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Abstrakt

Digitaliseringen har under de senaste aren fordndrat vara vanor och kdpbeteenden inom den
digitala varlden. | detta examensarbete undersdks generationsskillnader inom modebranschens e-
handel med specifikt fokus pa Zalando. Som ett vilkédnt etablerat foretag aktiv pa manga marknader
och med en bred kundbas undersdktes skillnader i kopbeteenden mellan generation X, millennials
och generation Z.

Syftet var att identifiera vilka faktorer som paverkar respektive generationer, analysera deras
installning till e-handel samt sannolikhet att rekommendera Zalando som féretag. Studien baseras
pa en kvantitativ undersékningsmetod dar den insamlade datan gjordes med hjalp av Microsoft
Forms. Figurer visualiserar resultatet av bland annat képvanor, kundndjdhet samt generationernas
lojalitet gentemot Zalando som foretag.

Resultatet tyder pa att det finns manga likheter som varderas hogt mellan generationerna, sa som
produktkvalitet, rabatter och bekvamlighet. Daremot finns det likasa tydliga skillnader i vara
kopbeteenden som framkom i undersékningen. Lojaliteten visade sig vara lag i allmanhet. Orsaken
till detta konstaterades bero pa manga individuella faktorer sa som preferenser, 6vervaldigande
urval och andra konkurrenter pa marknaden. Respondenterna podngterade dven vikten av faktorer
som snabb leverans och smidiga returer.

Sammanfattningsvis konstaterar studien vikten av en anpassad marknadsstrategi dar det finns
utrymme for forbattring. Genom en o6kad forstaelse for generationernas olika varderingar samt
kopvanor kan foretag som Zalando na en hogre kundlojalitet.

Sprak: svenska
Nyckelord: e-handel, generationsskillnader, kopbeteende, kundlojalitet, Zalando.
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Tiivistelma

Digitalisaatio on viime vuosina muuttanut tapojamme ja ostokdyttdaytymistamme digitaalisessa
maailmassa. Tassa opinnaytetydssa tutkitaan sukupolvien vélisia eroja muotialan verkkokaupassa
keskittyen erityisesti Zalandoon. Zalando valittiin kohdeyritykseksi sen tiedetyn ja monilla
markkinoilla tapahtuvien toimintojensa vuoksi. Tutkimuksessa tarkasteltiin X-sukupolven,
millenniaalien ja Z-sukupolven ostokdyttaytymisen eroja.

Tavoitteena oli tunnistaa mitka tekijat vaikuttavat eri sukupolviin, analysoida niiden
suhtautumista verkkokauppaan seka arvioida heiddan todennakoisyytta suositella Zalandoa
yrityksena. Tutkimus perustuu kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmaan, jossa aineisto kerattiin
Microsoft Forms tyokalun avulla. Tuloksia visualisoidaan muun muassa ostotottumusten,
asiakastyytyvaisyyden ja sukupolvien lojaalisuuden ndkdkulmista Zalandoa kohtaan.

Tulokset osoittavat etta sukupolvien valilla on monia samankaltaisia, korkealle arvostettuja
tekijoita kuten tuotteen laatu, alennukset ja ostamisen helppous. Kuitenkin tutkimus toi esiin
my0s selkeita eroja ostokayttdytymisessa. Lojaalisuus Zalandoa kohtaan oli yleisesti alhainen. Syyt
tahan vaihtelivat yksil6kohtaisesti kuten mieltymykset, liian laaja tuotevalikoima ja kilpailijoiden
tarjonta markkinoilla. Vastaajat korostivat myds nopean toimituksen ja helppojen palautusten
merkitysta.

Yhteenvetona tutkimus toteaa kuinka tarkeaa yritykselle on mukauttaa markkinointistrategiaansa
ja l6ytaa parannusmahdollisuuksia. Ymmartamalla paremmin eri sukupolvien arvoja ja
ostokayttdaytymista yritykset, kuten Zalando voivat saavuttaa korkeamman asiakasuskollisuuden.

Kieli: ruotsi
Avainsanat: verkkokauppa, sukupolvien erot, ostokayttaytyminen, asiakasuskollisuus, Zalando.
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Abstract

Digitalization has in recent years transformed our habits and purchasing behaviors within the
digital world. This thesis examines generational differences in the e-commerce sector of the
fashion industry, with a specific focus on Zalando as a case company. As a well-established
company active in numerous markets with a broad customer base, the study explored differences
in purchasing behaviors among Generation X, Millennials, and Generation Z.

The purpose was to identify the factors influencing each generation, analyze their attitudes
towards e-commerce, and assess their likelihood of recommending Zalando as a company. The
study is based on a quantitative research method, with data collected using Microsoft Forms.
Figures illustrate results related to purchasing habits, customer satisfaction, and generational
loyalty towards Zalando as a company.

The findings conclude that all the generations overall value product quality, discounts and
convenience the most. However, there are also distinct differences in purchasing behaviors that
emerged from the study. Overall, loyalty was found to be generally low. The reasons for this were
attributed to various individual factors such as preferences, an overwhelming selection of
products and other competitors within the online market. The respondents also emphasized the
importance of factors like fast delivery and easy returns.

In conclusion, the study highlights the importance of an adapted marketing strategy with room for
improvement. By gaining a deeper understanding of the different values and purchasing habits of
generations, companies like Zalando can achieve higher customer loyalty.
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1 Inledning

Under de senaste artiondena har teknologins utveckling lett till stora forandringar runtom
i varlden. Ett resultat av den teknologiska utvecklingen ar digitaliseringen som medfort
stora forandringar inom den vaxande e-handeln och specifikt modebranschen. Féretagen
kan bland annat na ut till bredare malgrupper pa fler satt an tidigare. Exempelvis kan
kunder numera genomfora sina kop online, dygnet runt, 365 dagar om aret.
Tillgangligheten ar darav inte langre lika begrdansad som i en fysisk butik med fasta

oppethallningstider. (Jonsson, Egels-Zandén, Hagberg, Lammgard, & Sundstrom, 2017).

E-handelsmarknaden vaxer hastigt och foretagen bor anpassa sig enligt sina konsumenters
onskemal saval som konkurrenterna och den rérliga marknaden. Att bygga kundlojalitet
och vardera starka kundrelationer har blivit allt viktigare for att utmarka sig. Studier pavisar
att en lojal e-handelskund har omkring 60 % storre sannolikhet att genomfora ett nytt kép

an en helt ny kund. (Sharp, 2022).

Som konsumenter har vi olika kopbeteenden och vanor nar det kommer till e-handel.
Beroende pa vilken generation vi tillhor tyder forskning pd typiska drag som ar
igenkannbara faktorer for varje specifik generationstillhorighet. Dessa drag ar i konstant
utveckling eftersom bade teknologin och vart samhalle gar framat. Med det i atanke &r det
vasentligt att ta dessa typiska skillnader i beaktande vid e-handel om man som foéretag vill

na ut till en viss generation som malgrupp. (Svensson, 2023).

Modebranschen ar en vaxande industri globalt sett som till en stor del nyttjar sig av e-
handelns plattformar. Féretagen anvander sig utav olika saljtekniker foér att locka
konsumenter till att handla allt oftare och i storre mangder och vill dessutom att kunden
ska genomfora kopet snabbare. En granskning kunde identifiera 28 saljtekniker som tio
stora foretag i Sverige anvdnde sig utav. Detta inkluderade bland annat generdsa
returpolicys, nya marknadsforingsmetoder, personliga shoppingupplevelser samt smidiga

betalmojligheter. (Naturskyddsforeningen, 2021).

En annan kélla (Hansson, 2023) bekraftar ovanstaende och fortsatter, “internet féréndrar
vart sdtt att leva och arbeta pd mdnga sdtt”. (Hansson, 2023) understryker att

modebranschens e-handel vaxt i rask takt med en arlig tillvaxttakt (CAGR) pa 10,3 % mellan



2

aren 2022-2023. Ar 2027 forvantas tillvaxten nd hela 1222,32 miljarder dollar med en &rlig
tillvaxttakt pa 10,5 %. Man kan darfor dra slutsatsen att detta dven kommer medfdra en
Ookning av antalet konsumenter samt att dessa konsumenter ar individer fran olika

generationer.

2 Syfte

Huvudsyftet med detta arbete ar att undersdka om det finns typiska generationsskillnader
inom kundlojalitet gentemot det internationella e-handelsféretaget Zalando. Fér att fa en
omfattande studie har jag valt att fokusera pa generation X, millennials samt generation Z.
Jag stravar efter att fa ett brett respondentantal med manga intressanta asikter att ta del

av.

Eftersom e-handel ar ett aktuellt amne i standig utveckling ar detta ett relevant amne att
undersoka. Syftet ar dven att ge mig sjalv en djupare forstaelse kring kundlojalitet,
kundrelationer samt generationernas képvanor. Som delsyfte med arbetet strdvar jag efter
att studien ska bidra med viktig information i syfte att foretag ska kunna anvanda arbetet
som underlag for att utveckla sina strategier i fragan om generationsanpassad

marknadsforing.

2.1 Avgransning

Jag har valt att avgransa mig till ovanndamnda tre generationer och inkluderar darfor inte
generation baby boomers eller generation alfa. Detta beslut har jag tagit eftersom dessa
tva ar var aldsta respektive yngsta nutida generation. Jag anser att generationerna inte ar
lika aktuella i fragan samt att arbetet skulle bli for omfattande. Risken finns dven for ojamna
resultat i och med att antalet respondenter av dessa generationer hogst troligt skulle vara
avsevart farre till antalet. Daremot kommer generation alfa att bli relevant i framtiden ifall

en liknande studie utfors igen om x antal ar. (Worldline, u.d.).
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Undersokningen kommer att avgransas till mitt eget natverk, via Instagram, samt skickas
ut via Yrkeshogskolan Novias natverk per e-post till studeranden. Respondenterna kommer
pa sa vis att vara i olika aldersgrupper, det vill sdga hora till olika generationer. Utifran ett
geografiskt perspektiv kan man anta att respondenterna ar bosatta i Finland samt

svensktalande eftersom formuldaret kommer vara pa svenska.

2.2 Fragestallningar

Antagandet ar att respondenterna i denna undersdkning har olika képvanor och
kdpbeteenden beroende pa vilken generation de tillhér. Utifran detta antagande vill jag ha

svar pa foljande fragestallningar:
1. Vilka skillnader kan man se mellan generationernas kopbeteenden?

2. Vilka lojalitetsskillnader kan man se mellan generationer?

3 Metod

Vid val av metod bor man se till forskningsfragorna och syftet med undersékningen. En
kvalitativ forskningsmetod baseras generellt pa att undersokningen beskrivs med egna ord
dar syftet inte styrs av en storre grupp respondenter. En av de vanligaste kvalitativa
forskningsmetoderna ar diverse former av intervjuer. En kvantitativ forskningsmetod ar
lamplig vid undersdkningar dar svaren analyseras i siffror, som nar en storre malgrupp
undersoks. Enkdtundersokningar ar vanliga inom kvantitativa forskningsmetoder. Ifall
undersokningen kraver ett mer heltdckande svar kan en flermetodsforskning vara lamplig.
Metoderna kombineras da for att ge mer detaljerade svar av hog kvalitet. (Patel &

Davidson, 2019).



3.1 Val av metod

Denna studie utgors av en teoridel for att forsta bakgrunden till konsumenters beteenden
och kdpvanor. Utéver det bestar studiens empiriska del av en kvantitativ undersékning i
form av en elektronisk enkat. Undersokningen gors mellan tre generationer, det vill sdga
generation X, millennials och generation Z. Syftet med enkatundersdkningen ar att fa en
tydlig bild av vilka skillnader som gar att pavisa nar det ror sig om de olika generationernas

e-handels kdpvanor, specifikt inom modebranschen med Zalando som caseforetag.

Resultatet fran undersdkningen jamfors sedan mellan de olika respondentgrupperna samt
i forhallande till teorin for att kunna analysera pa djupet. Bade den teoretiska och empiriska
delen av detta arbete ar darfor vasentlig. Utifran enkadtsvaren gors figurer for att fortydliga
respondenternas svar i visuell form. Med hjalp av matverktyg och figurer kommer svaren
att kunna tolkas och jamféras med varandra. Férhoppningen ar att kunna besvara

fragestallningarna med undersokningen som underlag.

En kvantitativ forskningsmetod i form av en elektronisk enkat har valts i arbetet eftersom
malet ar att gora en bred datainsamling av en stor mangd respondenter. For det syftet

[ampar sig en kvantitativ forskningsmetod ypperligt. (Patel & Davidson, 2019).

3.2 Reliabilitet och validitet

Termerna reliabilitet och validitet ar centrala begrepp som mater kvaliteten pa exempelvis
en enkdtundersokning nar det ror sig om kvantitativa undersékningar. Reliabilitet star i
huvudsak for hur palitlig en undersokning anses vara. Det vill sdga att om man upprepade
ganger hade genomfoért samma undersdkning hade resultatet varit detsamma. Termen
validitet mater ifall den verkliga undersékningen mater det som den faktiskt var avsedd att

gora ursprungligen. (Eliasson, 2013).

Min enkatundersokning anser jag har hog validitet eftersom fragorna baseras pa mina
forskningsfragor samt med teorin som underlag. Kéallorna jag anvander mig av i arbetet
anser jag vara trovardiga och darmed starks validiteten. Fragorna kommer att stéllas sa
tydligt som majligt sa att respondenten enkelt kan tolka vad det ar som fragas efter och ge

ett korrekt svar enligt sina egna erfarenheter och képvanor. Reliabiliteten sakerstéller jag



genom att uppna att brett urval av respondenter utifran alla generationer. Alla
respondenter kommer att svara pa samma fragor och ges darmed samma mojlighet att
dela sina &sikter. Aven om antalet respondenter fran de olika generationerna samt kon
troligtvis kommer att variera kan svaren fortfarande ge en jamforbar analys. Fér optimal
reliabilitet kunde konsuppdelningen vara jamn samt generationsfordelningen lika till
antalet, daremot att uppna det i praktiken ar mycket svart. Ifall antalet respondenter fran
respektive generation samt kon hade varit detsamma hade resultatet kunnat se lite
annorlunda ut. Hur det hade sett ut da ar svart att svara pa men antagligen hade bade
képvanor och kdpbeteenden varierat. Exempelvis kan man anta att vilken typ av inkop, per
kategori hade sett annorlunda ut eftersom kvinnor och man féredrar att handla olika varor

pa natet.

4 Teoretiska utgangspunkter

Kundlojalitet star som en grundpelare i detta arbete, darfor definieras inneborden i
nedanstdende underkapitel for att ge en tydlig innebérd av termen. For att kunna forsta
bade den teoretiska och empiriska delen av examensarbetet bér begreppet till en borjan

klargoras.

4.1 Definitionen av kundlojalitet

7”7

(Ohlsson, 2023) definierar termen kundlojalitet som ”...ndr kunder bel6nar ett féretag
genom att Gterkomma”. Det vill sdga att en kund upprepade ganger valjer ett visst foretag

da kunden upplever att foretaget i fraga ar battre an konkurrenterna pa marknaden.

(Rudolf, 2022) bekraftar definitionen och beskriver ytterligare kundlojalitet enligt foljande
”..en pdgdende kénslomdssig relation mellan en kund och ett féretag. Denna
kénslomdssiga relation visar sig genom kundens villighet att engagera sig i, Gterkomma till

eller géra dterkommande affdrer med féretaget eller varumdrket”.
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En felaktig bedomning som &r relativt vanlig ar att lojalitetsprocessen far sin borjan vid
kundens forsta kop. Daremot borjar den faktiska processen redan vid den forsta
interaktionen med ett foretag. | ungefar 90 % av fallen sker detta via resultatsidan fran en

Google-sokning. (Rudolf, 2022).

4.2 Hur skapar man kundlojalitet?

Att vdxa som foretag ar ett vanligt mal som kommer naturligt. En av de mest effektiva
strategierna till att 6ka tillvaxten ar genom att bygga en lojal kundbas som grund. Dock
finns det ingen magisk formel som garanterar 6kad kundlojalitet utan det &r nagot som
foretag behover jobba med kontinuerligt, viktigt ar det att i varje fall ha en fungerande
webbsida och mobilvanliga layouts. Genom att forsta kundens behov och 6nskan kan man

na en 6kad kundlojalitet. (Rudolf, 2022).

Utifran konstaterandet att 90 % av fallen i lojalitetsprocessen sker via resultatsidan fran en
Google-s6kning kan man aven dra slutsatsen att sokmotoroptimering kan bidra till 6kad
kundlojalitet. Det eftersom s6kmotoroptimering 6kar foretags synlighet, skapar innehall
och hjalper foretag att forsta sina kunder. Nar konsumenter bestker en viss e-handel och
valjer att forbli kunder bidrar de ofta med positiva recensioner och organisk trafik till

webbplatsen. (Rudolf, 2022).

Att engagera kunderna genom exempelvis olika tavlingar, samarbeten och inlagg som beror
asikter kan man locka till sig en mera engagerad publik. Sannolikheten att en kund
genomfor ett nytt kop 6kar om foretaget jamt ar “top of mind” i kundens medvetande. Ett
kraftfullt verktyg ar nar ndjda kunder rekommenderar sina upplevelser och delar de med
andra. Det vill siga genom "word-of-mouth” kan foretag na ut till nya potentiella kunder.

(Rudolf, 2022).

(Ohlsson, 2023) bekréaftar att det ar viktigt att gora hela processen sa enkel som mojlig for
kunderna. Med en god anvandarupplevelse kan foretag komma langt dven om produkten
eller tjansten inte ar helt perfekt. Har spelar ocksa kundservicen en stor roll. Enligt en
undersokning (Zendesk, 2022) okade kundserviceforfragningarna pa applikationerna

Messenger och WhatsApp med 36 % under ar 2021. Om ett foretag i fraga erbjuder de
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onskade kommunikationskanalerna i kundservicefragan kommer kunderna ocksa att
spendera mer hos foretaget. For att kunna erbjuda en personlig service bor foretag
dokumentera sin kunddata och interaktion med kunderna foér att kunna skraddarsy

upplevelsen enligt basta féormaga.

4.3 Hur mater man kundlojalitet?

Kundlojalitet kdnnetecknas utifran flera aspekter sdsom att konsumenten gor upprepade
kop, rekommenderar foretaget till ndra och kara, inte aktivt letar efter ett annat foretag
samt att konkurrenternas forsaljningsforsok inte ar av intresse. En lojal kund har dven mer
forstaelse vid ett problem och kdnner tillit till att foretaget i fraga I6ser problemet.

Feedback kommer oftast fran de lojala kunderna. (Rudolf, 2022).

En del foretag mater kundlojalitet i tid, det vill sdga att man mater hur lang tid relationen
varat med kunden och i forekommande fall varderar kunder som stannat kvar ocksa under
tuffare perioder. Vanligare ar det daremot att mata kundlojalitet i faktiska siffror och
beteenden genom undersokningar. Pa redan befintliga kunder ar det vanligaste

matverktyget att anvdanda NPS. (Ohlsson, 2023).

Net promoter score (NPS) ar en undersdokning som mater kundlojalitet samt hur néjda
kunderna &r pa en skala 0-10. | undersokningen stalls kunderna fragan om hur sannolikt
det ar att de skulle rekommendera foretaget till nagon i deras umgangeskrets som till
exempel en van. Utifran svaret tilldelas kunderna en rankning i en av fdljande tre
kategorier: foresprakare, passiva och kritiker. Till féresprakare hér kunder som ger ett hogt
betyg pa 9—-10. Passiva ar de som ger poangen 7—-8 medan kritiker ar de som svarar laga

betyg mellan 0-6. (Inabo, 2024).

Customer effort score (CES) ar en undersdkning som oftast skickas ut genast efter att
kunden har genomfort ett kop. Undersdkningen utvarderar exempelvis hur smidigt kunden
upplever det ar att fa en l6sning pa sina problem, navigera sig i kundportalen eller komma
i kontakt med kundtjanst. Skalan stracker sig normalt fran “mycket latt” till “mycket svart”.

(Inabo, 2024).
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Customer satisfaction score (CSAT) mater hur val kundupplevelsen hos foretaget stammer
overens med kundens forvantningar pa kundservicen. Detta genomfors exempelvis genom
att skicka ut en undersdkning per e-post dar kunden far betygssatta kundservice

upplevelsen pa en poangskala 1-5. (Inabo, 2024).

Churn metrics handlar om att forsta varfor kunden lamnar ditt foretag. Detta gors enklast
genom att direkt fraga kunden om orsaken till att de exempelvis sdger upp ett medlemskap.
Utifran orsaken som kunden uppger kan féretag fa anvandbar information och forbattra

sin verksamhet. (Inabo, 2024).

Utbver ovanstaende matverktyg kan man ocksa mata kundnojdheten genom first reply
time (FRT), aven kdnt under termen response time. Andra relevanta matverktyg som ticket
reopens, berattar hur ofta ett drende 6ppnas igen och resolution time mater hur lang tid
det tar att I6sa ett drende. Agent touches berattar hur manga ganger en agent behover

agera i drendet och tickets solved mater antalet |6sta drenden. (Inabo, 2024).

5 Teoretisk referensram

En annan betydande byggsten i studien ar olika typer av kunder, det involverar dven
kopprocessen och kdpbeteendet. For att kunna ga djupare in pa generationsskillnaderna i
ett senare skede av studien kravs det forst grundlaggande kunskap for en battre forstaelse.

Foljande underkapitel presenterar den teoretiska bakgrunden.

5.1 Olika typer av kunder

Liksom vi manniskor ar olika till personligheten &r vi ocksa olika typer av kunder. Ingen kund
ar precis lika som den andra och ofta kan man kédnna igen sig sjalv pa flera kundtyper. De

sex vanligaste kundtyperna beskrivs nedan.

Den undersékande kunden ar en som vanligtvis vill [6sa ett sarskilt problem eller letar efter
en viss typ av produkt med sarskilda egenskaper. Informationen samlar de genom internet

samt via sina egna bekantskaper for att i ett senare skede mdjligen hora av sig med fragor
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till foretaget. Den undersdkande kunden ar i detta skede inte redo att gora ett kdp utan
forbereder sig snarare infor ett framtida kop. For att locka till sig en undersékande kund
bor foretag sakerstalla att all information om produkterna finns tillgangliga for kunden.
Detta avser speciellt produktspecifikationer och vasentlig information som till exempel

matt.

Den obeslutsamma kunden paminner delvis om den undersékande kunden. Denna typ av
kund redan har gjort sina informationssokningar och jamforelser men ar anda inte ar redo
att gora ett beslut. Orsaken bakom ar ofta individuell men kan grunda sig i att de inte
kdnner sig helt trygga med nagon faktor. Féretag bér mota denna kund med kunskap och
fragor for att kunna identifiera vad det ar som gor att kunden tvekar. Lyckas foretag

identifiera anledningen samt ge en 16sning ar kdpet nara.

Den kanske enklaste kundtypen att hantera ar kunden som ar “redo att képa”. Kunden i
fraga har last pa och redan tagit sitt beslut, det som hen vantar pa ar ordern. Hinner
daremot en annan leverantor erbjuda en affar fore finns det en risk att férlora kunden.
Risken finns ocksa att denna kund gar till ett annat foretag ifall foretaget i fraga misslyckas
med tidigare 16ften och att uppfylla kundens férvantningar. For att gora en affar ska du som

foretag ga pa avslut och sakerstalla att kdpprocessen ar smidig fran en boérjan.

Ldgsta pris—kunden ar precis som namnet lyder den kundtyp som jagar det lagsta priset.
Denna kund varderar priset fore den basta I6sningen och ar standigt pa jakt efter rabatter
eller en bra deal. Kundtypen som sdker det lagsta priset jamfor olika foretag och har inga
problem med att dra ut pa ett kop. For att locka kundtypen till kop kan tidsbegrdansade

rabatter och erbjudanden vara en finurlig |6sning.

Som en viktig grundpelare i detta arbete, den lojala kunden. Kunden som helt enkelt ar
mycket ndjd med ditt foretag och de produkter du erbjuder. Dessa kunder ar ideala att
anvanda i utvecklingsarbete och ocksa som referenskunder for att varva nya kunder. For
att behalla dina lojala kunder &r det viktigt att fortsatta leverera pa samma niva som
tidigare eftersom detta dr nagot som kunden forvantar sig. For att bibehalla en lojal kund
kravs det att tid asidolaggs pa att utveckla relationen till kunden. Ett vanligt misstag ar att

ta den lojala kunden férgivet.
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Slutligen den sjatte kundtypen och rattare sagt den missndjda kunden som kan vara
problematisk pa flera fronter. Malet ar forstas att vanda en missnojd kund till en n6jd kund
men detta ar inte den lattaste uppgiften och kraver bade tid och resurser. En missndjd kund
har formagan att kunna paverka manga andra kunder. Uttrycket lyder att en missnéjd kund
berattar det for tio andra via “word-of-mouth”. ldag kan daremot en missndjd kund
paverka mycket fler an sa via sociala medier. Det basta sattet att bemdta kundtypen ar
genom att l6sa missnojet. Enkla saker som att halla kunden uppdaterad under processen
och be om ursakt kan vara paverkande faktorer till att vanda kunden fran missndojd till n6jd.

Vid behov kan kompensation vara en |6sning. (Nordkvist, u.d.).

5.2 Kopprocessen

Kbpprocessen ar en betydande del av konsumentbeteende och foretagens affarsstrategi.
Processen formar kundens resa fran dess borjan tills det att ett kop genomforts. For foretag
ar det en betydande faktor att forsta sig pa processen, av den enkla orsaken att man
givetvis vill vara tillmétesgaende for kundernas behov. Kdpprocessen anses dven som den
centrala delen i kundens beslutsprocess och detta i sin tur paverkar direkt

kundrelationernas utveckling och féretagets framgang. (Furia, 2024).

(Grown, u.d.) betonar att kdpresan ofta antyds som en linjdr process dven om detta ofta
inte ar fallet. Darfor ar det viktigt att bemdéta funderingar och tveksamheter som kunden
kan ha. Den faktor som anses ha mest inflytande pa affaren idag ar i praktiken innehallet.
Det betyder att insamlingsarbetet spelar en stor roll och foretag boér daven aktivt jobba med
att halla sig uppdaterade genom att ta del av den information som finns pa natet och olika

sociala medier.

(Mossberg & Sundstrom, 2011) beskriver att den traditionella kopprocessen kan variera vid
olika kdp. Ibland kan konsumenten slopa ett eller flera steg och ibland kan till och med
kdépprocessens olika steg dessutom gas igenom i en annan ordningsfoljd. Den traditionella

kOpprocessen visualiseras i figur 1 nedan.
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Identifiering Informations Bedomning av Genomforande Utvardering
av behov insamling alternativ av kop efter kop

Figur 1. Den traditionella kopprocessen (Mossberg & Sundstrém 2011).

5.3 Kopprocesses fem steg

Identifieringsfasen ar det forsta steget i en kdpprocess ar ett behov som identifieras hos
konsumenten. Behovet syftar pa allt fran en 6nskan till en investering som évervagts under
en langre tidsperiod. Att identifiera ett behov kan vara komplext och paverkas ofta av bade
interna och externa faktorer. Konsumenter paverkas av marknadsforandringar som nya
trender och teknisk utveckling saval som rekommendationer fran vanner och familj. Utover
det kan aven personliga mal eller en dndrad livssituation som exempelvis en flytt leda till

ett kopbeslut.

| denna fas behover foretag jobba utefter att tillgodose konsumenternas behov. Lyckas
foretag med detta medfér det positiva effekter som forbattrad kundndjdhet, okat

fortroende, starkare kundrelation och forstas en lyckad affar.

Efter det att behovet ar identifierat borjar konsumenten soka efter information som ger
trygghet och en god motivering till ett kopbeslut, denna fas kallas informationssékning.
Konsumenternas informationssdkning varierar fran person till person men kan innebara
allt fran Google-sdkningar, anvandning av olika jamforelsesajter, lasning av artiklar och
expertutldtanden eller research via sociala medier. Det & namnvart att poangtera att
informationssokningen inte enbart syftar till produktinformation utan dven innebér en

beddmning av foretagets tillforlitlighet och formaga att kunna leverera.

Den tredje fasen, jamférelse av alternativ, innebar att konsumenten vager de olika
alternativen utifran ett antal kriterier genom att undersdka vilka produkter (alternativt
tjanster) som bast uppfyller det personliga behovet. Darefter ser man till priser som ar en

viktig aspekt. Konsumenten overvager hur val alternativen passar inom budgeten samt
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staller sig fragan om prioriteten dr mest valuta fér pengarna eller om priset &r av mindre
betydelse, har spelar individens kundtyp en viss roll. | naturlig ordningsféljd f6ljs processen
av recensioner och rekommendationer, alltsda om produkten anses som palitlig och
rekommenderas av andra anvandare. Slutligen spelar dven varumarkets rykte en roll.
Konsumenten 6vervdager om foretaget ar kant for att vara palitligt och kan erbjuda hog

kvalitet.

En del konsumenter féredrar att visualisera alternativen i form av tabeller och listor for att
enklare begransa sina valmojligheter. Att jamfora for- och nackdelar med varje alternativ

gor det lattare att sortera ut de basta respektive samsta alternativen.

Képbeslutet anses vara det kritiska skedet i kbpprocessen. Beslutet paverkas av flertal
faktorer, sa som social paverkan, psykologiska faktorer, ekonomiska faktorer och
produktinformationen samt varans tillganglighet. Detta innefattar allt fran konsumentens
budget till recensioner, rekommendationer, varumarkesimage, preferenser, leveranstider
och tidigare erfarenheter. | denna fas paverkas konsumenten av foretagens
marknadsforing och erbjudanden. Foretagen bor darav optimera kdpprocessen for att gora

kundens beslutsprocess sa smidig som mojligt.

Slutligen en viktig fas, efterképsbeteende, som inte far glommas bort. Kundupplevelsen har
en betydande faktor nar det kommer till att bygga lojalitet, kundnéjdhet och locka till nya
kop. Konsumenter som ar ndjda gor garna ett nytt kop, darfor vill man se till att kunden ar
nojd efter det att affaren gjorts. Genom att be kunden lamna feedback eller en recension
kan man relativt enkelt félja upp kundndjdheten och snabbt reagera pa eventuella
missndjdheter. Konsumenter med daliga erfarenheter leder ofta till klagomal och
produktreturer, nagot som foretag garna vill undvika. Foretag borde standigt forbattra
kundservicen samt fokusera pa uppfoljningen efter kopet. Lyckas man gora en kund néjd
sprids ofta positiva erfarenheter vidare som en rekommendation till kundens eget natverk.

Detta i sin tur bidrar med nya kunder for foretaget. (Furia, 2024).
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5.4 Kopbeteende

Utover kopprocessen ar det viktigt for foretag att dven forsta sig pa kundernas
kopbeteenden. Genom forstaelse for de olika kopbeteenden kan féretag optimera och
utveckla sina marknadsforingsstrategier for att nd maximal framgang. Forstaelse for de
olika kopbeteenden 6kar dven chansen att bemdta malgruppens specifika behov samt att
man kan anpassa sina tillvagagangsatt for att na dit. Exempelvis kraver produkter med hogt
engagemang mer detaljerad information och trygghet genom hela beslutsprocessen. For
produkter med lagt engagemang ar det viktigare att foretag lagger fokus pa varumarkets
kdnnedom och sakerstéller kopets bekvamlighet for att locka till nya kdp. (Market-xcel,

2024).

Dessa kopbeteenden kan delas in i fyra kategorier — komplext, dissonansreducerande,

vanemassigt och variationsstkande.

Komplext képbeteende ar nagot som ofta uppstar vid kdp som innefattar en stor summa
pengar. Det vill saga dyra, riskfyllda eller sdllsynta kopbeslut dar konsumenten ser stor
skillnad mellan de tillgdngliga varumarkena pa marknaden. Vid dessa kdp gor konsumenten
sin research med omsorg och jamfor priser med férmaner och funktioner samt laser andras
recensioner. En komplex beslutsprocess kan exempelvis vara ett bilinkép. Bilinkdpet
omfattar ordentlig informationssékning, provkorningar och jamforelser av bade pris och
egenskaper. Studier pavisar att en komplex beslutsprocess stracker sig i genomsnitt éver
tre veckor men kan i vissa fall stracka sig 6ver flera manader. Under den tidperioden hinner

konsumentens preferenser ocksa forandras.

Dissonansreducerande képbeteende syftar till nar konsumenten ar starkt involverade i
kopet men inte upplever nagon storre skillnad mellan de tillgdngliga varumarkena pa
marknaden. Detta kdpbeteende tenderar att leda till en viss anger hos konsumenten.
Osdkerheten och angern resulterar darfor i att konsumenten séker bekraftelse om att
beslutet faktiskt var ratt. Konsumenten kan sdka efter bekraftelse fran nara och kdra som
vanner och familj eller genom att exempelvis ldsa recensioner pa olika sajter. Ett exempel
pa dissonansreducerande kopbeteende ar exempelvis vid kép av en ny baddmadrass.
Manga baddmadrasser har liknande egenskaper och komfort samtidigt som de ror sig kring

samma prisniva. En studie pavisar att genom att féretag foljer upp kopet kan man minska
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dissonansen med hela 30 %. Pafdljden av detta forbattrar i sin tur kundnodjdheten samt

kundlojaliteten gentemot féretaget i fraga.

Vanligt képbeteende syftar till sddana kop som faller under vanemassigt beteende, som till
exempel en hushallsartikel vid veckohandlingen. Besluten fattas oftast utan nagot extra
overvagande och skillnaderna mellan de olika produktalternativen upplevs oftast som sma.
Darav valjer konsumenten den produkt hen vanligtvis brukar om det inte ar sa att just
denna produkt vid veckohandlingen &r slut i hyllan. En studie kunde utifran en
marknadsanalys konstatera att genom en 6kad synlighet i butikens hyllor kan chanserna
Oka med hela 23 % att just en viss produkt viljs nar det ror sig om vanemassigt
kopbeteende. Utifran detta kan man konstatera hur avgérande enkla bekvamligheter ar vid
vanligt kdpbeteende. Enligt forskning ar 45 % av allt konsumentbeteende vanemassigt, det
betonar vikten av hur viktigt det ar for foretag att jobba med att etablera sig och bli en del

av konsumenternas vanor for att sakra en stabil forsaljning.

Slutligen variationss6kande képbeteende, nagot som kannetecknas av lagt engagemang av
konsumenten men med tydlig uppfattning om de olika skillnaderna mellan varumarken.
Dessa konsumenter byter ofta fran ett varumarke till ett annat i jakten pa omvaxling och
spanningen av nagot nytt, orsaken bakom bytet ar darav inte missnéje. Variationssékande
kopbeteende kan exempelvis kdnnetecknas av att en konsument byter fran sin favorit
chipspase till en annan nyhet, detta endast for en ny upplevelse och behov av variation.
Studier papekar att denna typ av kopbeteende &r vanligare i kategorier som medfor 1ag risk
men mycket ndje som till exempel snacks. Genom ett erbjuda ett val balanserat
produktutbud kan man mota konsumenternas forvantningar utan att riskera att

overvaldiga dem med for manga valmojligheter. (Market-xcel, 2024).

6 Lojalitetsprogram

Definitionen av ett lojalitetsprogram kan ses som en marknadsfoéringsstrategi som foretag
anvander for att beléna sina mest trogna kunder. Ett lojalitetsprogram kan erbjuda
formaner i form av exempelvis poang, gratisprodukter, exklusiva rabatter eller

specialerbjudanden. Syftet ar att forstarka kundrelationen och 6ka kundernas lojalitet
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samtidigt som det darmed framjar ocksa forsaljningen. | Storbritannien fanns redan pa
1950-talet ett lojalitetsprogram dar kunderna samlade frimarken i utbyte mot varor. Sedan
dess har lojalitetsprogrammen utvecklats i takt med tiden och digitaliseringen, dar e-

handeln har haft stor inverkan. (Grafstrom, 2024).

6.1 Fyra typer av lojalitetsprogram

En av de vanligaste typerna av lojalitetsprogram &r poangsbaserade. | ett sadant
lojalitetsprogram tjanar kunderna poang vid varje kop som gors. Dessa podng kan i sin tur
sedan losas in for olika beloningar sa som rabatter eller gratisprodukter. Podngsbaserade
program ar anvandarvanliga och enkla att forsta sig pa. Skonhets- och harvardskedjan Lyko
ar exempel pa ett féretag som anvander sig utav ett podangsbaserat program. (Grafstrom,

2024).

Stegbaserade lojalitetsprogram motiverar kunderna att fortsatta handla for att na hogre
nivaer och darmed battre formaner. Foretag som anvander stegbaserade program belénar
kunderna beroende pa kundens lojalitetsniva, det vill sdga att desto mer kunden spenderar,
ju hogre niva nas. Flygbolag som exempelvis SAS anvander denna typ av lojalitetsprogram.

(Grafstrom, 2024).

Betalda lojalitetsprogram involverar en arlig eller manatlig avgift som kunden betalat for
att exempelvis fa tillgang till exklusiva formaner, speciella rabatter, gratis frakt eller
foretrade till reor. Foretaget Luxplus ar ett exempel pa ett foretag som anvander ett betalt

lojalitetsprogram. (Grafstrom, 2024).

Slutligen, nar en del av kundens kdp doneras till vilgérenhet eller ett gott andamal ror det
sig om vardebaserade lojalitetsprogram. Denna typ av program lockar kunder som vill bidra
till en god sak genom sina inkdp. Med andra ord varderar kunden socialt ansvar hogt.

Foretag som Cancerfonden anvander viardebaserade program. (Grafstrom, 2024).
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6.2 Fordelar och utmaningar med lojalitetsprogram

Fordelarna som lojalitetsprogram bidrar med for foretag ar naturligtvis 6kad kundlojalitet
eftersom det bygger langsiktiga kundrelationer samtidigt som man far battre kundinsikt om
kopbeteenden och kundernas preferenser. Ytterligare ger lojalitetsprogram o©kad
forsaljning genom formaner samt konkurrensférdelar gentemot konkurrenterna pa

marknaden. Man kan aven se ett hogre livstidsvarde med lojala kunder. (Grafstrom, 2024).

Aven om det finns flertalet férdelar kan lojalitetsprogram medféra vissa utmaningar. |
synnerhet utmaningar med kostnader for att uppratthalla hela programmet och dess
formaner. Samt &ven svarigheter med att hantering och optimering eftersom ett
lojalitetsprogram kraver resurser i form av noggrann planering. Foretaget bor aven
koncentrera sig pa att halla kunderna engagerade i lojalitetsprogrammet 6ver tid, vilket

kan ses som en utmaning. (Grafstrom, 2024).

Med dessa faktorer i atanke &r det viktigt att e-handelsforetag valjer ratt typ av
lojalitetsprogram for just sin kundbas. For att lyckas med det bor foretaget ha forstaelse
for sina kunder, definierat tydliga mal, erbjuda attraktiva beldningar, optimerat samt
marknadsfort lojalitetsprogrammet. Detta fastslar konstaterandet att implementering av
lojalitetsprogram ar en relativt kravande process som foretag bor géra omsorgsfullt.

(Grafstrom, 2024).

6.3 Typiska generationsskillnader

For e-handelsforetag ar det av stor vikt att faktiskt lara kdnna sina kunder och anpassa
verksamheten utefter behov och férvantningar. Man kan konstatera att en faktor som klart
paverkar en individs kopbeteende ar generationstillhérigheten. En paverkande faktor for
alla generationer ar att alla anvander sig utav olika kanaler och enheter nar de gor ett inkop
pa natet. Med andra ord betyder detta att foretag kan anta en omnikanalsstrategi som
effektiv, alltsa att alla typer av kanaler ar sammanlankade och kunden kan fritt vélja den

kanal som passar hen bast. (Worldline, u.d.).
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6.3.1 Generation X

Generation X ar den aldsta generationen som kommer att involveras i denna studie. Det
vill sdga personer fédda mellan ar 1965-1980. Nagot som kdnnetecknar denna generation
ar bland annat deras stora planbocker samt att dessa personer fungerar till stor del som
vara beslutsfattare i samhallet. Trots detta gléms generationen ibland bort eftersom de
anses vara “mellanbarnet” i marknadsforares 6gon. Hog kvalitet, unika produkter och
arlighet ar det som faller generationen i smaken. For foretag som vill na ut till dessa ar det
mycket viktigt att vara narvarande och tillgdngliga online da generationen anvander sig
mest utav datorn som redskap. Marknadsforing med en tydlig uppmaning ar det som lockar
generationen till kop. | jamforelse med de yngre generationerna ar det mer sannolikt att
generationen forst soker efter nagot online men gor sjalva kopet i en fysisk butik.

(Worldline, u.d.).

6.3.2 Miillennials

Millennials, den mellersta generationen i denna studie som inkluderar personer fodda
mellan ar 1981-1996. Generationen har relativt mycket medel att spendera och utgor idag
den storsta andelen pa arbetsmarknaden. Autenticitet och transparens varderas hogt och
dessa personer har en tendens att valja produkt baserat pa priset snarare dn varumarket.
Millennials handlar garna av foretag som understoder en god sak men vill samtidigt fa ut
sa mycket som mojligt av ett kop. Eftersom denna generation regelbundet vaxlar mellan
olika enheter och kanaler ar de typiska omni-kunder. Bade fysiska kdp och onlinekdp ar av

intresse for millennials. (Worldline, u.d.).

For att fortydliga, en annan benamning pa millennials dr generation Y. Det ar daremot vart
att notera att termen “millennials” ar mycket vanligare, sarskilt vid Google-sokningar,
artiklar och undersdkningar. Darav har jag aven valt att anvianda termen i detta

examensarbete. (Rosentiel, 2009).
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6.3.3 Generation Z

Nagot som kannetecknar generation Z ar faktumet att dessa personer aldrig upplevt en
varld utan internet, det sdger oss att detta ar den yngsta generationen jag valt att inkludera
i denna studie. Rattare sagt ar dessa personer fédda mellan ar 1997-2012. | Europa och
USA utgor generation Z hela 40 % av alla konsumenter, vilket ar en stor andel. Képen gors
oftast fran telefonen och faktorer som paverkar ar influerare och anvandargenererat
innehall. Sociala medier paverkar med hela 80 % av dessa personers kdpbeslut. En viktig
del av shoppingupplevelsen baserar sig pa smidigheten, generationen ar inte speciellt
talmodig. Det som lockar generation Z ar verklighetsbaserad reklam utan smoérande.

(Worldline, u.d.) (Rippler, 2024).

6.4 Jamforelse mellan generationernas kopbeteenden

En tva ar gammal undersokning (Klarna, 2022) som utférdes under samt kort efter Black
Week rean visar intressant statistik. Undersékningen utfordes i 17 lander. Dar deltog
Finland, Sverige, Norge, Tyskland, USA, Nya Zeeland, Spanien, Storbritannien, Osterrike,
Belgien, Nya Zeeland, Spanien, Portugal, Irland, Italien, Belgien samt Australien. Till antalet

var respondenterna 17 000.

Denna undersokning konstaterade bland annat att forsaljningen 6kade och att manga
planerar in julklappsshoppingen under reaveckan. Omkring varannan respondent svarade
att de tankt handla mer online under rean an de hade gjort aret innan. Carl Lindahl, Klarnas
expert pa konsumentbeteende konstaterar att en av de storsta anledningarna till att man
valjer att shoppa online grundar sig i battre priser samt att det ar enklare att gora
prisjamforelser. Klader, skor, skonhet och elektronik visade sig vara den kategorin flest
foredrar att kopa pa natet. Respondenterna sag fordelar ocksa med fler

betalningsalternativ samt ett storre sortiment under Black Week.

Statistiken fran Klarnas undersdkning konstaterade att 48 % av kopen gjordes av
millennials, 26 % av generation X och 21 % av generation Z. Den generation som gjort mest
inkop i jamforelse med en genomsnittlig dag var generation X. Hela 69 % av kopen hade

gjorts av kvinnor och endast 31 % av man. Man kunde dven dra en slutsats att inképen var
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varierade. Bade utifran en geografisk synvinkel men &ven fordelningen av inkép mellan
kvinnor och man. Kvinnornas inkdp bestod av halso- och skonhetsprodukter, smycken,
accessoarer samt sport- och fritidsprodukter medan mannen klickade hem skor, klader,

elektronik samt dven de sport-och fritidsprodukter.

Angdende fragan om prisjamforelser visade sig generation Z (79 %) samt millennials (81 %)
vara mest prismedvetna och jamfora priserna pa olika sajter. 73 % av respondenterna
svarade att de ocksd anviander telefonen for att jamféra priser, erbjudanden och

recensioner vid kop i fysisk butik.

Denna ovanstaende statistik kan ses som en fallstudie under Black Friday och bor endast

ses som ett praktexempel. (Klarna, 2022).

En annan undersokning (Salesforce Industry Insights, 2022) jamférde generationernas

shoppingvanor.

Undersokningen stéallde foljande fraga “as stores re-open more permanently, where are
you most likely to go to make the following types of purchases?”. Svaren for kategorin

"apparel and footwear” visualiseras i figur 2 nedan.

Generation X

Millennials

Generation Z

a

Channel

Figur 2. Resultat fran kategorin "apparel and footwear" (Salesforce Industry Insights, 2022).
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Resultatet fran fragan “which of the following best describes your shopping habits?”

visualiseras i figur 3—5 nedan.

Generation X

| have purchased products after
seeing them on social media

12%

37%

| have purchased products withina

: 61%
social media app

| have purchased products via live

. 7%
stream video

71%

Figur 3. Svarat av generation X (Salesforce Industry Insights, 2022).

Millennial

| have purchased products after
seeing them on social media

| have purchased products within a o
social media app 13% s

| have purchased products via live
stream video

22%

Figur 4. Svarat av millennials (Salesforce Industry Insights, 2022).



Generation Z

21% 46%
| have p sed product e 14% 299
tream video
Frequency
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21

159%

33%

58%

never

Figur 5. Svarat av generation Z samt beskrivning av svarsalternativen (Salesforce Industry Insights,

2022).

Slutligen svarade respondenterna i undersékningen pa fragan “when making a purchase,

what are the most important factors when deciding between brands?”. Svaren visualiseras

i figur 6-8 nedan.

Generation X

Product quality

Figur 6. Svarat av generation X 2.0 (Salesforce Industry Insights, 2022).
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Millennial
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Figur 7. Svarat av millennials 2.0 (Salesforce Industry Insights, 2022).

Generation Z

Figur 8. Svarat av generation Z (Salesforce Industry Insights, 2022).

Utifran dessa svar kan man se en viss skillnad mellan de olika generationernas képprocess
samt kopbeteende. Generation X ar mest bendgna att utfoéra sina kop i en fysisk butik (56
%) foljt av millennials (48 %) och generation Z (45 %). For e-handelsinkdp via en webbsida
placerade sig generation X lagst med 18 % medan millennials och generation Z bada visade
ett resultat pa 22 %. Generation Z var de som mest anvande sig utav appar (14 %) i

jamforelse med millennials (8 %) och generation X (6 %).

| fragan om kdpvanor som inkluderade sociala medier var svaren mer varierande. 37 % fran
generation X svarade att de aldrig har kdpt nagon produkt som de sett pa sociala medier, i
jamforelse med millennials (22 %) och generation Z (15 %). Liknande var resultatet om man

gjort ett kop i en social media app, endast 8% av generation X svarade “ofta” i jamforelse
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med millennials (13 %) och generation Z (21 %). Majoriteten hade aldrig gjort ett kép utifran

en livestream, detta sammanfoll alla tre generationer.

For 22 % av generation Z var lojalitet en paverkande faktor, i jamférelse med millennials
(19 %) och generation X (17 %). Produktkvalitet var den storsta avgdrande faktorn for alla
tre men framst for generation X med 69 % foljt tatt av millennials (68 %) och generation Z
(66 %). Tillgangligheten var dven viktigt for generation X dar 38 % uppgav att det ar
avgorande till skillnad fran millennials (36 %) och generation Z pa endast 28 %. Faktorer
som smidighet och hallbarhet var snarlika fér generation X och millennials medan
hallbarhet var aningen viktigare for generation Z, dven smidigheten var nagot mindre viktig

for den yngsta generationen an de tva aldre.

Denna studie bidrog med intressanta insikter som kan anvandas som utgangspunkt for att
jamfora resultatet jag far utifran min egen. Resultatet kommer troligtvis inte att vara
identiskt men troligtvis kan liknande jamforelser och slutsatser goras. Namnvart ar
daremot att denna studie gjordes i slutet av Covid-19 pandemin, vilket kan ha paverkat

respondenternas svar till en viss del.

7 Caseforetaget —Zalando

Undersokningen fokuserar pa foretaget Zalando som &r aktiv inom modebranschens e-
handel. Zalando valdes som caseforetag eftersom det for manga ar ett valkant e-
handelsforetag. Foretaget riktar in sig pa en bred aldersgrupp samt till respektive
generationer som jag valt att inkludera i denna studie. Kommande kapitel ger en tydligare

bakgrundsbild av foretaget.

7.1 Bakgrundsfakta

For manga ar e-handelsforetaget Zalando ett bekant féretag inom bade e-handel och
modebranschen. Historien bakom framgangen stracker sig tillbaka till ar 2008 i Berlin da

det grundades av David Schneider och Robert Gentz. Tva ar senare gick maktbolaget
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Kinnevik in som storsta deldgare i bolaget och idag ar foretaget Europas ledande e-
handelsforetag inom mode och livsstil. Pa senare ar har dven forsaljningen fatt ett tillskott

av second-hand klader. (Postnord, 2021).

Enligt (Zalando, 2024) har foretaget idag omkring 50 miljoner anvandare med 6ver 6000

varumarken. Det ar ett vaxande féretag som idag ar verksamma pa 23 marknader.

7.2 Zalandos strategi

Nojda kunder skapar Zalando genom att fokusera pa kundens upplevelse med smidighet
som framsta faktor. Fokuset laggs pa saval en rolig shoppingupplevelse men ocksa genom

en smidig process med snabba leveranser. (Postnord, 2021).

Zalandos tre strategiska tillvaxtpelare bygger pa differentiering genom kvalitet,
livsstilsutvidgning samt inspiration och underhallning. Genom att ldgga vikt pa personligt
innehall vacker foretaget anvandarengagemang. Nyligen introducerades dven ”Zalando
assistant” som ar en Al-funktion med malet att hjalpa kunderna hitta det de soker efter
genom att halla en konversation. Al-funktionen finns an sa lange daremot endast tillganglig

pa ett fatal marknader. (Zalando, 2024).

Zalando European logistics network

12

Fulfillment
centers

20

Return
centers

40+ Designed f;r

+ Superior service quality
+ More sustainable operations
« Scalability and cost efficiency

Carrier
integrations

Under construction

Figur 9. Beskrivande bild av Zalandos verksamhet i Europa (Zalando, 2024).
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7.3 Malgrupp och lojalitet

Zalandos huvudsakliga malgrupp ar B2C kunder. Aven om B2B finns med i strategin
fokuserar jag i detta arbete pa B2C kunderna eftersom endast de ar aktuella i min

undersokning. (Zalando, 2024).

| nulaget har Zalando inget traditionellt lojalitetsprogram, vilket kan anses aningen
intressant med tanke pa hur framgangsrikt foretaget ar. Delvis av just den anledningen har
jag valt Zalando som case foretag i denna studie eftersom jag anser det kan vara intressant
att undersdka om respondenterna i min undersékning ar lojala, eller om inte, hade varit

lojala mot Zalando ifall ett lojalitetsprogram implementerades i deras affarsstrategi.

Affarsstrategin bestar idag av att bland annat av att erbjuda ett stort sortiment fran manga
olika marken till ett konkurrenskraftigt pris. Riktade kampanjer samt personliga rabatter

ingar dven i affarsmodellen. (Zalando, 2024).

7.4 Framtiden

Zalando ser mojligheter att utvecklas som foretag pa manga fronter. Det aktuella malet for
pagaende ar ar att utveckla en mer hallbar mode- och livsstilsindustri i en stor skala.
Framover siktar foretaget pa fortsatta langsiktiga investeringar och fortsattningsvis dra
nytta av forbattringsmojligheter i fragan om kostnader. Genom att expandera

marginalerna astadkommer foretaget ocksa positiva resultat. (Zalando, 2024).

Modejatten ar koldioxidneutrala sedan hosten 2019 men siktar pa manga ytterligare
hallbarhetsatgdrder. Bland annat ar 6ver 96 % av Zalandos forpackningar gjorda av
atervunnet eller fornybart material, detta inkluderar alla typer av foérpackningslador,

kuvert, plast och papper som anvands i paketeringen. (Postnord, 2021).
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Figur 10. Zalandos malutveckling (Zalando, 2024).

8 Empiri

Den empiriska delen i detta examensarbete bestar av en analys baserat pa resultatet av
den kvantitativa undersékningen som genomfoérts i form av en elektronisk enkat gjord i
Microsoft Forms. Avseendet med den empiriska delen ar att ge en inblick i vilka skillnader
som gar att pavisa mellan de olika generationernas képvanor inom modebranschens e-

handel med fokus pa e-handelsforetaget Zalando som caseféretag.

8.1 Genomforandet av undersdkningen

Med Microsoft Forms som verktyg fardigstalldes en elektronisk enkat. Totalt omfattade
undersokningen 18 stycken fragor. Fragorna som stalldes var bade 6ppna och slutna fragor,
en del frdgor var obligatoriska medan andra var frivilliga och inte krivde ett svar. Aven i en
del av fragorna som stéalldes hade respondenten mojlighet att valja flera svarsalternativ.
Utformningen av svaren genomfordes pa detta vis for att ge respondenterna mojlighet till

att dela sina personliga asikter i form av text samt dven skapa en variation i fragorna.

Enkaten delades bade via mitt eget natverk till vanner och familj, bland annat som en story

via mitt Instagram—konto. Utdver det sandes lanken ut per e-post till studeranden pa
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Yrkeshogskolan Novia. Till avgransningen horde dven att fokusera pa finlandares asikter
kring amnet och det verkar enkdten ha astadkommit. Undersékningen begransades till
generation X, millennials och generation Z, det vill sdga att alla fédda mellan 1965-2012
kunde svara pa enkaten. Detta var nagot som tydligt framkom i bade beskrivningen av
undersokningen samt i fragan om vilken generation respondenten tillhdrde. Svarstiden

varade mellan 28.10-5.11.2024.

En del av fragorna behandlade mer personliga fragor om respondenten sa som kon,
respondentens generation, kundtyp, varderingar vid e-handelsinkdp samt rankning av
faktorer som exempelvis miljohallbarhet och etiska arbetsforhallanden. En av de 6ppna
fragorna gav mojligheten att ange andra e-handelsforetag inom modebranschen som
respondenten gor inkop ifran. Resterande av fragorna behandlade respondenternas

uppfattning om Zalando och samt deras képvanor.

Det huvudsakliga malet med den elektroniska enkaten var att na ut till en stor malgrupp
for att forsakra en hog svarsfrekvens, darav anvande jag mig bade av mitt eget natverk
saval som Yrkeshogskolan Novias natverk. Med fler svar fas en bredare inblick som i sin tur
kan ge en battre 6vergripande bild av undersékningen. Det medfdr en battre majlighet till

att analysera sjdlva resultatets samband samt olikheter.

8.2 Resultat

| resultat- samt foljande analyskapitel redogors for resultaten fran den elektroniska
undersokningen som har fungerat som underlag for detta examensarbete. De fragor som
stalldes i undersokningen presenteras och analyseras. Fragor som har en mer betydande
anknytning till forskningsfragorna och relevans for examensarbetets syfte redogoérs for

grundligt. Detta gors bade i form av beskrivande text samt med hjalp av figurer som tolkas.

Respondenterna i undersokningen var till antalet hela 587 personer. Utav dessa var 416
kvinnor, 166 man, tva icke-bindra samt tre som foredrog att ej uppge kén. Majoriteten av

respondenterna var alltsa kvinnor. Detta visualiseras i figur 11 nedan.
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1. Koén
28%
® Man 166
® Kvinna 416
® Icke bindr 2
® Foredrar att inte svara 3

1%

Figur 11. Fordelningen mellan kénen

412 respondenter, den storsta delen, uppgav att de tillhérde generation Z. Fér millennials
var antalet 105 personer och kategorin med den minsta tillhérigheten var generation X med

70 personer. Detta visualiseras i figur 12 nedan.

2. Vilken generation tillh&r du?

12%

® Gen Z (fodd 1997-2012) 412 18%
@ Millennials (fsdd 1981-1996) 105
® Gen X (fodd 1965-1980) 70

70%

Figur 12. Fordelningen mellan respondenternas generation

8.3 Analys

Da det ror sig om e-handelsképvanor inom modebranschen tyder resultatet fran
undersokningen pa att det finns vissa skillnader mellan generationerna. | detta kapitel

jamfors och analyseras de olika generationernas svar fran undersoékningen.

| boérjan av enkaten fick stalldes fragan ”vilken kundtyp kdanner du mest igen dig som? Vilj

hogst tva alternativ”. Eftersom man ofta kan relatera till fler dan en kundtyp fanns
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valmojligheten att vélja tva alternativ. Figur 13 nedan sammanstaller respondenternas

svar.

Man kan konstatera att den undersékande kunden férkommer mest hos generation X (41
%). Aven lagsta pris—kunden (23 %) och “redo att képa” kunden (17 %) visar stora
igenkannighetsfaktorer hos generationen. Den minsta andelen tyder pa att vara den lojala

kunden, detta aterspeglar sig i alla generationernas svar.

Aven fér millennials utgér den undersékande kunden den storsta andelen (38 %), nagot
som pavisar att dven de lagger vikt vid att undersoka och jamfora varor och priser. Likt den
aldre generationen ar dven lagsta pris—kunden (22 %) en betydande andel, tatt foljt av den
obeslutsamma kunden (18 %). Den sistnamnda kan indikera att millennials har en tendens

att vara mer tveksamma i sina kdpbeslut an den dldre generationen.

Lagsta pris— kunden (30 %) ar den framsta kundtypen som var yngsta generation resonerar
med, vilket tyder pa att priset ar en avgorande faktor i e-handelskop. Nastan lika stor del
har den undersékande kunden (27 %) for generation Z daremot for de dldre generationerna
ar den undersokande kundens andel avsevart stérre. Den obeslutsamma kunden (20 %) ar
storst hos generationen och det kan tolkas som att var yngre generation ar mer osakra i

sina kopbeslut an de dldre generationerna.

Bade “redo att kopa” kunden samt den lojala kunden har relativt sma andelar for bade
millennials och generation Z, vilket kan pavisa att impulskdp inte ar sarskilt prioriterat. Den
lojala kunden har storst andel hos generation X, andelen lojala kunder ar nagot mindre hos
de yngre generationerna och i allmanhet mycket laga siffror. Man kan daremot konstatera

att var aldsta generation ar mest lojala kunder.



GEMERATION X

Den lojala
kunden

i1% kunden
23%

“Ligsta pris”

30

Den lojala MILLENNIALS

kunden

9%
Ligsta pris
kunden

2%

"Redo st
I__I > ath "Redo att kipa"
kbpa” kunden

17 %

Den lojala GEMNERATION Z
kunden
9%

“Ligsta pris’
kunden
30 %

Rede att kipa”

i
14

Figur 13. Jimforelse mellan kundtyper generationerna resonerar med

Foljande fraga i undersdkningen var “vad ar viktigt for dig vid e-handelsinkop? Valj hogst
tre alternativ”. Alternativet att vélja flera alternativ fanns eftersom det ofta finns flera
viktiga och avgorande faktorer infor ett kpbeslut. For alla generationer ansags
produktkvaliteten vara den mest avgorande faktorn. Rabatter och bekvamlighet rankas pa
en andra respektive tredje plats for samtliga generationer. Tillganglighet och hallbarhet
landar pa en medelnivd medan man kan konstatera att lojalitet, marke samt kategorin
annat inte ar lika avgorande och placerar sig lagre pa skalan. Denna rankning aterspeglar
sig genom alla generationer, vilket kan anses intressant. Inga stérre skillnader som ar
namnvarda framkommer. Med lojalitetsfaktorn som mindre prioritet kan man antyda att
lojalitet till ett specifikt varumarke ar mindre viktigt an exempelvis produktkvaliteten som

placerade sig i topp. Svaren sammanstalldes och tolkades utifran figur 14 nedan.
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Figur 14. Jimforelse mellan faktorer respondenterna anser ir viktigt vid e-handelsinkop

Vidare gick undersdkningen in pa djupare fragor som baserade sig pa respondenternas
forhallande till Zalando, den forsta fragan behandlade respondenternas kinnedom om

Zalando. Fragan som stalldes var “kanner du till Zalando?”.

Av totalt 587 respondenter svarade 573 personer (98 %) “ja” och 14 personer (2 %)
svarade “nej”. Utav dessa 14 tillhérde 6 personer generation X, 3 personer millennials och
5 personer generation Z. Sammanfattningsvis en ganska jamn férdelning mellan
generationerna dven om man kan konstatera att millennials var den generation som hade

béast koll pa foretaget.

Aven om den stdrsta majoriteten kande till Zalando, hade inte alla gjort ett kop via e-
handelsforetaget. Det kan tydas utifran figur 15 nedan. 483 personer (82 %) svarade “ja”
pa fragan “har du nagonsin handlat pa Zalando?” medan 104 personer (18 %) svarade
“nej”. Av de som svarade nej pa fragan tillhérde 19 personer generation X, 26 personer
millennials samt 59 personer generation Z. Personligen var det nagot som forvanade mig,
mina férvantningar var att de flesta skulle tillhéra nagon av de dldre generationerna och
inte generation Z. Detta baserar jag endast pa min egen erfarenhet av den generation jag
tillhor, generation Z eftersom jag uppfattat att alla i min egen generation kanner till

foretaget.
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7. Har du nagonsin handlat pa Zalando?
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Figur 15. Genomfort ett kop hos Zalando

For att ta redo pa lojaliteten hos respondenterna gentemot Zalando anvandes
matverktyget NPS (Net Promoter Score). Fragan som stélldes var “ar du en lojal kund
gentemot Zalando?”. Det gemensamma resultatet visade sig vara ett NPS pa -36. Det
tyder pa att respondenterna i denna undersdkning inte visade sig vara speciellt lojala mot
Zalando. Nedan visualiserar figur 16 generationernas enskilda NPS resultat. Resultatet
baserar sig endast pa de som tidigare svarade att de har utfort ett kop hos Zalando.

(Surveymonkey, u.d.).

Utifran figuren kan vi tyda att bast resultat utav de tre generationerna ar generation Z,
medan millennials och generation X visar ett ratt lika NPS resultat dven om den aldsta
generationen har ett nagot mer negativt resultat. Daremot kan man inte direkt pasta att
nagondera generation ar sarskilt lojal eftersom resultatet ar pa den negativa sidan for
respektive. Att alla generationer visar ett negativt resultat kan tyda pa missndje och
bristande lojalitet. Ett negativt resultat tolkas i grunden som att det finns flera kritiker an
foresprakare i samtliga generationer och slutsatsen kan dras att majoriteten av
respondenterna inte ar speciellt bendgna att rekommendera Zalando, nivan av lojalitet ar
darmed generellt sett 1ag. Orsaken bakom detta kan vara mycket individuell men kan
exempelvis bero pa faktorer som personliga kundupplevelser, prisnivan eller

produktkvaliteten.
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Figur 16. NPS jamforelse mellan generationernas lojalitet (Surveymonkey, u.d.).

Som foljdfraga for de som svarade att de inte hade handlat hos Zalando gavs mdjlighet att
ange en orsak. Malet var att ta reda pa om det finns nagon aterkommande orsak som gor
att respondenterna aktivt valt att inte handla ifran Zalando. Fragan resulterade i

intressanta svar, nedan listas nagra svar som forekom flera ganger.

“Jag handlar helst i en fysisk klddbutik sa jag dr sdker att kldderna passar och firgerna ser

bra ut, vilket kan vara svdrt att se vid online kép”.

“Tror inte jag handlat ddrifran. Finns ingen speciell anledning men kldder képer jag gdrna i
fysisk butik da jag gillar att se hur dom sitter pa. Kénns inte rétt att bestdlla flera storlekar

och returnera av flera anledningar”.
“De sdiljer inte min typ av kldder”.
“Fér mycket utbud, blir svart att vélja bland det breda sortimentet”.

“Du kan hitta allt som finns hos Zalando pa andra billigare webbsidor. Finns ingen férdel

med att handla hos dem”.

“Har inte haft behov”.

For de respondenter som svarade “ja” pa foregaende fraga stalldes istallet fragan om
deras vanor att handla pa Zalando. Fragan som stalldes var “hur ofta handlar du pa

Zalando?”. Fordelningen visualiseras nedan i figur 17.

Utifran figuren kan man konstatera att Zalando inte ser ut att vara den framsta

plattformen for respondenterna, synnerligen inte for de dldre generationerna.
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Majoriteten av bade generation X och millennials handlar mer séllan hos Zalando. 57 % av
generation Z handlar nagra ganger i aret, motsvarande siffra ar 34 % for millennials samt
37 % for generation X. Detta kan tyda pa att den yngre generationen ar aningen mer
intresserade av att handla hos Zalando dven om kopen inte genomfors speciellt
regelbundet. Daremot anger 2 % av generation X att de handlar pa Zalando varje vecka,
nagot som ingendera fran de andra generationerna uppgett att de gor. 6 % av generation
X samt generation Z uppger att de handlar en gang i manaden, millennials dr den

generation som handlar minst regelbundet.

| det stora hela hade man kunnat tolka figuren som att Zalando borde jobba mer aktivt for
att oka engagemanget och intresset for foretaget samt lojaliteten hos sina kunder.
Exempelvis genom battre erbjudanden och kampanjer, marknadsforing eller fundera over

nagon form av lojalitetsprogram.

GENERATION X En gang MILLENNIALS En ging i
manaden — manaden
N 6% FaT"

Magra ganger _
. . aret

ldgra ganger_ 34 %
i aret
37 %

_ Mer sallan
55 %

~_ Mer séllan
63 %

GENERATION Z En gangi

_manaden

6%

Magra ganger
i aret

57 %

~Mer sillan
37%

Figur 17. Jimforelse mellan generationernas kopvanor

For att ytterligare djupdyka i generationernas kdpvanor pa Zalando stélldes fragan om vad
for typ av ink6p respondenten oftast brukar handla fran Zalando. Férdelningen
sammanstalls i figur 18 har nedan. Slutsatsen kan dras att Zalando verkar attrahera de

olika generationerna med olika produktkategorier. Kategorin ”"6vrigt” finns med i figuren
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men bortses fran i texten av den orsaken att “ovrigt” ej ytterligare har definierats i alla

svar.

For generation X faller de vanligaste inkopen under kategorierna tréjor/toppar (17 %),
skor (15 %) och sportkldder (12 %). Aven klanningar (12 %), sportklader (12 %) samt jackor
(10 %) ar relativt vanliga inkdp. De minst populara kategorierna ar shorts/kjolar (3 %)

samt accessoarer/vaskor (3 %).

For millennials ar skor (19 %) den mest populara kategorin, foljt av tréjor/toppar (16 %)
och klanningar (14 %). Sportklader (9 %) och jackor (7 %) ar mindre vanliga inkop for
millennials i jamforelse med generation X. Shorts/kjolar (2 %) och underklader/strumpor

(5 %) hor till de minst kdpta kategorierna.

Slutligen for generation Z kan man tyda att skor (24 %) ar den klart vanligaste kategorin,
betydligt hogre an for de andra generationerna dven om det dven ar den mest populadra
kategorin hos millennials. Vidare i led foljer trojor/toppar (17 %), klanningar (19 %) samt
jackor (11 %). Aven fér generation Z hor bland annat sportklader (4 %),

underklader/strumpor (4 %) och shorts/kjolar (3 %) till de mindre vanliga kategorierna.

Sammanfattningsvis finns det en del skillnader men i stora drag tyder resultatet fran
undersokningen pa att skor, toppar/trojor och klanningar hor till de popularaste inkdpen

fran Zalando.

GENERATION X G:;gt Byxorfchinos MILLENN IALSSPorlklidel ijwigr B','xc-;.":céhhc-s
Sportklader 7% Jeans 9% 2% - Jeans
12 % 6%

4% Skjortor

Shons,ﬂ(julars %

2%
Jackor
1%

Skjortor
3%

Shorts/kjolar
3%

Jackor
10 % Skor
Accessoarer fviskor 19%

Skor 3% Underklder/strumpor Accessoarerfviskor 7%

155 Underkidder/strumpor & % 55

GENERATION Z  Sportisdeg

Byxor/chinos
Skjortor a% 15 6%
4% Jeans
Shortsfkjolar 735

3%

Jackor
11%

Skor
24%

UnderkiSder/strumpor 4 % Accessoarer fvaskor 9%

Figur 18. Fordelningen mellan generationernas inkdp per kategori



36

For att undersdka eventuella konkurrenter pa e-handelsmarknaden stalldes fragan “finns
det andra e-handelsféretag inom modebranschen du gor kop ifran, i sa fall vilka?”. Fragan
var inte obligatorisk men 585 av 587 personer valde dnda att besvara den. De tre

vanligaste e-handelsforetagen for varje generation visualiseras i figur 19 nedan.

Preferenserna av e-handelsforetag skiljer sig markant mellan de olika generationerna.
Generation X ar en frekvent kund hos Ellos medan millennials féredrar H&M och
generation Z attraheras mer av Nelly. Det finns en gemensam faktorn mellan generation X
och millennials, vilket ar Boozt, aven om andelen ar betydligt storre hos generation X. For
millennials och generation Z ar H&M en gemensam faktor dven om andelen har ar storre
hos millennials. Inga gemensamma e-handelsforetag gar att se mellan generation X och

generation Z.

GENERATION X MILLENNIALS

Elles M Cellbes Boozt Bubbleroom Boozt HE&M

GENERATION Z

Nelly H&M WAsos

Figur 19. Andra e-handelsforetag som generationerna stoder

Faktorer som kan paverka att generationerna valjer andra foretag an Zalando kan tankas
grundas i vara olika varderingar och prioriteringar. Darfor fragades i undersokningen om
respondenternas varderingar och synpunkter angaende etiska arbetsforhallanden,
miljohallbarhet, finskt foretag, snabb/gratis frakt, smidiga returer, brett urval samt vikten

av markesvaror. Svaren visualiseras i figur 20 nedan.
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Utifran svaren kan vi bade se gemensamma varderingar samt en del olikheter. Exempelvis
tyder figuren pa att alla generationer varderar smidiga returer, snabb/gratis frakt samt ett
brett urval hogt. Aven etiska arbetsférhallanden stdr hégt uppe pa prioriteringslistan men
ar nagot hogre varderat hos de millennials och generation X. Generation Z har en relativt
jamn spridning pa skalan nar det handlar om markesvaror, vilket kan tyda pa varierande
asikter inom generationen. Skillnaderna i varderingar av finskt foretag samt markesvaror
kan dven grunda sig i olika kopplingar till nationalitet samt varumarkesmedvetenhet som
skiljer sig mellan generationerna. Finska foretag varderas hogst av millennials.
Sammanfattningsvis visar figuren en tydlig skillnad av varderingar och prioriteringar

mellan generationerna som bidrar till en intressant bild.

Generation X Millennials
rarkesvaror [ | Markesveror [ B
Brett urval I I Brett urval I
Smidiga returer I L Smidiga returer - I |
snabby/gratis frakt G ] snabb/gratis frakt  — ]
Finskt fivetag | Finskt foretzg N |
Milighdllbarhzt | Miohdibarhet ]
Etiska arbetsfd hillanden  EG— S Etiska arbatsforhalianden ]
o 10 20 s0 a0 s0 &0 70 80 o 0 a0 50 50 100 120
HlmZ 3 md @5 mlmZ m3 md ms

Generation Z

mirkesvaror I -
grett unvzl [ |
Smidiga returer |
snabb/gratis frakt I

Finskt foretaz I
MiljGhalibarhet
L

Etisks arbetsfirhallanden

Figur 20. Jimforelse mellan piverkande faktorer vid ett e-handelsinkép

For att ytterligare forska i orsaken bakom att respondenterna inte ar speciellt lojala mot
Zalando stalldes fragan “har du sett Zalandos marknadsfoéring?”. Detta eftersom
marknadsforing naturligtvis ar en stor del av hur foretagen nar ut till sina kunder. 490

personer (83 %) av respondenterna svarade “ja” medan 97 personer (17 %) svarade "nej”.

Den generation som hade hogst procentuella nej var generation X med 28,6 %. Foljt av
millennials (15,2 %) och generation Z (14,8 %). Utifran detta hade man kunnat

rekommendera Zalando att underséka hur man hade kunnat na ut mer till generation X i
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marknadsforingen. Detta eftersom nastintill en tredjedel av denna generation, inte tagit

del av foretagets marknadsforing enligt undersékningen.

Med syftet att skapa en bredare inblick i marknadsforingen stélldes fragan “pa vilken
plattform har du sett reklam? (Valj ett eller flera)”. Svaren visualiseras i figur 21 nedan.
Den vanligaste plattformen var Instagram (28 %), foljt av Youtube (19 %) samt Facebook
(15 %). Fragan stalldes framst i syftet att fa en battre bild till varfor Zalando inte varit
framgangsrik med att na ut till alla respondenter. Exempelvis kunde Zalando undersodka
ifall det ar pa dessa plattformer som foretaget bast nar ut till generation X eller om nagra

andra marknadsféringsmetoder eller plattformer istallet borde fokuseras pa.

PLATTFORM v
11 %
Affischer
Instagram 39
28 %
Annat
3%
TikTok
13 %
Snapchat
Facebook 15 % 39

Figur 21. Marknadsforingens synlighet enligt plattform

Vidare undersdktes sannolikheten att rekommendera Zalando till en van. Aven har
baserar sig svaren endast pa de som tidigare svarat att de har genomfort ett kop hos
Zalando. Utifran figuren ser vi tva negativa resultat, generation X och millennials medan
generation Z visar ett lagt men positivt resultat. De negativa resultaten indikerar pa att
varken generation X eller millennials ar benagna att rekommendera Zalando till en van.
Man kan spekulera i varfor men orsaken generellt ar svar att ge ett konkret och korrekt
svar pa eftersom det kan vara mycket individuellt fran person till person och handla om
personliga upplevelser saval som preferenser. Baserat pa resultaten kan man dra

slutsatsen att Zalandos strategi ser ut att ha framst positiv inverkan pa den yngsta



39

generationen. Zalando kunde strava efter att anpassa strategin for att na upp till de aldre

generationernas férvantningar. Figur 22 nedan visualiserar svaren. (Surveymonkey, u.d.).

k 03 ( -30 ) k > )

100 100

Figur 22. Jimforelse mellan generationernas sannolika rekommendation (Surveymonkey, u.d.).

| samband med ovanstaende fraga angaende sannolikhet att rekommendera Zalando till
en van stalldes dven en icke-obligatorisk fraga “finns det nagot Zalando kunde
forbattra?”. Detta for att ytterligare bilda sig en uppfattning om vad som kan ligga som
bakgrund till att en del respondenter inte ar sarskilt troliga att rekommendera foretaget

vidare till en bekant. Nedan listas nagra aterkommande och intressanta svar.

“Etiska férhallanden och héllbarhetsténk”.

“Bérja anvénda sig av Klarna”.

“Stamkundsrabatter eller ndgot dylikt sé man kunde fa bonus eller podng for képen”.

“Bdittre filtrering sG man Iéttare hittar exakt det man séker efter. Ibland nér man vdljer
filter med till exempel en viss firg eller storlek kommer det éndd upp alternativ som inte

passar in pa filtret”.

“Alltid ha med modellernas Iéngd sG att man kan uppskatta om kldderna kommer passa

innan man képer”.
“Utseendet bade pG hemsidan och i appen”.
”For brett utbud”.

“Smidigare att nd kundservice”.
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Som tidigare konstaterat tyder undersokningen pa att respondenterna inte ar speciellt
lojala kunder gentemot Zalando. For att ta reda pa om detta grundar sig i att Zalando
saknar ett lojalitetprogram stalldes fragan “hade du handlat fran Zalando om de hade
nagon form av lojalitetsprogram?”. Svaren var intressanta och mer mot det positivare.
171 personer (29 %) svarade “ja”, 122 personer (21 %) svarade "nej” och 294 personer

(50 %) svarade “kanske”. Detta visualiseras i figur 23 nedan.

Fran generation X svarade 17 % ”ja”, 44 % "nej” och 39 % “kanske”. For millennials var
siffrorna inte langt ifran, 16 % svarade ”ja”, 48 % "nej” och 36 % "kanske”. Generation Z

skiljde sig avsevart fran de dldre generationerna. Med 34 % som svarade "ja”, 52 % ”nej’

och 14 % "kanske”.

Sammanfattningsvis visar samtliga generationer att det finns en potential for ett
lojalitetsprogram men att en del &r osdkra. Fler ar anda positiva an negativa till idén.
Genom ett val utformat lojalitetsprogram som tilltalar alla generationer med unika
egenskaper och erbjudanden hade Zalando troligtvis attraherat fler lojala kunder. Utifran
siffrorna hade man ocksa kunnat tyda att mest positiv till ett lojalitetsprogram ser ut att
vara generation X, dar totalt 56 % svarade antingen ”ja” eller "kanske”. Eftersom
generation X dven var den generation som pavisade hogst andel som inte hade sett ndgon
marknadsféring ifran Zalando och detta kan ses som ett eventuellt samband eftersom
generationen ofta soker mervarde och trygghet i sina kdpbeslut och detta ar nagot ett

lojalitetsprogram kan bidra med.

17. Hade du handlat frdn Zalando om de hade nagon form av lojalitetsprogram?

29%

® Ja 171
® Nej 122 50%
® Kanske 294

Figur 23. Respondenterna angiende ett potentiellt lojalitetsprogram

Avslutningsvis gav undersokningen respondenten majlighet att med egna ord lyfta fram

bade sina positiva och negativa asikter om Zalando. Detta for att kunna analysera och
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tolka svaren fran ett bredare perspektiv. Fragan var inte obligatorisk men besvarades

anda av en stor andel. Nedan listas exempel pa vad respondenterna delade med sig.

“Det dr svdrt att hitta hallbara och miljévénliga klddesplagg. Skulle hellre képa dyra
kldder som dr kvalitativa och hdller flera ar én t.ex. flera toppar pa bara ett Gr som sedan

madste sdljas second-hand”.

“Tycker synd om de som jobbar i Zalandos kundservice”.

“Ofta dr storlekarna slut och ddrfér blir det inget kép fran Zalando”.

“Zalando dr den bdista e-handelsplattformen och har ett otroligt brett utbud, smidiga

returer och bra system med 30 dagars betalningstid pa rékning”.

“Pa alla sdtt enkel och smidig ndtbutik. Stort och brett urval, bade billigare samt dyrare
mdrkeskldder. Nagot fér alla. Intressantas amt lite ovanligare mérken som inte fds fran
alla stdllen dé man bor pa landet. Handlar stérsta delen av mina kldder via Zalando.

Relativt snabb leverans och smidigaste returneringen som jag vet av”.

“Handlar séllan online”.

8.4 Slutdiskussion

Det huvudsakliga syftet med examensarbetet var att besvara forskningsfragorna. Jag
stravade efter att fa svar pa vilka generationsskillnader som gar att pavisa genom képvanor

samt generationernas lojalitetsskillnader.

Innan enkatundersékningen hade jag mina egna hypoteser och antaganden o6ver
svarsresultaten. Jag upplevde att en del av fragorna som stalldes i undersdkningen gav det
svar som jag forvantade mig, daremot blev jag 6verraskad av andra resultat. Exempelvis
forvantade jag mig bade hogre lojalitet och bendgenhet att rekommendera Zalando vidare
till en van. Detta var nagot som sedan visade sig att inte stdmma Overens med mina egna
asikter, vilket var upplevde som en intressant aspekt. Nagot jag blev positivt 6verraskad av

var den stora mangden respondenter jag lyckades na ut till samt respondenternas initiativ
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till att ge utforliga svar och dela sina asikter pa fragor som inte var obligatoriska. Dar

framkom manga viktiga synvinklar som bidrog till arbetet.

| enkatundersokningen framkom d&dven att generationerna hade flera gemensamma
faktorer som prioriterades vid e-handelsinkop. Dessa var rabatter, bekvamlighet och
produktkvalitet. Inget som forvanade mig speciellt mycket eftersom jag sjdlv dven
prioriterar liknande. Detta kan dven tyda pa att grundlaggande behov och férvantningar ar

universella dven fast det ror sig om olika generationer.

Enligt undersékningen borde daremot Zalando anpassa sina marknadsstrategier om de vill
na ut till en viss generation. Zalando kunde bemota forvantningarna battre for
generationerna pa flera vis, speciellt inom marknadsforing anpassad for generation X.
Genom att starka sitt hdllbarhetsarbete for att nd generation Z, personliga erbjudanden for
millennials och erbjuda tydliga produktbeskrivningar och aven jamférelseverktyg for
generation X kan foretaget na fler potentiella kunder. Fran enkdtundersokningen kunde vi

tydligt konstatera att lojaliteten gentemot Zalando var Iag for alla generationer.

Den kvantitativa forskningsmetoden i form av en elektronisk enkatundersdkning gav ett
bra resultat for mina forskningsfragor. For mitt examensarbete anser jag det var det mest
logiska att anvdnda eftersom jag stavade efter svar utifran en stérre grupp manniskor med
hog svarsfrekvens. Enligt min egen upplevelse var enkatundersokningen smidig att
analysera och gora om siffror till figurer. Utifran figurerna var det enkelt att tolka och skriva

texten. P3 sa satt blev helheten av resultatet enkelt att tyda och figurerna 6verskadliga.

For att anknyta den teoretiska delen i arbetet med den empiriska kan vi dra vissa
konstateranden. | teoridelen inkluderas Salesforce Industry Insights studie dar
respondenterna fran de olika generationerna besvarade fragan om vilka faktorer som de
anser vara viktiga nar man velar mellan tva méarken. For generation X och millennials vagde
produktkvalitet, rabatter och tillganglighet tyngst med bekvamlighet pa en fjarde plats.
Generation Z prioriterade produktkvalitet, rabatter och bekvamlighet. Studiens resultat gar
att jamfora med min egen undersodkning i fragan “vad ar viktigt for dig vid e-handelsinkop?
Valj hogst tre alternativ”’. Mitt resultat var mycket likt dar alla generationer uppgav att

produktkvalitet, rabatter och bekvamlighet var bland de viktigaste faktorerna.
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Utifran teorin om typiska drag for respektive generation kan vi dven se att resultatet fran
undersokningen stammer 6verens till stor del. Som exempelvis generation X som svarat att
de garna gor kopen i fysisk butik medan millennials tydligt varderar priset framfor ett
varumarke och med lagt intresse for markesvaror. Enligt teorin dr en smidig kdpprocess en
viktig faktor for generation Z vilket mycket riktigt stammer 6verens med svaren jag fatt in

fran undersdkningen.

Teorin beskriver dven de olika kundtyperna och i undersdkningen framkommer att alla
generationer resonerar mest med den undersokande kunden samt lagsta pris—kunden.
Detta kan tydas som en forklaring till varfor Zalando inte alltid ar den e-handelsplattform
respondenterna valjer i forsta hand. Genom en Google-sdkning, 6vervdagande och lite
research kan man hitta andra e-handels webbsidor som till exempel erbjuder ett lagre pris
for precis samma produkt. Enligt enkdtundersdkningen framkom det att en del
respondenter saknade till exempel modellernas langd pa Zalando, eftersom den
undersokande kunden vill ha all produktinformation tillganglig kan dven detta vara en
bidragande faktor till att konsumenten inte véljer Zalando. Om Zalando hade kompletterat

detta hade det troligen bidragit till bade potentiella och néjda kunder.

Sammanfattningsvis  konstaterar undersdkningen att forstdelsen for olika
generationsskillnader inte bara hjilper foretag som Zalando att anpassa sina
marknadsforingsstrategier utan aven starker deras langsiktiga konkurrenskraft och
kundlojalitet pa en e-handelsmarknad som &r i konstant utveckling. Pa basis av

undersokningens resultat kunde Zalando 6vervaga ett lojalitetsprogram.

8.5 Vidare forskning

Denna studie baseras pa ett relativt brett underlag av svar med teori bakom. Trots det kan
man konstatera att for att fa ett mer heltdckande och korrekt resultat hade man kunnat
utféra samma undersékning pa en dnnu storre grupp manniskor samt till antalet lika manga

fran varje generation och en jamnare fordelning mellan kénen.

Som forslag pa ytterligare forskning hade det varit intressant att dven inkludera generation

alfa nér den generationen blivit nagra ar dldre. Det tror jag hade gett annu mer intressanta
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aspekter. Undersokningen hade &dven varit intressant att utfora pa andra stora e-
handelsforetag, som till exempel nagon av Zalandos konkurrenter. Nagra av de
konkurrenter som uppkom i enkatundersokningen var bland annat Nelly, Boozt och Asos.
Om man utfért samma enkdtundersdkning pa nagon av konkurrenterna hade man dven

kunnat jamfora lojaliteten mellan konkurrenten och Zalando.

Denna enkatundersokning utférdes pa en malgrupp som var bosatta i Finland. Intressant
hade det varit att géra samma undersdkning med fokus pa Zalando men pa en
respondentgrupp bosatt i nagot annat land som exempelvis Sverige. Mitt antagande ar att

det skulle finnas olikheter som hade varit intressanta att jamfoéra.

Avslutningsvis som forslag pa vidare forskning hade det varit intressant att géra en
jamforelse mellan kdnens svar, daremot hade just detta examensarbete blivit for langt om

det hade inkluderats.
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Generationsskillnader |
kOpvanor inom
modebranschens e-
handel #

Syftet med denna undersokning ar att forska i
generationernas e-handelsvanor gentemot e-
handelsféretaget Zalando for att kunna analysera
vilka skillnader det gar att pavisa mellan de olika
generationernas kopbeteenden. Svaren behandlas
anonymt, enskilda respondenter kan inte identifieras.

1. Kén *

O Man
O Kvinna

() Icke binar

O Féredrar att inte svara

2. Vilken generation tillhor du? *

() Gen Z (f6dd 1997-2012)
() Millennials (fodd 1981-1996)

() Gen X (fodd 1965-1980)

3. Vilken kundtyp kanner du mest igen dig ~ ***
som? *

Valj hogst 2 alternativ.

D Den undersdkande kunden
D Den obeslutsamma kunden
D "Redo att kopa" kunden
D "Lagsta pris" kunden

D Den lojala kunden

Bilaga 1. Fraga 1-3
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4. Vad ar viktigt for dig vid e-handels ink6p? +**

Valj hogst 3 alternativ.

[ ] Produktkvalité
Rabatter
Tillganglighet
Bekvamlighet
Hallbarhet
Lojalitet

Market

O 0 0 4d oo d

Annat

5. Kanner du till Zalando? *

O Ja
O Nej

6. Ar du en lojal kund gentemot Zalando? *

0(1|]2|3(4(5|6|78|9]10

Inte alls Mycket lojal

7. Har du nagonsin handlat pa Zalando? * -

O Ja
() Nej
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8. Om nej, ange garna om det finns nagon
orsak

Ange ditt svar

9. Hur ofta handlar du pa Zalando? *

() Varje vecka

O Varannan vecka
() Engangimanaden
O Nagra ganger i aret
O

Mer séallan

10. Vad brukar du handla fran Zalando? (Valj ---

ett eller flera) *

Byxor/chinos

Jeans

Trojor/toppar

Klanningar

Accessoarer/vaskor

Underklader/strumpor

Skor

Jackor

Shorts/kjolar

Skjortor

O 0 0 0 00040 40gogn

Sportklader
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11. Hur viktigt ar féljande faktorer for dig (1 =+
inte alls, 5 = mycket viktigt) *

Etiska arbetsforhallanden

1 2 3 B

Miljohallbarhet

1 2 3 -

Finskt foretag

1 2 3 4
5

Snabb/gratis frakt
1 2 3 4
5

Smidiga returer

1 2 3 4

Brett urval

1 2 3 B

Markesvaror

1 2 3 2

Bilaga 4. Fraga 11



12. Finns det andra e-handelsféretag inom
modebranschen som du gor kép ifran,
isafall vilka? *

Ange ditt svar

13. Har du sett Zalandos marknadsféring? *

O Ja
() Nej

14. Pa vilken plattform har du sett reklam?
(Valj ett eller flera) *

(] v
Affischer
Youtube
Instagram
Snapchat
Facebook
TikTok
Annat

Jag har inte sett nagon marknadsféring

O 0 00400 03d

15. Hur troligt ar det att du skulle
rekommendera Zalando till en van? *

0(1|2(3|4|5(6|7|8(9])10

Inte alls sannolikt Extremt sannolikt
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16. Finns det nagot Zalando kunde forbattra? <+

Ange ditt svar

17. Hade du handlat fran Zalando om de
hade nagon form av lojalitetsprogram? *

O Ja
O Nej

O Kanske

18. Ovrigt du vill lyfta fram angaende
Zalando?

Ange ditt svar

Bilaga 6. Fraga 16-18
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