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1 INTRODUKTION

Jag har valt detta amne, eftersom jag pa varen gick en kurs som handlade om detaljhan-
deln i Finland och om hur dess framtid kommer att se ut. Under den kursen ndmnde l&-
raren fenomenen “showrooming” och ”webrooming” och pépekade att det skulle kunna
vara ett intressant amne att studera. | dagens detaljhandel anvénder konsumenterna in-
ternet for att soka information och for att fatta kopbeslut. | en studie gjord av PwC
(2015) hade 70 procent av informanterna anvént sig av internet for att undersoka pro-
dukter som de senare kopte i den fysiska butiken. A andra sidan visar samma studie
(PwC 2015) att 68 procent av informanterna har undersokt produkterna i affaren och
senare kopt dem pa natet. Det innebar att bada fenomenen ar mycket populara bland

konsumenterna.

Detaljhandeln, till exempel inom kladesbutiker och elektronik har genomgatt en stor
forandring da alla konsumenter har omedelbar tillgang till internet. Konsumenterna
handlar direkt pa natet men i vissa fall soker de information pa natet och koper i en fy-
sisk handel (Webrooming). Konsumenten kan ocksa underséka produkten i en fysisk
handel och sedan gora kdpet pa natet (Showrooming). Enligt McKinsey (2019) finns det
en stor press pa butiker att 6vervaga vad de skall ta sig till med sina fysiska butiker ef-
tersom kopandet har gattt over till natet. Det betyder att foretagen kunde anvéanda fy-
siska utrymmen som “showrooms” medan kopandet skulle ske online. Fér manga
mindre enskilda butiker, som inte har online forsaljning, ar det hér ett problem eftersom
konsumenten véljer att kopa produkten pa natet och pengarna gar till ndgon annan. Sam-
tidigt ar “webrooming” fenomenet mycket populért och det &r ett fenomen som hela ti-
den vaxer (Andrews et al., 2016). Alltsa studerar manniskorna mera om produkterna pa

natet och sedan kanske de kommer och koper det i den butiken som inte finns pa natet.

Eftersom internet har dndrat mycket pa detaljhandeln, finns det mycket att studera gal-
lande konsumenternas kopbeteende. Drivkrafterna och orsakerna till konsumentens

“webrooming” eller ’showrooming beteende &r ett &mne vért att studera.



1.1 Problemformulering

Eftersom en stor del av konsumenterna har ett storre urval av information och olika ka-
naler dar de kan studera produkter kan det vara mycket viktigt for bade mindre fysiska
butiker och online butiker att forsta varfor konsumenten beter sig i kopsituationen sa
som de gor. Varfor kommer konsumenten till butiken for att sedan kdpa produkten pa
natet, eller varfor undersoker konsumenten produkten pa natet for att sedan kopa den i
affiren. Fenomenen “showrooming” och “webrooming” kan vara bade ett problem och
en mojlighet for olika slags foretag. De kan utnyttja trenderna for att 6ka sin forséljning
eller satsa pa en viss strategi som okar “showrooming” eller webrooming” hos konsu-
menten. Till exempel kan det vara mycket viktigt att forsta fenomenen som en liten en-

skild fysisk affar, som inte kan tavla med stora kedjor pa nétet.

Kan fenomenen ”showrooming” och ”webrooming” handla om prissattning? Kanske det
handlar om visuell presentation eller att man far kanna pa produkten? Kanske det hand-
lar om att fa prova pa produkten for att se om den ar passande? Fragor som dessa vill

jag fa svar pa.

1.2 Syfte

Syftet med det har lardomsprovet &r att 6ka till kdinnedomen om vilka faktorer som pa-
verkar unga att delta i “webrooming” och ’showrooming” fenomenen. Individer och
foretag kan utnyttja den information som samlats, for att battre kunna leda sina kunder

till dnskade forsaljningskanaler.

1.3 Avgransning

I mitt lardomsprov kommer jag att fokusera pa unga konsumenter i aldern 20-30. Det
gor jag for det &r logistiskt sett lattast for mig att utfora undersokningen. Méanniskor i
den aldern anvéander ocksa internet aktivt (SVT 2019). Jag tanker ocksa undersoka
”webrooming” och ’showrooming” i relation till kop av klader. Det gor jag for det &r ett
omrade inom detaljhandeln som en stor del har haft erfarenhet i och for att halla studi-
ens amne klarart for mig och de som deltar i studien. Jag kommer ocksa att fokusera pa
att fa data fran konsumenternas egna tankar om deras beteende.
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1.4 Definitioner

Webrooming: Séka information om en produkt pa natet och kdpa den i butiken (Flavian
et al. 2016).

Showrooming: Soka information om en produkt off-line och kopa den pa natet (Neslin
et al. 2014).

1.5 Arbetets struktur

Jag kommer att presentera teori om fenomenen “webrooming” och ’showrooming”,
varefter kommer jag att presentera metoden ja kommer att anvanda och analysera data
som samlats. Sedan kommer jag presentera resultaten och diskutera dem. Till sist kom-

mer jag att skriva min slutsats om det som framkommit under studien.

2 TEORI

| detta kapitel kommer jag att presentera tidigare studier om “webrooming” och
”showrooming” samt teorier om kOpbeteende. Jag dppnar begreppen &nnu lite djupare
och jag kommer ocksa att presentera dvrig intressant litteratur sa som statistik fran rap-
porter. De tidigare studierna har inte nddvandigtvis fokuserat pa faktorer som fororsakar
fenomenen, men i delar av dessa studier hittar man bra information om olika faktorer
som leder till "weborooming” och “showrooming. ”Buying Decision Process” (Kotler
& Armstrong2017), (Kotler & Keller (2015) teorin ar en valkénd teori inom marknads-
foring och det ger en bra grund att for diskussionen, hur resultaten sitter in pa den pre-
senterade modellen. Det &r ocksa intressant att se hur resultaten relaterar till teorin om
utilitaristiska och hedonistiska kdpmotiven (Babin et al 1994). De presenterade teorier-

na lagger en bra grund for att begripa kopbeteende och kdpmotiv.

Jag presenterar dessa teorier, studier och litteratur for att kunna analysera och jamfora
resultaten som jag fatt fran undersokningen och ocksa for att visa vad som redan har
9



kommit fram i tidigare studier. Det som presenteras i detta kapitel kommer vara till stod

for diskussionen i arbetet.

2.1 “Webrooming” och “showrooming”

“Webrooming” ér alltsd fenomenet dar konsumenten undersoker produkten pa internet
och sedan senare koper produkten i en fysisk butik (Flavian et al. 2016). Enligt Flavian
et al. (2016) ar det ocksa det vanligaste sattet att anvanda sig av flera kanaler nar man

gor inkop.

Rapp et al. (2015) foreslar att man skulle definiera ”showrooming” som en praxis dar
konsumenter besoker en fysisk butik for att (1) utvardera produkter/tjanster pa egen
hand och (2) anvanda mobil teknik medan du ar i butik for att jamféra produkter for po-
tentiellt kop via valfritt antal kanaler. Enligt Neslin et al. (2014) dr ”showrooming” helt
enkelt fenomenet dar konsumenten samlar information i den fysiska butiken och koper

senare produkten pa natet.

Bada fenomenen ar mycket populéra bland konsumenterna. Kring 70% av alla konsu-

menter anvéander sig av bégge formerna av kdpande (PwC 2015).

2.2 Tidigare studier

| en tidigare kvantitativ studie av Gensler et al. (2017) anvande de en referensram som
stod for att forstd faktorer som orsakar “showrooming”. Referensramen ar baserad pa
nytta/kostnad principen. | den studien hittade de tva faktorer som ledde “showrooming”

beteende.

e Konsumenten idkar ”showrooming” beteende pa grund av en mojlighet av battre
kvalitet och pris pa natet.

e Konsumenten idkar ”showrooming” beteende pa grund av att pa nétet ar prisfor-
delningen av samma produkt storre. Det finns flera pris som man kan vélja mel-

lan och de dnskar att de hittar ett bra erbjudande (Gensler et al. 2017).
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Flavian et al. (2020) jamforde i sin kvantitativa studie “webrooming” och showroo-
ming” beteenden. | studien jamfordes fenomenen i relation till drivkrafterna som moj-
ligtvis orsakar fenomenen. I studien kom det fram att "webrooming” fenomenet anvan-
des for att spara tid och/eller anstrangande och att gora ratt beslut. Det kom ocksa fram
att aspekten déar man sjélv ar ansvarig for att ha sokt information och sedan kopt pro-
dukten, ledde till att man upplevde sig sjdlv som kompetent och smart nédr man utforde
”webrooming”. Faktorer som fororsakade ’showrooming” var att man oftare tyckte att

man hade gjort ratt beslut.

Studien baserade sig pa “smart shopping” konceptet. Alltsa att konsumenten upplever
sig smart eller fiffig under kopandet genom att spara till exempel tid eller pengar (Fla-
vian et al. 2020)

I en annan kvantitativ studie av Arora et al. (2017) kom de fram till att faktorer som

framkallar ’showrooming” &r:

e Maojlighet att réra och kanna pa produkten
e Hjalp av personal i butiken
o Battre servicekvalitet pa natet

o Battre priser pa natet

Arora & Sahney (2017) publicerade en artikel om ”webrooming” fenomenet. | artikelns
”Table I lyftes fram och sammanfattades tidigare litteratur om faktorer som ger upphov

till “webrooming”. Faktorer hade samlats fran tidigare litteratur:

e Littare att soka pa internet an i butiken

e Koper i fysiska butiken pa grund av risker som finns i att kdpa 6ver natet

e Maximerande av nytta, genom mindre kostnad av informationssékande pa natet,
och mindre risker genom att kbpa produkten i en fysisk butik.

e Hitta battre erbjudanden i fysiska butiken genom att soka information pa natet

e Battre service i den fysiska butiken

e Tillgang till mobiltelefoner som har internet

11



e Man kan kanna och préva pa produkten i butiken, och lasa recensioner pa natet.

Det minskar pa riskerna i kdpprocessen.

PwC’s Annual Global Total Retail Consumer Survey (2015) visade att bade “webroo-
ming” och “showrooming” fenomenen var nistan lika populdra. Dessutom fragade de i
deras enkédt om varfor respondenterna idkade vissa beteenden. Jag kommer att lista de

tre populéraste faktorerna per kategori nedanfor.

”Showrooming”:
e Lagre priser/battre erbjudanden pa natet
e Att man kan kopa 24/7 pa natet
e Man behover inte aka till en fysisk butik
”Webrooming”:
e Man kan rora, kdnna och prova pa produkter
e Man far produkten omedelbart

e Man ar mera saker pa hur produkten passar en

2.3 Kopbeslutsprocessen (Buying desicion process)

Kotler & Armstrong (2017), Kotler & Keller (2015) tar fram en fem stegs modell for de

olika stegen i en konsuments process for att gora ett kop.

2.3.1 Igenkannande av behov

Konsumenten upptacker ett behov eller ett problem som kan ha uppstatt av internt eller
externt stimuli.

2.3.2 Sokande av information

Kunden borjar soka efter information. Kunden kan fa information fran flera olika kallor,

till exempel fran internet (webrooming), familjen, vanner, reklam, fran personal i en bu-
12



tik eller genom att undersdka produkten i en butik (showrooming). Traditionsenligt har
konsumenten alltid fatt mest information fran foretaget som producerar produkten till

exempel genom reklam (Kotler & Armstrong 2017).

2.3.3 Overvagande av alternativ

Efter att kunden har sokt fram all information som hen behéver, borjar hen 6vervéaga de
olika alternativen. En del kunder tanker lange och logiskt medan en del kunder &r mera
impulsiva. Konsumenten véljer oftast den produkt vars attribut ar narmast det som kon-

sumenten onskar.

2.3.4 Kopbeslutet

Efter att ha reflekterat gor konsumenten ett kdpbeslut. | detta skede kan det &nu upp-
komma tva faktorer som kan hindra konsumenten fora att kopa. Det forsta ar andras
asikter och attityder. Det andra ar oférvantade tillfalliga forandringar, s som arbetslos-
het, skada etcetera. (Kotler & Armstrong 2017)

2.3.5 Beteende efter kopet

Efter att konsumenten har kopt, kan de uttrycka sig som tillfredsstéllda eller icke till-
fredsstéllda. Det ar viktigt att en kund ar ndjd med sitt kopbeslut for annars kan de
sprida negativa asikter om produkten. Det ar vanligt att man anda efter kopet jamfor

med de andra produkterna och deras egenskaper.

2.4 Hedonistiska och utilitariska képmotiven

Hedonistiska och utilitaristiska képmotiven &r koncept som man kan anvanda for att
forklara konsumentens kdpbeteende (Solomon et al. 2016 s.81). Utilitaristiska kopmoti-
ven kan ses som rationella och de hedonistiska som njutande och emotionella (Babin et
al 1994). For denna studie ar det intressant att forsta de olika motiven som kan driva till

olika slags kopbeteenden.
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2.4.1 Hedonistiska kdpmotiven

De hedonistiska kdpmotiven baserar sig pa hur konsumenten upplever kopandet och
vilka slags kanslor kopbeteendet vacker. Da ligger sjalva kopprocessen i fokus och de
kanslor eller upplevelser som framkommer, i stéllet for skaffande av produkten effektivt
(Solomon et al. 2016 s.81). Enligt Solomon et al. (2016 s.81) har man identifierat sju
hedonistiska motiv for képande:

e FoOrvantad nytta: Kunden vill uppleva innovativa produkter, uppleva hopp om
potentiell nytta eller uppna kanslotillstand genom att kdpa produkten.

e Utspela en kulturell roll: Att utféra kdépandet genom en kulturell roll, som till
exempel att vara “en ansvarsfull konsument” och noggrant jamféra produktens
faktorer, mojligtvis diskutera dem med andra ansvarsfulla konsumenter”.

e Optimering av val: Onskan att finna den absolut bésta produkten

e Forhandling: Att uppna ett 6nskat tillstand genom att forhandla med forsaljaren.

e Anslutning: Man vill ansluta sig till andra genom att kopa, till exempel ansluta
sig till andra i ett kdpcentrum eller i en butik. Eller ansluta sig till andra som ko-
per av samma marke.

e Makt och auktoritet: Konsumenten vill ha makt dver personal i butiken, tex ge-
nom att vara en svar kund eller droja lange.

e Stimulering: Att bli stimulerad genom att se pa nya produkter och bara ga runt i
butiker pa skoj.

Alla punkter ovanfor ar alltsa syftet for kopandet i sig sjalv. Inte skaffandet av produk-

ten.

2.4.2 Utilitaristiska kbpmotiven

De utilitaristiska kopmotiven ar sadana som ar funktionella, matbara och patagliga
(Solomon et al. 2016). Till exempel hur snabbt man kan fa produkten. Nar det galler
utilitaristiskt kopande, sa ligger poangen i att skaffa produkten. Det vill sdga att fokuset
ligger pa att skaffa information om produkten effektivt samt kopa produkten effektivt.
Utilitaristiska kopbeteendet kan ses mera som en slags malorienterad och kognitiv pro-
cess som saknar kénslor. (Jones et al. 2006)
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2.5 Sammanfattning av den teoretiska referensramen

Den sammanfattade informationen fran de tidigare studierna och rapporten ger en god
grund till forstaendet av vilka och hurdana faktorer som framkallar “webrooming” och
”showrooming” beteende. Dessutom ger de presenterade teorierna en bredare synvinkel

pa kopbeteende som en helhet.

3 METOD

| det hér kapitlet berdttar jag om vilken metod jag har valt att anvanda, beskriver meto-
den och hur jag har gatt till vaga. Jag tar ocksa upp kort om forskningsetik, kritik mot

den valda metoden samt presenterar jag intervjuguiden.

Jag har valt anvédnda mig av en kvalitativ forskningsmetod och fokusgruppstudie. Orsa-
ken till valet av en kvalitativ forskningsmetod kommer dels fran en rekommendation av
Niklas Eriksson som sjélv har studerat i fenomenet “showrooming” (Eriksson & Fager-
strom 2019) och Arora & Sahney (2017) foreslar ocksa att man kan gora en kvalitativ
forskning i orsakerna for “webrooming” fenomenet for att fa ett djupare forstdende om
de bakomliggande faktorerna som orsakar dessa beteenden. Férutom rekommendation-
erna har jag sjalv markt under skrivandet av teoridelen att alla tidigare studier gallande
“webrooming” och ”showrooming” jag kom fram med var kvantitativa. Det gor att en
kvalitativ forskningsmetod och fokusgrupp blir intressant for att fa nya och djupare syn-

vinklar pa fenomenen.

Man hade bra kunnat gora en kvantitativ studie om faktorer som fororsakar ”showroo-
ming” och ”webrooming” beteenden hos unga konsumenter men eftersom de flesta stu-
dier som ber6r &mnet har varit kvantativa, ger en kvalitativ undersokning ett bra tillagg

till den redan existerande forskningen.
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3.1 Fokusgrupp intervju

Enligt Bryman & Bell (2011) ar fokusgrupp en kvalitativ forskningsmetod som grundar
sig pa intervju med flera personer samtidigt och om ett specifikt amne eller pro-
blem. Fokusgrupperna har typiskt minst 4 deltagare och metoden &r relativt ostrukture-
rad for att fa fram deltagarnas synpunkter och erfarenheter. Metoden hjélper forskaren
att forsta varfor deltagarna gor eller kanner pa ett visst satt. Fokusgruppen tillater delta-
garna att fritt diskutera och argumentera med varandra, vilket innebdr att forskaren kan
fa intressant data om olika &mnen. Fokusgruppen kan mera trovardigt representera pro-
cesserna som hander i manniskornas vardag da de gor beslut, genom att lata deltagarna
fritt diskutera ett fenomen, till exempel. Intervjun bestar vanligtvis av deltagarna och en

moderator som kan styra och leda diskussionen/intervjun. (Bryman & Bell 2011)

Fokusgruppen ar ocksa en bra metod da man kan fa djupare insyn pa ett beteende eller
fenomen utan att masta ha skilda intervjuer med alla olika deltagare, det sparar pa tid

och resurser.

3.2 Forskningsetik

I mitt arbete foljer jag Arcadas standarder om forskningsetiska fragor (Arcada) samt be-
handling av personuppgifter. Arcada foljer Forskningsetiska delegationens anvisningar
(Forskningsetiska delegationen i Finland 2012) och arbetets handledare ar ansvarig for

granskningen av att de etiska aspekterna behandlas korrekt.

Jag kommer att anvdnda mig av ett informerat samtycke med alla deltagare i fokusgrup-
perna. | samtycket kommer alla aspekter av undersokningen behandlas. Samtycket tar
ocksa upp hur all samlad data kommer att forstoras efter arbetet och hur alla deltagare

kommer att forbli anonyma i lardomsprovet. Formularet kan hittas som bilaga.

Undersokningen utsatter inte deltagarna for risker, &mnet dr vardagligt och inte person-

ligt.
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3.3 Val av respondenter

Jag har valt att tillsammans valja 7 respondenter for tva olika fokusgrupper. De valda
respondenterna har det svenska spraket som gemensam faktor. De &r alla svenskspra-
kiga for att man inte behdver dversatta transkriptet. De valda respondenterna &r i aldern
20-30 och befinner sig i olika livssituationer. Inom respondenterna representeras olika
socioekonomiska klasser men de flesta hors till medelklassen. Respondenterna represen-
terar den grupp av manniskor som jag vill understka, det vill sdga unga, men nér delta-
garna bara tillsammans ar atta, finns det en risk for att det finns erfarenheter och fak-
torer som inte kommer fram, eller sddana som inte representerar alla unga. De valda re-
spondenterna har blivit informerade om studien och fragade om de har deltagit i feno-
menen “webrooming” och “showrooming”, specifikt gillnade képandet av mode och

klader.

3.4 Intervjuguiden

Intervjuguiden &r en lista med fragor som galler &mnet man forskar ock som ger svar pa
forskningsfragan. Intervjuguidens fragor gar man igenom, men fragorna stélls inte néd-
vandigtvis i samma ordning som pa guiden, och respondenterna far svara mycket fritt pa
fragorna. Dessutom kan man tillagga fragor under intervjun som inte ingar i intervju-
guiden. | stora drag sa ar anda intervjuguiden en utgangspunkt som man foljer under
olika intervjuer (Bryman & Bell 2011). Intervjuguiden har kopplingar till teoridelen,
lardomsprovets fragestallningar kan svaras pa genom de fragor som stalls under inter-

vjun. Man kan hitta intervjuguiden som bilaga.

3.5 Tillvagagangssatt

Fokusgrupperna holls med en dags mellanrum den fjarde och femte december 2021.
Fokusgrupperna holls i centralbiblioteket Odes métesrum, for att uppna en neutral situ-
ation for alla deltagare. Den forsta gruppen hade fyra deltagare och den andra hade 3
deltagare. Fokusgrupperna spelades in pa video sa att det skulle vara lattare for mig att
se vem som talar. Intervjuerna delades upp i tva delar: en som handlade om “webroo-

ming” och en som handlade om ”showrooming”. Efter intervjuerna transkriberade jag
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dem och pa basis av det transkriberade materialet gjorde jag en tematisk analys av inne-
héllet.

3.6 Analys av data

Tematisk analys gar ut pa att hitta teman och monster i det kvalitativa materialet som
kan analyseras och diskuteras (Bryman & Bell 2011). Jag borjade med att ga igenom
materialet och markerade allt som jag tyckte kunde vara relevant for forskningsfragan:
”Vilka faktorer gor att unga konsumenter idkar “webrooming” och showrooming”
inom detaljhandeln?”. Efter det fargkodade jag resultaten som hor till ”webrooming”
med rott och “showrooming” med gront. Efter det borjade jag gruppera resultaten till
sammanfattande teman/kategorier. Kategorierna som hor till “’showrooming” och
”webrooming” analyserades skilt for sig, och utav det material som samlats under den
del av intervjun som behandlade det fenomenet. De tva olika delarna kommer ocksa
presenteras skilt i resultaten.

TEMA PERSON CITAT EXEMPEL
Latt informationsokning | 1,2,3,4,5,6,7 ”Na ja sku saga bara att det ar ganska be-
pé nitet kvamt, eller vet du man kan bara sitta

hemma pa soffan och kolla pa saker som
man tycker om...Man kan bara vara
hemma och leta om information.” — Person
2

»_..det ar lattare an att ga till en viss butik,
om man inte ens vet vad som finns i den
butiken, s& om man har ndgot mera speci-
fikt man soker efter sd ar det lattare att

hitta produkter pa nétet.” — Person 4

Problem med posten 23,457 ”...just med nd postgrejer och sahar... sa de
har anda farit ganska ofta sa att det ar na-
got delays eller andra problem med pake-
ten...” — Person 3

“Varfor jag foredrar webrooming, ocksa
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for det att ... om man bestéller fran natet,
kommer det just postavgift, plus att det ar

sen jakla jobbigt att skicka det tillbaka,

sadar...” — Person 2
Man far produkten di- | 2,5,6,7 ”Jag anvander nog mera webrooming just
rekt for att det ar sd mycket behandigare och

just for att man far produkten sd mycket

snabbare sen”” — Person 2

”Att de e just liksom att man far produkten
direkt.” — Person 6

Man forsoker undvika | 5,6,7 ”Plus de att sen nd man e i butiken sé e de

obehaglig kundservice i ganska ofta som ...fast man ténker att man

i inte koper nagonting annat sa sen nar dar e
butiken

dendar forsaljaren sa far man anda ut ur
butiken med nagot annat, man har kopt na
sockor eller kalsaren... ” Person 6

”Man vagar inte...sdga nej” — Person 5

Tabell 1 Exempel pa tematisk analys gallande faktorer som orsakar “webrooming”.

3.7 Trovardighet och tillforlitlighet

Jag sékerstéller mig att forskningen &ar trovérdig och potentiellt replikerad genom att
folja de rekommendationer som finns i kursboken (Bryman & Bell 2011) som Arcada
har rekommenderat sina studenter. Fokusgrupp ar en vélanvand och accepterad forsk-
ningsmetod. Intervjuguiden testas, intervjuerna utfors i en neutral och rekommenderad
miljo, teorin ar relevant och fran goda kéllor, analysen gors pa ett satt som ar allmant

anvant och rekommenderat.

3.7.1 Kritik mot kvalitativa forskningsmetoder och fokusgrupp

Enligt Bryman & Bell (2011) finns det nagra vanliga kritiska poanger géllande kvalita-

tiv forskning. Till exempel kan forskningen vara for subjektiv. Kvalitativa metoder

lamnar mycket utrymme for forskaren att dra slutsatser om vad som &r viktigt och vad

som ar vart att lyfta fram. Det kan ocksa vara svarare att duplicera pa grund av sin
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ostrukturerade karaktar. Intervjuerna kan ga at olika hall och gar inte pa samma sétt.
Dessutom kan deltagarna bli paverkade av moderatorns eller forskarens utseende, alder
och andra karaktarsdrag. Man ifragasatter hur representativ det lilla urvalet av individer
ar i relation till populationen som man vill undersoka. Det & mycket svart att fa god re-
presentation med hjalp av bara enstaka individer. Transparensen kan ocksa vara dalig
till exempel géllande valet av deltagarna eller vilka steg man tog under analyserandet av
data.

Det finns ocksa kritik mot fokusgrupper. Forskaren har mindre kontroll 6ver gruppen
och kan inte styra diskussionen lika latt som i till exempel individuella intervjuer. Det
kan vara nagot som man onskar men det ar lattare att det sparar ur. Dessutom ar den
samlade data kravande att analysera. Det kan ocksa snabbt uppstd mycket med inform-
ation som man skall transkribera och nér flera personer talar kan det vara svart att tran-
skribera och analysera allt. Det kan dessutom uppsta effekter i fokusgruppen dar en eller
flera deltagare tar 6ver diskussionen och borjar dominera andra. Alla vagar inte kanske
tala. Dessutom kan det vara att deltagarna framfér mera kulturellt forvantade synpunkter

i stéllet for sina egna nér de &r i en grupp.

4 RESULTAT

| detta kapitel kommer jag att presentera de resultat som har framkommit fran intervju-
erna. Resultaten stravar att svara pa fragan ~Vilka faktorer gor att unga konsumenter
idkar “webrooming” och showrooming” inom detaljhandeln?”. Eftersom “webroo-
ming” och “showrooming” dr skilda fenomen kommer jag att dela upp resultaten i egna
underrubriker. Under fokusgrupperna behandlades amnen ocksa skilt, och resultaten for
bada fenomenen ar samlade fran det material som uppstod nar det specifika fenomenet
behandlades under intervjuerna. Under dessa underrubriker kommer jag att presentera
de teman som kom fram under den tematiska analysen som beskrevs i 3.6. De sju olika
deltagarna i fokusgrupperna kommer att presenteras detta kapitel som person 1,2,3,4,5,6
och 7.
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4.1 Resultat om "webrooming” beteende hos unga

Under intervjusegmenten som fokuserade sig pa orsaker varfor unga anvander sig av

”webrooming” kom det fram fem huvudfaktorer.

Latt
informationss
o6kning pa
natet

Prova &
kdanna pa
produkten

Problem med
posten

Undvikande Far
av oonskad produkten
kundservice genast

Figur 1 Orsaker till “webrooming” beteende hos unga

4.1.1 Latt informationssokning pa natet

Deltagarna ansag att informationssokningen som ar mycket ltt pa néatet, var en stor del
till varfor de deltog i ”webrooming” beteendet. Enligt svaren &r det lattare soka inform-
ation om produkter pa natet an i en fysisk butik. Detta ansag personerna 1,2,3,4,5,6 och
7. Enligt respondenterna &r det mycket enklare att soka om information on olika produk-
ter pa natet eftersom man inte behover lamna sitt hem, och man har tillgang till manga
produkter samtidigt. P& natet kan man ga igenom hundratals produkter under en kort

stund, ndr det samma skulle rackt mycket lange i en fysisk butik.
”Joo just speciellt klader och just nar man inte orkar alltid fa ti nan kladbutik och

browsa liksom...66h. for det tar en massa tid och s dar om man har mycket att sa tittar

man bara pa natsidan o sa gar man o kdpa de bara.” (Person 2)
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En del av respondenterna (1,4,6 och 7) namnde ocksa sarskilt mojligheten till att lasa
andras recensioner av en produkt pa natet. De tyckte att det var en vasentlig och viktig
del av informationssokningen pa natet. Respondenterna ville forsakra sig av att en pro-

dukt &r bra eller ej genom att lasa vad andra ménniskor tycker om den.

”Och man kan lasa reviews och allting”, “Na ibland sa om man képer na dyr jacka fast

sa kan man lasa recensionerna om det typ ar bra material eller sa. ” (Person 1)

4.1.2 Problem med posten

Det kom fram att intervjudeltagarna ocksa anvéande sig av “webrooming” pa grund av
svarigheter med posten och paketen. Det tyckte personerna 2,3,4,5 och 7. Problem som
namndes var att det ar mycket besvérligt att skicka paket fram och tillbaka och att ofta
uppstar en postavgift. Dessutom ar det séllan som hemleveransen funkar pa énskat satt
och man mast ofta dnda ga efter paketet fran nagon anstalt. Posten ansags ocksa vara

opalitlig och man mast ofta vanta langa pa paketen.

“Varfor jag foredrar webrooming, ocksa for det att ... om man bestéller fran nétet,
kommer det just postavgift, plus att det &r sen jakla jobbigt att skicka det tillbaka, sa-

dar... ja.” (Person 2)

4.1.3 Man far produkten genast

Ett annat resultat som kom fram var faktorn att ndr man ”webroomar” far man produk-
ten med sig hem omedelbart. Detta ansags vara viktigt av personerna 2,5,6 och 7. En del
av respondenterna namnde att deras egen otalighet var den storsta orsaken till varfor de
foredrog att anvénda sig av "webrooming”. Man orkar inte védnta pa posten, sd man far
efter produkten genast fran butiken. Deltagarna tyckte ocksa om att man kan &nnu dub-

belkolla om produkten &r bra samtidigt som man kdper den.

”Joo det &r just snabbare, jag ar atminstone en otalig person sa jag orkar inte vanta 2—

7 dagar som man mast vanta. ”, “Jag anvander nog mera webrooming just for att det ar
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kan du dar annu dubbelkolla och sen tar man den. ” (Person 6)

4.1.4 Undvikande av odnskad kundservice

Ett annat resultat var att man anviinde sig av “webrooming” for att sakerstélla sig pa
egen hand i forvag vilken produkt som man &r ute efter. Efter att man sjalv var saker pa
vilken produkt man skulle kdpa i butiken, var det lattare att undvika oénskad, patrang-
ande kundservice och tillaggsofferter av kundservicen. Om det kommenterade perso-
nerna 5,6,7. Respondenterna tyckte att kundservice i butiken inte ar 6nskvéart om man
inte vill ha det. Genom att sjalv ska om information pa natet fardigt och sedan bara ga
in i butiken och kopa produkten, &r det lttare att inte bli fast eller manipulerad av per-
sonal i butiken. Man ville ocksa undvika att kopa sana saker som man inte hade planerat

att kopa.

”Sa de att man vet redan att man vill ha det hér, och inte nagot annat sa har man lik-
som locked mind. Men sen om man ar dit i butiken och man vet int fardigt heller, sa sen
kommer denddr forsdljaren och “ta nu dehdr” och ' deddr far du billigare om du tar
deddr...” och pléotsligt sa har man kopt sen allt mdjligt annat.” (Person 6) Till detta

tillade person 5: ”In and out bara”

4.1.5 Att prova och kanna pa produkten

Ett annat tema som lyftes fram under ”webrooming” sektionen under fokusgrupperna
var att man far prova och kanna pa produkten i butiken fore man képer den. Det kom
fram i svaren av person 1,2,3,5 och 7. Sarskilt skor var en produkt som deltagarna talade
om att det ar viktigt att fa prova pa. Respondenterna namnde ocksa om man haller pa att
kopa en dyrare produkt &r viktigt att fa prova och kanna pa den. Byxor var ocksa viktiga

att kanna pa fore man koper dem

”...om man till exempel koper en tréja, nat speciellt, sa nu skulle jag da villa kdnna pa
den, men om man kdper nat helt vanligt som en vit underskjorta, sa det behdver man
inte testa, till exempel byxor och farkun, om det &r mjukt eller stravt, det vill man kéanna

pa.” (Person 3)
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4.2 Resultat om "showrooming” beteende hos unga

Under intervjusegmenten som fokuserade sig pa orsaker varfor unga anvander sig av

”showrooming” kom det fram fyra huvudfaktorer.

Produkten
behovs inte
genast

Bra
kundservice i
butiken

Priset ar battre
pa ndtet

Urvalet ar
battre pa
natet

Figur 2 Orsaker till ’showrooming” beteende hos unga

4.2.1 Man vill vanta med sitt beslut/produkten behovs inte genast

Det kom ocksa fram att deltagarna ocksa uppskattade majligheten att kunna kopa varan
senare. Det ansag personerna 3, 4, 5 och 6. Man ville inte géra hastiga beslut eller sa
behdvde man inte produkten genast. I kontrast till webrooming” sa tyckte deltagarna
att man kan anvénda sig av “showrooming” d& man inte vill handla impulsivt. Man kan
ga och undersoka en produkt, tanka pa saken, och gora ett kopbeslut senare. ’Showroo-
ming” anvidndes mera de nir produkten som skall kdpas ar dyrare och viktigare fér kun-
den. Dessutom kunde deltagarna anvinda sig av ’showrooming” om de ville kopa en
produkt men inte hade brattom med den. Person 3 namnde ocksa aspekten med att om

man inte har pengar kan man bestélla den senare.
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”...och typ ocksd om du gar ute pa stan nagon dag. och sen har du fast I6nedag om 2
dagar sa det kan ocksa vara en orsak att kopa den pa natet om man inte orkar ga till-
baka till butiken.”, ”Sa kanske sadar tidsmassigt enklare att bestalla den pa natet om

jag var och testa produkten men kunde inte da kopa den da.” (Person 3)

4.2.2 Priset ar battre pa natet

Priset var ett tema som kom fram géllande showrooming” fenomenet. Detta tema upp-
stod i svaren av personerna 1, 2, 5, 6 och 7. Respondenterna var tydligt medvetande om
att priset pa en produkt ofta ar billigare pa natet och det ville de utnyttja. Enligt delta-
garna kan man jamfora flera butiker med varandra och hitta erbjudanden till exempel pa
utlandska natsidor. Respondenterna namnde ocksa mojligheten att anvanda automatiska

verktyg for att hitta det billigaste priset pa nétet, till exempel "Hintaseuranta”.

Utdver ett allmént billigare pris pa natet kom rea-koderna fram flera ganger som nyttiga
enligt respondenterna. Respondenterna berdttade att de utnyttjar rabattkoder som man
far da man till exempel da man bestaller en natbutiks nyhetsbrev. Med dessa rabattkoder

kan man fa 10% rabatt om och om igen.

”...sen liksom kan du ga tillbaka till internet o kolla att okej var ar det sen pa riktigt det
billigaste...O da gar jag just till natet o sen e de just dend& hintaseuranta och sant. Men
sen pa internet sa ede ocksa att det finns ganska mycket sant dedar med klader att, det
finns ofta sdnhar att bestall nyhetsbrev fa -10 procent och de oftast just hur man sen
sparar pengar just pa domhar zalando, beamhill och alla sanhana som dom har nog.

Det har samma systemet (-10%).” (Person 7)

4.2.3 Urvalet ar storre pa natet

En annan faktor som kom fram under den tematiska analysen angaende orsaker for
”showrooming” var att urvalet dr mycket storre pa nitet. Personerna 1, 2, 3, 5 och 6
namnde om det. Enligt deltagarna var urvalet av en produkt mycket stérre pa natet. Det
vill saga farger, storlekar och andra alternativ. Flera av respondenterna provade pa en

produkt i butiken, men flyttade sedan 6ver till en natbutik for att fa ratt storlek eller en
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farg som man gillade mera. Pa natet finns det flera butiken att valja mellan, och de bru-
kar alla ha ett mycket bredare urval &n i den fysiska butiken och respondenterna an-

vande sig av detta for att fa den produkt de vill ha.

“Att jag sku ga och testa den, och sedan kopa den, fast i en annan farg an i butiken.” &
”Na typ storlek, farg, ja just urvalet och utbudet ar béattre pa natet.” (Person 3)

4.2.4 Positivt upplevd kundservice/informationssdkande i butiken

Ett vidare tema som kom fram fran respondenternas svar var att “showrooming” ir
kopplad till positiva upplevelser medan man soker information i den fysiska butiken.
Detta kom fram fran personerna 3, 6 och 7. Det visade sig att flera av respondenterna
uppskattade majligheten att fa kundservice och experthjélp av personalen da de bad om
det och ville fa det. | vissa fall ville man hellre fa informationen om en produkt pa det
sattet an genom att soka pa natet. Respondenterna uppskattade personalens kunnighet
och sjalvsakerhet da man bad om hjalp. Deltagarna tyckte ocksa att man far sadan in-

formation fran personalen som man kanske sjélv inte hade tankt pa.

”Na vissa tycker just om att tala med de som jobbar pa butiken och be om hjalp, att
man hellre far infon pa det sattet &n att man laser det pa natet” (Person 3)

”Mmm och sen har jag lite tvartom de vad jag sa da forr att, jag har nog nangang sa-
dar att ja verkligen vill fa dendar kundservicen, att om det &r ndgot som jag inte vet om
sd.... Sa det kan nog ocksa vara en stor orsak varfor man sku fa till butiken.” (Person
6)

4.3 Sammanfattande av resultaten

Har kommer jag att kort sammanfatta det centrala som férekommit i kategorierna

”webrooming” och ’showrooming”.

I kategorin “webrooming”, kom det fram att den latta informationssokningen pa natet
var viktigt. Man kan ga igenom hundratals produkter smidigt. Dessutom var problemen

med posten ett tema som dok upp. Leveransen var opalitlig och respondenterna tyckte
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inte om postavgifterna. For det tredje, tyckte deltagarna om faktorn att man far produk-
ten genast, man behover inte vanta. Ett annat tema som férekom var at man forsokte
undvika oonskad kundservice genom att sjalv soka om info pa natet. Slutligen, var

ocksa faktorn att man far prova och kanna pa produkten viktigt for intervjudeltagarna.

I kategorin ”showrooming”, var priset och urvalet teman som kom fram. Deltagarna an-
sag att man oftast hittar ett billigare pris pa natet och urvalet av produkter & mycket
béttre. Man kan till exempel hitta farger och storlekar pa natet som inte finns i den fy-
siska butiken. Dessutom var faktorn att man inte behdver produkten genast och att man
kunde vanta med ditt beslut och bestélla produkten senare viktiga for respondenterna.
Deltagarna gillade ocksa mojligheten av att fa professionell hjélp i den fysiska butiken

av en sakkunnig personal.

5 DISKUSSION

I det hér kapitlet kommer jag att diskutera resultaten i relation till den teoretiska refe-
rensramen, arbetets syfte samt fragestallningen ”Vilka faktorer gor att unga konsumen-
ter idkar ”webrooming” och ”showrooming” inom detaljhandeln?”. Jag kommer dessu-

tom att diskutera den valda metoden och hur den fungerade i praktiken.

5.1 Resultatdiskussion

Jag borjar diskussionen med resultaten gillande ”webrooming” beteendet. Alla utom en
av huvudfaktorerna som kom fram, kan man hitta i de tidigare studierna i kapitel 2 av
arbetet. Enligt deltagarna var det viktigt att man far produkten genast, att man far prova
pa produkten, att man inte behéver oroa sig med posten, informationssokningen &ar smi-
digt pa natet och att man har det lattare att undvika oonskad kundservice. Det som inte
hade framkommit i tidigare studier som en faktor som framkallar "webrooming” var just
undvikande av icke dnskad kundservice. Deltagarna tyckte att det var lattare att undvika
patrangande personal om man sjalv hade sokt information pa natet och kunde bara
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snabbt ga in och kdpa produkten. Obehaglig kundservice ar ett vardagligt fenomen for

deltagarna i min studie.

I de tidigare studierna géllande ”webrooming” fanns det faktorer som inte uppstod un-
der min forskning. Att man kéande sig smartare (Flavian et al. 2020) efter att man har
“webroomat” var inte ndgot som deltagarna nimnde. Dessutom var tillgdng till mobilte-
lefoner med internet (Arora & Sahney 2017) nagot som deltagarna inte namnde. Trolig-
en ar finska ungdomar ar 2021 sa vana vid att ha tillgang till internet och smart-
telefoner att de inte ser det som en skild faktor. Dessutom &r Arora och Sahneys studie

fran &r 2017, som ar redan flera ar sedan.

Gillande ’showrooming” fenomenet var det fyra huvudkategorier som formades i studi-
ens resultat. Att man far hjalp av personalen, att man vill vanta med beslutet/inte beho-
ver produkten genast, att priset ar béttre pa natet och att urvalet ar stérre pa natet. Alla
av dessa kategorier kan hittas i de tidigare studierna i kapitel 2. Att man vill vanta med
beslutet till kdpandet kan kopplas till Flavian et al. (2020) studie dar ’showroomingen”
var kopplad till kanslan om béttre beslut i kopprocessen. Det namnde ocksa vara delta-
gare i intervjun om faktorer som orsakar ”showrooming”. I de tidigare studierna namns
att & prova pa produkten” (Arora et al. (2017) som en orsak till ’showrooming”. Detta
framkom inte under fokusgrupperna under “showrooming” segmentet utan endast under

”webrooming” delen.

| teorikapitlet lyfter jag fram teorin om hedonistiska och utilitaristiska képmotiv. I resul-
tatet kan man hitta fler kopplingar till teorin. Storsta delen av deltagarnas kdpbeteende
skulle kunna anses som utilitaristiskt, det vill sdga att kunderna har produkten i fokus
och forsoker uppna den sa effektivt som mojligt. Deltagarna berattade om hur de ville
ha sina produkten genast, hur de vill fa dem som billigast och hur de forsoker att for-
sakra sig om ratt beslut genom att prova pa produkten. Dessa ar exempel pa utilitarist-
iska kopmotiv. Man kan ocksa hitta de hedonistiska kopmotiven, dvs. att kdpprocessen
ar i fokus, i resultatet. Man kan till exempel koppla det till den positivt upplevda hjélpen

som man fick av personalen i butiken.
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Kopbeslutsprocessen eller ”Buying decision process” var ocksa en teori togs upp |
teorikapitlet. | stort sett sd kan man pasta att deltagarnas kopbeteende korrelerar med
modellen. De olika stegen som kunden tar medan de “webroomar” eller ’showroomar”
var inte studiens fokus, men teorin verkar halla i relation till de resultat som framkom-
mit gillande faktorer som leder till ’showrooming” och ”webrooming” beteende. Delta-
garna, fick ett behov att kopa, de sokte om information pa natet eller i butiken, de éver-
vagde alternativen och ville kanske sova pa saken, de gjorde kopet i butiken eller pa na-
tet och efter kopet var de antingen ndjda med produkten eller sa kanske skickade de

produkten tillbaka.

5.2 Metoddiskussion

Jag valde fokusgruppintervju som metod och med den information som jag fick fran
metodboken (Bryman & Bell 2011) samt Arcadas larare, tycker jag att allt fungerade
mycket bra i praktiken. Det som visade sig vara svart var att arrangera fokusgrupperna
och att hitta en lamplig tid for alla deltagare. Fokusgrupperna i sig fungerande bra och
intervjuguiden var till ett stort stdd. Dock maérkte jag att man skulle ha kunnat ha flera
évningssessioner for att kunna stélla battre tillaggsfragor. Inspelningen lyckades ocksa
bra, och jag mérkte att den goda planeringen var till hjélp géllande intervjuerna och in-

spelningarna.

Jag anser att jag har anvant en bra metod for det hér arbetet. Jag ar n6jd med de resultat
som har kommit fram. En sak som jag kritiserar i den valda metoden, ar att urvalet blev
litet och homogent. Sju finlandssvenska personer fran huvudstadsregionen. Det kan fin-
nas synvinklar som inte rymdes med genom det urvalet. Resultatet visar anda starka
samband med tidigare studier och den teoretiska referensramen. Jag anser att validiteten
och tillforlitligheten uppfylldes bra, tack vare att jag foljde mig av rekommendationer

och anvisningar fran Arcadas larare samt kursboken (Bryman & Bell 2011).
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6 SLUTSATSER

Detta arbetes forskningsfraga var “Vilka faktorer gor att unga konsumenter idkar
webrooming och showrooming inom detaljhandeln?” och studiens syfte var att utforska
dessa faktorer, sa att foretag kan utnyttja denna information i sin verksamhet. | en and-
rande marknad ar det viktigt att forsta vad det & som driver konsumenterna till olika
kanaler gallande kopbeteende. Arbetet visar att det finns faktorer som leder till

”webrooming” och ”showrooming” beteende hos unga och bekraftar tidigare studier.

Det latta informationssdkandet pa natet, att man far prova och kanna pa produkten, pro-
blem med posten, att man far produkten genast, samt undvikande av obehaglig personal
var faktorer som ledde till "webroomande” hos de unga. Det storre urvalet, béttre prisen,
bra kundservice i butiken och att man inte behdvde produkten genast var orsaker som

ledde till ”showrooming” beteende hos de unga.

For studiens syfte, som &r att ldra sig om varfor unga personer idkar ”webrooming” och
”showrooming” samt erbjuda den information till enskilda personer eller féretag for att
kunna framja sin affarsverksamhet, gor jag ndgra sammanfattningar och pastaenden.
Efter att ha utfort studien, analyserat resultaten och tankt vad det betyder, kommer jag
fram till det, att det véasentliga med de tva olika kategorierna i relation till fragestall-
ningen och syftet, ar att fokusera pa hur produkten kops. “Webrooming” och
”showrooming” skiljer sig mest frén varandra nir det géller kdpandet. Koper man pro-
dukten fran natet eller koper man den fran butiken. Informationssokandet &r inte egent-
ligen begransat pa nagot satt. Till exempel, fast en respondent webroomar” och soker
information pa natet, finns det ingenting som hindrar kunden att soka information i bu-
tiken fore hen koper produkten. Samma sak med ”showrooming”, fast en kund forst far
till en butik for att séka information om produkten, hindrar ingenting att hen annu dartill
soker info pa natet fore hen koper den. Alltsa kan man tanka sig att det ar sjalva kopan-
det, och faktorer som &r kopplat till det, som ligger i huvudroll. En firma eller person
kan forsoka fokusera sig pa alla de positivt upplevda faktorerna, oberoende kategori,
och forstka ta dem i bruk i sin egen affarsverksamhet. En fysisk butik kan till exempel

forsoka ta i bruk 10% rabatt med nyhetsbrev, realtids prisuppféljning som &r kopplad till

30



de billigaste prisen pa internet och forséka ha ett bredare urval av vissa produkter etce-
tera. Natbutiken kan igen forséka uppna sammadagsleveranser och minska svarigheter

med att skicka varan tillbaka.

Foretagen bor strava till att ha sa manga av de positiva faktorerna i anvandning och for-
sOka undvika de negativa. Genom att se vilka faktorer leder konsumenterna till olika
kanaler att kdpa, kan foretagen gora andringar och forsdka leda kunden till en 6nskad

kanal.

6.1 Arbetets begransningar

En begransning var fokusgruppernas homogenitet. Ett bredare sampel skulle ha kunnat
vara bra for att fa ett rikare resultat. Personer som inte talar svenska, unga fran andra
stader eller stadsdelar, unga fran olika slags socioekonomiska bakgrunder. En annan
begransning som man kan tanka sig ar fokusgrupperna. Fick alla séga sina verkliga asik-
ter, vagade deltagarna ta fram allt de téankte framfor de andra eller var det nan som do-

minerade?

En annan faktor som jag skulle gra om &r att 6va flera ganger med intervjuguiden och
lara mig vad for fragor jag skall stalla for att fa svar pa forskningsfragorna. Nar jag tran-
skriberade intervjuerna sa markte jag, speciellt i den forsta officiella intervjun, flera
mojligheter att fraga vidare eller fortsétta deltagarens tankegang. Resultatet kunde moj-

ligen ha blivit rikare.

En allmén begransning ar ocksa Covid-19 begrasningarna. Man har inte kunnat fa hand-
ledning ansikte mot ansikte, och forelasningarna som stoder lardomsprovet har varit pa
natet. Sjalv anser jag att jag skulle ha kunnat fa mera ut av forelasningar och diskuss-
ioner som stdder skrivandet av lardomsprovet om de skulle ha varit ansikte mot ansikte.

Det kan vara att helheten skulle ha kunnat blivit battre.
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6.2 Forslag till vidare undersdkningar

For att fortsdtta skulle man kunna géra mera kvalitativa forskningar eftersom det inte
finns s& mycket inom amnet. Dessutom skulle man kunna férsoka ordna fokusgrupper
med unga fran olika socioekonomiska bakgrunder, olika stader, och specificera aldern
till mindre grupper for att se om det finns skillnader dar. Det skulle ocksa vara intressant
att forska i mojligheten att betala senare med faktura eller delbetalningar som en orsak

som leder till "webrooming”.
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BILAGOR

Bilaga 1/1(2) Intervjuguiden

Intervjuguide till fokusgrupp om faktorer som orsakar ”webrooming” och

”showrooming”

Vélkomna alla nérvarande, presentations runda
Repetera syftet med undersokningen, beskriv hur vi kommer att ga tillvaga un-
der intervjun.

Repetera fenomenen “webrooming” och ’showrooming”

Webrooming:

Har ni erfarenhet av att soka information om en kladesprodukt pa natet och se-
dan kdpa den produkten i den fysiska butiken?

Kan ni namna ett exempel pa en situation dar ni har handlat pa det séttet?

Varfor tycker ni att fick er att handla pa detta satt i de situationer som ni be-
skrev?

Varfor brukar ni 6ver lag soka information om en produkt pd natet men senare
bestammer ni er for att kdpa produkten i den fysiska butiken?

Snélla ndmn konkreta faktorer som leder till "webrooming” beteende enligt er.
Hur skulle ni beskriva ert "weborooming” beteende som helhet? Vad ér det ni
forsoker uppna genom att "webrooma” (Utlitaristisk, Hedonistisk?)

Kan ni beskriva stegen ni kan ta da ni webroomar? Helt fran bérjan till

slut. (Buyers Decision Process)



Bilaga 1/2(2) Intervjuguiden

Showrooming:

Har ni erfarenhet av att undersoka en klédes produkt i en fysisk butik men sedan
kdpa den online?

Kan ni lyfta fram nagra exempel var ni har gjort pa det har sattet?

Vilka orsaker ledde till att ni ville handla pa det har sattet?

Varfor tycker ni att vissa situationer leder till sadant har beteende? Reflektera pa
era egna kanslor och erfarenheter.

Snélla ndmn konkreta faktorer som leder till ”showrooming” beteende enligt er.
Hur skulle ni beskriva ert “showrooming” beteende som helhet? Vad é&r det ni
forsoker uppna genom att ’showrooma”. ” (Utlitaristisk, Hedonistisk?)

Kan ni beskriva stegen ni kan ta da ni showroomar? Helt fran bérjan till slut.

(Buyers Decision Process)

Sista ord/tankar/sammanfattanden om faktorer som ger upphov till dessa feno-
men?

Tacka deltagarna



Bilaga 2 Informerat samtycke

Informerat samtyckeformular

UNDERSOKNING: Faktorer som orsakar “showrooming” samt “webrooming” beteende

e Jag har fatt och forstatt den givna informationen om undersékningen och dess mal. Jag har fatt
tillrdcklig information om uppsamling, behandling och rapportering av data. Jag 4r medveten
om att jag kan fraga fragor om studien.

e Alla svar och uppgifter kommer att behandlas konfidentiellt, det kommer inte ga att identifiera
ifragavarande person. Allt material kommer att férstoras da undersokningen ar klar.

e Jag ar medveten om att intervjuare, Oskar lllman bandar in var intervju for att fa ett mer tillfor-
litligt svar

e Jag samtycker att intervjuaren Oskar lllman kan kontakta mig vid behov efter intervjun, om fra-
gor eller oklarheter uppstatt.

Tid och plats

Intervjupersonens underskrift

Namnfortydligande

Kontaktuppgifter

Intervjuarens underskrift

Kontaktuppgifter
oskar.illman@arcada.fi
044 222 2497

Yrkeshogskolan Arcada, Tradenom



