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1 INTRODUKTION 

Jag har valt detta ämne, eftersom jag på våren gick en kurs som handlade om detaljhan-

deln i Finland och om hur dess framtid kommer att se ut. Under den kursen nämnde lä-

raren fenomenen ”showrooming” och ”webrooming” och påpekade att det skulle kunna 

vara ett intressant ämne att studera. I dagens detaljhandel använder konsumenterna in-

ternet för att söka information och för att fatta köpbeslut. I en studie gjord av PwC 

(2015) hade 70 procent av informanterna använt sig av internet för att undersöka pro-

dukter som de senare köpte i den fysiska butiken. Å andra sidan visar samma studie 

(PwC 2015) att 68 procent av informanterna har undersökt produkterna i affären och 

senare köpt dem på nätet. Det innebär att båda fenomenen är mycket populära bland 

konsumenterna. 

 

Detaljhandeln, till exempel inom klädesbutiker och elektronik har genomgått en stor 

förändring då alla konsumenter har omedelbar tillgång till internet. Konsumenterna 

handlar direkt på nätet men i vissa fall söker de information på nätet och köper i en fy-

sisk handel (Webrooming). Konsumenten kan också undersöka produkten i en fysisk 

handel och sedan göra köpet på nätet (Showrooming). Enligt McKinsey (2019) finns det 

en stor press på butiker att överväga vad de skall ta sig till med sina fysiska butiker ef-

tersom köpandet har gåttt över till nätet. Det betyder att företagen kunde använda fy-

siska utrymmen som ”showrooms” medan köpandet skulle ske online. För många 

mindre enskilda butiker, som inte har online försäljning, är det här ett problem eftersom 

konsumenten väljer att köpa produkten på nätet och pengarna går till någon annan. Sam-

tidigt är ”webrooming” fenomenet mycket populärt och det är ett fenomen som hela ti-

den växer (Andrews et al., 2016). Alltså studerar människorna mera om produkterna på 

nätet och sedan kanske de kommer och köper det i den butiken som inte finns på nätet. 

 

Eftersom internet har ändrat mycket på detaljhandeln, finns det mycket att studera gäl-

lande konsumenternas köpbeteende. Drivkrafterna och orsakerna till konsumentens 

”webrooming” eller ”showrooming beteende är ett ämne värt att studera. 
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1.1 Problemformulering 

Eftersom en stor del av konsumenterna har ett större urval av information och olika ka-

naler där de kan studera produkter kan det vara mycket viktigt för både mindre fysiska 

butiker och online butiker att första varför konsumenten beter sig i köpsituationen så 

som de gör. Varför kommer konsumenten till butiken för att sedan köpa produkten på 

nätet, eller varför undersöker konsumenten produkten på nätet för att sedan köpa den i 

affären. Fenomenen ”showrooming” och ”webrooming” kan vara både ett problem och 

en möjlighet för olika slags företag. De kan utnyttja trenderna för att öka sin försäljning 

eller satsa på en viss strategi som ökar ”showrooming” eller ”webrooming” hos konsu-

menten. Till exempel kan det vara mycket viktigt att förstå fenomenen som en liten en-

skild fysisk affär, som inte kan tävla med stora kedjor på nätet. 

Kan fenomenen ”showrooming” och ”webrooming” handla om prissättning? Kanske det 

handlar om visuell presentation eller att man får känna på produkten? Kanske det hand-

lar om att få prova på produkten för att se om den är passande? Frågor som dessa vill 

jag få svar på. 

1.2 Syfte 

Syftet med det här lärdomsprovet är att öka till kännedomen om vilka faktorer som på-

verkar unga att delta i ”webrooming” och ”showrooming” fenomenen. Individer och 

företag kan utnyttja den information som samlats, för att bättre kunna leda sina kunder 

till önskade försäljningskanaler. 

1.3 Avgränsning 

I mitt lärdomsprov kommer jag att fokusera på unga konsumenter i åldern 20–30. Det 

gör jag för det är logistiskt sett lättast för mig att utföra undersökningen. Människor i 

den åldern använder också internet aktivt (SVT 2019). Jag tänker också undersöka 

”webrooming” och ”showrooming” i relation till köp av kläder. Det gör jag för det är ett 

område inom detaljhandeln som en stor del har haft erfarenhet i och för att hålla studi-

ens ämne klarart för mig och de som deltar i studien. Jag kommer också att fokusera på 

att få data från konsumenternas egna tankar om deras beteende. 
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1.4 Definitioner 

Webrooming: Söka information om en produkt på nätet och köpa den i butiken (Flavián 

et al. 2016). 

Showrooming: Söka information om en produkt off-line och köpa den på nätet (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 använda 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 

I detta kapitel kommer jag att presentera tidigare studier om ”webrooming” och 

”showrooming” samt teorier om köpbeteende. Jag öppnar begreppen ännu lite djupare 

och jag kommer också att presentera övrig intressant litteratur så som statistik från rap-

porter. De tidigare studierna har inte nödvändigtvis fokuserat på faktorer som förorsakar 

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 är en välkänd teori inom marknads-

föring och det ger en bra grund att för diskussionen, hur resultaten sitter in på den pre-

senterade modellen. Det är också intressant att se hur resultaten relaterar till teorin om 

utilitaristiska och hedonistiska köpmotiven (Babin et al 1994). De presenterade teorier-

na lägger en bra grund för att begripa köpbeteende och köpmotiv. 

 

Jag presenterar dessa teorier, studier och litteratur för att kunna analysera och jämföra 

resultaten som jag fått från undersökningen och också för att visa vad som redan har 



10 

 

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

för diskussionen i arbetet. 

2.1 “Webrooming” och “showrooming” 

“Webrooming” är alltså fenomenet där konsumenten undersöker produkten på internet 

och sedan senare köper produkten i en fysisk butik (Flavián et al. 2016). Enligt Flavián 

et al. (2016) är det också det vanligaste sättet att använda sig av flera kanaler när man 

gör inköp. 

 

Rapp et al. (2015) föreslår att man skulle definiera ”showrooming” som en praxis där 

konsumenter besöker en fysisk butik för att (1) utvärdera produkter/tjänster på egen 

hand och (2) använda mobil teknik medan du är i butik för att jämföra produkter för po-

tentiellt köp via valfritt antal kanaler. Enligt Neslin et al. (2014) är ”showrooming” helt 

enkelt fenomenet där konsumenten samlar information i den fysiska butiken och köper 

senare produkten på nätet. 

 

Båda fenomenen är mycket populära bland konsumenterna. Kring 70% av alla konsu-

menter använder sig av bägge formerna av köpande (PwC 2015). 

2.2 Tidigare studier 

I en tidigare kvantitativ studie av Gensler et al. (2017) använde de en referensram som 

stöd för att förstå faktorer som orsakar ”showrooming”. Referensramen är baserad på 

nytta/kostnad principen. I den studien hittade de två faktorer som ledde ”showrooming” 

beteende. 

• Konsumenten idkar ”showrooming” beteende på grund av en möjlighet av bättre 

kvalitet och pris på nätet. 

• Konsumenten idkar ”showrooming” beteende på grund av att på nätet är prisför-

delningen av samma produkt större. Det finns flera pris som man kan välja mel-

lan och de önskar att de hittar ett bra erbjudande (Gensler et al. 2017). 

 



11 

 

Flavián et al. (2020) jämförde i sin kvantitativa studie ”webrooming” och ”showroo-

ming” beteenden. I studien jämfördes fenomenen i relation till drivkrafterna som möj-

ligtvis orsakar fenomenen. I studien kom det fram att ”webrooming” fenomenet använ-

des för att spara tid och/eller ansträngande och att göra rätt beslut. Det kom också fram 

att aspekten där man själv är ansvarig för att ha sökt information och sedan köpt pro-

dukten, ledde till att man upplevde sig själv som kompetent och smart när man utförde 

”webrooming”. Faktorer som förorsakade ”showrooming” var att man oftare tyckte att 

man hade gjort rätt beslut.  

 

Studien baserade sig på ”smart shopping” konceptet. Alltså att konsumenten upplever 

sig smart eller fiffig under köpandet genom att spara till exempel tid eller pengar (Fla-

vián et al. 2020) 

 

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

framkallar ”showrooming” är: 

• Möjlighet att röra och känna på produkten 

• Hjälp av personal i butiken 

• Bättre servicekvalitet på nätet 

• Bättre priser på nätet 

 

Arora & Sahney (2017) publicerade en artikel om ”webrooming” fenomenet. I artikelns 

”Table I” lyftes fram och sammanfattades tidigare litteratur om faktorer som ger upphov 

till ”webrooming”. Faktorer hade samlats från tidigare litteratur: 

 

• Lättare att söka på internet än i butiken 

• Köper i fysiska butiken på grund av risker som finns i att köpa över nätet 

• Maximerande av nytta, genom mindre kostnad av informationssökande på nätet, 

och mindre risker genom att köpa produkten i en fysisk butik. 

• Hitta bättre erbjudanden i fysiska butiken genom att söka information på nätet 

• Bättre service i den fysiska butiken 

• Tillgång till mobiltelefoner som har internet 
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• Man kan känna och pröva på produkten i butiken, och läsa recensioner på nätet. 

Det minskar på riskerna i köpprocessen. 

 

 

PwC’s Annual Global Total Retail Consumer Survey (2015) visade att både “webroo-

ming” och “showrooming” fenomenen var nästan lika populära. Dessutom frågade de i 

deras enkät om varför respondenterna idkade vissa beteenden. Jag kommer att lista de 

tre populäraste faktorerna per kategori nedanför. 

”Showrooming”:  

• Lägre priser/bättre erbjudanden på nätet 

• Att man kan köpa 24/7 på nätet 

• Man behöver inte åka till en fysisk butik 

”Webrooming”: 

• Man kan röra, känna och prova på produkter 

• Man får produkten omedelbart 

• Man är mera säker på hur produkten passar en 

 

2.3 Köpbeslutsprocessen (Buying desicion process) 

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

olika stegen i en konsuments process för att göra ett köp.  

2.3.1 Igenkännande av behov 

Konsumenten upptäcker ett behov eller ett problem som kan ha uppstått av internt eller 

externt stimuli.  

2.3.2 Sökande av information 

Kunden börjar söka efter information. Kunden kan få information från flera olika källor, 

till exempel från internet (webrooming), familjen, vänner, reklam, från personal i en bu-
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tik eller genom att undersöka produkten i en butik (showrooming). Traditionsenligt har 

konsumenten alltid fått mest information från företaget som producerar produkten till 

exempel genom reklam (Kotler & Armstrong 2017).  

2.3.3 Övervägande av alternativ 

Efter att kunden har sökt fram all information som hen behöver, börjar hen överväga de 

olika alternativen. En del kunder tänker länge och logiskt medan en del kunder är mera 

impulsiva. Konsumenten väljer oftast den produkt vars attribut är närmast det som kon-

sumenten önskar. 

2.3.4 Köpbeslutet 

Efter att ha reflekterat gör konsumenten ett köpbeslut. I detta skede kan det ännu upp-

komma två faktorer som kan hindra konsumenten föra att köpa. Det första är andras 

åsikter och attityder. Det andra är oförväntade tillfälliga förändringar, så som arbetslös-

het, skada etcetera. (Kotler & Armstrong 2017) 

2.3.5 Beteende efter köpet 

Efter att konsumenten har köpt, kan de uttrycka sig som tillfredsställda eller icke till-

fredsställda. Det är viktigt att en kund är nöjd med sitt köpbeslut för annars kan de 

sprida negativa åsikter om produkten. Det är vanligt att man ändå efter köpet jämför 

med de andra produkterna och deras egenskaper. 

 

2.4 Hedonistiska och utilitariska köpmotiven 

Hedonistiska och utilitaristiska köpmotiven är koncept som man kan använda för att 

förklara konsumentens köpbeteende (Solomon et al. 2016 s.81). Utilitaristiska köpmoti-

ven kan ses som rationella och de hedonistiska som njutande och emotionella (Babin et 

al 1994).  För denna studie är det intressant att förstå de olika motiven som kan driva till 

olika slags köpbeteenden.  
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2.4.1 Hedonistiska köpmotiven 

De hedonistiska köpmotiven baserar sig på hur konsumenten upplever köpandet och 

vilka slags känslor köpbeteendet väcker. Då ligger själva köpprocessen i fokus och de 

känslor eller upplevelser som framkommer, i stället för skaffande av produkten effektivt 

(Solomon et al. 2016 s.81). Enligt Solomon et al. (2016 s.81) har man identifierat sju 

hedonistiska motiv för köpande: 

• Förväntad nytta:  Kunden vill uppleva innovativa produkter, uppleva hopp om 

potentiell nytta eller uppnå känslotillstånd genom att köpa produkten. 

• Utspela en kulturell roll: Att utföra köpandet genom en kulturell roll, som till 

exempel att vara ”en ansvarsfull konsument” och noggrant jämföra produktens 

faktorer, möjligtvis diskutera dem med andra ”ansvarsfulla konsumenter”. 

• Optimering av val: Önskan att finna den absolut bästa produkten 

• Förhandling: Att uppnå ett önskat tillstånd genom att förhandla med försäljaren.  

• Anslutning: Man vill ansluta sig till andra genom att köpa, till exempel ansluta 

sig till andra i ett köpcentrum eller i en butik. Eller ansluta sig till andra som kö-

per av samma märke. 

• Makt och auktoritet: Konsumenten vill ha makt över personal i butiken, tex ge-

nom att vara en svår kund eller dröja länge. 

• Stimulering: Att bli stimulerad genom att se på nya produkter och bara gå runt i 

butiker på skoj. 

Alla punkter ovanför är alltså syftet för köpandet i sig själv. Inte skaffandet av produk-

ten. 

2.4.2 Utilitaristiska köpmotiven 

De utilitaristiska köpmotiven är sådana som är funktionella, mätbara och påtagliga 

(Solomon et al. 2016). Till exempel hur snabbt man kan få produkten. När det gäller 

utilitaristiskt köpande, så ligger poängen i att skaffa produkten. Det vill säga att fokuset 

ligger på att skaffa information om produkten effektivt samt köpa produkten effektivt. 

Utilitaristiska köpbeteendet kan ses mera som en slags målorienterad och kognitiv pro-

cess som saknar känslor. (Jones et al. 2006) 
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2.5 Sammanfattning av den teoretiska referensramen 

Den sammanfattade informationen från de tidigare studierna och rapporten ger en god 

grund till förståendet av vilka och hurdana faktorer som framkallar ”webrooming” och 

”showrooming” beteende. Dessutom ger de presenterade teorierna en bredare synvinkel 

på köpbeteende som en helhet.  

 

 

3 METOD 

I det här kapitlet berättar jag om vilken metod jag har valt att använda, beskriver meto-

den och hur jag har gått till väga. Jag tar också upp kort om forskningsetik, kritik mot 

den valda metoden samt presenterar jag intervjuguiden. 

 

Jag har valt använda mig av en kvalitativ forskningsmetod och fokusgruppstudie. Orsa-

ken till valet av en kvalitativ forskningsmetod kommer dels från en rekommendation av 

Niklas Eriksson som själv har studerat i fenomenet ”showrooming” (Eriksson & Fager-

ström 2019) och Arora & Sahney (2017) föreslår också att man kan göra en kvalitativ 

forskning i orsakerna för ”webrooming” fenomenet för att få ett djupare förstående om 

de bakomliggande faktorerna som orsakar dessa beteenden. Förutom rekommendation-

erna har jag själv märkt under skrivandet av teoridelen att alla tidigare studier gällande 

”webrooming” och ”showrooming” jag kom fram med var kvantitativa. Det gör att en 

kvalitativ forskningsmetod och fokusgrupp blir intressant för att få nya och djupare syn-

vinklar på fenomenen.   

 

Man hade bra kunnat göra en kvantitativ studie om faktorer som förorsakar ”showroo-

ming” och ”webrooming” beteenden hos unga konsumenter men eftersom de flesta stu-

dier som berör ämnet har varit kvantativa, ger en kvalitativ undersökning ett bra tillägg 

till den redan existerande forskningen. 
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3.1 Fokusgrupp intervju 

 

Enligt Bryman & Bell (2011) är fokusgrupp en kvalitativ forskningsmetod som grundar 

sig på intervju med flera personer samtidigt och om ett specifikt ämne eller pro-

blem.  Fokusgrupperna har typiskt minst 4 deltagare och metoden är relativt ostrukture-

rad för att få fram deltagarnas synpunkter och erfarenheter. Metoden hjälper forskaren 

att förstå varför deltagarna gör eller känner på ett visst sätt. Fokusgruppen tillåter delta-

garna att fritt diskutera och argumentera med varandra, vilket innebär att forskaren kan 

få intressant data om olika ämnen. Fokusgruppen kan mera trovärdigt representera pro-

cesserna som händer i människornas vardag då de gör beslut, genom att låta deltagarna 

fritt diskutera ett fenomen, till exempel. Intervjun består vanligtvis av deltagarna och en 

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

 

Fokusgruppen är också en bra metod då man kan få djupare insyn på ett beteende eller 

fenomen utan att måsta ha skilda intervjuer med alla olika deltagare, det sparar på tid 

och resurser. 

3.2 Forskningsetik 

I mitt arbete följer jag Arcadas standarder om forskningsetiska frågor (Arcada) samt be-

handling av personuppgifter. Arcada följer Forskningsetiska delegationens anvisningar 

(Forskningsetiska delegationen i Finland 2012) och arbetets handledare är ansvarig för 

granskningen av att de etiska aspekterna behandlas korrekt.  

 

Jag kommer att använda mig av ett informerat samtycke med alla deltagare i fokusgrup-

perna. I samtycket kommer alla aspekter av undersökningen behandlas. Samtycket tar 

också upp hur all samlad data kommer att förstöras efter arbetet och hur alla deltagare 

kommer att förbli anonyma i lärdomsprovet. Formuläret kan hittas som bilaga. 

 

Undersökningen utsätter inte deltagarna för risker, ämnet är vardagligt och inte person-

ligt. 
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3.3 Val av respondenter 

Jag har valt att tillsammans välja 7 respondenter för två olika fokusgrupper. De valda 

respondenterna har det svenska språket som gemensam faktor. De är alla svensksprå-

kiga för att man inte behöver översätta transkriptet. De valda respondenterna är i åldern 

20–30 och befinner sig i olika livssituationer. Inom respondenterna representeras olika 

socioekonomiska klasser men de flesta hörs till medelklassen. Respondenterna represen-

terar den grupp av människor som jag vill undersöka, det vill säga unga, men när delta-

garna bara tillsammans är åtta, finns det en risk för att det finns erfarenheter och fak-

torer som inte kommer fram, eller sådana som inte representerar alla unga. De valda re-

spondenterna har blivit informerade om studien och frågade om de har deltagit i feno-

menen ”webrooming” och ”showrooming”, specifikt gällnade köpandet av mode och 

kläder.  

3.4 Intervjuguiden 

Intervjuguiden är en lista med frågor som gäller ämnet man forskar ock som ger svar på 

forskningsfrågan. Intervjuguidens frågor går man igenom, men frågorna ställs inte nöd-

vändigtvis i samma ordning som på guiden, och respondenterna får svara mycket fritt på 

frågorna. Dessutom kan man tillägga frågor under intervjun som inte ingår i intervju-

guiden. I stora drag så är ändå intervjuguiden en utgångspunkt som man följer under 

olika intervjuer (Bryman & Bell 2011). Intervjuguiden har kopplingar till teoridelen, 

lärdomsprovets frågeställningar kan svaras på genom de frågor som ställs under inter-

vjun. Man kan hitta intervjuguiden som bilaga. 

3.5 Tillvägagångssätt 

Fokusgrupperna hölls med en dags mellanrum den fjärde och femte december 2021. 

Fokusgrupperna hölls i centralbiblioteket Odes mötesrum, för att uppnå en neutral situ-

ation för alla deltagare. Den första gruppen hade fyra deltagare och den andra hade 3 

deltagare. Fokusgrupperna spelades in på video så att det skulle vara lättare för mig att 

se vem som talar. Intervjuerna delades upp i två delar: en som handlade om ”webroo-

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

hållet.  

3.6 Analys av data 

Tematisk analys går ut på att hitta teman och mönster i det kvalitativa materialet som 

kan analyseras och diskuteras (Bryman & Bell 2011). Jag började med att gå igenom 

materialet och markerade allt som jag tyckte kunde vara relevant för forskningsfrågan: 

”Vilka faktorer gör att unga konsumenter idkar ”webrooming” och ”showrooming” 

inom detaljhandeln?”. Efter det färgkodade jag resultaten som hör till ”webrooming” 

med rött och ”showrooming” med grönt. Efter det började jag gruppera resultaten till 

sammanfattande teman/kategorier. Kategorierna som hör till ”showrooming” och 

”webrooming” analyserades skilt för sig, och utav det material som samlats under den 

del av intervjun som behandlade det fenomenet. De två olika delarna kommer också 

presenteras skilt i resultaten. 

 

TEMA PERSON CITAT EXEMPEL 

Lätt informationsökning 

på nätet  

1,2,3,4,5,6,7 ”Nå ja sku säga bara att det är ganska be-

kvämt, eller vet du man kan bara sitta 

hemma på soffan och kolla på saker som 

man tycker om....Man kan bara vara 

hemma och leta om information.” – Person 

2 

”...det är lättare än att gå till en viss butik, 

om man inte ens vet vad som finns i den 

butiken, så om man har något mera speci-

fikt man söker efter så är det lättare att 

hitta produkter på nätet.” – Person 4 

Problem med posten 2,3,4,5,7 ”...just med nå postgrejer och såhär... så de 

har ändå farit ganska ofta så att det är nå-

got delays eller andra problem med pake-

ten...” – Person 3 

”Varför jag föredrar webrooming, också 



19 

 

för det att ... om man beställer från nätet, 

kommer det just postavgift, plus att det är 

sen jäkla jobbigt att skicka det tillbaka, 

sådär...” – Person 2 

Man får produkten di-

rekt 

2,5,6,7 ”Jag använder nog mera webrooming just 

för att det är så mycket behändigare och 

just för att man får produkten så mycket 

snabbare sen” – Person 2 

”Att de e just liksom att man får produkten 

direkt.” – Person 6 

Man försöker undvika 

obehaglig kundservice i 

butiken 

5,6,7 ”Plus de att sen nä man e i butiken så e de 

ganska ofta som ...fast man tänker att man 

inte köper någonting annat så sen när där e 

dendär försäljaren så far man ändå ut ur 

butiken med något annat, man har köpt nå 

sockor eller kalsaren...” Person 6 

”Man vågar inte...säga nej” – Person 5 

Tabell 1 Exempel på tematisk analys gällande faktorer som orsakar ”webrooming”. 

3.7 Trovärdighet och tillförlitlighet 

Jag säkerställer mig att forskningen är trovärdig och potentiellt replikerad genom att 

följa de rekommendationer som finns i kursboken (Bryman & Bell 2011) som Arcada 

har rekommenderat sina studenter. Fokusgrupp är en välanvänd och accepterad forsk-

ningsmetod. Intervjuguiden testas, intervjuerna utförs i en neutral och rekommenderad 

miljö, teorin är relevant och från goda källor, analysen görs på ett sätt som är allmänt 

använt och rekommenderat. 

3.7.1 Kritik mot kvalitativa forskningsmetoder och fokusgrupp 

Enligt Bryman & Bell (2011) finns det några vanliga kritiska poänger gällande kvalita-

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

lämnar mycket utrymme för forskaren att dra slutsatser om vad som är viktigt och vad 

som är värt att lyfta fram. Det kan också vara svårare att duplicera på grund av sin 
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ostrukturerade karaktär. Intervjuerna kan gå åt olika håll och går inte på samma sätt. 

Dessutom kan deltagarna bli påverkade av moderatorns eller forskarens utseende, ålder 

och andra karaktärsdrag. Man ifrågasätter hur representativ det lilla urvalet av individer 

är i relation till populationen som man vill undersöka. Det är mycket svårt att få god re-

presentation med hjälp av bara enstaka individer. Transparensen kan också vara dålig 

till exempel gällande valet av deltagarna eller vilka steg man tog under analyserandet av 

data. 

 

Det finns också kritik mot fokusgrupper. Forskaren har mindre kontroll över gruppen 

och kan inte styra diskussionen lika lätt som i till exempel individuella intervjuer. Det 

kan vara något som man önskar men det är lättare att det spårar ur. Dessutom är den 

samlade data krävande att analysera. Det kan också snabbt uppstå mycket med inform-

ation som man skall transkribera och när flera personer talar kan det vara svårt att tran-

skribera och analysera allt. Det kan dessutom uppstå effekter i fokusgruppen där en eller 

flera deltagare tar över diskussionen och börjar dominera andra. Alla vågar inte kanske 

tala. Dessutom kan det vara att deltagarna framför mera kulturellt förväntade synpunkter 

i stället för sina egna när de är i en grupp. 

 

 

4 RESULTAT 

I detta kapitel kommer jag att presentera de resultat som har framkommit från intervju-

erna. Resultaten strävar att svara på frågan ”Vilka faktorer gör att unga konsumenter 

idkar ”webrooming” och ”showrooming” inom detaljhandeln?”. Eftersom ”webroo-

ming” och ”showrooming” är skilda fenomen kommer jag att dela upp resultaten i egna 

underrubriker. Under fokusgrupperna behandlades ämnen också skilt, och resultaten för 

båda fenomenen är samlade från det material som uppstod när 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 på orsaker varför unga använder sig av 

”webrooming” kom det fram fem huvudfaktorer. 

 

 

Figur 1 Orsaker till ”webrooming” beteende hos unga 

4.1.1 Lätt informationssökning på nätet 

Deltagarna ansåg att informationssökningen som är mycket lätt på nätet, var en stor del 

till varför de deltog i ”webrooming” beteendet. Enligt svaren är det lättare söka inform-

ation om produkter på nätet än i en fysisk butik. Detta ansåg personerna 1,2,3,4,5,6 och 

7. Enligt respondenterna är det mycket enklare att söka om information on olika produk-

ter på nätet eftersom man inte behöver lämna sitt hem, och man har tillgång till många 

produkter samtidigt. På nätet kan man gå igenom hundratals produkter under en kort 

stund, när det samma skulle räckt mycket länge i en fysisk butik. 

 

”Joo just speciellt kläder och just när man inte orkar alltid fa ti nån klädbutik och 

browsa liksom...ööh. för det tar en massa tid och så där om man har mycket att så tittar 

man bara på nätsidan o så går man o köpa de bara.” (Person 2)  

Lätt 
informationss

ökning på 
nätet

Problem med 
posten

Får 
produkten 

genast

Undvikande 
av oönskad 
kundservice

Prova & 
känna på 

produkten



22 

 

En del av respondenterna (1,4,6 och 7) nämnde också särskilt möjligheten till att läsa 

andras recensioner av en produkt på nätet. De tyckte att det var en väsentlig och viktig 

del av informationssökningen på nätet. Respondenterna ville försäkra sig av att en pro-

dukt är bra eller ej genom att läsa vad andra människor tycker om den. 

 

”Och man kan läsa reviews och allting”, ”Nå ibland så om man köper nå dyr jacka fast 

så kan man läsa recensionerna om det typ är bra material eller så.” (Person 1) 

 

4.1.2 Problem med posten 

Det kom fram att intervjudeltagarna också använde sig av ”webrooming” på grund av 

svårigheter med posten och paketen. Det tyckte personerna 2,3,4,5 och 7. Problem som 

nämndes var att det är mycket besvärligt att skicka paket fram och tillbaka och att ofta 

uppstår en postavgift. Dessutom är det sällan som hemleveransen funkar på önskat sätt 

och man måst ofta ändå gå efter paketet från någon anstalt. Posten ansågs också vara 

opålitlig och man måst ofta vänta länga på paketen. 

 

”Varför jag föredrar webrooming, också för det att ... om man beställer från nätet, 

kommer det just postavgift, plus att det är sen jäkla jobbigt att skicka det tillbaka, så-

där...  ja.” (Person 2) 

4.1.3 Man får produkten genast 

Ett annat resultat som kom fram var faktorn att när man ”webroomar” får man produk-

ten med sig hem omedelbart. Detta ansågs vara viktigt av personerna 2,5,6 och 7. En del 

av respondenterna nämnde att deras egen otålighet var den största orsaken till varför de 

föredrog att använda sig av ”webrooming”.  Man orkar inte vänta på posten, så man far 

efter produkten genast från butiken. Deltagarna tyckte också om att man kan ännu dub-

belkolla om produkten är bra samtidigt som man köper den. 

 

”Joo det är just snabbare, jag är åtminstone en otålig person så jag orkar inte vänta 2–

7 dagar som man måst vänta.”, ”Jag använder nog mera webrooming just för att det är  
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kan du där ännu dubbelkolla och sen tar man den.” (Person 6) 

4.1.4 Undvikande av oönskad kundservice 

Ett annat resultat var att man använde sig av ”webrooming” för att säkerställa sig på 

egen hand i förväg vilken produkt som man är ute efter. Efter att man själv var säker på 

vilken produkt man skulle köpa i butiken, var det lättare att undvika oönskad, påträng-

ande kundservice och tilläggsofferter av kundservicen. Om det kommenterade perso-

nerna 5,6,7. Respondenterna tyckte att kundservice i butiken inte är önskvärt om man 

inte vill ha det. Genom att själv söka om information på nätet färdigt och sedan bara gå 

in i butiken och köpa produkten, är det lättare att inte bli fast eller manipulerad av per-

sonal i butiken. Man ville också undvika att köpa såna saker som man inte hade planerat 

att köpa. 

 

”Så de att man vet redan att man vill ha det här, och inte något annat så har man lik-

som locked mind. Men sen om man är dit i butiken och man vet int färdigt heller, så sen 

kommer dendär försäljaren och ”ta nu dehär” och ” dedär får du billigare om du tar 

dedär...” och plötsligt så har man köpt sen allt möjligt annat.” (Person 6) Till detta 

tillade person 5: ”In and out bara” 

4.1.5 Att prova och känna på produkten 

Ett annat tema som lyftes fram under ”webrooming” sektionen under fokusgrupperna 

var att man får prova och känna på produkten i butiken före man köper den. Det kom 

fram i svaren av person 1,2,3,5 och 7. Särskilt skor var en produkt som deltagarna talade 

om att det är viktigt att få prova på. Respondenterna nämnde också om man håller på att 

köpa en dyrare produkt är viktigt att få prova och känna på den. Byxor var också viktiga 

att känna på före man köper dem 

 

”...om man till exempel köper en tröja, nåt speciellt, så nu skulle jag då villa känna på 

den, men om man köper nåt helt vanligt som en vit underskjorta, så det behöver man 

inte testa, till exempel byxor och farkun, om det är mjukt eller strävt, det vill man känna 

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

Under intervjusegmenten som fokuserade sig på orsaker varför unga använder sig av 

”showrooming” kom det fram fyra huvudfaktorer. 

 

 

Figur 2 Orsaker till ”showrooming” beteende hos unga 

 

4.2.1 Man vill vänta med sitt beslut/produkten behövs inte genast 

Det kom också fram att deltagarna också uppskattade möjligheten att kunna köpa varan 

senare. Det ansåg personerna 3, 4, 5 och 6. Man ville inte göra hastiga beslut eller så 

behövde man inte produkten genast. I kontrast till ”webrooming” så tyckte deltagarna 

att man kan använda sig av ”showrooming” då man inte vill handla impulsivt. Man kan 

gå och undersöka en produkt, tänka på saken, och göra ett köpbeslut senare. ”Showroo-

ming” användes mera de när produkten som skall köpas är dyrare och viktigare för kun-

den. Dessutom kunde deltagarna använda sig av ”showrooming” om de ville köpa en 

produkt men inte hade bråttom med den.  Person 3 nämnde också aspekten med att om 

man inte har pengar kan man beställa den senare. 
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”...och typ också om du går ute på stan någon dag. och sen har du fast lönedag om 2 

dagar så det kan också vara en orsak att köpa den på nätet om man inte orkar gå till-

baka till butiken.”, ”Så kanske sådär tidsmässigt enklare att beställa den på nätet om 

jag var och testa produkten men kunde inte då köpa den då.” (Person 3) 

4.2.2 Priset är bättre på nätet 

Priset var ett tema som kom fram gällande ”showrooming” fenomenet. Detta tema upp-

stod i svaren av personerna 1, 2, 5, 6 och 7. Respondenterna var tydligt medvetande om 

att priset på en produkt ofta är billigare på nätet och det ville de utnyttja. Enligt delta-

garna kan man jämföra flera butiker med varandra och hitta erbjudanden till exempel på 

utländska nätsidor. Respondenterna nämnde också möjligheten att använda automatiska 

verktyg för att hitta det billigaste priset på nätet, till exempel ”Hintaseuranta”. 

 

Utöver ett allmänt billigare pris på nätet kom rea-koderna fram flera gånger som nyttiga 

enligt respondenterna. Respondenterna berättade att de utnyttjar rabattkoder som man 

får då man till exempel då man beställer en nätbutiks nyhetsbrev. Med dessa rabattkoder 

kan man få 10% rabatt om och om igen. 

 

”...sen liksom kan du gå tillbaka till internet o kolla att okej var är det sen på riktigt det 

billigaste...O då går jag just till nätet o sen e de just dendä hintaseuranta och sånt. Men 

sen på internet så ede också att det finns ganska mycket sånt dedär med kläder att, det 

finns ofta sånhär att beställ nyhetsbrev få -10 procent och de oftast just hur man sen 

sparar pengar just på domhär zalando, beamhill och alla sånhäna som dom har nog. 

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

4.2.3 Urvalet är större på nätet 

En annan faktor som kom fram under den tematiska analysen angående orsaker för 

”showrooming” var att urvalet är mycket större på nätet. Personerna 1, 2, 3, 5 och 6 

nämnde om det. Enligt deltagarna var urvalet av en produkt mycket större på nätet. Det 

vill säga färger, storlekar och andra alternativ. Flera av respondenterna provade på en 

produkt i butiken, men flyttade sedan över till en nätbutik för att få rätt storlek eller en 
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färg som man gillade mera. På nätet finns det flera butiken att välja mellan, och de bru-

kar alla ha ett mycket bredare urval än i den fysiska butiken och respondenterna an-

vände sig av detta för att få den produkt de vill ha. 

 

”Att jag sku gå och testa den, och sedan köpa den, fast i en annan färg än i butiken.” & 

”Nå typ storlek, färg, ja just urvalet och utbudet är bättre på nätet.” (Person 3) 

4.2.4 Positivt upplevd kundservice/informationssökande i butiken 

Ett vidare tema som kom fram från respondenternas svar var att ”showrooming” är 

kopplad till positiva upplevelser medan man söker information i den fysiska butiken. 

Detta kom fram från personerna 3, 6 och 7. Det visade sig att flera av respondenterna 

uppskattade möjligheten att få kundservice och experthjälp av personalen då de bad om 

det och ville få det. I vissa fall ville man hellre få informationen om en produkt på det 

sättet än genom att söka på nätet. Respondenterna uppskattade personalens kunnighet 

och självsäkerhet då man bad om hjälp. Deltagarna tyckte också att man får sådan in-

formation från personalen som man kanske själv inte hade tänkt på. 

 

”Nå vissa tycker just om att tala med de som jobbar på butiken och be om hjälp, att 

man hellre får infon på det sättet än att man läser det på nätet” (Person 3) 

”Mmm och sen har jag lite tvärtom de vad jag sa då förr att, jag har nog nångång så-

där att ja verkligen vill få dendär kundservicen, att om det är något som jag inte vet om 

så…. Så det kan nog också vara en stor orsak värför man sku fa till butiken.” (Person 

6) 

4.3 Sammanfattande av resultaten 

Här kommer jag att kort sammanfatta det centrala som förekommit i kategorierna 

”webrooming” och ”showrooming”. 

 

I kategorin ”webrooming”, kom det fram att den lätta informationssökningen på nätet 

var viktigt. Man kan gå igenom hundratals produkter smidigt. Dessutom var problemen 

med posten ett tema som dök upp. Leveransen var opålitlig och respondenterna tyckte 
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inte om postavgifterna. För det tredje, tyckte deltagarna om faktorn att man får produk-

ten genast, man behöver inte vänta. Ett annat tema som förekom var at man försökte 

undvika oönskad kundservice genom att själv söka om info på nätet. Slutligen, var 

också faktorn att man får prova och känna på produkten viktigt för intervjudeltagarna. 

 

I kategorin ”showrooming”, var priset och urvalet teman som kom fram. Deltagarna an-

såg att man oftast hittar ett billigare pris på nätet och urvalet av produkter är mycket 

bättre. Man kan till exempel hitta färger och storlekar på nätet som inte finns i den fy-

siska butiken. Dessutom var faktorn att man inte behöver produkten genast och att man 

kunde vänta med ditt beslut och beställa produkten senare viktiga för respondenterna. 

Deltagarna gillade också möjligheten av att få professionell hjälp i den fysiska butiken 

av en sakkunnig personal. 

 

 

5 DISKUSSION 

I det här kapitlet kommer jag att diskutera resultaten i relation till den teoretiska refe-

rensramen, arbetets syfte samt frågeställningen ”Vilka faktorer gör 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 börjar diskussionen med resultaten gällande ”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 får produkten genast, att man får prova 

på produkten, att man inte behöver oroa sig med posten, informationssökningen är smi-

digt på nätet och att man har det lättare att undvika oönskad kundservice. Det som inte 

hade framkommit i tidigare studier som en faktor som framkallar ”webrooming” var just 

undvikande av icke önskad kundservice. Deltagarna tyckte att det var lättare att undvika 

påträngande personal om man själv hade sökt information på nätet och kunde bara 
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snabbt gå in och köpa produkten. Obehaglig kundservice är ett vardagligt fenomen för 

deltagarna i min studie. 

 

I de tidigare studierna gällande ”webrooming” fanns det faktorer som inte uppstod un-

der min forskning. Att man kände sig smartare (Flavián et al. 2020) efter att man har 

”webroomat” var inte något som deltagarna nämnde. Dessutom var tillgång till mobilte-

lefoner med internet (Arora & Sahney 2017) något som deltagarna inte nämnde. Trolig-

en är finska ungdomar år 2021 så vana vid att ha tillgång till internet och smart-

telefoner att de inte ser det som en skild faktor. Dessutom är Arora och Sahneys studie 

från år 2017, som är redan flera år sedan.  

 

Gällande ”showrooming” fenomenet var det fyra huvudkategorier som formades i studi-

ens resultat. Att man får hjälp av personalen, att man vill vänta med beslutet/inte behö-

ver produkten genast, att priset är bättre på nätet och att urvalet är större på nätet. Alla 

av dessa kategorier kan hittas i de tidigare studierna i kapitel 2. Att man vill vänta med 

beslutet till köpandet kan kopplas till Flavián et al. (2020) studie där ”showroomingen” 

var kopplad till känslan om bättre beslut i köpprocessen. Det nämnde också våra delta-

gare i intervjun om faktorer som orsakar ”showrooming”. I de tidigare studierna nämns 

”att få prova på produkten” (Arora et al. (2017) som en orsak till ”showrooming”. Detta 

framkom inte under fokusgrupperna under ”showrooming” segmentet utan endast under 

”webrooming” delen. 

 

I teorikapitlet lyfter jag fram teorin om hedonistiska och utilitaristiska köpmotiv. I resul-

tatet kan man hitta fler kopplingar till teorin. Största delen av deltagarnas köpbeteende 

skulle kunna anses som utilitaristiskt, det vill säga att kunderna har produkten i fokus 

och försöker uppnå den så effektivt som möjligt. Deltagarna berättade om hur de ville 

ha sina produkten genast, hur de vill få dem som billigast och hur de försöker att för-

säkra sig om rätt beslut genom att prova på produkten. Dessa är exempel på utilitarist-

iska köpmotiv. Man kan också hitta de hedonistiska köpmotiven, dvs. att köpprocessen 

är i fokus, i resultatet. Man kan till exempel koppla det till den positivt upplevda hjälpen 

som man fick av personalen i butiken.  
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Köpbeslutsprocessen eller ”Buying decision process” var också en teori togs upp i 

teorikapitlet. I stort sett så kan man påstå att deltagarnas köpbeteende korrelerar med 

modellen. De olika stegen som kunden tar medan de ”webroomar” eller ”showroomar” 

var inte studiens fokus, men teorin verkar hålla i relation till de resultat som framkom-

mit gällande faktorer som leder till ”showrooming” och ”webrooming” beteende. Delta-

garna, fick ett behov att köpa, de sökte om information på nätet eller i butiken, de över-

vägde alternativen och ville kanske sova på saken, de gjorde köpet i butiken eller på nä-

tet och efter köpet var de antingen nöjda med produkten eller så kanske skickade de 

produkten tillbaka. 

 

5.2 Metoddiskussion 

Jag valde fokusgruppintervju som metod och med den information som jag fick från 

metodboken (Bryman & Bell 2011) samt Arcadas lärare, tycker jag att allt fungerade 

mycket bra i praktiken. Det som visade sig vara svårt var att arrangera fokusgrupperna 

och att hitta en lämplig tid för alla deltagare. Fokusgrupperna i sig fungerande bra och 

intervjuguiden var till ett stort stöd. Dock märkte jag att man skulle ha kunnat ha flera 

övningssessioner för att kunna ställa bättre tilläggsfrågor. Inspelningen lyckades också 

bra, och jag märkte att den goda planeringen var till hjälp gällande intervjuerna och in-

spelningarna.  

 

Jag anser att jag har använt en bra metod för det här arbetet. Jag är nöjd med de resultat 

som har kommit fram. En sak som jag kritiserar i den valda metoden, är att urvalet blev 

litet och homogent. Sju finlandssvenska personer från huvudstadsregionen. Det kan fin-

nas synvinklar som inte rymdes med genom det urvalet. Resultatet visar ändå starka 

samband med tidigare studier och den teoretiska referensramen. Jag anser att validiteten 

och tillförlitligheten uppfylldes bra, tack vare att jag följde mig av rekommendationer 

och anvisningar från Arcadas lärare samt kursboken (Bryman & Bell 2011). 
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6 SLUTSATSER 

 

Detta arbetes forskningsfråga var ”Vilka faktorer gör att unga konsumenter idkar 

webrooming och showrooming inom detaljhandeln?” och studiens syfte var att utforska 

dessa faktorer, så att företag kan utnyttja denna information i sin verksamhet. I en änd-

rande marknad är det viktigt att förstå vad det är som driver konsumenterna till olika 

kanaler gällande köpbeteende. Arbetet visar att det finns faktorer som leder till 

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

 

Det lätta informationssökandet på nätet, att man får prova och känna på produkten, pro-

blem med posten, att man får produkten genast, samt undvikande av obehaglig personal 

var faktorer som ledde till ”webroomande” hos de unga. Det större urvalet, bättre prisen, 

bra kundservice i butiken och att man inte behövde produkten genast var orsaker som 

ledde till ”showrooming” beteende hos de unga.  

 

För studiens syfte, som är att lära sig om varför unga personer idkar ”webrooming” och 

”showrooming” samt erbjuda den information till enskilda personer eller företag för att 

kunna främja sin affärsverksamhet, gör jag några sammanfattningar och påståenden. 

Efter att ha utfört studien, analyserat resultaten och tänkt vad det betyder, kommer jag 

fram till det, att det väsentliga med de två olika kategorierna i relation till frågeställ-

ningen och syftet, är att fokusera på hur produkten köps. ”Webrooming” och 

”showrooming” skiljer sig mest från varandra när det gäller köpandet. Köper man pro-

dukten från nätet eller köper man den från butiken. Informationssökandet är inte egent-

ligen begränsat på något sätt. Till exempel, fast en respondent ”webroomar” och söker 

information på nätet, finns det ingenting som hindrar kunden att söka information i bu-

tiken före hen köper produkten. Samma sak med ”showrooming”, fast en kund först far 

till en butik för att söka information om produkten, hindrar ingenting att hen ännu därtill 

söker info på nätet före hen köper den. Alltså kan man tänka sig att det är själva köpan-

det, och faktorer som är kopplat till det, som ligger i huvudroll. En firma eller person 

kan försöka fokusera sig på alla de positivt upplevda faktorerna, oberoende kategori, 

och försöka ta dem i bruk i sin egen affärsverksamhet. En fysisk butik kan till exempel 

försöka ta i bruk 10% rabatt med nyhetsbrev, realtids prisuppföljning som är kopplad till 
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de billigaste prisen på internet och försöka ha ett bredare urval av vissa produkter etce-

tera. Nätbutiken kan igen försöka uppnå sammadagsleveranser och minska svårigheter 

med att skicka varan tillbaka. 

 

Företagen bör sträva till att ha så många av de positiva faktorerna i användning och för-

söka undvika de negativa. Genom att se vilka faktorer leder konsumenterna till olika 

kanaler att köpa, kan företagen göra ändringar och försöka leda kunden till en önskad 

kanal. 

 

 

6.1 Arbetets begränsningar 

En begränsning var fokusgruppernas homogenitet. Ett bredare sampel skulle ha kunnat 

vara bra för att få ett rikare resultat. Personer som inte talar svenska, unga från andra 

städer eller stadsdelar, unga från olika slags socioekonomiska bakgrunder. En annan 

begränsning som man kan tänka sig är fokusgrupperna. Fick alla säga sina verkliga åsik-

ter, vågade deltagarna ta fram allt de tänkte framför de andra eller var det nån som do-

minerade?  

 

En annan faktor som jag skulle göra om är att öva flera gånger med intervjuguiden och 

lära mig vad för frågor jag skall ställa för att få svar på forskningsfrågorna. När jag tran-

skriberade intervjuerna så märkte jag, speciellt i den första officiella intervjun, flera 

möjligheter att fråga vidare eller fortsätta deltagarens tankegång. Resultatet kunde möj-

ligen ha blivit rikare. 

 

En allmän begränsning är också Covid-19 begräsningarna. Man har inte kunnat få hand-

ledning ansikte mot ansikte, och föreläsningarna som stöder lärdomsprovet har varit på 

nätet. Själv anser jag att jag skulle ha kunnat få mera ut av föreläsningar och diskuss-

ioner som stöder skrivandet av lärdomsprovet om de skulle ha varit ansikte mot ansikte. 

Det kan vara att helheten skulle ha kunnat blivit bättre. 
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6.2 Förslag till vidare undersökningar 

För att fortsätta skulle man kunna göra mera kvalitativa forskningar eftersom det inte 

finns så mycket inom ämnet. Dessutom skulle man kunna försöka ordna fokusgrupper 

med unga från olika socioekonomiska bakgrunder, olika städer, och specificera åldern 

till mindre grupper för att se om det finns skillnader där. Det skulle också vara intressant 

att forska i möjligheten 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”  

• Välkomna alla närvarande, presentations runda 

• Repetera syftet med undersökningen, beskriv hur vi kommer att gå tillväga un-

der intervjun. 

• Repetera fenomenen ”webrooming” och ”showrooming” 

  

Webrooming:  

• Har ni erfarenhet av att söka information om en klädesprodukt på nätet och se-

dan köpa den produkten i den fysiska butiken?  

• Kan ni nämna ett exempel på en situation där ni har handlat på det sättet?  

• Varför tycker ni att fick er att handla på detta sätt i de situationer som ni be-

skrev?  

• Varför brukar ni över lag söka information om en produkt på nätet men senare 

bestämmer ni er för att köpa produkten i den fysiska butiken?  

• Snälla nämn konkreta faktorer som leder till ”webrooming” beteende enligt er.  

• Hur skulle ni beskriva ert ”weborooming” beteende som helhet? Vad är det ni 

försöker uppnå genom att ”webrooma” (Utlitaristisk, Hedonistisk?)  

• Kan ni beskriva stegen ni kan ta då ni webroomar? Helt från början till 

slut. (Buyers Decision Process)  

 

 

  

 

 



 

 

Bilaga 1/2(2) Intervjuguiden 

 

Showrooming:  

• Har ni erfarenhet av att undersöka en klädes produkt i en fysisk butik men sedan 

köpa den online?  

• Kan ni lyfta fram några exempel var ni har gjort på det här sättet?  

• Vilka orsaker ledde till att ni ville handla på det här sättet?  

• Varför tycker ni att vissa situationer leder till sådant här beteende? Reflektera på 

era egna känslor och erfarenheter.  

• Snälla nämn konkreta faktorer som leder till ”showrooming” beteende enligt er.  

• Hur skulle ni beskriva ert ”showrooming” beteende som helhet? Vad är det ni 

försöker uppnå genom att ”showrooma”. ” (Utlitaristisk, Hedonistisk?)  

• Kan ni beskriva stegen ni kan ta då ni showroomar? Helt från början 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 samtyckeformulär 

UNDERSÖKNING: Faktorer som orsakar ”showrooming” samt ”webrooming” beteende 

 

• Jag har fått och förstått den givna informationen om undersökningen och dess mål. Jag har fått 
tillräcklig information om uppsamling, behandling och rapportering av data. Jag är medveten 
om att jag kan fråga frågor om studien. 

 

• Alla svar och uppgifter kommer att behandlas konfidentiellt, det kommer inte gå att identifiera 
ifrågavarande person. Allt material kommer att förstöras då undersökningen är klar. 

 

• Jag är medveten om att intervjuare, Oskar Illman bandar in vår intervju för att få ett mer tillför-
litligt svar 

 

• Jag samtycker att intervjuaren Oskar Illman kan kontakta mig vid behov efter intervjun, om frå-
gor eller oklarheter uppstått. 

 

Tid och plats____________________________________________________________ 

Intervjupersonens underskrift_______________________________________________ 

Namnförtydligande_______________________________________________________ 

Kontaktuppgifter_________________________________________________________ 

Intervjuarens underskrift___________________________________________________ 

 

 

 

Kontaktuppgifter                                                                                      

oskar.illman@arcada.fi 

044 222 2497 

Yrkeshögskolan Arcada, Tradenom 


