka efter och kdpa produkter har dramatiskt
forandrat hur foretag hanterar kundrelationer (Collier & Bienstock, 2006). Kundrelationer ar
darmed den faktor som dar véldigt beroende av hur de andra faktorerna uppfylls i
bestandsdelarna webbplats, e-handelssystem samt produktkvalitet (Molla & Licker, 2001).
Molla och Licker (2001), Choi et al. (2006) och Sung (2004) namner faktorer som
kundnéjdhet, kunder [kundbas] och relationshantering.

Molla och Licker (2001) presenterar den omfattande och utbredda e-Commerce-success-
modellen (Figur 1), dar kundnojdhet foreslas som en beroende variabel for e-handlarens
framgang. Det vill saga att sa lange utfallet av kundnojdhet ligger pa ett dverskott blir dven e-
handeln framgangsrik. Kundnojdhet star saledes i relation till hur anvandaren i sin tur
paverkas av ovriga faktorerna. Dessa utgors inom e-handel av systemkvalité, innehallskvalité,
anvandning, fértroende samt support.

Use Trust
EC system
Quality <
\
Content Support and
Customer E- ppo!
o commerce service
Satisfacti
A
1
!
i E-commerce :
| Success |

Figur 1: e-Commerce Success ModeI(MoIIa& Licker, 2001, 5.136)

Att ha en kundbas &r viktigt i de flesta branscher, sarskilt vid uppstarten av féretaget. For att
dka omsattningen och uppna vinst ir det betydande att uppratthélla och utdka kundbasen och
dess kvalitet. Méts saker som hur ofta en kund gor kop, eller hur mycket pengar denne koper
for, ges stora fordelar gentemot konkurrenterna (Choi et al, 2006). Kundrelationer innebar
aven hur pass tillfredsstallda kunderna ar. Detta kan generellt delas upp i tva olika kategorier,
tillfredsstéllelse via huvudprodukt och service, eller tillfredsstéllelse med processen och
systemet som anvands for att képa och leverera produkten och servicen (Molla & Licker,
2008).
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2.3.2.1 Gamification

Nick Pelling myntade strategin ar 2002 som sedan dess véaxt sig starkare som
marknadsforingskonst via informationsteknik (Park & Bae, 2014). Gamification, som grovt
oversatt betyder “spelifiering”, anvdnds med grundtanke att skapa effekter via applicering av
“speltekniker” som respons pa uppfyllda utmaningar for kunden. Onskat resultat ar att dka
konsumenters tavlingsinstinkter och darmed fa dem att engagera sig frivilligt och genomféra
prestationer, exempelvis genom att samla poéng till bonuscheckar (Park & Bae, 2014). Det
framsta malet med gamification ar 6kad lojalitet, medvetenhet for market samt motivation att
konsumera (Lucassen & Jansen, 2014).
Det finns olika delar dar spelteknikerna
har matbara effekter. Dessa delas in under GAMEPLAY

engagemang fran foretaget, individen och B

samhallet. Genom engagemang fran e

samtliga parter bildas gamification- - e
modellen (Figur 2) som fungerar som ett g PR i
verktyg for foretag att formedla

information, &ndra konsumentbeteende,

VIRALITY CREATIVITY

paverka  kopbeslutsprocessen, rikta REWARD
kundens  varumarkesmarkesuppfattning i

. j . Leaderboards
och motivera anstidllda (Meloni & gee

Gruener, 2012).

.1@, SERARCH

. i Figur 2: Gamification modell (Meloni & Gruener, 2012, s. 5).
Zichermann och Linder (2010) menar att

marknadsforare genom detta kan erhalla bade kortsiktig kundgladje och langvarig lojalitet
som utfall genom att anvanda spelelement. Ett exempel pa hur ett foretag kan engagera sina
kunder ar Nikes tidigare kampanj dar konsumenterna fick designa sina Nike-skor innan kop
pé deras webbsida (Bengtsson & Ostberg, 2011).

2.3.3. Faktor (3) Distributionen

Det finns en for kunden osynlig infrastruktur som ar av stor vikt for e-handlaren, vilket
innefattar order, lagerhantering, betalningsfunktioner, inkdp och leverans. Dessa aspekter har
samlingsnamnet distribution (Turban E., King, Lee, Liang & Turban D.C., 2012).
Framgangen for e-handelsforetag beror pa effektiviteten i deras distributionsnat, da
rorligheten av varor ar en kritisk del av e-handelns logistikkedja (Cho et al., 2008).

Distribution inom e-handeln ar en post-purchase faktor (Ramanathan, 2011), det vill sdga en
faktor som kunden upplever efter kopet gjorts. Den fysiska leveransen &r en viktig komponent
av detta, da roten till manga missndjda kunder &r pad grund utebliven eller sen leverans,
felaktigt innehall i paketet och/eller pa grund av skadade produkter (ibid). B2C-segmentet
kannetecknas av ovanligt manga returer och &r betydligt hdgre vid e-handelstransaktioner an
transaktioner i fysisk butik (Cho et al., 2008). En stor andel av returerna fran Internet-handel
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beror mest pa att tillracklig information inte ar tillgangligt for kunden vid koptillfallet samt att
det inte & mojligt att se produkten vid kop (Ramanathan, 2011).

Enligt Collier & Bienstock (2006) ar den viktigaste aspekten leveransen nar man beddémer
kvaliteten av upplevelsen hos ett e-handelsforetag. De menar pa att slutet av en transaktion
spelar en central roll i kundens avsikt att handla hos foretaget igen och darmed fa lojala
kunder. Utifran ett konsumentperspektiv betonas tre aspekter av leveransen; tiden,
noggrannheten samt innehallets tillstand, for att den upplevda kvaliteten av foretaget ska vara
hog (ibid). | deras forskning visade det sig att av dessa hade leveranstiden storst paverkan pa
kundens utvardering av kvaliteten for en online-transaktion (ibid).

2.4 Internationalisering

Internationaliseringsprocessen som harrér fran Johanson & Widersheim (1975) definieras
som en utgaende rorelse i ett foretags internationella arbete. Sedan dess har nya definitioner
tillkommit, men denna studie utgar fran Johanson & Widersheims definition.

Uppsala-modellen ar en internationaliseringsmodell skapad av Jan Johanson och Jan-Erik
Vahlne ar 1977 och har sedan dess blivit reviderad till en natverksmodell, eftersom miljon for
foretagande har forandrats under aren. Foretagsmiljon idag bor ses som ett natverk, forklarar
Johanson och Vahlne (2009). Grunden i natverksmodellen ligger i vikten av kunskap innan ett
etableringstillfalle, sarskilt géllande kunskap om hemmamarknaden for att sedan expandera
och utveckla verksamheten pa den internationella arenan. Forfattarna menar att vid
internationalisering har foretag en viss tendens att forst etablera sig pa néarliggande
marknader, da de ofta har brister om den internationella marknaden. Forst nar foretag har
kunskap om denna marknad kan expansion gdras med langre psykiskt och geografiskt
avstand. Med psykiskt avstand menas kunskaps- och informationsbrist som okar osékerheten
av atagande av utlandska foretag och kostnaderna for samordning. Det i sin tur paverkar
sjalva expansionsprocessen och ar en faktor som kan forklara vart foretag valjer att etablera
sig. Som svar pa detta véljer manga foretag att ta sig ut pa marknader som i mangt och
mycket liknar dess inhemska vad galler ekonomiska, kulturella och politiska system
(Johanson & Vahlne, 2009).

Luo, Zhao och Du (2005) betonar, precis som Johanson & Vahlne (2009), vikten av
kunskapsuppbyggnad; i takt med att foretag far battre kannedom om internationella
marknader, kommer de att successivt na ett relativt avancerat stadium av internationellt
engagemang. Vidare utvecklar Luo et al. (2005) att foretag bor valja en tidsmassig strategi for
att expandera globalt, att internationaliseringstakten darmed ar relativt langsam, inkrementell,
tidsberoende samt betingad av tidigare handelser.

2.4.1 Globalisering

Enligt Levitt (Christensen et al., 2008) skiljer sig konsumenters preferenser mellan l&nder och
regioner. Darfor kan det ses som for tidigt att idag standardisera marknadsforingsstrategier da
det fortfarande finns skillnader i politik och sprakbruk (ibid). Kommersiella foretag behdver
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darmed kontrollera och analysera deras internationella omgivningar for att avgora vilken typ
av strategi som behdvs implementeras. Implementering av marknadsforingsstrategier inom e-
handel kan darfor ses som valdigt komplex pa den internationella marknaden (Sheth &
Sharma, 2005).

Vidare kan tillgangligheten till digital media pa en marknad ses som en indikator for en
etablering pa just den marknaden. | lander med hog utveckling, ar konkurrenskraftiga
marknadsforingsinstitut lattillgdngliga for e-handlare. Dessa lander har och fortsatter att
investera resurser i infrastruktur och har regleringar som mdojliggér utveckling av
konkurrenskraftig marknadsféring. Lander dar e-handel idag inte anvands i samma
utstrdckning har inte sarskilt effektiva distributions- och mediekanaler, som annars
tillhandahaller nodvandigt material for att kunna skapa innovationer inom effektiv e-handel
(Sheth & Sharma, 2005).

2.5 Teoriernas samband

Anledningen till att de ovanndmnda teorierna presenterats ar for att de kan kopplas samman,
bade med varandra men framfor allt under fenomenet e-handel.

Kundnojdhet ~ frambringas sa ldnge e-handlaren  studerar  konsumentbeteende.
Konsumentbeteende blir lattare att studera genom verktygen inom marknadsforingsféltet one-
to-one, sasom omnikanalerna sociala medier och mobilapplikationer. Dér tillgangliggor
interaktions-plattformar ofantliga mangder personlig och anvandbar data for e-handlaren och
som kan anvandas for att skapa konkurrenskraftiga strategier som satt att bana védg for
framgang.

E-handlarens verksamhet &r helt online-baserad och darmed kréver standig uppdatering av
strategier i samband med foranderlig interaktion mellan konsumenter och foretag. E-handlare
har genom samspelet med sina kunder via digitala plattformar, mojligheten till en slags
personlig kommunikation med bade kortsiktig och langsiktig anvéandarprofil (Griffin, 2012).
Detta gar hand i hand med webbdesign; interiren som gor det mojligt att pa den sociala
plattformen underlatta samt skapa konsumentupplevelser (Griffin, 2012). Dessa aspekter kan
alltsd starka shoppingupplevelsen, dar en sammanvagning gors av hur olika omnikanaler
skapar en enhetlig bild av foretaget samt en interaktion.

Mer ingaende leder genomtankt utformad webbdesign och smidig distribution till
kundnojdhet, vilket starks av Molla och Licker (2010) ar en beroende variabel bakom
framgangsrik e-handel och framkommer som den viktigaste i modellen e-commerce-success.
Detta kan kopplas till hur e-handlare skoter sina kundrelationer. Kundrelationer i sin tur
paverkas av webbdesign, sasom e-servicelandskapet och huruvida det &r kundanpassat utefter
studerat konsumentbeteende. Enligt tidigare forskning ar underhallning en viktig faktor
bakom att fanga konsumenters intresse, sasom noggrant uttankt e-servicelandskap, strategier
inom gamification och att finnas latt till hands via mobilapplikationer (Vilnai-Yavatex &
Rafaeli, 2006, Park & Bae, 2014) samt sociala medier. Som resultat starks e-handlarens image
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vilket framjar kundlojalitet. Nar det brister i distributionen ar det &ven desto viktigare med en
vélfungerade kundservice-avdelning for att hantera diverse felaktigheter i exempelvis
leveransen (Ramanthan, 2011).

De olika anvénda teorierna kan ses som en kedjelank dar varje lank utgor en stark bestandsdel
till e-handlarens landvinningar i den digitala varlden. De teorier som presenterats i studien
kan tillsammans generera en konkurrenskraftig renodlad e-handlare och som lagger grund for
expandering pa internationella marknaden.

Gemensamt fOr teorierna &r dven att internationalisering ses som en gradvis inlarningsprocess
dar hastigheten, sekvensen och riktningen for internationell expansion, ar en funktion av ett
foretags erfarenhet, kapacitet och utveckling. Ett foretags interaktion med utlandska
marknaden pagar i standiga sekventiella steg som en respons pa erhallna erfarenheter, vilket
ar en indikation pa ett storre engagemang i att oka resurser.

3. Metod

3.1 Vetenskapssyn

Inom ontologin finns konstruktionism vars verklighetsuppfattning ar att den sociala
verkligheten sténdigt forandras vilket gor att forskningen aldrig blir slutgiltig. Sociala
foreteelser skapas av socialt samspel och &r ddrmed beroende av sociala aktorer (Bryman &
Bell, 2013). Med detta till hands anses konstruktionism som mest lamplig att utga fran for
denna uppsats, eftersom utvecklingen av teknologin och digitaliseringens fart gor att
verkligheten standigt férandras. E-handeln, som social foreteelse, &r saledes nagot som
kontinuerligt skapas av sociala aktorer, sdsom foretag och konsumenter.

Som kunskapsteoretisk infallsvinkel har en blandning mellan positivism och hermeneutik
anvants. Anledningen till detta ar att dels kunna generalisera resultatet och hitta lagmassiga
regelbundenheter fran enkatundersokningen enligt en positivistisk infallsvinkel (Bryman &
Bell, 2013), dels kunna fa en djupare inblick och tolkning for konsumenternas beteende och
resultatet av deras handlingar, vilket den hermeneutiska tolkningslaran foresprakar (ibid).

Studien antog ett abduktivt angreppssatt dar malet var att fa en dvergripande bild av huruvida
faktorerna webbdesign, kundrelation och distribution anvands inom e-handel. Studien
genomfordes foljaktligen genom att vaxla mellan teori och empiri for att lata forstaelsen vaxa
fram successivt (Bryman & Bell, 2013). Nackdelen med detta angreppssétt ar att forskaren
kan besitta erfarenheter sedan tidigare vilket kan paverka forskningsobjektet da det kan
komma att véljas samt utga fran forskarens tidigare kunskap inom omradet (Patel &
Davidson, 2011). Da varken en rent deduktiv eller rent induktiv ansats ansags passande for
studiens tillvagagangssatt, forefoll ett abduktivt angreppssatt som mest lampligt.
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3.2 Val av metod

En kombination av kvantitativ och kvalitativ metod har tillampats, da syftet ar uppdelat i tva
delar och tillhor den sa kallade tekniska versionen av forskningens natur som anser att
strategierna gar att kombinera och ar forenliga med varandra (Bryman & Bell, 2013). Genom
metodkombination uppnas fordelen att kunna komplettera de data som producerats med
varandra samt kunna se saker ur olika perspektiv och darigenom fa en mer fullstandig bild
(Denscombe, 2014).

Den kvantitativa delen stod for den huvudsakliga metoden vad galler datainsamlingen medan
den kvalitativa delen fungerar som en dubbelkontrollering av de kvalitativa resultaten
(Bryman & Bell, 2013), for att se huruvida foretagens syn pa konsumenternas beteende
stdimmer Gverens med vad konsumenterna anser ar av betydelse ndr de e-handlar. Resultaten
fran enkatundersokningen gav en kvantitativ beskrivning av e-handelns framgangsfaktorer
men for att ge studien mer djup kompletteras den med kvalitativa metoder, det vill séga
intervju och deltagande observation. For att undvika skevhet i datamaterialet bor val av
datainsamling vara mangsidig enligt Patel & Davidson (2011) vilket aven starker empirins
giltighet samt relevans (Bell, 2015).

For att motivera val av forskningsdesign har dimensionen om sekvens anvants, som talar om i
vilken ordningsfoljd de olika formerna av data hamtas, vilket gor att uppsatsen vilar mest pa
en tvarsnittsdesign (Bryman, 2006). Motiveringen bakom ordningsfoljden var att samla in
information i form av data fran de undersokta konsumenterna, for att sedan utforma fragor till
intervjuobjektet. I och med detta, vaxlade forskarna i studien mellan empiri och teori, enligt
ett abduktivt angreppssatt, dar teorin justerades vartefter som empirin samlades in.

3.3 Tillvagagangssatt

Valda forskningsstrategier i uppsatsen hade avsikten att utifran bade konsument- och
foretagsperspektiv, vad géller konsumentbeteende, ta fram vad e-handelsforetag bor fokusera
pa for marknadsféringsstrategier i sin stravan efter att vaxa sig framgangsrika och som nésta
steg kunna etablera sig pa internationella marknaden.

For att besvara forsta delen av uppsatsens syfte anvandes en kvantitativ metod dar en
surveyundersokning valdes som forskningsstrategi med ett frageformular som utgjorde dess
metod. En surveyundersokning innebdr att samla in data om fler &n ett fall vid ett enda tillfalle
med hjélp av till exempel enkéter (Bryman & Bell, 2012), vilket gjorts i denna studie.
Vanligtvis strdvar surveyundersokningen att skaffa en 6verblicksbild av hur saker och ting &r
vid tidpunkten for datainsamlingen (Denscombe, 2014), vilket gor att denna strategi &r
lamplig for ett fenomen som standigt forandras, sasom e-handeln.

En semi-strukturerad intervju samt en etnografisk deltagande observation dr av kvalitativ
karaktar och valdes for att besvara andra delen av syftet samt for att fa en mer djupgaende och
dynamisk inblick i de kvantitativa resultaten (Bryman & Bell, 2012; Saunders et al., 2009).
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Dérmed anses en intervju central for att besvara studiens syfte. Semi-strukturerad intervju
innebar att intervjuaren staller ett antal fragor utifran en bestamd intervjuguide som &r allmant
formulerade, till skillnad fran det strukturerade intervjuschemat (Bryman & Bell, 2012).
Utdver intervjuguiden finns utrymme for foljdfragor och friare diskussion. Detta ger i sin tur
fordelen att djupare kunskap kring berdrt @mne kan genereras (Blumberg et al., 2011).

Den etnografiska deltagande observationen hade avsikten att fungera som komplement till
den semi-strukturerade intervjun. Etnografi innebar en beskrivning av maénniskor eller
kulturer (Denscombe, 2014). Det huvudsakliga syftet med etnografi anses av vissa forskare
vara att skaffa fram fylliga detaljerade redogorelser for verkliga situationer (ibid), vilket ar
anledningen till varfér denna metod tillampades som komplement till datainsamlingen. En
fordel med denna metod ar att den grundas pa direkt observation. En etnografisk deltagande
observation innebar saledes att forskaren observerar manniskor i deras dagliga liv och
studerar vad som h&nder samt det som sags under en viss tidsperiod (ibid).

3.4 Litteratursokning

Forarbetet till studien inleddes med en omfattande systematisk litteraturgenomgang som
grund for det fortsatta arbetet. Med systematisk asyftas att den foljt vissa huvudsakliga steg i
syfte att bidra till en replikerbar, transparent process (Krishnaswami & Satyaprasad, 2010).
Forst samlades flertalet vetenskapliga artiklar in for att fa en dverblick av e-handel. Efter det
gjordes kompletterande sokningar pa Internet efter information kring fenomenet, samt om de
studieobjekt som skulle studeras.

Krischnaswami och Satyaprasad (2010) forklarar att insamlad information delas upp i primér-
och sekundérkéllor. En primarkalla &r ny insamlad information i samband med forskningen,
medan sekundarkallor &r redan befintlig information. Litteratur- och artikelsokningar gjordes
framst genom Sodertdrns Hogskolas biblioteksdatabas med sOkord som “e-commerce”,
“internationalization” och ”e-marketing . Vissa delar av dessa artiklar och andra elektroniska
kallor anvéndes &ven som sekundédrdata. Utdver de elektroniska kallorna anvandes dessutom
tillamplig fack- och kurslitteratur fran Sodertérns Hogskolas bibliotek.

3.5 Urval

Ett urval bestar av en mangd individer som fungerar som stickprov till den undersékning som
syftar till att ge kunskaper om populationen (Kdérner & Wahlgren, 2015). Eftersom vi anvant
tva olika metoder for att besvara forskningsfragorna har tva olika urval gjorts.

3.5.1 Kvantitativt urval

Konsumenter ses som de lampligaste respondenterna for enk&tundersokningen dar
populationen &r personer i Sverige som nagon gang handlat fran ett renodlat e-handelsforetag.
Ur detta har ett urval gjorts pa totalt 200 stycken respondenter. Okad generaliserbarhet lag
som grund till det valda antalet enkater, da genererat resultat utifran farre enkater hade gett en
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stor brist i belagget. Utifran det geografiska urvalet pa respondenter i Stockholm, gjordes ett
slumpméssigt urval. Bekvamlighetsurval i kombination med snobollsurvsal anvéndes i
webbenkaten, vilket innebér att respondent kontaktad av forskarna i sin tur kontaktar andra
personer (Bryman & Bell, 2013). | och med att minderariga enligt lag inte far utfora kop pa
Internet utan malsman (Munck, 2016) forefoll det naturligt att endast civilpersoner 6ver 18 ar
medverkade i studien.

3.5.2 Kvalitativa urvalen

For att undersoka andra delen av syftet, det vill séga internationalisering, valdes en sakkunnig
inom a&mnesomradet e-handel vilket utgjordes av PostNords e-handelsspecialist som blev
intervjuobjektet. PostNord utgér sdledes ett subjektivt urval, da urvalet var malstyrt och
valdes medvetet ut for att generera mest relevant data till forskningen (Denscombe, 2014).
Detta urval gjordes for att fa en inblick i hur organisationen dels betraktar
konsumentbeteendet kring renodlade e-handelsbutiker, dels betraktar de svenska renodlade e-
handelsbutikernas internationaliseringsprocesser. Urvalet for den etnografiska deltagande
observationen utgor aven ett subjektivt urval, dar data samlades in fran ett seminarium om
digital handel. Tre sakkunniga inom e-handelsomradet var representanter for respektives
organisation inom research, analys och statistik inom digitala vérlden.

3.6 Utformning av enkatundersokningen

| jamforelse med intervju kan forskaren lattare undvika att paverka respondenten i termer av
intervjuareffekt vid enk&tundersokning, och darmed styra dennas svar i en sérskild riktning.
Dock kravs en noggrann utformning av matinstrumentet pa grund av detta, dar medverkan
inte ska vara sarskilt tidskravande for respondenten, dar fragorna mater vad de avser att
studera och ar noggrant preciserade da det inte finns rum for foljdfragor (Denscombe, 2014).

En forsta undersokning i form av en pilotstudie skickades ut i form av digital enkat till totalt
20 stycken respondenter. Samtliga bestod av bekvamlighetsurval och kontaktades via mejl
samt sociala medier. Efter erhallen feedback justerades enkaten fran 12 till 10 fragor och
skalan pa svarsalternativen tydliggjordes. Detta ledde till den slutgiltiga digitala enkaten som
aven gjordes till en fysisk (se Bilaga 1).

3.6.1 Enkatens layout

Vardagligt sprak anvandes i enkaten for att gora det simpelt for respondenten att besvara
fragorna. Exempelvis undveks mangtydiga eller oklara termer, och tekniska uttryck (Bell,
2015). Fragorna holls korta for att inte respondenten skulle kdnna sig frestad att skumma
igenom dem, vilket annars kan innebdra att fragorna inte skulle fa tillrackligt med
uppmarksamhet (Bell, 2015) och eventuellt leda till bortfall. En kort och koncist introduktion
inledde respondenten, med en redogorelse for syftet bakom undersokningen. Renodlade e-
handlare kan ses som en definitionsfrdga och darmed missuppfattas, varfor forfattarna till
enkéaten valde att ge en definition av begreppet i inledningen.
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3.6.2 Fragorna

Enkaten (se Bilaga 1) utgjordes av nio slutna fragor samt en 6ppen fraga, dar slutna fragorna
besvarades med vertikala svarsalternativ. En fordel med slutna fragor ar att insamlad data
lattare kan avkodas, men genererar inte lika detaljerade och utttmmande svar som Oppna
fragor kan. Annu en nackdel med slutna fragor &r att respondenten eventuellt skulle vilja
svara nagot annat dn vad svarsalternativen omfattar (Korner & Wahlgren, 2015). Av dessa
anledningar valdes att ha en 6ppen fraga som mojliggjorde for respondenten att namna
eventuella aspekter som inte behandlats i tidigare fragor. En ofta férekommande nackdel med
kodning av 6ppna fragor ar att det ar tidskravande att hitta teman i varje svar for att kunna
gora en sammanstallning i form av innehallsanalys (Bryman & Bell, 2013), vilket var ett av
skalen till att enkaten innefattade endast en 6ppen fraga.

Fyra av de slutna fragorna hade likertskala som svarsalternativ, dar respondenten ombads
svara utefter vad som stdmde bést dverens med dennas uppfattning. Med likertskala menas att
svarsalternativ kan utformas som flerindikatorsmatt for att ta reda pa intensiteten i svar
(Denscombe, 2014), vilket ansdgs mest lampligt da vi ville undersoka styrkan i
konsumenternas uppfattning av faktorerna samt tillhérande variabler. Fem alternativ, med
svarsalternativet “Vet ej” exkluderat, blev standarden pé likertskalorna i enkédten (ibid).
Svarsalternativet “Vet ej” valdes att ha med for att inte respondenten skulle k&nna sig tvingad
att besvara fragorna enligt resterande alternativ, oavsett anledning till det.

Tanken bakom enkaten var att ta reda pa hur konsumenter uppfattar de faktorerna som
redogjorts for i teorin. Majoriteten fragor liksom svarsalternativ utformades med grund i
tidigare forskning kring de Overgripande omradena webbdesign, kundrelationer och
distribution, samt mediekanaler. “Engagerande marknadsforing” gér in under alla tre faktorer,
men valdes att ha som en egen faktor i enkatundersokningen med anledning av att fa béttre
forstaelse for huruvida viktig den ar i sig. Resterande fragor berérde hur ofta en handlar pa
Internet eftersom det avgdr dennes resterande enkétsvar, i vilken utstrackning
mobilapplikationer dr av sarskild vikt for e-handlare och konsumenter sinsemellan som
kommunikationskanal, samt vilka konkurrensstrategier som e-handlaren behdver for att vaxa
sig framgangsrik.

3.7 Genomforande

3.7.1 Enkatundersokning

For att respondenten skulle kunna svara pa samtliga fragor maste denna tidigare ha genomfort
minst en transaktion pa Internet. Dér av fragade forfattarna varje potentiell respondent om
detta i samband med utldmnandet av enké&ten, vilket dessvédrre inte var mojligt med
webbenkaten. Darfor beraknades en storre andel svarande falla bort via denna, varpa att mejla
ut och lanka fler webbenkéater som férebyggande strategi, kunde reducera antal bortfall.
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Antalet 200 bestamdes utifran en risk for bortfall, dar 40 stycken beréknades att inte bli
fullstandiga, da malet var att samla in 160 stycken tillgodoraknade enkater. Kénsfordelningen
utgors av 55,5 procent kvinnor och 44,5 procent man.

ANTAL ENKATER

Skickades ut Bortfall Fullstandiga
Fysisk enkét 60 11 49
Webbenkét 140 25 115
Totalt 200 36 164

Tabell 1: Sammanstélining antal enkater

Den digitala enkaten genomférdes med ett webb-baserat frageformulér, vilket innebér att den
utformas som en webbsida pa en vardsida dar besokaren uppmanas att besvara
frageformuléret (Denscombe, 2014). Vérdsidan for denna studie blev Google Formular. Den
digitala enkaten skickades ut via mejl och sociala medier under 18 april, med en tidsfrist pa
10 arbetsdagar. Respondenterna kunde sedan vélja att skicka enkéten vidare inom sitt eget
natverk och kunde pa sa satt na ut till individer utanfor forfattarnas kontaktnat. Det bidrog
aven till att 6nskat minimum-antal besvarade enkater kunde uppnds. Den fysiska enkaten
delades ut under 18 april inom Flemingsbergs universitetskluster. Universitetsklustret valdes
da det inom detta finns ett stort antal individer samlade dagligen med stor aldersfordelning.

Jamn konsfordelning bland respondenterna forsokte uppnas da perceptionen och vad som
anses mer attraherande kan skilja sig beroende pa kén. Hade detta inte tagits i beaktning hade
resultatet kunnat ses som mindre reliabelt och aningen snedvridet vid analys utifran
kdnsperspektiv.

Bortfall &r de objekt i ramen som tillhér den population som planerats att underséka, men som
inte erhallits svar fran (Bryman & Bell, 2013). Av urvalet pa 200 respondenter svarade 164
fullstandigt pa enkaten vilket ger ett bortfall pa totalt 36 respondenter, en svarsfrekvens pa 82
procent. Vad galler den digitala enkaten ar det svart att avgora vem som svarat da enkéten
besvarats anonymt och darmed inte gar att beddma vem som befunnit sig inom forfattarnas
kontaktnat och inte. Av den fysiska enké&ten var det totalt 11 bortfall, varav tre avbojde att
delta i undersokningen. Da det inte finns ndgon anledning att tro att de tre som vagrade delta
ar av en annan typ an de svaranden, och denna skillnad inte ar relevant for undersdkningens
innehall, sa finns det sannolikt ingen snedvridning i resultatet (Denscombe, 2014). Resterande
atta samt de 25 bortfall som skedde online, besvarade enkaten felaktigt och kunde déarmed inte
tillgodoraknas i studien. Samtliga av dessa (33) svarade inte pa den 6ppna fragan i enkaten (se
Bilaga 1, fraga 8). Da fragan inte var avgorande for studiens syfte ses detta bortfall varken
paverka studiens trovardighet eller orsakat snedvridning av resultatet.

3.7.2 Telefonintervju

Den semi-strukturerade intervjun genomférdes som telefonintervju pa intervjuobjektets
onskan. En telefonintervju &r inte bara kostnadseffektiv men tidseffektiv i jdmforelse med
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intervjuer ansikte mot ansikte (Denscombe, 2014). Det forsta kontakttagandet utfordes via
mejl under torsdagen 21 april till en e-handelsspecialist pa PostNord. I mejlet forklarades
syftet med studien, pa vilket satt samt varfér en medverkan fran deras sida var av sarskild
onskan. Aven att en medverkan skulle ske utefter deras villkor gallande tid och omfattning.
Darefter skickades en intervjuguide ut for att denne, som representant for organisationen och
sakkunnig inom internationalisering samt e-handel generellt, skulle fa en Gversikt av studiens
fokusomraden i forberedande syfte infor intervjun. Detta ansdgs som en ansats till att generera
sa sanningsenliga svar som mojligt i samband med uppsatsens syfte.

Telefonintervjun skedde den 13e maj med Arne Andersson; e-handelsspecialist, talare och
radgivare pa detta logistikforetag. Intervjun spelades in med en inspelningsanordning och
darefter transkriberades. Inspelning ar av vikt da omedvetna tolkningar som gors under
intervjuer kan kontrolleras, kan forbattra minnet och dess naturliga begransningar, samt
mojliggor for forskaren att ga igenom intervjupersonens svar med storre noggrannhet sdsom
verbala kénslouttryck och betoning (Bell, 2015). Det finns dock en risk for att respondenten
inte vill bli inspelad pa grund av att dennes ord kommer sparas, att inspelningsverktygen inte
fungerar som de ska eller att det forekommer externa stérningsmoment sasom dalig tackning,
vilket ar tre nackdelar med telefonintervjuer. Forfattarna var medvetna om dessa och hade vid
tillfallet darfor en dator som fungerade som anteckningsblock. Intervjuobjektet erbjods dven
att ta del av den skriftliga versionen av intervjun innan publicering, dels for att dennes svar
inte skulle bli negativt paverkade under intervjun (ibid), dels for att uppsatsen skulle fa
behalla undersokningsobjektet i studien.

Da en semi-strukturerad intervju tillampades anvéandes en intervjuguide, en lista Gver
forhallandevis bestamda &amnen som ska beroras. Intervjuguiden bestod av 10 fragor,
inklusive bakgrundsfragor, som stélldes till intervjuobjektet varav samtliga var 6ppna fragor
(se Bilaga 2). Fragorna var utformade kring e-handel samt hur det pa ett 6vergripande plan ser
ut pd inhemska marknaden i jamforelse med utlandska marknader och huruvida
konsumentbeteende bor studeras och varfor.

3.7.3 Etnografisk deltagande observation

Observationen gjordes pa ett seminarium om digital handel. For att fa delta var forfattarna
tvungna att i forhand registrera sig pa Svensk digital handels webbportal, déar deltagarens
foretag och titel skulle uppges. Detta innebar ett deltagande i den normala miljon dar
forskarens roll ar kand for vissa sa kallade grindvakter, som maste godkanna observatérens
narvaro, men rollen &r dold for de flesta andra i miljon (Denscombe, 2014). Seminariet agde
rum tisdag den 26 april, klockan 08:30-12:00, i ett utav “7A Konferens & Events”
konferensrum pa Strandvagen 7A i Stockholm. Under observationen anvandes en
inspelningsanordning under tiden som anteckningar fordes, vilket var till hjalp vid
transkriberingen av insamlad data.
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3.8 Studiens matbarhet

Den flerfaldiga forskningsstrategin som anvénts i uppsatsen starker tillforlitligheten eftersom
fler perspektiv har kunnat erhallas tack vare de flertal kallor, teorier och metoder som kunnat
anvandas. Tillforlitlighet innebdr 1 vilken utstrackning studiens resultat ar troliga eller
sannolika (Bell, 2015). Utover detta har studien genomforts enligt de beskrivha
tillvagagangssatten och tolkning av resultaten bekraftats av medverkande respondenter, vilket
starker tillforlitligheten ytterligare.

Uppsatsens metoder har klargjorts i metodavsnittet, vilket gor det mojligt for andra forskare
att utféra samma studie och darmed kunna fa ett liknande utfall. Detta starker studiens
replikerbarhet. Eftersom att e-handel &r ett dynamiskt fenomen dar innovationer standigt tas
fram och implementeras, finns dock en sannolikhet for att utfallet kan se annorlunda ut vid en
replikering av studien flera ar framat. Detta forsvagar uppsatsens replikerbarhet.

Da en flerfaldig forskningsstrategi ligger som grund till studiens utférande blir det relevant att
prata i termer av bade kvantitativa och kvalitativa matt.

3.8.1 Kvantitativa matt

Reliabilitet, vilket ar den kvantitativa benamningen pa den utstrackning i vilken ett matt pa ett
begrepp ar stabilt (Thurén, 2007). Kérner och Wahlgren (2015) foérklarar hur viktigt det ar att
maétningen sker med noggrannhet for att slumpmassiga fel i matvérdet inte ska bli storre &n
nodvandigt. Darmed stalls krav pa reliabilitet hos matvardena. Genom att en
pilotundersokning genomférdes kunde enkatfragorna sedan justeras for att reducera onddiga
bortfall och darmed slumpméssiga fel i matvardet.

Enligt Patel och Davidsson (2003) star validitet for i vilken utstrackning ett matt pa ett
begrepp verkligen ger en bild av begreppet. Kérner och Wahlgren (2015) menar att matten
pavisar Overensstimmelsen mellan vad ett matinstrument, sasom denna studies
enkatundersokning, avser att mata och vad det faktiskt mater. Inom ramen for validitet finns
olika indelningar av detta mattbegrepp. Begreppsvaliditeten i denna studie anses vara
tillrackligt god med den synvinkeln att begrepp har forklarats igenom uppsatsen och i
utformningen av mattinstrument.

Utover kvalitativa delen som kompletterande matt har enkatundersokningen tillhandahallit
bade relativt hdg extern och intern validitet. VVad géller externa validiteten har syftet med
studien varit som sadan att generalisera resultatet. For att starka den interna validiteten
granskades enkéatfragorna av opponenter samt utomstaende genom en pilotundersokning,
vilket mojliggjorde justeringar av det som ansetts tvetydigt.

Ekologisk validitet har tagits hansyn till i studien da en kombination av fysisk enkat och
webbenkat utforts. Webbenkaten minskar den negativa miljopaverkan och dess respondenter
har kunnat svara 1 sin “naturliga” milj6 (Patel och Davidsson, 2003).
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Val av genomfdérande vad galler enkatundersokningen reducerade de bortfall som lag inom
forfattarnas kontroll att undvika. Ett onddigt bortfall kunde darmed exkluderas, vilket annars
hade gett resultaten mindre tillforlitlighet (Kérner & Wahlgren, 2015).

3.8.2 Kvalitativa matt

Palitlighet &r den kvalitativa bendmningen pa huruvida mattet pa ett begrepp ar palitligt
(Thurén, 2007). Genom att intervjun samt den etnografiska deltagande observationen, som
forutom att kategoriseras som primdrdata och i sig starker reliabiliteten, har spelats in kan
andra forskare granska erhallen information (Thurén, 2007). Detta ses starka studiens
palitlighet. Interbedomarreliabiliteten, som innebar att tolkningar av intervjun stammer
dverens mellan intervjuarna (Bryman & Bell, 2013), anses starka palitligheten ytterligare da
bada forfattarna tillsammans narvarat samt transkriberat intervjun och darmed diskuterat sina
tolkningar.

Konfirmering innebér att forskarna inte medvetet paverkat studien pa ett avgérande satt. En
konfirmering kunde goras genom processen for utformningen av intervjuguiden. Exempelvis
undveks ledande fragor, som betyder att respondenten fran borjan inleds i en viss riktning i
sina svar (Bell, 2015).

Med 6verforbarhet menas huruvida resultaten kan tillampas i andra kontexter (Bell, 2015). Da
studien studerar fenomenet e-handel blir resultaten en tolkning av hur social e-handel
operationaliseras i verkligheten. D& den kvalitativa insamlade empirin har tolkats kan de
redovisade resultaten ses som icke-Overforbara. Detta har motverkats genom att
respondenterna i kvalitativa delen varit med och bekraftat tolkningen pa studiens resultat.
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4. Empiri

4.1. Kvantitativa delen: Enkatundersokning

Insamlad data fran enkatundersokningen bestod till 70 procent av webbenkater och 30 procent
I pappersformat. Antal fullstdndiga enkater (164) kommer behandlas i empiriavsnittet.
Kdnsfordelningen av svarande ser relativt jamn ut, med 55,5 procent andel kvinnor respektive
44,5 procent andel mén.

4.1.1 Aldersfordelning

60 procent av respondenterna ar under 30 ar. En anledning till denna ojamna aldersfordelning
kan bero pa att forfattarna sjalva tillhér gruppen 24 till 29 ar dar bekvamlighetsurvalet riktats
mestadels till detta aldersspann vilket paverkar utfallet.

Hur gammal &r du?

2%—\3%

W18 -23ar

w24 -29ar
.30-35ar
u36-41ar
w42 - 47 ar

148 -53ar

54 -59 ar

=60 ar eller aldre

8%

5%

Figur 3: Procentuell dldersfordelning

4.1.2 Konsumenters genomsnittliga kopfrekvens

164 respondenter har nagon gang handlat hos renodlade e-handelsforetag, som tydligt visar pa
hur pass utbredd inte bara e-handeln ar generellt, utan renodlad e-handel &r idag. Flest
svarande befinner sig under 30 ar. Majoriteten av respondenterna ar darmed en del av den
yngre generationen och star for den storsta delen av det generaliserade resultatet, baserade pa
totalt svarande.

Hur ofta handlar du i genomsnitt hos renodlade

Antal e-handelsforetag?
respondenter

60
50

56
44
40
31
20
10 6
0 B

Engang per 2-5ganger 6-10ganger Engangper Engangi
ar per ar per ar manad veckan

Figur 4: Genomsnittlig kopfrekvens
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Kopfrekvensen visar pa en relativt bred utspridning och variation pa svaren (se Figur 4). Tva
till fem ganger per ar ar den mest forekommande genomsnittsfrekvensen av antal kop och
motsvarar 34 procent av totalt medverkande. Av dessa ar 75 procent kvinnor i aldern 24 till
29 ar. Drygt en fjardedel av respondenterna uppgav att de handlar sex till tio ganger per ar dar
hélften ar méan och halften kvinnor. Det minst forekommande genomsnittet bestaende av sex
respondenter, handlar “en gang i1 veckan” varav fyra dr méan.

4.1.3 Val av enhet vid besok hos e-handelsforetag

Vad galler sattet respondenterna handlar pa anvander majoriteten den webbaserade hemsidan
foretaget erbjuder, vare sig det &r via deras egna smartphone, surfplatta eller dator. 88 procent
uppger att de interagerar mest via hemsidan i kontrast till de 12 procent som anvénder sig av
mobilapplikationer. Drygt 60 procent av de som anvénder mobilapplikation var mén. Detta
innebdr dven att konsumenter som handlar via en smartphone bestker hemsidan via
webblasare framfor mobilapplikation.

4.1.4 Faktorerna

Respektive respondent uppmanades att uppge hur pass de paverkas av de fyra faktorerna (1)
leveransvillkor och betalsdtt, som synonym till distribution, (2) webbdesign, (3)
kundrelationer och (4) engagerande marknadsféring nar de handlar fran ett renodlat e-
handelsforetag. En sammanslagning gjordes av svarsfrekvenserna for att lattare analysera
resultatet, vilket innebir att samtliga som svarat “paverkar valdigt mycket” och “paverkar
ganska mycket” utgér en och samma grupp med bendmningen paverkar mycket”. Detta har
aven applicerats pa samtliga nedanstaende avsnitt tillhdrande enkatundersokningen.

Hur mycket paverkar vardera faktor dig nar du handlar fran ett
renodlat e-handelsfortag?
Antal
respondenter
180

160 -
140 -
120 -
100 -
80 -
60 -
40 -
20 -

0 -

Vet gj
Paverkar inte alls
Paverkar lite

m Paverkar mycket

Distribution Webbdesign Kundrelation Engagerande
marknadsfoéring

Figur 5: Faktorernas paverkan

Diagrammet ovan visar en sammanstallning av samtliga respondenters svar pa fragan “Hur
mycket paverkar vardera faktorn dig vid kép hos renodlade e-handelsforetag”. Endast 1,5
procent uttryckte att nadgon faktor inte paverkade alls, men ingen av dessa faktorer forefoll
vara webbdesign eller distribution. Vad géller faktorn kundrelation var det endast en
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respondent som svarade “vet ej”. Sammanfattningsvis kan utlésas att distribution tycks
paverka respondenterna mest och engagerande marknadsféring minst. Detta betyder att
faktorn inte ses som en central pelare. Darmed ses faktorn i sig inte vara av relevans for
resterande resultatredovisning.

Tanken bakom nedanstdende fraga ar att se om det finns ett samband mellan dessa
anledningar och de faktorer vi valt att undersoka (se Bilaga 1, fraga 6). Nedan féljer en
sammanstallning av samtliga 14 anledningar, som vidare kommer att bendmnas som variabler
(Tabell 2). Variablerna Utbud/sortiment samt Priset — rabatter/erbjudanden - har valts att inte
placeras in under nagon av de tre faktorerna studien amnar undersoka kring da dessa, enligt E-
barometern, anses viktiga for konsumenten. Foljaktligen har dessa studerats i
enkatundersékningen for att fa en uppfattning om nivan av betydelsen de har i forhallande till
resterande utformade variabler. Darfor presenteras de under eget avsnitt.

Vilka ar de fem framsta anledningarna till att du byter fran ett e-handelsforetag till ett annat?

ANLEDNINGAR ANTAL TILLHOR FAKTOR
Kanns ej legitimt 107 Webbdesign
Svar-navigerad hemsida 96 Webbdesign
Lang leveranstid 85 Distribution
(Utbud/sortiment) 83 -
Otillréacklig information 68 Webbdesign
Maste betala frakt 64 Distribution
Maste bli medlem forst 64 Kundrelation
(Priset - rabatter/erbjudanden) 51 -
Estetiken faller ej i smaken 45 Webbdesign
Brist pa inspirerande hemsida 38 Kundrelation
Stdmmer ej dverens med varderingar 34 Kundrelation
Hjélp fran kundtjénst ej tillganglig 32 Kundrelation
Onskvart betalsitt finns ej 27 Distribution
Uppenbar mer forséljning 24 Kundrelation

Tabell 2: Faktorernas variabler

Utifran tabellen ovan ses legitimitet, navigation, leveranstid, information samt fraktkostnad
som de framsta anledningar for att byta fran ett e-handelsforetag till ett annat.
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Faktor (1) Webbdesign, med tillhérande variabler
78 procent av alla respondenter uppgav att webbdesign paverkar mycket nar de e-handlar
medan 22 procent paverkas lite (se Figur 5), vilket visar pa att de flesta respondenter tycker
likadant. Anmarkningsvart for denna faktor ar att ingen ser den som betydelselds, det vill sdga
angett paverkar inte alls som svar. Denna statistik har kopplats med fragan om tillhérande
variabler (se tabell 2) for att se eventuella monster och samband mellan fragorna. De
tillhérande variablerna for webbdesign, som i fraga sex bendamns som anledningar for att byta
e-handelsforetag, ar i inbdrdesordning:

e Kanns ej legitimt

e Svar-navigerad hemsida

e Otillracklig information

e Estetiken faller ej i smaken

Svarsfrekvensen for hur de konsumenter som angett webbdesign
paverkar mycket respektive paverkar lite ser pa variablernas betydelse

Antal
respondenter

120

100 u Webbdesign

paverkar lite
80
= Webbdesign
60 paverkar mycket
40
; .
0 T T T )

Kanns ej legitimt Svar-navigerad COtillracklig Estetiken faller
hemsida information ej i smaken

Figur 6: Tillhérande variabler fér webbdesign

Utifran Figur 6 kan utlasas att 89 av de 107 respondenter som valt kanns ej legitimt, har dven
uttryckt att webbdesign paverkar mycket nar de e-handlar. Av de som anser att en svar-
navigerad hemsida ar skal till att byta e-handlare, har ocksd 80 procent angett att
webbdesignen paverkar mycket. Totalt sett anser 68 respondenter att otillracklig information
ar en anledning till att byta e-handlare. Av dessa beddmer majoriteten att webbdesign som
faktor paverkar mycket nar de e-handlar. Estetiken faller ej i smaken var av minst vikt for
samtliga. Figur 6 visar att majoriteten av dessa ocksa valt webbdesign som den viktigaste
faktorn. Sammantaget finns ett samband mellan variablernas [anledningarnas] betydelse och
webbdesignens paverkan.
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Faktor (2) Kundrelationer, med tillhérande variabler

54 procent av samtliga respondenter tycker faktorn kundrelation paverkar mycket nar de e-
handlar medan 43 procent paverkas lite, vilket visar relativt delade asikter. Fyra respondenter
angav att kundrelationen inte alls paverkar och en respondent vet inte (se Figur 5), Denna
statistik har kopplats med fragan om tillnérande variabler (se tabell 2) for att se eventuella
monster och samband mellan fragorna. Tillhérande variabler i inbérdesordning underordnade
faktorn kundrelation &r foljande;
e Maste bli medlem forst
Brist pa inspirerande information

e Stdmmer ej med etiska vérderingar
e Hijalp fran kundtjéanst inte tillganglig
e For uppenbar mer forséljning
Svarsfrekvensen for hur de konsumenter som angett kundrelation
paverkar mycket, lite och inte alls ser pa variablernas betydelse
Antal
70
60 . . :
Kundrelation paverkar inte alls
50
Kundrelation paverkar lite
40
30 2 = Kundrelation paverkar mycket
20
10
0
Maste bli Brist pa Stammer  Kundtjanst  Uppenbar
medlem inspirerande  ej med ej tillganglig merférsaljning

information varderingar

Figur 7: Tillhérande variabler for Kundrelation

Figur 7 visar att den variabeln som &r av storst betydelse & maste bli medlem. Av de
respondenter som angett detta som anledning for att byta e-handlare, anser mindre an halften
att kundrelationen paverkar mycket. Totalt anser 34 respondenter varderingar vara av vikt
och 32 anser kundtjanst ej tillganglig vara en anledning till att byta e-handlare. 70 procent av
dessa respondenter har dven angett att kundrelation paverkar mycket nar de e-handlar. Detta
visar pa ett samband mellan de respondenter som angett kundrelationens variabler som
framsta anledningar for att byta e-handlare och de angett att kundrelation paverkar mycket
vid val av e-handlare.
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Faktor (3) Distribution, med tillhérande variabler

I enkdtundersokningen anvands Leveransvillkor och betalningssatt for att enklare beskriva
begreppet distribution. 81 procent av respondenterna anser att faktorn distribution paverkar
mycket nar de e-handlar medan 19 procent anser att det paverkar lite (se Figur 5).
Anmarkningsvart ar att ingen respondent ansag distributionen som betydelsel6s, det vill saga
angett paverkar inte alls som svar. Likasa svarade ingen vet ej. Detta ar en indikation pa att
distributionen ar den faktor som paverkar konsumenterna mest nar de e-handlar. Tillnérande
variabler for distribution ordnas enligt foljande:

e Lang leveranstid

e Maste betala frakt

e Onskvart betalsatt finns ej

Svarsfrekvensen for hur de konsumenter som angett
distribution paverkar mycket samt paverkar lite ser pa

Antal
90
80 -
70 - i Distribution
60 - paverkar lite
50 -
40 - m Distribution
30 - paverkar
mycket
20 -
10 -
0 - .

Lang leveranstid  Maste betala frakt  Onskvart betalsétt
finns gj

Figur 8: Tillhérande variabler for distribution

Utifran Figur 8 kan utldsas att av de 85 som angett 1ang leveranstid som anledning att byta e-
handlare, har 80 aven svarat att distributionen paverkar mycket, vilket omfattar néstan
samtliga. Majoriteten av de som inte vill betala frakt, vardesatter aven distributionen som
faktor, likasa géller onskvart betalsatt. Utifran variablernas betydelse, kan det darmed goras
en koppling till de tillhérande faktorerna och dess paverkan.

Utbud/Sortiment och Pris

Utbud och sortiment ses bland 51 procent svarande som en anledning till att byta fran ett e-
handelsforetag till ett annat. Sammantaget visar sig variabeln vara den fjarde av fem storsta
anledningarna (se tabell 2), i kontrast till variabeln pris med en svarsfrekvens pa 41 procent.
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4.1.5. Kallor som paverkar mest vid val av renodlat e-handelsforetag

Narmare 85 procent av samtliga uppger att manniskor i sin umgangeskrets paverkar mycket
som kalla till deras val av renodlat e-handelsféretag. Utmarkande &ar den andel pa néstan 36
procent som uppgett att bloggar inte paverkar alls. Samtidigt anser nastan 60 procent att
sociala medier paverkar mycket. Sammanfattningsvis visar bloggar och annonser mest
variation i svaren, vilket innebdr att respondenterna har valdigt olika uppfattningar och asikter
om dessa kallor.

Hur mycket paverkar varje nedanstaende kélla dig vid val
av renodlade e-handelsforetag?

Antal
respondenter
180
160 12 14 u Vet ej
140
58 o .
120 Paverkar inte alls
100
Paverkar lite
80
60 m Paverkar mycket
40
20
0

Umgéngeskrets  Rabatter Sociala medier Annonser Bloggar
fran foretaget

Figur 9: Kallor som paverkar mest

97 procent av de som uttryckt att bloggar paverkar mycket ar kvinnor medan mer &n hélften
av alla mén anser att de paverkar inte alls. Jamfért med de andra kéllorna ar bloggar generellt
satt den kalla som paverkar konsumenter minst vid val av e-handlare. Kénsfordelningen ar
som mest jamn vad galler rabatter/erbjudande fran foretaget samt annonser. Vad galler
aldersfordelningen ser den relativt jamn ut pa samtliga kallor.

Ovriga kdillor som paverkar

Respondenterna blev ombedda att uppge eventuella évriga kéllor som upplevs paverka en
valdigt mycket vid val av renodlat e-handelsfoéretag. 80 procent hade ingen 6vrig kalla, utéver
de som preciserats i foregdende frdga, medan totalt 34 av 164 respondenter angav en Gvrig
kalla. Dessa svar har kategoriserats in i fem olika kategorier. Den mest forekommande kéllan
bland svaren var sékmotorer vid informationssokning dar Google dominerade. Diagrammet
nedan (Figur 10) visar fordelningen av kategorierna. Kategorin traditionell marknadsforing
innefattar kallor sdsom TV-reklam, utomhusreklam, reklam pé& transportmedel samt
nyhetsbrev- och artiklar via mail eller i tidningar. Med jamforelsesajter uppgavs framst
prisjamforelsesajter som kalla. | denna kategori ingar dven kallan forum som uppgavs av tva
respondenter. Cookies utgjorde en egen kategori da tre respondenter svarat att datorn kanner
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igen sajten sedan tidigare. Annat innefattar kéllor sdsom foretagets vardegrund, varor som ar
unika samt olika landers tull policy.

Utéver de kallor som namnts i foregdende fraga, var
god specifiera vilken 6vrig kalla som "paverkar dig
valdigt mycket" vid val av renodlade e-handelsfdretag.

m Sokmotorer (organiska, Google)

u Traditionell marknadsforing
Jamforelsesajter

& Cookies

w Annat

Figur 10: Ovriga kallor som p&verkar

4.1.6 Betydelsen av e-handelns fordelar

For att enklare se vilka for- och nackdelar som finns med e-handel stélldes forst en fraga om
hur stor betydelse fem variabler hade gallande att e-handla framfor i fysisk butik. Diagrammet
nedan (Figur 11) visar en sammanstéllning av respondenternas svar for hur stor betydelse
vardera variabel har. En sammanslagning gjordes av svarsfrekvenserna, vilket innebér att
samtliga som svarat “mycket stor betydelse” och “ganska stor betydelse” utgér en och samma
grupp med bendmningen ”stor betydelse”. P4 motsvarande sdtt sammanslogs liten
betydelse”.

Hur stor betydelse har féljande nar du véaljer att handla hos ett
e-handelsféretag jamfért med i fysisk butik?

Antal
respondenter
180
160
140
120 mIngen alls
100 = Liten betydelse
80 m Stor betydelse
60
40
20
0 T T T T )
Utbud & Standig Snabb &  Behover ej ga Priset
Sortiment  tillgénglighet smidig till butik

leverans

Figur 11: E-handelns fordelar
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Utifran Figur 11 kan det utlasas att priset ar den variabeln som flest tar olika stallning till,
eftersom stapeln &r mer jamt fordelad i kontrast till de 6vriga. Sammanfattningsvis kan sdgas
att priset, som egen faktor, inte dr av stor i betydelse i jamforelse med samtlig data fran
resterande fragor. Vidare kan utlasas att utbud och sortiment &r den variabeln som nio av tio
anser har stor betydelse.

En koppling gjordes aven till fragan "Vilken faktor pdaverkar dig mest nér du e-handlar” for
att se eventuella samband. Av de som anser att snabb och smidig leverans har stor betydelse,
har drygt 80 procent aven angett att distributionen paverkar mycket nar de e-handlar. Av de
som anser den standiga tillgangligheten vara stor betydelse for att valja e-handel framfor
fysisk butik, anser nastan 60 procent att kundrelation paverkar mycket nér de e-handlar.

Nér vi stallde diagrammets resultat i relation till hur ofta respondenterna handlar i genomsnitt
sag vi att de som handlar tva till tio ganger per ar i genomsnitt har uppgett att samtliga delar
har stor betydelse.

4.1.7 Betydelsen av e-butikens nackdelar

Respondenterna ombads svara vad som har storst betydelse for att hen skulle avsta att handla
fran ett e-handelsforetag, utifran sex variabler. Utifran nedanstdende diagram (Figur 12) kan
tydligt ses att Trygghetskénsla vid betalning och Svart att lasa/forsta informationen som ges
pa hemsidan &r av storst betydelse for samtliga respondenter. Dessa variabler kan kopplas till

Hur stor betydelse har féljande till att du avstar fran att

handla hos ett e-handelsféretag?
Antal

respondenter
180
160

140 56 25
120 @ Liten betydelse

24 Ingen alls

100 m Stor betydelse
80
60
40
20

0

Personlig  Se/kénnapd Trygghetskansla Onskvért Konsumentskydd — Svartatt
kontakt varan ang. betalning  betalsatt samre lasa/forsta
finns gj informationen

Figur 12: E-handelns nackdelar

faktorn webbdesign. Det finns ett samband mellan dessa respondenter och de som svarat att
webbdesignen paverkar mycket. Nastan nio av tio har angett webbdesign som viktig faktor
tillsammans med dessa variabler. VVad galler faktorn kundrelation &r variabeln personlig
kontakt av betydelse. Var tredje respondent anger att personlig kontakt inte har betydelse och
hamnar sist i rangordningen. Det vill séga, att den personliga kontakten i fysisk butik inte har
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nagon paverkan alls och darmed inte utgor incitament till att avsta e-handel. Majoriteten anger
samre konsumentskydd online inte paverka dem alls.

4.2 Sammanfattning av faktorer

For att sammanfatta huvudfaktorerna och kopplingar som gjorts i empirin, visar figuren nedan
en sammanstallning av faktorerna Distribution, Webbdesign och Kundrelation och de
viktigaste variablerna fran samtliga fragor. De avbockade variabler som tilln6r varje faktor
visar vilka som &r av storst betydelse for respondenterna i enkatundersékningen, i forhallande
till de som angett att vardera faktor paverkar mycket.

v" Kort leveranstid
Snabb & smidig leverans

Distribution - .. .
Onskvart betalsatt
tillgangligt
. Trygghetskansla vid betalning
Framgangs- L Webbdesign Legitimitet

faktorer

AN NI NN

Lattlaslig hemsida
Latt-navigerad hemsida

v’ Standig tillgédnglighet (service)

Kundrelation v Behdver ej bli medlem
v Hjalp fran kundtjanst tillganglig

Figur 13: Sammanfattning av faktorer
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4.3. Telefonintervju med PostNord

PostNord erbjuder och rader e-handelsforetag kring optimering av marknadsforing,
distribution och betalningsldsningar, samt ligger bakom rapporten E-barometern (PostNord,
2016). E-handelsspecialisten pa PostNord &ar verksam inom e-handelsavdelningen som
radgivare och talesperson i Norden.

VAD FORETAG MEDVERKANDE POSITION DATUM VARAKTIGHET

Telefonintervju PostNord Arne Andersson E-handelsspecialist 13 Maj 35 minuter

Vad galler typiskt konsumentbeteende inom e-handeln i dagens ldge har konsumenter blivit
valdigt krdvande. De enskilda behoven blir viktigare att ta h&nsyn till. Idag ser de flesta e-
handelssajter snarlika ut, vilket e-handelsspecialisten menar gor det desto viktigare med
personalisering. Foretagare maste ha kunskap om sin malgrupp for att marknadsféring ska bli
relevant mot malgruppen. Individuell personalisering och kundinsikt ar darmed vad e-
handelsspecialisten uttrycker ar en trend i konsumentbeteendet idag och som e-handlare maste
forhalla sig efter. Generellt sett har e-handeln varit dalig pa kundinsikt. Det har varit mest
tuta och kor. Detta har gatt bra under manga ar da det var mest en happening att handla pa
nétet.” Idag bryr vi oss mindre om vilken kanal vi handlar via, om det ar fysisk eller digital.
Darfor galler det att sticka ut, dar personalisering och relevans blir viktiga delar i detta.

Hur operationaliseras detta blev fo6ljdfrdgan, som besvarades med “skrdddarsydda
erbjudanden, individuella sidana”. E-handlare maste veta vad kunder vill ha och hur. Hela
kopresan blir darfor viktig, redan fran forsta exponering av sajten till klar leverans av produkt
eller tjanst. Vidare forklarade e-handelsspecialisten tre pelare bakom personalisering och som
bor genomsyra verksamhetens marknadsforing riktad mot konsumenter; ratt sortiment for
malgruppen, dar det galler att fanga upp mer &n bara ett enda kop fran specifik konsument for
att bygga en kundprofil. Detta handlar om att bygga lojalitet for att fa battre kundinsikt,
exempelvis genom lojalitetsprogram. Tillganglighet och valfrinet ar de andra tva, dar
logistiken &r otroligt viktig om man vill sticka ut. E-handelsspecialisten menar att
konsumenter kraver att “fa det ndr du vill ha det och hur du vill ha det”. Smidiga I6sningar &r
viktigt bade for foretaget och for konsumentens tillfredsstéllelse, dar e-handelsspecialistens
exempel pa tre till sex dagars leveranstid kan avskracka konsumenter fran att faktiskt handla.

Foretagare maste hela tiden tanka enkelt och tydligt eftersom konkurrensen ar stenhard da det
finns ca 10 000 e-handelsbutiker i Sverige. Idag ses aven konkurrens fran internationella
spelare, vilket innebar att det géller att vara sa pa som mojligt. Generellt sétt ar storsta hindret
for e-handeln det faktum att IT-entusiaster startade e-handeln och det synsatt som lever kvar
an idag. Fler handelsman maste in som e-handlare eftersom de forstar kopplingen till
kopupplevelsen bittre. “IT-tekniker kan fixa men forstar inte vikten av upplevelsen sasom
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handelsmin gor”. Det behovs darmed fler perspektiv pa e-handeln bortom det rent tekniska.
Kommersialiseringen, marknadsféringen och forséljningen ndmns som viktiga aspekter.

Utover distributionen ledde e-handelsspecialiseten forfattarna in pa strategier kring
kundrelationer och webbdesign i samband med konsumenters kopbeslutsprocess hos
renodlade e-handelsforetag. Utanfor distributionen ar enkelhet, tydlighet och kdpupplevelse
viktiga strategier. Kopupplevelse kopplat till kundrelation lades speciell tonvikt pa, dar
“webbdesign kommer in som viktig parameter. Sokfunktionen dr suverdnt viktig vad géller
webbdesignen just for att fa fram ratt saker och det man soker efter, aven designa sidan utefter
e-handlarens malgrupp.” Kategorier kan skilja sig at dar det aterigen handlar om kundinsikt.
“Exempelvis ar 98 procent av Dustins kunder mén, som vet precis vad de vill ha vilket gor
sokfunktionen central. Kvinnor daremot kan uppskatta filmer sasom att en catwalk kan hjalpa
till att inspirera, eller en hudvardsskola”. Vid malgruppsanpassning blir webbdesignen
darmed véldigt viktig. Detta bendmns som content marketing och har enligt e-
handelsspecialisten en otroligt stor betydelse fér webbdesignen samt utgér en valdigt stark
trend idag.

Huruvida konsumenter av olika orsaker véljer fysisk handel framfor e-handel &r en
polarisering i sig menar e-handelsspecialisten. ”Det har skett ett skifte dar online gar offline
och tvartom och man maste synas pa bada stéllen.” E-handlare har fatt tanka om eftersom att
konsumenter vill ha tillganglighet. E-handelsspecialisten fortsatte med att mobilen fatt en
enormt stark stéllning och fungerar som ett lim mellan fysisk och digital handel. Mobilen
mojliggor det sémldsa och finns e-handlaren inte i mobilen finns denna inte éverhuvudtaget.
Vidare forutspar intervjuobjektet att det kommer héanda véldigt mycket vad galler
kopupplevelse 1 mobilen da det dn dr relativt nytt. Konsumenter “browsar” mest via mobilen
for att titta och soka pa produkter eller tjanster, men handlar inte s& mycket fran den.
“Konsumenter handlar allt mer grianslost. Handla fran Kina eller Sverige ar betydelseldst,
vilket innebar att svenska renodlade e-handlare maste skarpa till sig annu mer, hela tiden
utvecklas, vara dynamiska och sté pa ta!”

Vad galler aspekter att fokusera pa vid utlandsetablering forklarades att renodlade e-
handelsforetag maste undersoka marknaden de gar in pa valdigt noga, ha insikt om
marknaden och beteendet pa den. Tonvikt lades aven pa det essentiella i att ha en
malgruppsinsikt. “Hur beter sig en norrman? Hur ser konkurrenssituationen ut? Vilka
potentialer finns det?” Har foretaget gjort ett bra grundjobb méste de vara minst lika bra i det
landet etablering sker i, som det land verksamheten startades upp i. En forutséttning for att
lyckas med detta &r att hela tiden vara pa mottagarens sida. Vill man exempelvis etablera sig i
Norge maste sajten vara pa norska och ha norsk kundtjanst. Lokalanpassning ar otroligt
viktigt och avgorande, det vill sdga vara sa lik det land man gar till som mojligt. Vidare
tillades att det inte finns markbara skillnader i hur lokala anpassningen ska ske for renodlade
e-handlare i kontrast till e-handlare som dven tillhandahaller fysisk butik.
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Enligt e-handelsspecialisten saknas kompetens inom e-handel. Just lokalanpassning &r en
grundstrategi, sedan galler det att forsta hur beteendet ser ut. Med refererat till E-barometerns
forsta kvartalsrapport ar 2016, gavs exemplet att e-handlare i sina marknadsforingsstrategier
bor titta pa vilken reklamkanal lokala konsumentmarknaden tycker om och paverkas av. Allt
man gor pa sin huvudmarknad, sdsom i Sverige, maste lokalanpassas till det land man gar till.
De olika beteendena forklaras ocksa av att det finns olika regler kring marknadsforing i olika
l&nder.

Utover de faktorer som namnts tidigare géller det att inte “gapa efter for mycket” vid en stark
tillvaxt pa utlandska marknader. Gora en ordentlig strategi, kolla potentialen i olika lander
och borja med ett par lander forst ar battre strategier an forsoka ta sig ut pa en vérldsmarknad
pa en och samma gang. Det kraver mycket kraft, resurser och kompetens att anpassa sig efter
olika sprak, valutor, marknadsforingssatt och leveranssatt.

Nyanserna i konsumentbeteende skiljer sig i olika lander vilket gor att man maste lara kanna
sin marknad. Med nyanser asyftas olika kulturella preferenser, vilket handlar om att kunna
kodspraket. Landerna har olika kulturer vilket ar en viktig del att underséka for att forsta
konsumenterna, exempelvis prata med konsumenter fran specifikt land for att fa reda pa vad
de vill ha och tycker om. E-handelsspecialisten papekar hur svart det ar att ta pa kulturella
skillnader, vilket gor en trial-and-error-metod viktig, det vill sdga anpassa sig i efterhand.
Exempel pa vilka marknader svenska renodlade e-handlare med fordel kan intrada, utan lokal
narvaro och bli framgangsrika pa, belyses vara Tyskland, Benelux, Holland, Frankrike samt
England. Som svar pa varfor just dessa lander klargjordes att konsumenterna pa dessa
marknader handlar mycket fran Sverige och ar generellt sett valdigt vana att handla pa natet.
Kina som marknad bor inte heller uteslutas da manga kineser garna handlar fran Sverige nar
det kommer till framfor allt premium-produkter.

Svenska renodlade e-handlare kan bli framgangsrika pa dessa marknader for att dessa
konsumenter aven ar e-handelsmogna. E-handelsspecialisten menar pa att det finns stark
Internet-penetration i dessa lander. Italien och Spanien har inte kommit lika langt, medan
Tyskland, England, Frankrike samt Holland har stark postorder-kultur. Med andra ord &r
konsumenterna i dessa lander invanda med att handla pa distans sen tidigare.

| E-barometerns heldrsrapport for 2015 klargors att samma andel e-handelsféretag som inte
driver forsaljning utanfor hemmamarknaden, dven bedomer detta vara of6randrat under ar
2016 (HUI, 2016). Som svar pa vad detta beror pa sades att varken majlighet eller ork finns
till att bedriva utlandsforsaljning. Kompetensen att gora en internationell expansion kostar sa
pass mycket tid, kraft, kompetens och resurser. Ofta gar man till ndgon utav grannlanderna i
Skandinavien menar e-handelsspecialisten, att det for e-handlaren kdnns mer som hemmaplan
an att ga till exempelvis Tyskland. Det handlar ocksd om mognadsgrad som fran
konsumentens sida.
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4.4. Etnografisk deltagande observation

Den etnografiska deltagande observationen hade sin form av ett seminarium, anordnat av det
digitala B2B-foretaget Qlik i samarbete med konsultbolaget Millnet BI. Syftet med seminariet
var att inspirera e-handlare om “Hur du kan vinna och behalla dina kunder i en omnikanal-
milj6 samtidigt som du sédkerstéller effektivitet och 1onsamhet”.

SEMINARIUM: UPPTACK HANDELNS NYA HORISONTER

Nar? Tisdag 26 april
Vart? Strandvdgen 7A
Tid? 8:30-12.00

Anordnare Qlik och Millnet BI

MEDVERKANDE FORETAG TALARENS POSITION

GANT Global IT-chef
Svenssons i Lammhult E-handels- & Affarsutvecklingschef
Qlik Industri- och detjalhandelschef fér EMEA-regionen

En av talarna var industri- och detaljhandelschef for EMEA-regionen pa foretaget Qlik som
erbjuder verktyg for att analysera konsumenter pa hemsidor. Hans framsta poang var att e-
handlare maste ha valfungerande omnikanaler. Det hela handlar om att inom de olika
kommunikationskanalerna kunna exponera sitt varumarke for kunden som “personligt och
interaktivt”. Detta gbrs genom att engagera sig i sina konsumenter oavsett e-handlarens
tillhandahallna kommunikationskanal. Utmaningen for renodlade e-handelsforetag ar att
kunna finnas till hands for kunden via flera kanaler samtidigt.

Genom att integrera olika kommunikationskanaler uppgavs e-handlare kunna analysera
konsumentbeteende och vinna konkurrensfordelar. Aspekter att fokusera pa ar; konsumentens
transaktioner, konsumentens intention och konsumentens interaktion. Vidare tillades en stor
vikt vid hur forstaelse for konsumentens resa hos e-handlaren dr nagot som var och en bor
fokusera pa for att vaxa sig starkare an konkurrenterna.

E-handlaren bor lagga strategier utefter det faktumet att konsumenter anvander sig av ett
flertal olika enheter vid digital handel idag, vilket chefen pa Qlik menar 6kar incitament for
att implementera en vaélfungerande omnikanal-strategi sasom click and collect som ett
alternativ till fraktfri och snabb leverans. Potentiella konsumenter gor i genomsnitt nio besok
hos en e-handlare innan de bestammer sig for att genomfora ett kop hos just den e-handlaren.
”Antal besok innan ett kop ager rum maste reduceras”, vilket gor det desto viktigare att
analysera konsumenter och deras beteenden online. Som exempel drogs hur individuell data
erhallen via IP-adresser, cookies och liknande, gor det mojligt for e-handlaren att folja den
potentiella konsumentens resa och interaktion pa Internet. Genom detta kan e-handlaren fa tag
pa bade den individuella konsumentens namn och lokalisering, vare sig det ar inom nationens
grénser eller visar sig ha andra landskoder. Uppmana besokaren att fylla i sin e-postadress
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innan ett kop genomfors ger e-handlaren ovérderlig information om varje individuell
besokare. Det tar dven fram mojligheten att borja for en social kommunikation med
besokaren, via exempelvis nyhetsbrev, en slags one-to-one marketing.

Forstas besokarens resa pa Internet kan e-handlaren justera och ta fram strategier inom
aspekter sadsom navigering, information, layout, och dylikt utdver produktens/tjanstens pris
eller egenskaper. Dessa strategier ska kunna reducera hinder i kundens kopbeslutsprocess.
Darfor ar det aven viktigt att titta pa anledningar till att potentiella konsumenter inte fullfoljer
ett kop. Detta menade samtliga talare géller oavsett den nation e-handlaren &r verksam inom.

Nagot som foretag maste bli battre pa generellt &r enligt chefen pa Qlik, dels returhantering,
dels uppfoljning. Hanteras inte returer pa effektivt satt, bade huruvida det férmedlas och
fungerar for konsumenten men ocksa inom foretaget, blir det ett hinder bade i egenskap av
ineffektivitet och forlorad potential till kundlojalitet. Den andra aspekten, uppféljning av
kunder, lades fram som en viktig bidragande aspekt bakom konsumentens val att aterbesoka
hemsidan.

En annan av de tre talarna, modeforetaget Gants globala IT-chef, stamde in angdende hur
mobilapplikationer bor inféras som en del av e-handlares omnikanalhandel. I sin presentation
“360-graders belysning gor foretaget rustad for framtiden” under seminariet, lades vikt pé att
omnikanal-strategier bor forbattras. Dagens teknologi gor det mojligt for foretag att interagera
med konsumenter var de &n befinner sig, oavsett tid, och oavsett anvand enhet, det vill séga
en “virldsomspénnande 360-graders vision”.

E-handels- och affarsutvecklingschef pa Svenssons i Lammhult, forklarade under sin
presentation “En anrik retailers moderniseringsresa med Business Intelligence” att det finns
tva nyckelaspekter som ligger till grund i framgangsrik digital marknadsforing for e-handlare.
Dessa ar 1) e-handlare maste tillhandahalla konsumenter ratt information vid ratt tillfalle, och
2) e-handlare inte bara maste testa strategier kontinuerligt, utan ocksa folja upp samt dra
slutsatser for att kunna omsatta lardomar i praktiken.

Under seminariet forklarades dven att konsumenter har en tendens till att snabbt ga Gver till en
annan webbplats om de inte upplever sig fa vad de behover forsta gangen de besoker en
webbplats. E-handlaren bor darfor effektivt utforma sin portal, kontinuerligt testa den samt
utveckla design och distribution for att utéka kundupplevelsen. Med testning menas att olika
strategier bor observeras i realtid for att kunna generera fram det bdasta alternativet for
stunden.
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5. Analys

5.1 Utifran konsumentbeteendet

5.1.1 Digital marknadsforing och kommunikationskanaler

Chaffey (2011) redogor for att affiliates &r ett utav de sex huvudsakliga och effektiva digitala
mediekanalerna for e-handlare. Framtagen kvantitativ data kring hur konsumenter inte
influeras av bloggar som en kaélla vid val av e-handlare ar intressant da den star i kontrast till
Chaffeys argument for effektiva marknadsforingsknep. Detta visar pa att bloggar, som for
nagra ar sen fungerade resultatrikt for foretag att na ut till konsumenter genom, inte langre
haller idag. Vidare kan darmed ségas att forandringar i konsumentbeteende online kan vara en
orsak till detta.

Den huvudsakliga kéllan som paverkade konsumenternas val av e-handlare var “Manniskor i
din umgingeskrets”. Denna aspekt har inte lagts storre vikt pa i uppsatsens tidigare delar, men
som ur ett konsumentbeteende verkar vara ett vinnande koncept idag for e-handlare att
anspela pa. Effekten kallad word-of-mouth uppstar vid integration med personer i sin
omgivning, vilket bland annat tillgangliggors via sociala medier. Chaffey (2011) ndmner att
olika former av sociala medier “har blivit en allt viktigare del for e-handlare och deras sajter
eftersom recensioner och omdémen fran kunder, som sedan lankar foretaget till dess sociala
natverk, kan hjalpa att forsta kundernas behov och i sin tur 6ka forsaljningen” (s.40).

Fowler, Pitta och Leventhal (2013) pastar att mobilapplikationer ar nagot e-handlare bor
utveckla och integrera bland sina kommunikationskanaler, vilket vara en konkurrenskraftig
sadan. | undersokningen uppgav 19 personer, det vill saga cirka var tionde respondent,
anvanda sig av mobilapplikationer vid e-handel. En anledning till denna laga andel kan vara
att fa e-handlare erbjuder denna typ av plattform som komplement till 6vriga omnikanaler.

Ett annat pastaende Chaffey (2011) gor och som forelasarna under seminariet (se avsnitt 4.3)
lade stor vikt pa é&r att den digitala marknadsforingen bor integreras med andra
kommunikationskanaler for ett effektivt resultat, sa kallad omnikanalhandel. Fysisk handel
och e-handel bor inte delas upp som motpoler, snarare fungerar mobilen som
kommunikationskanal och som ett lim mellan de olika handelsplatserna. En slutledning av
detta ar att tillganglighet dérigenom kan ses som ett ledord for renodlade e-handlare vid val av
kommunikationskanaler. E-handlare maste med andra ord synas och formedla samma sak
oavsett om det & via mobilapplikation, webbplats oberoende av anvand enhet.
Shoppingupplevelsen blir darigenom densamma oavsett anvand kanal (Inman et al., 2015)
och &r ett effektivt sétt att starka varumarke och vidare 6ka kundlojaliteten pa.
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5.1.2 Webbdesign

I sin forskning kom Cyr (2014) fram till att de olika konen har atskiljande preferenser vad
galler webbdesign. Utifran enkatundersokningens statistik framstar bade man och kvinnor
uppfatta webbdesign vara av stor betydelse vid val av e-handlare. Aven om bade méan och
kvinnor tenderar uppfatta variablerna (svar-navigerad hemsida, otillracklig information,
estetiken faller ej i smaken) likartat, & det pa ett 6vergripande plan stérre andel kvinnor
jamfoért med man som preciserar detta inom respektive variabel. Gjord jamférelse mellan
aldersspannen “yngre” och “dldre” generationen i empirin stimmer 6verens med Cyr (2014)
tidigare forskning kring huruvida anvandaraldrar har olika preferenser, dock inte att de olika
kdnen nodvandigtvis har skiljaktiga preferenser.

Strategier inom aspekter sasom navigering, information, layout med mera ska kunna reducera
hinder i kundens kopbeslutsprocess. Darfor ar det viktigt att forsta kundens resa och framfor
allt titta pa anledningar till att potentiella konsumenter inte fullfoljer ett kop, dar e-
handelschefen pa Svenssons uttalande kan tillaggas rérande konsumenters tendenser till att
snabbt lamna en webbplats om de inte upplever att de far vad de behdéver redan forsta gangen
de besoker den. Lindgaards et al. (2006) teori om att ett positivt intryck av exponerad
webbdesign ger konsumenten incitament till att omvandlas till en lojal konsument, styrker
aven denna insamlade empiri. Likasa enkatundersokningens resultat som visa att svar-
navigerad hemsida och otillracklig information var tva av de fem framsta anledningarna till
att [amna en e-handelssajt.

Vad galler estetiken framgick det av enké&tundersokningen att detta inte var vikt, for att
kunden ska handla hos ett specifikt e-handelsforetag. Dessa data stimmer inte dverens med
varken Vilnai-Yavatex och Rafaeli (2006) eller Hopkins et al. (2009) teori om att tilltalande
estetik ar en nyckelfaktor for generering av underhallningsvéarde. Daremot stammer det
Overens med Harris och Goode (2010) teori om den ekonomiska tryggheten och sékerheten.
Detta visas da brist pa legitimitet uppgavs i enkatundersokningen vara den absolut framsta
anledningen for att man som konsument valjer att ga till en annan e-handlare.

E-handelsspecialistens exempel pa hur kvinnliga besokare hos en e-handlare uppskattar en
“hudvérdsskola” eller ett klipp fran en catwalk som inspiration, gar in under engagerande
marknadsforing, som drygt hélften av respondenterna ansag paverkar de mycket nér de e-
handlar. Genom att frivilligt engagera kunden, via till exempel en “hudvardsskola”, utvecklas
vad som verkar ense med Zichermanns och Linders (2010) anledningar till anvandning av
gamification; belatenhet och kundgladje. Det i sin tur verkar 6ka lojaliteten samt uppmanar
konsumenter till att handla hos e-handlaren, nagot som stimmer 6verens med de mal som
enligt Lucassen och Jansen (2014) ligger bakom gamification. Detta kan dven aterkopplas till
Cyrs (2014) syn pa hur webbdesign darmed ar en av de centrala delarna bakom framgangsrik
e-handel.

47



5.1.3 Kundrelationer

Vad galler hamtad data kring hur merforsaljning inte paverkar markant vid onlinekop hos ett
specifikt e-handelforetag, kan sdgas att det snarare ar valkommet &n ett irritationsmoment.
Lyfts merforséljningen fram som inspiration i online-konsumentens 6gon, kan strategin
istallet fungera som ett satt att engagera kunden till kop. Strategin gar in under gamification
och skapar, som Lucassen och Jansen (2014) forklarar, motivation till att genomfora kop.

De faktorer Molla och Licker (2008) tar upp bakom modellen e-commerce-success, paverkar
anvandarnas kundlojalitet & bland annat fortroende och support. Dessa lyfts fram bland
konsumenter i form av standig tillganglighet, vilket starks av den kvalitativa delens tonvikt pa
just tillgangligheten.

Utifran de kvalitativa resultaten, laggs stor vikt pa att som e-handlare ha forstaelse for
konsumentens resa som byggsten i starka kundrelationer och for att inte forlora dem till
konkurrenterna. E-handlaren bor fokusera pa detta for att véaxa sig starkare &n konkurrenterna.
Teori tagen fran Molla och Licker (2001) 6verensstammer med de kvalitativa resultaten vilket
betyder att kundinsikt ar viktigt for 6verlevnad. Anvéandarupplevelsen &r darmed central i
relationshanteringen, eftersom det framkommer i insamlad data att kundndjdhet utvinns ur
kdpupplevelsen.

| association till det har kan en koppling dras till Peppers och Rogers (1997) redogdrelse for
hur personlig data kan inhdmtas digitalt i stora mangder, som verktyg for att forsta
konsumentbeteende pa individniva. D& kan, som framkom i den etnografiska deltagande
observationen, individers preferenser frambringas och tydliggoras for e-handlaren vilket i sin
tur underlattar bade att ta fram ratt information for kunden och att bygga kundrelationer pa en
niva som formodligen var svar att uppna tidigare. Individuell personalisering och kundinsikt
ar vad som utifran kvalitativt insamlad data framkommer vara trender i konsumentbeteende
och som e-handlare bor forhalla sig efter. Hur personalisering kan operationaliseras stammer
Overens med objektivet bakom individanpassad marknadsforing, det vill sdga att noggrant
skraddarsy marknadsféringen och inte bara produkter. Detta betyder &ven att e-handlaren i
slutdndan kan anpassa sig efter konsumentbehov pa en omfattande niva (Peppers & Rogers,
1997), i termer av malgrupper.

5.1.4 Distribution

Majoriteten av respondenterna ansdg leveranstiden, som den viktigaste variabeln av
distributionens delar, vara en av de frdmsta anledningarna till att byta e-handelsféretag om
detta inte var enligt konsumentens ©Onskemal. Dessutom angav 75 procent av
enkatundersokningens svarande att snabb och smidig leverans vara ytterst vasentlig angaende
att e-handla framfor fysisk butik. Cho, Ozment och Sink (2008) redogor att framgangen for e-
handlare beror pa effektiviteten i distributionsnatet, eftersom rorligheten av varor ar en kritisk
del av logistikkedjan. Aven Ramanathan (2011) anser den fysiska leveransen, med betoning
pa tid, ar en huvudkomponent da brister i distributionen leder till missnéjda kunder. Collier
och Bienstock (2006) upptackte i deras forskning att leveranstiden hade storst paverkan pa
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kundens utvardering av kvaliteten pad e-handelsforetag. Totalt angav 90 procent av
enkatundersokningens respondenter att distributionen paverkar mycket nar de e-handlar, och
ar saledes av stor vikt. Teorin och resultatet fran enkatundersokningen visar sig darmed
stamma overens.

Enligt de kvalitativa undersokningarna kan kundnojdhet erhallas om konsumenterna &r
tillfredsstéllda med e-handlarens satt att leverera produkt eller service, inkluderat frakt och
returhantering. Detta ligger i enlighet med tidigare forskning gjord av Molla och Licker
(2008) samt Ramanathan (2011) kring denna aspekt som séger att roten till missnéjda kunder
ar misskotsel i leveransen. E-handelsspecialisten uttrycker &ven att om foretag vill
differentiera sig ar logistiken den del man bor satsa pa att utveckla, med tanke pa dagens
utvecklade teknologi och krasna kunder. Det i sin tur innebér da att distribution ar en faktor
som, nar den anpassas efter malgruppens onskemal, starker kundrelationer. Pa det sattet
sammankopplas distribution med kundrelationer.

5.1.5 Utbud, sortiment och pris

Tidigare forskning av Molla och Licker (2008), i samband med kundrelationer, pastar att
tillfredsstéllelse kan uppnas via huvudprodukt, som i uppsatsen kategoriseras som utbud och
sortiment. Utbud och sortiment ar dven av vikt for konsumenter, da det sammantaget visar sig
vara den fjarde viktigaste anledningen till att hellre handla pa Internet framfor fysisk butik.
Detta stammer aven 6verens med konsumentundersokningen i E-barometern. En relativt lag
andel svarande pastar pris vara en av de storre anledningarna till att avsta e-handel, vilket inte
stammer Gverens med E-barometern. Detta kan bero pa att andra aspekter lyfts fram som
desto viktigare bland konsumenter genom enkaten. Foljaktligen kan sagas att priset pa
produkter eller tjanster inte ar av storre vikt sa lange aspekter inom de tre faktorerna uppfattas
som attraherande for konsumenten och vidare ger en skjuts i resan fran en forsta exponering
till genomfort kop.

5.1.6 E-handelns for- och nackdelar

En nackdel med e-handel &r att inte kunna se eller kdnna pa varorna innan kop. Ramanathan
(2011) beskriver i sin studie angaende distribution och returer, att en stor andel av returerna
fran Internethandel beror mest pa att det inte var majligt att se produkten vid kopet, vilket till
viss del stammer Gverens med enkatundersokningens data da néstan halften av respondenterna
paverkas valdigt mycket av att de inte kan se och kanna pa produkten infor e-handelskop. |
anknytning till konsumentperspektivet, pastod e-handelsspecialisten att utmaningen gallande
de konsumenter som vander sig till fysisk butik framfor e-handel &r en polarisering. Detta kan
aterkopplas till den slutsats som redan dragits om att det essentiella for e-handelsforetag i
kommunikationen &r att vara l&ttillgdnglig och alltid finnas tillhands vare sig det &r i verkliga
eller digitala vérlden
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5.2 Internationaliseringsperspektiv

Det framkommer att svenska kunder handlar mer granslost idag. Utifran denna uppgift kan
har om svenska renodlade e-handlare ségas att oavsett om verksamheten endast bedrivs inom
Sverige eller inte, eller inte har nagra framtidsplaner pa att internationalisera sig, maste
aspekter i internationella termer anda tas i beaktan.

Som Luo et al. (2005) specificerar i sin artikel angdende internationalisering av e-
handelsforetag, visar det tillsammans med e-handelsspecialistens uttalande kring
utlandsetablering hur essentiellt det &r for e-handlare att bygga en stark hemmabas som grund
infor intrade pa utlandska marknader. Vidare ar det av avsevard vikt att forsta marknaden
foretaget tankt etablera sig pa, pa en lokal niva. Luo et al. (2005) forklarar ocksa att psykiskt
avstand bor reduceras vid internationalisering. Utifran samtlig kvalitativ data kan
sammanfattas att kunskaps- och informationsbrist &r ett stort hinder for svenska e-
handelsforetag vid tankt internationalisering och att kompetens kravs inom e-handel pa ett
generellt plan vad géller kunskap kring olika lokala marknader. Dessa &r aspekter som avgor
vart e-handlaren valjer att etablera sig. Kan det sa kallade psykiska avstandet minskas vid
utlandsexpansion finns, som Johanson och Vahlne (2009) forklarar, stark potential till att
erhalla framgangar internationellt

Johanson och Vahlne (2009) menar pa detsamma som e-handelsspecialisten klargér, att e-
handlare an idag visar upp tendenser till att forst etablera sig pa narliggande marknader, det
vill sdga strategiskt intrdda marknader som efterliknar sin hemmamarknad. Detta eftersom
kompetensbrist kan finnas om internationella marknader. Det psykiska avstdndet som
Johanson och Vahlne (2009) forklarar i samband med internationaliseringsprocesser, forstas
aven utifran e-handelsspecialistens redogorelser kunna minskas nar e-handlaren val fatt
kunskap om den lokala marknaden, vidare dven skapar potential for etablering pa marknader
med langre psykiskt avstand fran hemmamarknaden.

E-handelsspecialisten ndmner att landerna inom norden samt Holland, Tyskland, England,
Frankrike och Benelux &r lander som har en stark Internet-penetration och vars konsumenter
ar e-handelsmogna. Detta gor att Sverige lattare kan etablera sig i dessa lander eftersom det
finns en stark postorder-kultur dar. Sheth och Sharma (2005) utvarderar huruvida
tillgangligheten till digital media pa en specifik marknad ses som en stark indikator for
etablering pa just den marknaden. I-lander med hog utveckling, sdsom intervjuobjektets
exempellander, karakteriseras av stark konkurrens eftersom att mognaden for e-handel redan
finns och déarmed gér marknaden relativt lattillganglig for e-handlare. Som Sheth och Sharma
(2005) klargor, fortsatter dessa lander att investera resurser i infrastrukturutveckling och
vidareutveckling av konkurrenskraftig marknadsforing. | koppling till intervjun gar att detta
att bedéma som ett incitament till att som e-handlare intrada sadana marknader.

Denna process om forstaelse for lokalt konsumentbeteende kan saledes vara avgdrande for

vart e-handlare véljer att etablera sig, snarare &n att e-handlaren boérjar i andra &nden eller
forsoker ta sig an en global marknad pa en gang. Med andra ord maste renodlade e-handlare
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marknadsfora samt operationalisera sig framst utifran varje lokal konsumentmarknads
kulturella preferenser. Som tidigare forskare (Christensen et al., 2008; Sheth & Sharma, 2005;
Johanson & Vahlne, 2009) podngterar verkar standardiserade marknadsforingsstrategier
oavsett marknad inte kunna inforlivas varken idag eller inom snaraste framtiden. Samtliga
forskare drar slutsatserna att marknadsforingsstrategier i en internationalisering inte bor
standardiseras. Detta verkar utifran uttalanden i intervjun stimma aven idag, dar det forutom
konsumenters kulturella preferenser finns aspekter av vikt e-handlare helst ska
operationalisera utefter. Att de olika marknadernas sprak finns tillgangliga pa webbportalen,
att en brittisk och en italiensk konsument har olika syn pa uppskattat leveranssatt, samt
hansyn till valutor, & &ven dessa stora aspekter att implementera i utformningen av
webbdesign, kundrelationer och distribution.
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6. Slutsats

Faktorerna dar tatt integrerade med varandra och bor samordnas for en differentierad
marknadsforingsstrategi. Var for sig blir faktorerna inte nddvandigtvis avgorande for
framgangsrik e-handel, men tillsammans skapar dem en synergieffekt for e-
handelsforetagen. For en lukrativ kpupplevelse ska aven kommunikationskanalerna forefalla
somlost, dar integrering av mobilen &r av vikt.

(1) Webbdesign — En avgorande faktor i hela kdpprocessen da forsta och ofta sista

intrycket ges hér. Renodlade e-handelsforetag ska som forsta intryck presentera en
tydlig, innehallsrik, latt-navigerad hemsida utefter anvandaraldrar, med inslag av
virtuella tips och rad, for att engagera konsumenter att interagera. Som sista intryck
ska en ekonomisk trygghetskansla ges; en hemsida som genomsyrar legitimitet.

(2) Kundrelationer — Den faktor som paverkar konsumenten minst, i forhallande till de

andra. Denna faktor ar beroende av (1) och (3). Lyfts aspekterna i webbdesign och
distribution fram, 6kar konsumentens fortroende for e-handelsforetaget som leder till
kundndjdhet och en vilja att gora aterkop. Genom att som e-handlare studera den
enskilda konsumentens resa och kopbeteende med hjalp av personalisering fas
kundsikt, som banar vég for differentiering och en 6kad chans till kundrelationer.

(3) Distribution — Den faktor som paverkar konsumenten allra mest och den som utifran

ett foretagsperspektiv bor anpassas mest efter konsumentens behov, for att kunna
differentiera sig och bli framgangsrik som e-handlare. Fungerar som ett incitament for
konsumenten att genomfora kdpet. Leveransen ska vara snabb, smidig och levereras
samt betalas pa valfritt respektive onskvart stt.

E-handelsforetagens internationaliseringsférmaga blir stark nar (1), (2) och (3) anpassas efter
den utlandska marknad e-handlaren vill expandera till enligt foljande:

Lokalanpassning — En grundstrategi som samtliga e-handlare bor tillampa vid en
internationalisering. Anledningen till detta ar att fa en forstaelse for beteendet och
behovet pa den aktuella marknaden samt veta vilka kanaler man ska anvanda sig av,
med hansyn till olika nyanser i konsumentbeteendet. Genom detta fas en béttre
kundinsikt, vilket ar vasentligt for att inte bara expandera men gora det pa ett sa
effektivt satt som mojligt.

E-handelsmogna marknader - Dér konkurrenskraftig marknadsforing finns tillganglig,
finns ocksa konsumenter mogna for digital handel, som i sin tur innebar att data pa
individniva kan hamtas vilket gor det lattare for e-handlare att genomfora “rétt” och
effektiva marknadsforingsstrategier pa varje lokal marknad. For att lyckas med en
expansion kravs aven att e-handlaren ar mogen. De maste vara beredda att ha
kompetensen, resurserna och orken for att gora en internationell satsning.

Med rétt framtagen kombination av faktorerna (1) webbdesign, (2) kundrelationer och (3)
distribution, tillsammans med applicerad kunskap kring tankt utlandsk marknad att etablera
sig pa, kan en renodlad e-handlare ga ut starkt internationellt.
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6.1 Avslutande diskussion

Dagens konsumentbeteende har férandrats online, inte minst vad galler kommunikationskanal
och digital marknadsforing har under senaste aren fatt litet skifte i vad som teoretiker pastar
vara framgangsrik. En av de starkaste kommunikationskanaler for renodlade e-handelsféretag
framgar idag vara word-of-mouth; ett resultat som inte vara forvantat. Kanske kan det vara pa
grund av att bloggar, som i sin tillvaxtfas anvandes av manga e-handlare i form av affiliates,
ar enligt undersokningen i en nedatgaende fas. Sociala medier &r den digitala kallan som flest
respondenter fran bada generationerna anvander. Kanske beror detta pa att varje individ ingar
i ett natverk bestdende av familj, vanner och kollegor vilket numera ar ett natverk
lattillgangligt for e-handlare i den digitala vérlden snarare &n den fysiska.

Mobilen kan bli ett avgorande verktyg, ur foretagsperspektiv atminstone. Detta om den
fungerar som en utfyllnad i gapet mellan fysiska och Internetbaserade kommersiella foretag.
Den mobila enhetens betydelse gor det relevant att tala i termer om omnikanalhandel. Utéver
att e-handlaren ska férmedla samma image oavsett kanal, ska e-handlaren kunna fungera som
en sokmotor i sig. Bade vad géller informationssokning eller som inspirationskalla for att sa
smaningom ge incitament for konsumenten att genomfora ett kop. Trots denna medvetenhet
och insikt fran foretagens sida, visade enkatundersokningen att mobilapplikation som verktyg
vid kap, eller informationssékning for den delen, inte anvandes i den man som forvantades av
forskarna till studien. Kanske visar detta att omnikanal-strategier maste forbattras. Dagens
teknologi gor det mojligt for foretag att interagera med konsumenter var de an befinner sig,
oavsett tid och oavsett anvand enhet, vilket darfor kan tyckas vara forvanande att
mobilapplikationer inte &r forstahandsvalet ndr konsumenter besoker en e-handlare. Framfor
allt med tanke pa att 96 procent av Nordens befolkning uppges inneha en smartphone
(Episerver, 2016). Ett exempel pa kanaler som kan integreras ar smartphones i kombination
med TV, da manga potentiella konsumenter kan tankas anvanda sin smartphone medan de
exponeras for TV-reklam och darmed latt kan navigera sig in pa e-handlarens hemsida eller
ladda ned mobilapplikationen som marknadsfors, direkt efter exponeringen av reklamen. Det
finns stora affarsmojligheter att hamta och utnyttja for svenska renodlade e-handlare och
utifran datainsamlingen att doma ar det potential som inte tagits tillvara pa av renodlade e-
handelsforetag &nnu.

Legitimiteten visade sig vara en avgérande faktor da konsumenter tenderar idag att utesluta e-
handelsforetag som de inte uppfattar som legitima. Kanske beror detta pa den 6kade risken for
identitetsforfalskningar och kortbedrégerier vid Internetbetalningar, som
teknologiutvecklingen fort med sig. Det kan dven bero pa de generella kraven som stalls pa de
etiska och hallbara aspekterna i foretagande. Renodlade e-handelsféretag ar inget undantag
vad géller exempelvis att visa pa hur goda samhéallsmedborgare de ar i en del av den
information de véljer att ge besokare.

Utformningen av information, det vill sdga innehallet pa en webbportal, lyftes fram som en

viktig aspekt av samtliga respondenter. Den bor vara noggrant utformad for att vacka intresse
och engagera konsumenten att interagera med e-handlaren, framfor allt vara tydlig och
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lattforstadd. Ett resultat som visar pa hur olika preferenserna ar beroende pa alder. Kanske
beror detta pa den Okade Internetanvandningen i samhallet. Vilket gor att generationen som
inte vaxt upp med dagens niva av digitalisering och darmed inte vana vid alla funktioner, dven
blivit aktiva pa natet och kraver latt-navigerade samt latt-forstadda hemsidor. Fragan ar inte
ifall webbdesign anvénds som ett strategiskt marknadsforingsverktyg, utan i vilken
utstrackning och hur en konkurrenskraftig sadan bor vara utformad.

Pris-aspekten visar sig vara relativt omodern som marknadsféringsstrategi, ett resultat som
avvek det forvantade. Kan det av den anledningen vara att konsumenten blivit allt krésnare
vad géller leveranstid, snarare an vad géaller leveranskostnad. Idag lever manga ett hektiskt liv
och tiden &r en bristvara vilket gor att personliga premisser varierar enormt. Av studiens
resultat att doma géller detta dven e-handelsforetag — trots att kunden kan handla nar de vill. |
det avseendet blir det foljdriktigt att aspekterna valfrinet och tillganglighet lyftes fram ett
flertal ganger, saval fran konsumenterna sjalva som fran foretagen i studien.

E-handelsmogna marknader med konsumentbeteende likt sin hemmamarknad &r forvisso av
fordel for e-handlare att etablera sig pa. Dock borde e-handlare ta sig en fundering ur ett
vidgat perspektiv, blicka utdt mot marknader med langre geografiskt och psykiskt avstand,
men dar det finns potential att vaxa som e-handlare. Saddana marknader kan vara
utvecklingslander med en stor andel ung befolkning, eftersom de som konsumenter vaxt upp i
den mer moderna digitala varlden och kan ses vara familjara med digitaliseringen och snabbt
kan implementera e-handel i sin vardag. Det i sin tur kan ge landernas ekonomier en skjuts i
sin tillvaxt och bidra till respektives valfard. Exempelvis kan fler upptécka potentialen for att
bedriva verksamhet i dessa lander, vilket dven skapar arbetstillfallen sdsom inom logistiken
som i sin tur kan éppna upp andra mojligheter for landets infrastrukturutveckling. Eftersom e-
handel kan bedrivas mer kostnadseffektivt jamfort med fysisk kommersiell handel, kan denna
reflektion ses som en realistisk riktlinje att sétta i praktiken.

Lokalanpassningen var den starkaste trenden vad géller internationaliseringsformaga. Varije
land har &n idag sin egen unika kultur. Vad som fungerar i en region behdver inte allmant
godtas aven i en annan region. Det ar darfor inte tillrackligt att utgd fran den inhemska
publiken ndr man som e-handlare ar verksam internationellt. Vad som gor en e-handlare
framgangsrik aven internationellt &r att lata den lokala efterfrdgan fa ha friheten och
flexibiliteten till att agera utefter sin hemmamarknad. Att studera konsumentbeteende pa varje
marknad, oavsett inhemsk som utlandsk, &r vitalt for att kunna cka konsumentupplevelsen pa
respektive marknad och darigenom kundrelationerna. Med andra ord bor en e-handlare
“skraddarsy” marknadsforingsstrategier utefter vilken spelplan denna tar sig an. Darmed
maste e-handlare behandla sina nuvarande och potentiella konsumenter som de individer de
faktiskt &r, och interagera med dessa genom alla olika typer av kommunikationskanaler
konsumenter &r verksamma pa. Det i sin tur gor det enklare for foretagare att engagera sina
kopare.
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6.2 Rekommendationer

Differentieringen for renodlade e-handelsforetag blir allt svarare att uppna i takt med e-
handelns tillvéaxt. Etik och hallbarhet ar tva aspekter renodlade e-handlare kan lyfta fram, till
exempel genom att inkorporera miljovéanliga leveranser och fdrpackningar, som en
leveranssattstandard. Detta anses mojligt och 6nskvart, utifran enkatundersokningens resultat
att doma vad géller prisets betydelse for konsumenter som visade sig vara liten, i férhallande
till andra faktorer kring distributionen.

For att mota konsumentens allt hogre krav, kan renodlade e-handelsforetag fokusera pa att
analysera besokarnas beteende. Forstds besOkarens resa pa Internet, det vill sdga
kundupplevelsen bade pa e-handlarens portal men ocksa vad som gjorde att kunden hamnade
dar, kan e-handlaren justera och ta fram strategier inom aspekter sasom navigering,
information, layout, och dylikt utéver produktens eller tjanstens pris och egenskaper. Genom
att anvanda den kunskapen kan generering av personliga rekommendationer goras for att 6ka
forséljningen. Med personliga rekommendationer menas att konsumenten exponeras for
exempelvis bastsaljare, nyss inkommit och erbjudanden som stdmmer 6verens med denna
individs preferenser. Har blir engagerande marknadsforing som faktor viktig, vilken &ven den
bor anpassas efter varje individ sa att denne genuint vill interagera med e-handlarna. Gors
detta bildas ett samskapande av varde pd, vilket ar I6nsamt for bada parter. Denna strategi ar
bade gratis och effektiv och kan darfor rekommenderas som en marknadsforingsstrategi infor
en utlandsetablering da konsumenterna hjalper e-handlaren.

Inte kunna se eller kdnna pa en produkt innan kop framstar som en stor orsak till varfor
online-konsumenten inte later ett online-kdp komma till stand. Det kan darfor ses som desto
viktigare for e-handelsforetag att lagga fram andra fordelar med att handla pa Internet for
konsumenten. Det kan det vara av intresse for en renodlad e-handlare att se Gver en
integration av exempelvis pop-up butik bland sina icke-digitala kommunikationskanaler.

Genom ratt kombination av webbdesign, kundrelationer och distribution kan en béttre
samordning av kommunikationskanaler uppnas, vilket i sin tur leder till Okade
forsaljningssiffror. Samtliga faktorer &r av stor vikt for renodlade e-handelsféretag och
resurser bor fordelas jamt 6ver dessa. Ju mer teknologin utvecklas desto mer maste e-handlare
utvecklas for att mota kundernas 6nskemal som blir allt mer specifik. E-handlare far inte n6ja
sig med en viss strategi utan maste hela tiden tanka innovativt vad galler samtliga faktorer och
halla sig uppdaterad om den digitala varlden.

7. Kritik

Uppsatsens syfte har inte inkluderat ndgot hansynstagande till olika typer av kommersiella
branscher, exempelvis mode, elektronik eller specifika tjanster. Reflektioner kring jamforelser
mellan branscher i anknytning till undersokta marknadsforingsstrategier har darmed inte
gjorts, vilket eventuellt hade kunnat generera annorlunda resultat utifran gjorda observationer.
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Forfattarna har innan studiens inledning varit positivt installda till fenomenet e-handel och
kan ha haft en del forutfattade meningar kring vissa aspekter vad galler framgangsrik
renodlad e-handel. Med en mer objektiv instéallning till &mnesomradet, hade andra fragor
eventuellt stallts i intervjun samt surveyundersokningen och darmed frambringat avvikande
resultat.

7.1 Metodkritik

Endast sannolikhetsurval hade gett ett mer representativt och generaliserbart resultat. Med ett
sa kallat obundet slumpmaéssigt urval har alla i populationen samma chans att komma med i
urvalet, men hade dock inneburit mer kostnader och tid (Koérner & Wahlgren, 2015).
Dessutom var det tankt att alla fran 18 ar och uppat skulle ha samma chans att komma med.
Dock blev det forhallandevis svart att uppna en nagorlunda jamnt utspridd aldersfordelning
via webbenkéaten, eftersom att forfattarna i kontakttagandet med potentiella respondenter
vande sig till individer som befann sig i ett bekvamlighetsurval och darmed utgjorde en
majoritet pa aldrar mellan 20 till 30 ar.

Jamn  konsfordelning bland respondenterna som besvarade enkatundersokningen
efterstravades, men forefoll inte lika uppnabart via webbenkaten da jamn konsférdelning
endast lag inom forfattarnas kontroll vad gallde bekvamlighetsurvalet. Sndbollsurvalet
utgjorde en slumpmassig konsfordelning vilket eventuellt kan ha gett viss avvikande data
jamfort med ifall forfattarna erhallt data utifran en jamn konsfordelning.

Intervjupersonen besvarade fragor i egenskap av specialist inom studiens @mnesomrade
snarare an som representant for sin organisation, vilket reducerar misstankar om att ha
uteslutit relevant information for studien. Dessutom ansdgs PostNord som passande
studieobjekt eftersom att foretaget, med studiens medverkande e-handelsspecialist i fronten,
utformar den offentliga rapporten E-barometern.

Tydliga fordelar med webbenkét ar den forenkling av resultatsammanstallningen som ges,
sparar tid, har ekonomiska fordelar samt ur miljosynpunkt &r att foredra framfor fysisk utdelat
enkat (Taylor, 2000). Datainsamlingen och kodningen skedde automatiskt via Google
Formular och respondenterna kunde sjalva vélja att medverka vid passande tillfélle, vilket i
sin tur reducerade eventuella risker for bortfall da de i och med detta kunnat agna mer
koncentration &t besvara enkiten. Aven om forsok till reduktion av bortfall gjorts i
enkatstudien hade ytterligare forebyggande strategier kunnat goras. Samtliga bortfall, vad
galler felaktigt besvarande, skedde pa en och samma fraga. Forfattarna hade kunnat reducera
antal bortfall pa denna fraga i webbenkéaten genom att ha gjort den obligatorisk att besvara.
Dock tycks inte frageformular via Internet ha storre forvrangande effekt pa information som
tillhandahalls av respondenterna (Denscombe, 2014).
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Inom kvalitativa studier kan det anses svart att generalisera resultat. Kritiker menar att
intervjuer som genomférs med endast ett fatal pa en organisation, eller en individ fran olika
organisationer, inte &r sarskilt representativt for samtliga likartade fall (Bryman & Bell,
2013). En nackdel med telefonintervju &r att det inte & mdojligt att tolka respondentens
kroppssprak for att se hur denne reagerar pa en viss fraga (ibid), varpa forfattarna
kompenserade detta genom inspelning av intervjun for att tolka uttryck och olika tonlagen.
Dock ar dessa baserade pa forfattarnas tolkningar och kan inte med sakerhet sagas stimma
Overens med intervjuobjektets mening.

Ett bidrag vart att ndmna var den tystnad som gavs till respondenten i telefonintervjun for att
ge denna mojligheten till att fundera innan svar angavs (Bryman & Bell, 2013). Dock kan
Intervjuobjektets svar i studien ha paverkats av att medverkan inte skedde anonymt, dven om
denna godkant att namn far anges. Darav finns risk for att personen i fraga varit subjektiv i
sina intervjusvar. Intervjuaren kan heller inte vara saker pa att respondenten via
telefonintervjun verkligen ar den som utgett sig kunna medverka i studien (Bryman & Bell).

Under telefonintervjun patraffades en fraga som ansags ledande stéllt. Fragan (se bilaga 2,
fraga 5) handlade om huruvida hinder i avstandstagande av e-handel och istéllet vanda sig till
fysiska butiker, kan mano6vreras. Respondenten pastod att fragan i sig var en polarisering. |
och med att intervjuobjektet klargjorde detta for intervjuaren kan responsen ses vara
sanningsenligt.

Resultaten skulle alltsd kunna ses som icke generaliserbar éver amnet e-handel eftersom
endast totalt tre organisationer utgjorde den etnografiska deltagande observationen. Daremot
var syftet med studien att fa forstdelse for hur renodlade e-handelsforetag bedriver
framgangsrik e-handel, vilket okar generaliserbarheten eftersom observerade objekt fungerade
som representanter for amnesomradet snarare an for sina organisationer. Dessutom fungerade
den kvalitativa delen som komplement till den kvantitativa delen av studien, det vill séga en
flerfaldig metod som i sig starker studiens palitlighet.

7.2 Kallkritik

E-handel ar ett falt som standigt utvecklas vilket innebér att tidigare forskning, i synnerhet
beskrivna strategier och praktiker, relativt snabbt kan bli irrelevanta. Déarfor finns viss
eftertdnksamhet kring en del anvénda teorier och huruvida de kan ses allmangiltiga idag, dven
om de &r vetenskapligt granskade. Darmed kan de eventuellt ha gett forfattarna en snedvriden
utgangspunkt i utformning av survey- samt intervjufragor. Dock hade forfattarna detta i
atanke bade i val av teorier och utformning av fragor.

Emellertid ar detta &ven en anledning till att tidigare forskning genom denna studie provas, da

nyare applicerbar kunskap tagits fram kring frdmst renodlad e-handel. I och med att forskarna
sokt verifiera tidigare forskning genom studien blev en del referat som tagits i ansprak
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anvanda med viss distans. Betydelsefullt ansags det darmed att utforska det valda
amnesomradet.

8. Framtida forskning

| takt med e-handelns expandering och darmed hogre koncentration av e-handlare blir det allt
svarare att differentiera sig pa marknaden. Darfor kan det vara intressant att studera huruvida
e-handlare kan skapa mervérde inom den digitala handeln utéver de faktorer som namnts i
denna uppsats.

Det finns fler faktorer som spelar in vid en internationaliseringsprocess utéver webbdesign,
kundrelationer och distribution, sasom internationell samt nationell jurisdiktion,
handelshinder och barriarer, vilket & nagot som skulle kunna forskas vidare kring och
appliceras pa den utokade kunskapen genererad utifran denna studie.

De nya konsumtionsvanorna innebdr att logistiken blir en allt stérre utmaning for
detaljhandelsforetagen (Postnord, 2015). Darfér kan det som en vidare forskning vara av
intresse att undersoka logistiken mer ingaende inom e-handel.

9. Forskningsetiska riktlinjer

Vetenskapsradet (2002) har etablerat rattighetskrav i samhallet vad galler forskning och hur den bor
bedrivas och inriktas pa signifikanta fragestallningar, med ett hogt inre varde. Detta sa kallade
forskningskrav medfor att kunskaper och metoder utokas, medan individer inte pa nagot satt far ta
psykiskt och fysisk skada av forskningen, vilket kallas individskyddskravet.

Det finns fyra forskningsprinciper som preciserar individskyddskravet, vars ramar denna
studies forfattare har tagit hansyn till och héllit sig inom. Syftet med dessa principer ar att
normge forhallanden mellan forskare och deras undersokningsenheter (Vetenskapsradet,
2002). Forfattarna har under studiens process genomfort olika moment utefter dessa riktlinjer,
framst under datainsamlingen.

e Informationskravet - Studiens syfte och vilken funktion varje respondent uppfyllde
klargjordes for samtliga.

o Samtyckeskravet - Samtliga undersékningsenheter har frivilligt medverkat i studien
med egna beslut om under vilka villkor de skulle delta.

« Konfidentialkravet - Information angaende personliga uppgifter var inte av intresse i
denna studie. Ingen hemlig information efterfragades heller vilket uteslot ett
klarlaggande om sekretess. Medverkande fran PostNord, Qlik, Svenssons i Lammbhult
och GANT accepterade att namn och uppgifter synliggjorts i studien.

« Nyttjandekravet - Insamlad data godkéandes av samtliga respondenter att fa anvéandas
for forskningsandamalet, &ven om ingen information behandlade enstaka individer.
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Bilagor

Bilaga 1. Enkatundersokning

En undersékning om konsumenters beteende vid kop hos
renodlade e-handelsforetag*.

Denna enkdtundersdkning &r en del av ett forskningsprojekt vid Sédertérns Hégskola. Syftet med
enkiten &r att ta reda pa vilka faktorer som paverkar konsumenter vid kdp online. Enkiten ar helt
anonym och tar cirka fyra minuter att besvara.

*Med rencdlade e-handelsfaretag menar vi féretag som endast finns tillgingliga pa Internet och alltsa inte har

nagon fysisk butik. E-handelsféretag &r detaljister ach/eller féretag med eget varumirke. Giller e-handel med v
eller fjanster.

aror

1. Ange ditt kén

O Kwvinna O Man O Annat

2. Hur gammal &r du?

018 -23 ar 024 - 29 ar O30-35ar 036 =41 ar

042 - 47 ar 048 - 53 ar 054 - 59 ar O &0 éreller aldre

3. Hur ofta handlar du i genomsnitt hos renodlade e-handelsféretag?
O Aldrig handlat hos renodlade e-handelsféretag O En gang per ar
O Tva till fem ganger per &r O Sex till tio ganger per ar
O En gang per manad O En gang i veckan

4, Vilken av dessa anvinder du dig mest av vid kdp hos renodlade e-handelsféretag?

O Webbaserad hemsida (oavsett via dator, mobil, {Bagl etc.)
O Mobilapplikation

5. Hur mycket paverkar féljande faktorer dig nir du handlar frin ett renodlat e-
handelsféretag?

Paverkar Paverkar Paverkar Pawerkar Paverkar
valdigt ganska ganska valdigt inte alls
mvcket mvcket lite lite

Webbdesign a o [m] O O

(Ex. navigation, layout, firger,

bilder)

Engagerande marknadsfaring a o [m] O O

{Ex. inbjudan till aktiviteter,

artiklar, tips & rad, inspiration)

Kundrelation a o [m] o O

{Ex. tillganglighet via kund-

service, personliga erbjudanden,

uppfdlining av kép)

Leveransvillkor & betalsatt a o [m] o O

Vet g,
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6. Vilka &r de FEM (5) frimsta anledningarna till att du byter frin ett e-handelsféretag till ett

annat?
O Ctillracklig information O Hjélp frén kundijénst inte tillgénglig for tillfallet
O Svar-navigerad hemsida O Far uppenbar merférsaljining
O Lang leveranstid O Estetiken faller g i smaken (trakig hemsida, farger, bilder, layout)
O Maste betala frakt O Maste bli medlem férst
O Utbud/sartiment O Brist p& inspirerande information {guider, artiklar, tévlingar)
O Onskvért betalsitt inte tillgéngligt O Kénns ¢] legitimt/sakert
O Priset (rabatter, erbjudanden) O Stammer g dverens med mina etiska varderingar

7. Hur mycket paverkar varje nedanstiende killa dig vid val av renodlade e-handelsféretag?

Paverkar Paverkar Paverkar Paverkar Vet al
valdigt ganska ganska valdigt Paverkar
myvcket myvcket lite lite Inte alls
Sociala medier O O | | O |
(Facebook, Instagram, Twitter)
Bloggar O O O O O O
Rabatter/erbjudande O O O O O O
fran foretaget
Manniskor i din O O O O O O
umgangeskrets
Annonser O O O O O O

8. Utdver de killor som har ndmnts i féregdende fraga, var god specificera vilken &vrig

kélla, eller kdllor, som “pdverkar dig vildigt mycket” vid val av e-handelsforetag.
Om ingen, vanligen svara "ingen"”.
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9. Hur stor betydelse har féljande nér du viljer att handla hos ett e-handelsféretag
jamfaért med i fysisk butik?

Mycket Ganska Ganska Mycket Ingen Vet gj
stor stor liten liten alls

Stindig tillgénglighet O O u| u| O |
Snabb & smidig leverans O O m] m| m] O
Utbud & sortiment o o | | o o
Pris {ex. rabatter/ O O O O | O
erbjudanden)

Behéver inte ta mig O O m] m| m] O
till butiken

10. Hur stor betydelse har féljande till att du avstar fran att handla hos ett e-handelsféretag?

Mycket Ganska Ganska Mycket Ingen Vetej
stor stor liten liten alls

Svart att ldsa/forstd O O a a | ]
Information som ges
pa hemsidan
Konsumentskydd sémre O O u| u| O |
&n vid kép i fysisk butik
Onskvért betalningssatt mi mi u| u| | |
finns gj
Trygghetskénsla vad O O m] m| m] O
géller betalning & leverans
Kunna se pa/kénna pa o o u| u| O O
varorna innan jag képer dem
Persanlig kentakt nér jag m| m| ui ui | m|

handlar

Stort tack for din medverkan! ©
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Bilaga 2. Intervjuguide - PostNord

1.

2.

10.

Godkéanner du att ditt namn anvands i var studie samt inspelning av intervjun?
Beskriv kort din position och dina huvudsakliga arbetsuppgifter pa PostNord.

Vad ser ni for typiska konsumentbeteenden (vad galler beteende, behov och dnskemal)
inom e-handeln idag som féretag bor forhalla sig efter/ta hansyn till?

Vilka aspekter/strategier marker ni paverkar konsumenters kopbeslutsprocess hos
renodlade e-handelsféretag vad galler distribution, kundrelationer och webbdesign?

Hur tror ni att e-handlare kan 6vervinna hinder géallande de framsta orsakerna till
varfor konsumenter véljer att avsta kop online och istéllet vander sig till fysiska
butiker?

Vad bor renodlade e-handlare lagga fokus pa framst vid etablering utomlands?

Finns det nagra riktlinjer for svenska renodlade e-handlare vad géller
internationaliseringsstrategier, och hur ser dessa ut i sadant fall?

Vad kan svenska renodlade e-handlare bli battre pa for att véxa sig starkare pa
utlandska marknader?

Kan ni se nagra skiljaktigheter i konsumentbeteende inom Sverige jamfort med 6vriga
Norden och Europa?

Vilka utlandska marknader (lander) tror ni svenska renodlade e-handlare skulle kunna
bli framgangsrika pa, utan lokal narvaro pa de marknaderna? Varfor?
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