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Sammanfattning

Titel: Finns det nagon plan? En undersokning av tre e-handlares uppmuntran till
oplanerade kop

Forfattare: Dag Levin och Mikael Karlsson
Handledare: Johan Hagberg

Kurs: Kandidatuppsats Marknadsforing, VT 2012, Handelshoégskolan vid Goteborgs
Universitet

Nyckelord: Impulskop, oplanerade kop, e-handel, distanshandel

Syfte: Syftet med var studie ar att undersoka hur tre svenska e-handlare uppmuntrar till
oplanerade kop i arbetet med sina natbutiker.

Metod: I denna studie har en kvalitativ metod med en induktiv ansats valts. Vi har
intervjuat Rickard Lundborg, marknadschef pa Hobbex, Jonas Dahlborg, marknadschef
pa Misco, Stefan Andersson, dgare av Gymvaruhuset samt Marcus Oddhammar,
marknadsforingsansvarig pa Gymvaruhuset, vilka alla har relevanta kunskaper och
erfarenheter inom dmnet vi valt att studera och kan erbjuda unika insikter till de
undersokta foretagen.

Slutsats: Efter att ha analyserat resultatet fran var undersokning med hjalp av relevant
litteratur har vi kunnat presentera vissa tendenser av stimulering till oplanerade kop
hos de undersokta foretagen, &ven om det ar svart att pa ett konkret satt ringa in i vilken
utstrackning féretagen som vi intervjuat uppmuntrar till oplanerade kop. Studien har
visat att de undersokta foretagen i stort sett inte skiljer pa oplanerade och planerade
kop i sitt arbete. Foretagen verkar dessutom vara mer angeldgna om att kunna erbjuda
enkla och lattnavigerade natbutiker och har fa eller inga uttalade strategier for att
uppmuntra till oplanerade kop. Samtidigt finns dock en rad faktorer i de undersokta
foretagens arbetssatt som enligt tidigare forskning visat sig kunna stimulera till
oplanerade kop. De faktorer som var studie visar finns inom leveransvillkor,
kundrelationer, utbud, kassa/varukorg, plattform och mdtning. Vidare pekar var studie
pa att foretagens tidigare erfarenheter fran detaljhandel inte nodvandigtvis har gett dem
nagra betydelsefulla erfarenheter som direkt kan underlatta deras arbete med
stimulering till oplanerade kop pa Internet. Dock menar vi att vissa tidigare erfarenheter
fran detaljhandel som foretagen kunde ta med sig, som exempelvis kundservice och
orderhantering, kan medféra kunskaper som i sin tur dven kan anvandas for att battre
uppmuntra till oplanerade kop. Ddrmed ar det mojligt att tidigare erfarenheter kan
paverka och ha en positiv effekt vad det galler stimulering till oplanerade kop. Dessutom
menar vi att tillgang till kapital for att investera i omraden som matning skulle kunna
paverka mojligheterna till att stimulera till oplanerade kop.
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Abstract

Title: What's the plan? An examination of three e-retailers efforts to stimulate unplanned
purchases

Authors: Dag Levin and Mikael Karlsson
Supervisor: Johan Hagberg

Course: Marketing, Bachelor Thesis, Spring 2012, University of Gothenburg School of
Business, Economics and Law

Key words: Impulse buying, unplanned purchases, e-commerce

Purpose: The purpose of this paper is to examine how three Swedish e-retailers
encourage unplanned purchases through their work with their online stores.

Method: For this paper, a qualitative method with an inductive research approach was
chosen. We interviewed Richard Lundborg, Marketing Director at Hobbex, Jonas
Dahlborg, Marketing Director at Misco, Stefan Andersson, Owner of Gymvaruhuset and
Marcus Oddhammar, Marketing Manager at Gymvaruhuset. All individuals which have
relevant knowledge and experience in the subject for this thesis and can provide unique
insights into the companies investigated.

Conclusion: After analyzing the results of our investigation with the help of relevant
literature, we have been able to present certain tendencies of stimulation of unplanned
purchases by the companies studied. It is however difficult to concretely pinpoint the
extent to which the companies we interviewed encourages this type of purchases.
Furthermore the study has shown that the investigated companies generally do not
differentiate between unplanned and planned purchases in their work. The companies
seem to be more eager to offer online stores that are simple and easy to navigate and
have they have few or no explicit strategies for encouraging unplanned purchases.
Meanwhile we have found a number of factors in the studied companies' work that
according to previous research has been shown to stimulate unplanned purchases. The
factors that our study shows are in the areas delivery, customer relations, offerings,
checkout/shopping cart, platform and measurement. Our study also suggests that
companies' previous experience in retail does not necessarily translate to a meaningful
experience that can directly facilitate their efforts with the stimulation of unplanned
purchases on the Internet. However, we believe that some of the previous experience in
retail that the companies had with for example customer service and order processing,
can bring relevant knowledge which in turn can also be used to better encourage
unplanned purchases. Thus it is possible that past experiences can influence and have a
positive effect on the ability to stimulate unplanned purchases. In addition, we believe
that access to financial capital to invest in areas such as measurement could affect the
possibilities to stimulate unplanned purchases.
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1. Inledning

Under denna rubrik presenteras en kort bakgrund till dmnet féljt av en
problemformulering ddr uppsatsens dmnesval motiveras. Ddrefter féljer syfte med
tillhérande frdgestdllningar. Till sist redogérs fér uppsatsens avgrdnsningar och
fortydliganden.

1.1 Bakgrund

Distanshandeln har en lang historia i Sverige som stracker sig flera hundra ar tillbaka
och den kan sigas ha tagit fart vid utbyggnaden av jarnvigen pa 1800-talet. Ar 1863
bestidmdes att det skulle finnas en poststation vid varje ort dir det fanns en
jarnvagsstation och darefter foljde en rad lagar sdsom lagen om postfoérskott for paket ar
1869 som gjorde det enklare for distanshandel att verka. Detta ledde till att olika
postorderforetag startades. Ett av dem var Ahlén & Holm i Stockholm som under bérjan
av 1900-talet var en gigant inom den svenska distanshandeln. S smaningom flyttades
distanshandelns centrum till textilstaden Boras dar det 1946 invigdes ett stort posthus.
Framstegen inom distanshandeln skedde snabbt och postens hantering rationaliserades
och sorteringen mekaniserades. Ar 1973 grundades den svenska postorderforeningen
(nuvarande Svensk Distanshandel) med malet att ta hansyn till intressena inom
postorderhandeln och arbeta for goda kontakter med kunder. Under 1980-talet fortsatte
postorderhandeln att ga framat, medan den fysiska detaljhandeln stagnerade. Detta
ledde bland annat till en rad uppkdp av postorderforetag fran foretag verksamma inom
den fysiska detaljhandeln. (Nyberg, Larsson, Lindstedt och Sundstrém, 2010)

Lagkonjunkturen under 1990-talet gjorde att postorderhandeln avtog nagot, men runt
ar 1995 sa borjade siffrorna aterigen peka uppat. Posten och Svenska
Postorderféreningen var ense om att postorderhandeln skulle fortsatta ta
marknadsandelar och vixa. Postorderhandel bérjade benamnas som distanshandel och
marknadsandelarna skulle tas inom den nya, elektroniska handeln. Tron var stark och
Posten satsade stort pd e-handel via sajten Torget som dock senare gick upp i rok under
IT-kraschen i borjan av 2000-talet. Ett decennium efter kraschen ser framtiden ljusare
ut. Alltmer distanshandel sker via nitet och den fortsatter att 6ka i motsats till
postorderhandeln som for tio ar sedan slutade vaxa. (Nyberg, Larsson, Lindstedt och
Sundstrém, 2010)

E-handel utgér idag en ansenlig del av den svenska detaljhandelsmarkanden. Under
2011 omsatte e-handeln 27,7 miljarder kronor i Sverige och utgér nu fem procent av
den totala detaljhandeln. Vidare 1ag tillvaxttakten under samma ar pa knappt 11 procent
och 69 % av de svenska e-handlarna férutspadde att deras forsaljning skulle komma att
oka under 2012 jamfort med foregdende ar. (HUI Research, 2012)

Det verkar som om handeln via Internet bara vaxer och den férvantas exempelvis om tio
ar sta for ca 50 % av all handel i grannlandet Danmark (Nyberg, Larsson, Lindstedt och
Sundstrém, 2010). Nar e-handeln fortsatter att vdxa i storlek och det blir allt vanligare
att konsumenter vistas i dessa butiker blir det dven intressant att studera pa vilka satt
foretag forsoker paverka konsumentbeteendet i natbutikerna.



Fysiska butiker har sedan en lang tid tillbaka omfattande studerat och presenterat
manga olika satt att stimulera konsumenter for att uppmuntra dem till att kopa mer.
Dessa studier har visat hur det genom exempelvis ett genomtankt arbete med
butiksatmosfar, dofter och butikens arkitektur gar att 6ka chanserna till kop som de inte
planerat att gora fran borjan - oplanerade inkdp (Eroglu och Machleit, 1993). Denna typ
av kép och stimuli 4r otroligt intressanta och valdigt viktiga for fysiska butiker. Ar de
lika intressanta och viktiga i arbetet hos e-handlare?

1.2 Problemformulering

Nar e-handeln vaxer, blir vanligare och allt mer betydelsefull kan det tinkas dven i
natbutiker bli allt mer intressant att forsoka paverka konsumenternas beteende och 6ka
mojligheterna for att kunder ska gora fler kop. Olika ting har olika varde for
konsumenten, exempelvis gor gratis frakt ofta att konsumenten blir mer néjd (Internet
Retailer, 2009). Att kunna identifiera olika incitament som gér konsumenten noéjd ar
givetvis essentiellt nar det handlar om att stimulera till forsaljning. Det finns dock en
skillnad pa olika incitament som foretag kan gora for att uppmuntra en konsument till
att handla; de kan uppmuntra konsumenten att handla det hon planerande att handla
nar hon gick in i en butik men de kan dven uppmuntra henne att handla nagot hon inte
planerade att handla nar hon gick in i butiken. De sistndmnda kallas oplanerade kép och
star for ca 40 % av alla kdp som gors pa Internet (Verhagen och Van Dolen, 2011).
Denna typ av kop finns det stor vetskap om och har studerats mycket inom fysisk
detaljhandel, men forskningen pa omradet inom e-handel dr betydligt mindre utbredd
(Verhagen och Van Dolen, 2011).

Det torde darfor vara valdigt intressant att se hur foretag arbetar med oplanerade kop
inom e-handel. Da fa studier som undersoker oplanerade kop inom e-handel har gjorts
kan en studie av sddant slag bli ett viktigt bidrag till forskningen inom omradet. Det ar
intressant att se hur foretag verksamma inom e-handel forhaller sig till just oplanerade
kop. Finns det tendenser som visar att det ar ndgot som e-handlare arbetar med och
aktivt uppmuntrar till? Fragan ar om det fran foretagens sida finns en klar distinktion
mellan planerade och oplanerade kop. Finns det skillnader mellan hur féretag med
tidigare erfarenhet av detaljhandel arbetar med planerade och oplanerade kop kontra
de foretag som startat direkt pa Internet som renodlade e-handlare?

En studie av sadant slag erbjuder mojligheter for bade féretag och konsumenter som har
ett intresse av e-handel att fa mer kunskap da det ger en inblick i ndgra e-handlares
vardag ndr det galler arbetet med oplanerade kop. Det kan dessutom vara intressesant
ur ett samhallsperspektiv att se hur nagra foretag i en vaxande bransch som e-handel
anvander olika metoder for att stimulera till oplanerade kop. Pa vilka satt arbetas det
inom nathandeln for att stimulera konsumenterna till att genomféra mer oplanerade
kop? Finns det 6verhuvudtaget ndgon skillnad i arbetssattet hos foretag?



1.3 Syfte och fragestillningar
Syftet med var studie dr att underséka hur tre svenska e-handlare uppmuntrar till
oplanerade kép i arbetet med sina ndtbutiker.

Var studie &mnar undersoka tre foretag med olika erfarenhet med avseende pa
oplanerade kop. Vi forvantar oss att etablera det unika hos varje foretag som ingar i var
studie samt se vissa likheter och skillnader mellan dem vad det galler arbetet med
oplanerade kop. Var studie avser ge en bild av hur nagra foretag i en viaxande del av
detaljhandelsmarknaden arbetar med oplanerade koép. En kunskap som kan vara
intressant for konsumenter, foretag och samhallet i stort.

Utifran syftet sa har vi utvecklad féljande huvudfragestallning:

* Pavilka satt uppmuntrar tre svenska e-handlare till oplanerade kop i arbetet
med sina natbutiker?

Inom huvudfragestallningen ryms foljande tre delfragestallningar:

o Finns det ndgon skillnad i hur dessa foretag arbetar med planerade och
oplanerade kop?

o Vilka faktorer i arbetssattet hos dessa e-handlare uppmuntrar till oplanerade
kop?

o Vilka skillnader finns i hur dessa e-handlare arbetar med planerade och
oplanerade kop beroende pa deras erfarenheter?

1.4 Avgransningar och fortydliganden

Denna studie ar skriven utifran ett foretagsperspektiv och dmnar inte att pa nagot satt
etablera faktorer som paverkar individen att handla oplanerat eller pa vilket satt hon
paverkas av dessa faktorer. Den syftar istdllet till att undersoka huruvida redan
etablerade faktorer aterfinns i arbetet hos nagra svenska e-handlare.

Det forekommer en del begrepp som behdéver redas ut i denna studie.

Forst ar det viktigt att gora ett fortydligande vad det giller detaljhandel. Inom ramen foér
begreppet detaljhandel ryms bade fysisk detaljhandel och distanshandel. Med begreppet
fysisk detaljhandel menas fysiska butiker och med begreppet distanshandel menas all
handel som sker pa distans; alltsa bade e-handel och postorderhandel. E-handeln i sin tur
sker i foretagets ndtbutik, som i motsats till den fysiska butiken enbart finns pa Internet.

Kommunikation med konsumenter som sker personligt och ansikte-mot-ansikte
bendmns ibland som fysisk social interaktion i uppsatsen, medan kommunikation som
inte sker fysiskt bendmns som icke-fysisk social interaktion.

Det dr av vikt att hdar ndmna de skillnader som ibland gors mellan begreppen impulskop
och oplanerade kép. Eftersom det kan uppsta forvirring mellan begreppen sa anvands de
i var uppsats helt synonymt. De kop som inte innefattas av oplanerade kop refererar vi
till som planerade kop. Definitionen av oplanerade kop ges i litteraturgenomgangen.



Vid referering till individerna intervjuade i var studie bendmns de som det foretag de
representerar eller som foretag i stort. Vi har valt att gora detta eftersom det fortydligar
for lasaren och for att vi anser att de intervjuade agerar foretagens representanter i var
studie. Det forekommer i uppsatsen citat fran de intervjuade vilka dven dessa tillskrivs
foretaget i stort. Alla citat ar fran intervjutillfallet med respektive foretag vars datum
star angivet i kallférteckningen.



2. Litteraturgenomgang

Under denna rubrik redogors for problematiken kring begreppet impulskop, féljt av den
definition som har valts i uppsatsen. Vidare presenteras sedan for de typer av faktorer som
kan pdverka dessa typer av kop; interna och externa faktorer. Den senare redogors for i
detalj.

2.1 Vad ar impulskop?

2.1.1 Definitionsproblematik

Forskning inom impulskop tog pa allvar fart i borjan av 1950-talet och hade ett stort
fokus pa kopbeslut i fysisk detaljhandelsmiljo (Rook, 1987). Trots att det gjorts
forhallandevis mycket forskning inom omradet impulskop finns det dock inte nagon
allmént vedertagen definition pa begreppet. Stern (1962) gjorde tidigt ett forsok till en
definition och han kategoriserade impulskép i fyra olika delar:

1) Rent impulskdp - Ett kép som dr helt oavsiktligt

2) Impulskép genom pdminnelse - En konsument ser ett objekt i en butik,
och blir dd pdmind om att detta dr slut hemma och behéver fyllas pd

3) Féreslaget impulskép - En konsument ser en produkt fér férsta gdngen,
och inser att hon har ett behov av produkten

4) Planerat impulskép - en konsument kommer till en butik med avsikten
att géra ndgot eller ndgra planerade kép, men med en nyfikenhet och
6ppenhet mot att géra ytterligare kép baserat pd exempelvis bra priser
eller erbjudanden

- Stern, 1962: 59-60

Ndgot senare forsokte Kollat och Willet (1967) gora en bredare definition av impulskop.
Deras definition innefattar fem olika steg av oplanerade kop:

1) Produkt och varumdrke - konsumenten gdr in i butiken och vet bdde
vilken typ av produkt och vilket varumdrke hon ska kdpa

2) Enbart produkt - innan konsumenten gdtt in i butiken vet hon vilken
produkt som ska kdpas, men inte vilket varumdrke

3) Enbart produktklass - innan konsumenten gdr in i butiken vet hon
vilken produktklass som hon vill ha, men inte vilken typ av produkt inom
klassen

4) Det finns ett behov - konsumenten har ett problem som hon vill I6sa
innan hon gdr in i butiken, men vet inte vilken produkt, produktklass eller
varumdrke som hon vill ha fér att Idsa problemet

5) Problembehovet dr inte upptdckt - innan konsumenten gdr in i butiken
vet hon inte om hon vill ha ndgot, och behov vdcks férst ndr hon blivit
utsatt for stimuli

- Kollat och Willet, 1967: 21



Rook (1987) framforde kritik mot termen oplanerade kop. Forfattaren havdade att
denna avgransning var for stor, och kritiserade i huvudsak tva omraden. For det forsta
menade forfattaren att det var ett problem att i stort sett alla produkter kan képas pa
impuls. For det andra sd menade Rook att planering ar en relativ term. En konsuments
planer kan vara bristfalliga, och kan latt dndras genom exempelvis omgivningen. Darfér
argumenterade Rook for en snavare definition av impulskop;

Impulskop dr ndr en konsument upplever ett plétsligt, men kraftigt och
ihdllande begdr eller en ldngtan efter att omedelbart képa en produkt som
erbjuds, med tdmligen ringa hdnsyn till konsekvenserna av att ge efter fér
frestelsen

- Rook, 1987: 191

Det var utifran denna definition som Beatty och Ferrell (1998) sedan byggde sin dnnu
snavare definition av impulskop;

Impulskop dr ett plétsligt och ovintat kdp som inte baserats pd ndgra
intentioner, antingen fér att képa en viss produktkategori eller fér att
uppfylla en viss képuppgift. Beteendet uppstdr efter att ha upplevt ett
behov av att képa, och denna upplevelse tenderar att vara spontan och ske
utan stérre reflektion (alltsd; impulsivt). Det omfattar inte impulskép
genom pdminnelse, ndgot som enbart inte ldngre finns i lager hemma

- Beatty och Ferrell, 1998: 170

Darmed kan faststéllas att spannvidden mellan olika definitioner nar det galler
impulskop ar stor och att ingen specifik benamning ar dnnu allmant vedertagen och
accepterad. Val av definition kan alltsa ske efter studiens syfte.

2.1.2 Val av definition

For att ga i linje med vart syfte har vi valt Sterns (1962) definition av impulskdp. Denna
har vi valt eftersom den ar tamligen bred och inte begransar uppgiftslamnarna i var
undersokning i tanken pd samma sitt som en nagot snavare definition skulle gora. For
att ytterligare forenkla definitionen av oplanerade kop for vara uppgiftslamnare har vi
dock nojt oss med att beskriva ett oplanerat kop som “det konsumenten kdper som hon
inte tdnkt képa innan hon gick in i butiken”.

Slutligen ar det aterigen dven av stor vikt att nimna de skillnader som ofta gérs mellan
begreppen impulskdp och oplanerade kop. Eftersom det kan uppkomma problem mellan
begreppen sa anvands de hddanefter synonymt i var uppsats. Allt som inte innefattas av
definitionen oplanerade kop refereras i var uppsats till som planerade kop.



2.2 Vad utléser impulskop?

Man har funnit flera olika faktorer som utléser impulskop. De olika faktorerna kan delas
in i tva olika kategorier; interna faktorer och externa faktorer (Youn och Faber, 2000).
Dholakia (2000) beskriver de externa och interna faktorerna enligt Figur 1 nedan.

Figur 1: Dessa dr de tre grupperna av faktorer som pdverkar impulskép enligt Dholakia
(2000). Denna studie vdljer att fokusera pa externa faktorer som i denna modell bendmns
Marketing Stimuli. De andra tvd grupperna av faktorer i denna modell ingdr i interna
faktorer.

2.2.1 Interna faktorer

De interna faktorerna ar ting som finns hos individen och som pa olika satt styr eller
paverkar hennes beteende. Kadnslotillstand eller sardrag hos individen som t.ex.
sjalvkansla, humor och kdnslomassigt tillstand kan utlésa impulskép (Youn och Faber,
2000) och aven individens formaga till sjalvbehdrskning, balansgangen mellan begar och
viljestyrka, ar en annan intern faktor som kopplats till impulskép (Hoch och Lowenstein,
1991; Youn och Faber, 2000).

Utover kanslotillstand och sardrag hos konsumenten sa kan hennes beteende och
bendgenhet till oplanerade kop dven paverkas av situationella faktorer vid
konsumtionstillfallet (Dholakia, 2000). Hit hor sociala faktorer, som innebar att en
konsument kan vara mer eller mindre bendgen att gora impulskop exempelvis i sallskap
av andra manniskor, samt omgivningsfaktorer som innebar att en bendgenhet till
impulskop aven kan paverkas av faktorer skett i konsumentens omgivning som
exempelvis att konsumenten nyligen fatt 16n. Gemensamt for de olika typerna av interna
faktorer ar att de fraimst avser element hos den enskilde konsumenten och som pa olika
satt styr eller paverkar hennes beteende. Dessa faktorer ar inte ndgonting som en
marknadsférare kan styra 6ver utan de ligger utanfoér deras kontroll.



2.2.2 Externa faktorer

De externa faktorerna ligger, i motsats till de interna faktorerna, utanfor individen och
ar egenskaper i hennes omgivning som hon paverkas av och reagerar pa. Det ar faktorer
som finns i ett foretags satt att utforma shoppingupplevelsen fér konsumenten och som
marknadsforaren kan kontrollera. Exempel pa traditionella marknadsforingsaktiviteter
som klassas som externa faktorer ar utformning av displayer, kampanjer och reklam
(Youn och Faber, 2000). Vidare beskriver Dholakia (2000) en rad andra exempel pa
externa faktorer sdsom medvetenhet kring arbetet med hur presentationen av
produkterna utformas, med 6vertygande marknadstexter och grafiska siljframjande
element kan stimulera till att en individ till att handla pa impuls. Dessutom menar
forfattaren att sdljframjande aktiviteter, som kampanjer och erbjudanden, kan
uppmuntra till samma beteende. Med en 6kad exponering av externa faktorer blir
sannolikheten dessutom storre att behov uppmarksammas av konsumenten (Iyer,
1989). Fler marknadsforingsaktiviteter gor att foretaget mer effektivt kan paminna
konsumenten om behov och pa sa satt stimulera till impulskop.

Till de externa faktorerna raknas aven de hinder som foretaget eller marknadsféraren
kan undanrdéja. Exempel pa hinder som kan undanrojas ar att ha 6ppet dygnet runt,
erbjuda konsumenterna prisgarantier och 6ppet kop samt erbjuda mdéjlighet att handla
pa kredit. Genom anvanda sig av sddana externa faktorer tar foretagen bort flera av de
faktorer som annars skulle kunna utgéra hinder for att konsumenten ska handla
oplanerat (Rook och Fisher, 1995).

Ett annat exempel pad en extern faktor som kan paverka impulsivitet ar den fysiska och
tidsmassiga narheten till produkten som kan erbjudas (Hoch och Loewenstein, 1991).
Fysisk narhet till en produkt 6kar impulsivitet och genom "levande” marknadsféring kan
konsumenten ges en battre och starkare upplevelse av produkten och 6ka hennes kinsla
av nadrhet till produkten (Hoch och Loewenstein, 1991). Genom att erbjuda en
tidsmassig narhet, dvs. att ha produkter och konsumtion omedelbart tillgangligt for
konsumenten nar behovet uppstar, sa kan foretag framja impulskop. Da ges
konsumenten mojligheten att konsumera i samma stund som behovet infinner sig och
undviker pa sa satt att konsumenten hinner sysselsatta sig med annat och glommer bort
sitt behov. Hoch och Loewensteins resonemang styrks ytterligare av Dholakia (2000)
som beskriver hur en omedelbar tillgang pa en produkt kan utgora ett viktigt stimuli for
impulskop och hur det dven kan leda till att latenta behov uppmarksammas av
konsumenten och pa sa satt utlosa impulskdp. Dholakia ndmner dven den fysiska
narhetens paverkan pa impulskop och skriver hur en fysisk narhet till en produkt kan
aktivera positiva minnen fran en tidigare konsumtion av produkten och pa sa satt 6ka
lusten efter den.

Vidare har Dawson och Kim (2010) pekat pa att det inom e-handeln har hittats satt att
hantera den fysiska och tidsmassiga avstandet som finns mellan konsumenten och
produkterna. Det har till exempel i vissa e-handelsmilj6er visat sig att erbjudanden som
gratis frakt kan utlosa impulskdp och att kampanjer och erbjudanden till och med skulle
kunna utlésa impulskop i en storre utstrackning dan vad fokus pa pris kan gora.

Den mojlighet natbutiken innebar for konsumenten att kunna handla oavsett tidpunkt
och oavsett plats, i motsats till fysiska butiker, har ocksad pekats ut som en faktor som
kan 6ka impulskop (Koufaris, 2002). Forfattaren menar dessutom de egenskaper som



t.ex. banners medfor genom att med bara ett klick kunna féra besdkaren direkt till en
produkt kan leda till att denna typ av kop sker lattare. Vidare beskriver Rook och
Fischer (1995) att fa chansen att vara anonym som konsument 6kar mojligheterna till
att hon kommer gora oplanerade koép. Darfor kan oplanerade kép vara en stor faktor i
miljoer som ar forhallandevis anonyma, som exempelvis pa Internet. Nar en konsument
handlar ensam kan hon bli mer benagen att falla for att gora mer oplanerade kop
eftersom hon inte kdnner sig lika iakttagen som om hon skulle handlat i en fysisk butik.
Aven Koufaris (2002) papekar att Internet ger mojlighet for kunder att handla mer
privat. Forfattaren menar att detta kan paverka individer att géra mer oplanerade kop
som de kanske skulle ansett vara genanta att gora i en fysisk butik.

Internet medfor dessutom 6kade maojligheter for foretag att med konsumenters
kophistorik kunna uppmuntra till impulskép genom att utforma mer personliga
erbjudanden och anvanda direktmarknadsforing (Koski, 2004 ). Koufaris (2002) menar
att mojligheten att nd specifika konsumenter och konsumentgrupper via Internet ar
stor, vilket gor att andelen oplanerade kop skulle kunna 6ka. Daremot maste de tas i
atanke att konsumenter samtidigt har en enorm kontroll 6ver hur de viljer att agera pa
webben. Vidare menar forfattaren att konsumenten har en styrka i och med att hon har
tillgdng till diverse sokinstrument som exempelvis sokmotorer och
rekommendationsystem. Detta gor att konsumenten har kontroll 6ver vad den blir
exponerad infor. Manga webbplatser gor det dven mojligt for konsumenten att ga direkt
till exempelvis en produktsida utan att bli "utsatt” for nagra annonser eller annan
reklam vilket gor att andelen oplanerade kép torde bli farre.

Zhang, Prybutok och Sutton (2007) sager i deras studie att e-handlare borde utforma sin
webbplats pa ett sddant satt att den uppmuntrar impulsivt beteende hos konsumenten.
Forfattarna menar att detta kan goras som en del i utvecklandet av ett foretags produkt-
och marknadsforingsstrategier. Exempel pa faktorer som ar valdigt viktiga for att
stimulera oplanerade kop ar att betalningsalternativen pa webbplatsen ska vara latta att
anvanda. Vidare sager forfattarna att individer har storre benagenhet att handla
impulsivt om de upplever nagot erbjudande som "dkta” eller som ett bra kop.

Studier fran LaRose (2001) visar att faktorer som exempelvis koppaminnelser och
produktrekommendationer minskade individers sjalvkontroll och darmed gor det mer
troligt att de handlar pd impuls. LaRose sdger vidare att &ven om inte e-handel har sa
mycket sensoriska utlosare av impulskop sd har de en hel del annat, som kvantitet och
mojlighet att nd konsumenter. Det kan vara e-mail om varor och andra erbjudanden som
kan komma pa vilken tid pa dygnet som helst, nar konsumenten befinner sig i vilken
situation som helst och nar hon normalt sett kanske inte skulle varit mottaglig for den
typen av marknadsforing. Det amerikanska foretaget Amazon anvander detta genom att
gora spontana rekommendationer till sina webbplatsbesdkare. Andra exempel ar e-
handlare som fatt sina konsumenter att skicka rekommendationer av produkter till sina
vanner och familj (LaRose, 2001). Dawson och Kim (2010) ringar ocksa in kampanjer
och erbjudanden som exempelvis kuponger, medlemsféormaner eller erbjudanden inom
en begransad tid som mojliga utlésare av impulskdp. De menar dartill att natbutiker,
genom att visa tips och rekommendationer med exempelvis toppséljare, utvalda
produkter eller presentidéer kan trigga impulskop.



Chen-Yu och Seok (2002) menar i sin studie att utbud ar den allra viktigaste faktorn for
att fa konsumenter att handla oplanerat. Forfattarna menar att fysisk detaljhandel maste
ha ett stort utbud av produktkategorier och att det ar av stor vikt att produkter finns i
lager, i ratt storlekar och varumarken. De individer som ar bendgna att handla oplanerat
paverkas dven i storre utstrackning av skyltning dn individer som inte var bendgna att
handla oplanerat. Att ha en snygg design och pa ett attraktivt satt att visa upp produkter
gor dven att individer littare kan se en vara och majligtvis underlitta oplanerade kop. A
andra sidan menar Park, Kim, Funches och Foxx (2011) i sin studie att det ar av stor vikt
att ha ett signifikant utbud i en webbutik eftersom det underlattar och triggar
utilitaristiskt Internetsurfande. Detta betyder att saker som design och pris pa
produkter mer troligt 6kar mojligheterna for en individ att samla information och
jamfora olika produkter, snarare dn att de 6kar mojligheterna for att hon gor oplanerade
kop. Vidare har ett stort utbud av produkter en negativ effekt nar det giller oplanerade
kladinkop pa Internet, da fler produkter leder till ett mer utilitaristiskt surfande. Detta
betyder att ett stort produktutbud kan leda till att konsumenten pa ett mer rationellt
satt kan samla information.

Van Dolen och Verhagen (2011) papekar i sin studie om impulskdp att webbutiker ska
skapa en lugn, vanlig och rolig webbplats med ett attraktivt sortiment sa att
konsumenten rofyllt kan surfa runt pa webbplatsen. Vidare menar de att det inte ar lika
viktigt att konsumenten tycker att webbplatsen dr enkel att anvanda. Forfattarna menar
att webbplatsen ska vara enkel, men att det racker att graden av enkelhet enbart ar
"acceptabel” och darfor ar inte enkelhet ndgonting som webbutiker behover investera
pengar i. Huang (2000) papekar i sin studie att det ar battre desto langre en konsument
stannar i en butiksmiljo, eftersom hon da kan se mer varor och diarmed 6kar
mojligheterna till att hon gér oplanerade kop.

Jeffrey och Hodge (2007) menar att en individ ar mer benédgen att handla oplanerat om
de redan har kopt ndgot i webbutiken. Desto mer pengar ndgon spenderar i en natbutik,
desto mer 6kar dven chanserna att de gor oplanerat kop. Vidare pekar de pa vikten att
gora mer studier inom omradet, eftersom e-handel ar en mangmiljardindustri som
kontinuerligt vaxer. Forfattarna menar att om aterforsaljare kan forsta de faktorer som
ligger bakom impulskdp kan de aven utnyttja dessa och dirmed ha en maéjlighet att tjdna
mer pengar. Vidare beskriver Park, Kim, Funches och Foxx (2011) i sin studie pris som
en enormt viktig faktor inom hedonistiskt Internetanvandande. Individer gillar att leta
rabatter eller bra erbjudanden. Darfor borde e-handlare utveckla strategier som ger
kanslomassig spanning for sina kunder pa sin webbplats.

Vidare menar Park, Kim, Funches och Foxx (2011) att konsumenter troligen gor
impulskop baserat pa speciella erbjudanden nar de handlar pa nétet eller pa
prissattning. De menar att e-handlare borde koncentrera sig lika mycket pa
produktinformation och underhallning som de gor for exempelvis pris. De menar att en
framgangsrik strategi for en e-handlare borde inkludera:

1) faktorer som styrker ett utilitaristiskt beteende, sdsom stort utbud, varuméarken och
nya produkter,

2) underlatta hedonistiska varden som exempelvis saljfrimjande atgarder,

3) mojliggora for sensoriska upplevelser, exempelvis genom en 3D-modell.
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2.3 Reflektioner kring litteraturgenomgangen

Aven om det finns en rad artiklar och studier som undersoker impulskép s finns det fa
som studerat denna typ av kop pa just Internet. Manga studier har dessutom ofta gjorts
ur konsumentens synvinkel och inte fran ett foretagsperspektiv. I var studie valjer vi att
se hur nagra foretag arbetar med oplanerade kop och vill inte pa nagot satt etablera
faktorer som kan leda till oplanerade kop. Det finns redan en rad etablerade faktorer och
vi vill undersoka och fa svar pa om de pa nagot satt aterfinns hos de foretagen vi
intervjuat. Detta gor att det finns relevans for den studie som vi valt att genomféra och
gor den till ett intressant bidrag till nuvarande forskning. A andra sidan ska aven sigas
att da det finns begransat med forskning inom omrddet impulskop fran ett
foretagsperspektiv sa kan det ses som en svaghet i var studie. Den teoretiska
referensram vi valt baseras pa studier som i hog grad utgar fran konsumenten och hur
den beter sig och agerar nar den blir utsatt for extern stimuli. Vi har valt att applicera
detta utifran foretags synvinkel och se om eller hur de anvander externa stimuli som kan
uppmuntra till impulskop. Vi avser sdledes undersoka foretagens syn- och arbetssatt
snarare dn att undersoka paverkan hos konsumenten, mer dn att utga fran den
teoretiska synvinkeln som beror henne och avser att fa svar pa om ndgra svenska e-
handlare uppmuntrar till oplanerade kép i sitt arbete.

Vidare ska det understrykas att den litteraturen som studien tar upp ar litteratur som
harror olika branscher och inte nédvandigtvis ar anpassade till de branscher och
kulturer hos de foretag som vi intervjuat. Detta anser vi inte vara av sa stor betydelse da
var studie dmnar ta reda pa hur nagra svenska e-handlare uppmuntrar till oplanerade
kop i sina natbutiker. D3 vi inte gor nagon skillnad pa exempelvis foretagens bransch i
studien utan dmnar se om de uppmuntrar till oplanerade kop i sitt arbete sa har inte
heller denna skillnad gjort vid analys av tidigare forskning.
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3. Metod

Hdr presenteras studiens val av inriktning, val av ansats, uppldgg och tillvdgagdngssiitt.
Vidare beskrivs hur insamlingen av data gdtt till samt férs en diskussion om studiens
tillforlitlighet.

3.1 Forskningsmetod

For att uppfylla vart syfte, "att undersoka hur tre svenska e-handlare uppmuntrar till
oplanerade kop i sitt arbete med sina natbutiker”, sa har vi valt att gora en kvalitativ
studie med ett intensivt upplagg samt valt en induktiv forskningsansats. Nedan
beskriver vi detta i mer detalj.

3.1.1 Metodval

Vi har vart en kvalitativ metod da malet med undersokningen ar att fa en battre
forstaelse for hur tre svenska e-handlare med olika tidigare erfarenhet idag arbetar for
att stimulera till oplanerade kop. Da vi soker djupare forstaelse och klarhet i hur dessa
unika fall arbetar med detta, en kunskap som vi inte har innan vi genomfor
undersokningen, sa dr en kvalitativ metod att foredra framfor en kvantitativ (Jacobsen,
2002). Forfattaren menar att denna metod ar lamplig nar det inte finns sd mycket
kunskap om dmnet som avser att undersokas och da vill vara 6ppen for det ovantade.

En viktig fordel som den kvalitativa metoden erbjuder ar en stor grad av 6ppenhet
(Jacobsen, 2002). Genom de fa begransningarna menar forfattaren att det ges mojlighet
att battre etablera intressanta detaljer och nyanser som pa ett bra satt kan fa fram en
riktig forstaelse for det som undersoks. Genom att kunna anpassa undersokningen i en
storre utrackning utan att bli lika last till de intervjufragor som utgas fran, har vi istallet
chans att improvisera och stalla viktiga foljdfragor som erbjudit uppgiftslimnarna
mojligheten att fortydliga och utveckla sina svar. Denna anpassningsbarhet har
inneburit att problemet kunnat belysas pa ett battre satt det funnits mojlighet att fa fram
de viktiga nyanserna som Jacobsen beskriver.

En nackdel med den kvalitativa metoden ar att den ar resurskravande och att antalet
respondenter darfor tenderar att bli mindre (Jacobsen, 2002). Samtidigt som den
kvalitativa metoden har tillatit oss att fa fram mycket information och gett oss en
djupare forstaelse sa har den samtidigt inneburit att vi fatt begransa antalet
respondenter for att kunna ta till oss allt insamlat material. Variationen och bredden
som respondenternas svar innebar, sker ofta pa bekostnad av att det inte finns resurser
nog att undersoka lika manga respondenter som om vi anvant en kvantitativ metod.
Detta far som konsekvens att respondenternas svar inte ar generaliserbara i samma
utstrackning som vid en kvantitativ metod (Jacobsen, 2002).

Det ar darfor viktigt att podngtera att syftet med studien har varit att fa en battre och
djupare forstdelse for ett mindre antal enheter, men inte att generalisera denna kunskap
till samtliga svenska e-handlare. Malet har inte varit att sdga nagot om det typiska for
svenska e-handlare utan att undersoka det unika bland de undersokta.
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3.1.2 val av ansats

Eftersom vi har stéllt oss valdigt 6ppna for de svar som vi fatt och darfor valt den
kvalitativa metoden sa har en induktiv forskningsansats varit passande (Jacobsen,
2002). Ansatsen har passat vart syfte valdigt val da ambitionen med den induktiva
ansatsen ar att tilldta en sa stor 6ppenhet for ny information som majligt.

Jacobsen (2002) forklarar dock samtidigt att det ar omojligt att som forskare stélla sig
helt 6ppen da det alltid finns olika fordomar om vad som ar av betydelse i
undersokningen och som darfor kommer paverka insamlingen av data. Patel och
Davidson (2003) skriver att bara for att forskare inte utgar fran tidigare teorier sa
innebar det inte att de arbetar forutsattningslost da forskare alltid har egna
uppfattningar och idéer som oundvikligen kommer paverka teorier som formuleras. Av
denna anledning skriver Jacobsen (2002) hur det blir vanligare att tala om mer eller
mindre 0ppna ansatser dar de granser forskarna satter for datainsamlingen kan variera
och dven hur stor ledning som ges at den information som samlas in.

[ vart arbete har vi forsokt oss halla oss sa 6ppna som mojligt men har samtidigt
sakerstallt att samtalen med uppgiftslimnarna alltid haller sig inom ramen for kop med
fokus pa oplanerade kop. Vi formulerade inte vara intervjufragor i enighet med
etablerade teorier utover att vi gjorde distinktionen mellan oplanerade och planerade
kop.

Att istdllet genomfora undersokningen med en deduktiv ansats dar vi innan
genomforandet skulle ha tydligt och specifikt formulerade fragor for att sakerstalla svar
inom fordefinierade omraden anser vi skulle ha kunnat minska chanserna for att hitta
ny information och att vi skulle ha riskerat stinga dorren for att upptdcka oviantade
resultat. Av samma anledning valde vi att inte anvdnda oss av en abduktiv ansats da den,
om an betydligt mindre dn den deduktiva ansatsen, kan begransa vara mojligheter till
det valdigt 6ppna forhallningssatt vi efterstravade. Likheter med den abduktiva
ansatsen kan dock finnas i vart tillvigagangssatt da vi, for att fa en grundlaggande
kunskap for centrala teman inom omradet vi studerat, gjorde en litteraturgenomgang
innan vi genomforde undersokningen. Men i motsats till den abduktiva ansatsen sa
valde vi inte att lata en viss teoretiskutgangspunkt begransa oss utan sag denna
litteraturgenomgang som ett satt att fa battre forkunskaper for fenomenet vi
undersokte.

En risk med en induktiv forskningsansats ligger i att de teorier formuleras utgar fran
empiriskt underlag som beskriver den speciella situation och att vi darfor inte kan veta
nagot om hur generaliserbara fynden ar (Patel och Davidson, 2003). Detta utgor dock
inget problem for var undersokning da vart intresse ligger i de unika fallen, snarare an
en stor malpopulation.

3.1.3 Upplagg

For att uppfylla vart syfte sa har vi i var undersokning gatt pa djupet och for att fa fram
sa manga variabler som mojligt fran varje enhet. Detta kdnnetecknar ett intensivt
upplagg av en undersokning och ar lampligt nar vi vill etablera detaljer och nyanser av
ett visst fenomen (Jacobsen, 2002).
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Inom ramen for ett intensivt uppldagg kan bade goras fallstudier och sma n-studier,
skriver Jacobsen. Han menar dock att den senare lampar sig bast nar malet ar en rik och
detaljerad beskrivning av fenomenet da det kan variera med enheter fran olika
kontexter och pa sd sitt fa en mer nyanserad bild av fenomenet dn nar bara en enda
enhet undersoks, men samtidigt genom den mindre mangden enheter fortfarande ha
moijligen att ga pd djupet med var och en av dem.

En extensiv utformning, dir en storre mangd enheter undersoks men farre variabler,
skulle i motsats vara lamplig om vart mal var att etablera egenskaper som kunde
generaliseras till hela populationen och om malet var att redogora for hur vanligt
fenomenet ar. Da skulle vi dock ga miste om den detaljkunskap som kan fds om ett
fenomen genom en intensiv studie och som ar vart syfte med denna undersokning. Det
ideala ar forstas en studie som bade ar intensiv och extensiv dar manga variabler
undersoks pd manga enheter, men ett sddant upplagg ar valdigt kostnadskravande
(Jacobsen, 2002), och inte mojligt i vart fall.

Med tanke pa syftet med denna uppsats sa ar undersokningen av en deskriptiv karaktar
da vi har dmnat att i detalj beskriva hur fenomenet vi undersoker ter sig hos olika
enheter. Detta beskriver Jacobsen (2002) som egenskaper som karaktariserar en
deskriptiv studie inom ramen for ett intensivt upplagg. Patel och Davidson (2003)
beskriver vidare att en deskriptiv studie avgransar sig i sin undersokning genom att
nagra aspekter av det fenomen som ar av intresse for studien.

3.2 Tillvagagangssatt

3.2.1 Insamling av primardata

3.2.1.1 Urvalsprocessen

Eftersom vi varit intresserade av att undersoka hur arbetssattet skiljer sig at bland
foretag med en varierande grad av erfarenhet fran detaljhandel har vi valt att gora ett
strategiskt urval, till skillnad fran ett sSlumpmassigt urval, dar vi valt ett foretag fran tre
olika grupper:

a) Foretag med erfarenhet fran postorderverksamhet, fysiska butiker samt natbutik.
b) Foretag med erfarenhet fran bade postorderverksamhet samt natbutik.
c) Foretag med erfarenhet fran enbart natbutik.

For vart urval foljde vi Jacobsens (2002) rekommendationer for urvalsprocessen dar vi
inledningsvis etablerade en 6verblick av alla foretag som skulle vara av intresse for oss
for att sedan dela in dem i undergrupper som var relevanta for var problemstallning.
De tre olika grupperna valde vi darfor att vi tror deras olika erfarenheter fran
detaljhandel kan visa intressanta egenskaper i deras arbetssitt nar det galler
stimulering till oplanerade kop.
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Nar dessa grupper var etablerade gjordes ytterligare avgransningar. Eftersom vi har
begransat med tid och resurser valde vi att dven gora en geografisk avgransning och vi
har darfor sokt oss till foretag vars kontor ar placerat i Goteborgstrakten. Anledningen
till denna avgransning ar att i storsta mojliga man mojliggoéra en 6ppen individuell
intervju.

Det faktum att foretagen skiljer sig dt i fler avseenden dn enbart genom deras olika
erfarenheter fran detaljhandelsverksamhet motiverar ytterligare valet av en kvalitativ
studie. Genom den kvalitativa metoden fas en battre forstdelse for dven dessa skillnader
och samtidigt ges mojligheten att se hur dven dessa andra faktorer kan spela roll i deras
arbetssatt. Det ar oerhort svart att genomfora ett urval dar alla faktorer som kan
paverka ett foretags arbetssatt har tagits med i berdakningen. Till exempel ar den
bransch foretaget befinner sig i, det dgarférhdllande som foretaget har, de individuella
egenskaper som finns hos varje medarbetare i foretaget rimligtvis samtliga faktorer som
kan paverka ett foretags arbetssatt. En fordel med en kvalitativ studie ar att en battre
helhetsforstaelse kan fas for hur dven dessa faktorer kan spela roll. En kvantitativ studie
skulle, i motsats, innebdra stora svarigheter i utformningen av exempelvis fragor. Vi
anser dock att foretagens olika grad av erfarenhet fran detaljhandeln kan erbjuda en
intressant variation mellan de tre foretagen. Vi tror inte att de manga dvriga skillnader
som existerar mellan foretagen paverkar studien negativt, utan anser snarare att de kan
bidraga till att fler intressanta nyanser framkommer i var undersokning. Eftersom malet
med studien heller inte ar att generalisera resultatet pa en hel population, utan ar att fa
en djupare forstdelse for ett fenomen utifran tre unika enheter anser vi inte dessa
skillnader har varit av betydelse.

For att sdkerstélla att vi talat med den person pa foretaget som besitter den information
vi varit intresserade av har vi vidare valt att vdanda oss till individer vars
ansvarsomraden innefattat marknadsforing pa webb och i foretagets natbutik. D3 inte
alla kontaktade hade mojlighet att deltaga i var studie sa ar det viktigt att nimna att
urvalet inom de olika grupperna darmed aven skett med ett visst matt av bekvamlighet.
Valet av foretag inom varje grupp har sdledes skett genom att valja det foretag dar
lamplig respondent har haft méjlighet att deltaga inom tidsperioden for denna uppsats.

De foretag och individer som deltog i var undersokning fran respektive grupp ar:
a) Hobbex - Rickard Lundborg, Marknadschef

b) Misco - Jonas Dahlborg, Marknadschef

c) Gymvaruhuset - Stefan Andersson, dgare, samt Marcus Oddhammar
marknadsforingsansvarig

3.2.1.2 Genomférandet av intervjuerna

Den 6ppna individuella intervjun sker ansikte-mot-ansikte eller éver telefon och
kdnnetecknas av att undersdkaren och uppgiftslamnaren samtalar som i en vanlig dialog
och att fa begransningar gors pa vad uppgiftslamnaren kan siaga (Jacobsen, 2002).
Forfattaren menar att denna typ av metod ar lamplig nar exempelvis fa enheter
undersoks och intresset ligger vid individens syn pa fenomenet.

Tva av vara tre intervjuer, med Misco och Gymvaruhuset, har skett ansikte-mot-ansikte i
foretagets lokaler och den tredje, med Hobbex, har skett 6ver telefon da
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uppgiftsldimnaren inte hade mojlighet att ta emot oss pa kontoret. PA Gymvaruhuset,
som dr det mindre foretaget och dar rollerna ar lite mer flytande, deltog tva
uppgiftslamnare for att pa basta satt kunna svara pa fragor.

Under intervjuerna sa var det en undersokare som ledde intervjun samtidigt som den
andra av oss tva forde anteckningar och formulerade foljdfragor nar fortydliganden var
nodvandiga. Samtliga intervjuer spelades dven in for att vi pd basta satt ska kunna ta till
oss alla detaljer fran samtalen med foretagen. I snitt varade intervjuerna ungefar 60
minuter.

Fordelen med att anvdnda sig av framforallt av fysiska intervjuer ar att undersdkare och
uppgiftsldamnare ldttare kan se hur val de forstar varandra och se hur fragor och svar
uppfattas (Jacobsen, 2002). Forfattaren skriver att det till exempel ar lattare att se om
uppgiftsldimnaren kdnner sig besvarad av vissa fragor och har da sdledes béttre
mojligheter att styra samtalet i en battre riktning. Nackdelarna den fysiska intervjun kan
innebdra ar dels att den ar mer resurskravande da det innebar en resa for att kunna ses.
En annan ar att den kan innebdra en intervjuareffekt, dar en negativ effekt kan fas
genom att uppgiftslamnarens svar paverkas av egenskaper, sitt eller beteende hos
undersokaren (Jacobsen, 2002).

En nackdel som finns med telefonintervju ar att uppgiftslamnare och undersoékaren inte
far samma kontakt som vid en fysisk intervju. Det blir svarare for bada parter att lasa av
varandra, de marker inte lika val hur samtalet paverkar den andra parten och om den
andra parten har uppfattat vad som sagts pa samma vis som vid en fysisk intervju
(Jacobsen, 2002). Detta menar forfattaren kan leda till att uppgiftslamnaren inte lika latt
talar om kédnsliga 4mnen men dven att uppgiftslamnaren kan kdnna sig mer besvarad da
undersokaren inte har samma mojlighet att se hur fragorna paverkar uppgiftslimnaren.
Forfattaren ndmner dock daven att telefonintervjun kan medféra vissa positiva
egenskaper som att intervjuareffekten kan minskas men framforallt att den ar
kostnadseffektiv.

Vi har inte kdnt inte att den typ av diskussion vi har haft genom intervjun per telefon
skilt sig i ndgon signifikant utstrackning fran de diskussioner som dgde rum ansikte-
mot-ansikte. Darfor tror vi inte heller att det faktum att en av vara intervjuer var
telefonintervju har medfort nagra problem for oss.

Pa Gymvaruhuset skedde intervjun ansikte-mot-ansikte med tva individer fran foretaget
da den information vi sokte delades mellan deras tva roller. Det var svart att genomfora
intervjun pa nagot annat sitt da inte en person hade all kunskap inom omradet pa
samma satt som pa storre foretag som de andra tva i var studie. Att genomfora den med
enbart en individ hade inneburit att vi inte kunnat fa svar i samma utstrackning som for
de andra tva foretagen vilket skulle kunna ha paverkat studien negativt. Det faktum att
de var tva uppgiftslamnare under denna intervju ar inte nagot vi anser ha paverkat
resultatet. Samtalet med Gymvaruhuset forholl sig pa samma vis som vid de andra
samtalen, med den skillnaden att den individ av de tva som besatt den kunskap som
kravdes for att besvara en viss fraga var den som talade.
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3.2.1.3 Design av intervjuhandledning

Innan vi genomforde vara intervjuer med foretagen sa designade vi en
intervjuhandledning som fungerade som en vigledning under samtalen. En
intervjuhandledning dr ett bra satt att sdkerstélla att samtliga av de punkter som vi ville
utforska i samtalet berérdes samtidigt som den 6ppnar upp stora mojligheter att ha en
hog grad av 6ppenhet for intressant information fran uppgiftsgivaren (Jacobsen, 2002).
Vivalde en hog grad av 6ppenhet i var strukturering dar vi hade flera fragor och
omraden som vi ville tdcka, men som samtidigt tillat oss att vara valdigt 6ppna for
ovantad och ny information (se bilaga 1). Vi stéllde dven foljdfragor inom ramen for
varje fraga som kunde fortydliga intressanta resonemang uppgiftsldimnaren berort i sitt
svar.

Vi valde dven en forhallandevis 1ag grad av standardisering och stillde saledes vara
fragor dar de foll sig naturliga, snarare an att folja en forutbestimd ordning. En 1ag grad
av standardisering och ha en hog grad av 6ppenhet i struktureringen ar bada
egenskaper som ar i enighet med den kvalitativa intervjun (Patel och Davidson, 2003).

Patel och Davidson (2003) skriver hur det ar en fordel om undersékarna har
forkunskaper inom det omrade som studeras. For att kunna formulera relevanta fragor
gjorde vi darfor en litteraturgenomgang dar vi studerade teorier och modeller angdende
planerade och oplanerade inkép samt externa och interna utlésare for impulsivt
kopbeteende. Vi laste dven pd om de individuella foretagen och deras bransch innan vi
genomforde intervjuerna med dem. Patel och Davidson (2003) poangterat att en sddan
litteraturgenomgang inte behover utgora en teoretisk utgangspunkt for studien utan kan
vara ett satt att fa en battre bild 6ver centrala teman och viktiga aspekter. Var
litteraturgenomgang ar ett exempel pa detta.

Vi formulerade slutligen noggrant vara fragor i samrad med var handledare som gav oss
mojlighet att berdra intressanta omraden i vara samtal med féretagen men som dnda
tillat oss att std valdigt 6ppna for ny information.

Att anvanda sig av en hog grad av strukturering kan leda till en ldsning till allt for fasta
svarsalternativ, ndgot som inte ar efterstravansvart med en 6ppen intervju eftersom det
da inte 6ppnar upp for ny information pa samma satt (Jacobsen, 2002). Risken ar dven
att fragorna formuleras pa ett satt som kan verka onaturligt for uppgiftslamnaren och
som kan leda till att fragorna missforstas. Genom att ha en 6ppen struktur kan ges
mojlighet att vara mer flexibel och det kan ge uppgiftslamnaren stérre utrymme att
battre forklara och exemplifiera intressanta resonemang.

3.2.2 Insamling av tidigare forskning

[ var uppsats har vi dven anvant oss av tidigare forskning. Denna har anvants dels for att
undersoka hur fenomenet vi undersokt har tolkats och forklarats i tidigare forskning
samt for att undersoka hur resultatet fran var egen undersokning forhaller sig till
etablerade teorier. Tidigare forskning har hamtats fran vetenskapliga artiklar, bocker
och elektroniska kallor dar vi anvant oss av Goteborgs Universitetsbiblioteks databaser
for att hitta relevant material.
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Eftersom vi studerat ett valdigt unikt fenomen sa har vi ofta anvant oss av forskning som
ibland beskriver fenomenet impulskop ur ett bredare perspektiv. Vi anser oss genom
anvandandet av denna litteratur fa battre mojligheter att forstd och belysa bade det
unika och det typiska i var undersokning. Genom stravan efter detta menar Patel och
Davidson (2003) att vi kan lyckas ge en mer trovardig tolkning av det studerade
fenomenet. Vi har ocksa i var analys av resultatet fran primardatainsamlingen
efterstravat att anvanda tidigare forskning som forklarat liknande fenomen pa olika satt.
Att arbeta pa detta satt kan ge mer nyans i tolkningarna (Patel och Davidson, 2003).

Tidigare forskning har sdledes framforallt anvants for att undersoka hur resultatet fran
var studie forhaller sig till litteratur inom omradet, se i vilken utstrackning vart eget
resultat 6verensstimmer eller skiljer sig samt for att mojliggéra analyser och slutsatser.

3.3 Bearbetning och analys av material

For att fa basta mojliga 6versikt 6ver materialet fran vara intervjuer inledde vi vart
arbete med att transkribera intervjuerna. Detta gav oss en bra 6verblick 6ver vad som
sagts under intervjuerna och underlattade identifieringen av intressanta faktorer som
uppgiftsldimnarna tagit upp under samtalen. Genom att upprepade ganger lasa igenom
vart material kunde vi etablera faktorerna samt battre sarskilja det unika hos varje fall
samtidigt som vi kunde upptacka relevanta likheter och skillnader hos de olika
foretagen.

Vi fortsatte arbetet genom att dela in och kategorisera de upptackta faktorerna under
lampliga rubriker for att pa nytt fa en god 6verblick och for att mdjliggora en effektivare
analys av resultatet. Detta ar ett tillvigagangssatt som Jacobsen (2002) anser vara
lampligt. Arbetet fortsatte sdledes med analysering av resultatet. Analysen skedde
utifran var tidigare forskning i form av teorier och modeller av impulskop, i enighet med
den induktiva ansatsen.

3.4 Studiens tillforlitlighet

3.4.1 Primdrdata

Det ar viktigt att ringa in de skillnader som funnits i intervjuernas genomférande da
detta kan ha paverkat de svar vi far fran uppgiftslamnarna. Med Hobbex skedde
intervjun over telefon, med Misco gjordes intervjun pa plats hos foretaget och med
Gymvaruhuset genomfordes intervjun pa plats hos foretaget men med tva
uppgiftslamnare istallet for en. Som ndmndes tidigare har detta skett for att under
radande omstindigheter anda kunna mojliggoéra insamlande av information i en sa
liknande utstrackning som mdjligt fran samtliga tre foretag. Hos Hobbex hade
uppgiftsldimnaren dock inte tiden for att ta emot oss pa kontoret och pa Gymvaruhuset,
som dr ett mindre foretag, sa delades den kunskap vi sokte mellan de tva
uppgiftslamnarna som deltog. Vidare bor en eventuell intervjuareffekt tas i beaktning
och att aven skillnader i betydelsen av den kan finnas bland de tre foéretagen med tanke
pa intervjuernas genomforande. Vi anser inte att vart resultat har paverkats negativ pa
ett signifikant satt pa grund av dessa forhallanden, men de innebar samtidigt viktiga
skillnader i genomfoérandet som bér ndmnas vid en utvardering kring tillférlitligheten av
studien.
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Da primadrdata kommer fran personliga intervjuer sa kan inte chanserna att deras svar
ar fargade av personliga asikter som inte n6dvandigtvis ar objektiva beskrivningar av
foretagets arbetssatt uteslutas. Vi anser dock att personligt fairgade asikter hos
uppgiftsldimnarna kan vara valdigt intressanta for var studie med tanke pa
uppgiftsldimnarnas positioner i foretaget. Eftersom samtliga uppgiftslamnare i var studie
har ansvar for marknadsforing i natbutiken sa kan personliga reflektioner bidraga till
relevanta nyanser i undersokningen som kanske annars inte skulle etableras.

Med tanke pa ovanstdende ar det dock viktigt att podngtera att de slutsatser som kan
dras fran detta arbete ar slutsatser kring vara unika fall, och ar inte nédvandigtvis
generaliserbara.

3.4.2 Tidigare forskning

Jacobsen (2002) beskriver att ett problem med anvandningen av tidigare forskning ar
att de studierna som anvants av kan ha gjorts fér andra &ndamal dn de som den egna
studien har. Detta ar forstas daven fallet i var studie dar tidigare forskning om impulskop
beskriver fenomenet utifran de forutsattningar och syften forskarna hade vid
forfattande av studien. Genom att vi anvant oss av kallor fran vetenskapliga artiklar,
bocker och elektroniska kallor dar vi anvand oss av Goteborgs Universitetsbiblioteks
databaser for att hitta relevant material anser vi tillforlitligheten av vara analyser och
slutsatser har starkts samt att vi minskat den tidigare nimnda problematiken.
Samtidigt som tidigare forskning manga ganger har studerats utifran andra syften och
behov dn vart sd anser vi att denna forskning har varit valdigt relevant for var egen
studie och kunnat erbjuda en mangd intressanta forklaringar, likheter och skillnader
som bidrar till battre mojligheter att analysera och dra slutsatser.
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4. Resultat

Hdr inleds texten med en kort presentation av de intervjuade foretagen. Sedan foljer
studiens resultat som dr uppdelat i tre underrubriker for att fértydliga dem. For att
underldtta for ldsaren dr de strukturerade efter studiens tre delforskningsfrdgor.

4.1 Foretagspresentation

4.1.1 Hobbex — erfarenhet fran postorderverksamhet, fysiska butiker samt

natbutik

Hobbex grundades ar 1961 i Boras och gav da ut sin forsta postorderkatalog. Hobbex ar
idag en ledande aktor pa marknaden i Sverige inom fritidsprodukter. Foretaget har nio
fysiska butiker och kompletterar det med en webbutik som startades i slutet av 90-talet.
De ser detta som den basta l6sningen eftersom de saljer en del tekniskt avancerade
produkter och vill att det ska finnas méjlighet till personlig service rent fysiskt,
samtidigt som de vill kombinera det med en webbutik. (Hobbex.se, 2012; Hobbex, 2012)

[ar (2012) ar forsta aret sedan 1961 som Hobbex valt att inte ge ut nagon
postorderkatalog. De motiverar sitt beslut med att de vill och hoppas ha ett mycket
kraftigare flode av produkter an tidigare. Da lampar sig inte katalog, eftersom det ar ett
forhallandevis statiskt verktyg och fungerar helt enkelt inte i den foranderliga varld som
foretaget befinner sig i. Hobbex har idag ca 50 anstéllda och en omsattning pa ungefar
80 miljoner kronor. Foretagets huvudmalgrupp ar man mellan 15-35. (Hobbex.se, 2012;
Hobbex, 2012)

4.1.2 Misco — erfarenhet fran postorderverksamhet samt natbutik

Misco startade sin verksamhet ar 1963 i Bromma under namnet Dabus Dataprodukter
AB och gav ar 1978 ut foretaget sin forsta postorderkatalog. Det gor foretaget till den
aldsta aktoren i Sverige inom distanshandel vad det galler datorer och kringprodukter.
Numera har foretaget sitt huvudkontor i Lidk6ping samt ett mindre saljkontor i
Stockholm. Redan ar 1998 startade Misco sin webbutik och denna dr numera det enda
foretaget satsar pa eftersom katalogen lades ner 2005. Webben 6kade snabbheten,
mojligheten till att dndra produkt och prisutbud, medan katalogen var mer statisk och

passade helt enkelt inte sattet att arbeta pa inom IT-branschen. (Misco.se, 2012; Misco,
2012)

Misco riktar sig bade till privatpersoner och till foretag. Ungefar 70 % av ordrarna ar
fran konsumenter, men 70 % av omsattningen kommer fran foretag. De ser sin
malgrupp som "foretagare”, oavsett om denne representerar sig sjalv eller ett foretag.
Misco har idag 44 anstdllda och omsatter 300 miljoner varje ar i Sverige. De dgs
Systemax som dr en stor internationell koncern inom postorderhandel. Systemax
omsatter ca 25 miljarder arligen. (Misco.se, 2012; Misco, 2012)
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4.1.3 Gymvaruhuset — erfarenhet fran enbart natbutik

Gymvaruhuset startades 2004 som en direkt webbutik. Foretaget ar specialiserat pa
sporttillskott och sdljer bAde markesprodukter och produkter under eget marke.
Foretaget har sitt sate i Nol utanfér Kungalv och dar sker dven tillverkning av foretagets
egna produkter. Gymvaruhuset omsatter ungefar 30 miljoner kronor varje ar och har tio
anstallda. (Gymvaruhuset.se, 2012; Gymvaruhuset, 2012)

Foretaget ser sig sjdlva som ett lagprisalternativ och havdar att deras styrka ligger i att
de kan sdlja manga produkter under eget marke samtidigt som att de dven erbjuder
kdnda varuméarken pa marknaden. De ser sin storsta konkurrent som Gymgrossisten,
som idag ar marknadsledande pa omradet. Gymvaruhusets huvudmalgrupp ar man i
aldrarna 18-35. (Gymvaruhuset.se, 2012; Gymvaruhuset, 2012)
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4.2 Skillnader mellan oplanerade och planerade kop

4.2.1 Hobbex

Varje avdelning ska ha, kanske ett erbjudande, ett “top offer” som ligger
overst.
- Hobbex, 2012

Hobbex sager att det ar svart att skilja pa vad som ar ett oplanerad kontra ett planerat
kop. Dock sager de att sa kallade "top offers” ar det viktigaste for foretaget vad det giller
att fa kunder att kopa nagot de inte tankt kopa fran borjan. Vidare betonar foretaget att
paminnelser vid kassan, exempelvis "glom ej att kopa batterier” ar ett bra verktyg nar
det galler att fa kunder att handla oplanerat.

4.2.2 Misco

Men vi dr vil 95 % dr det for oss det som stod pd lappen, de andra 5 % dr
vdr attachrate.
- Misco, 2012

Misco menar att de inte tinker i termerna oplanerade och planerade kop. Féretaget tror
att konsumenten vet vad den vill ha och att natbutiken maste vara anpassad efter det.
Vidare sdger Misco att det kan vara farligt att anpassa narbutiken efter oplanerade kop,
eftersom foretaget arbetar efter att konsumenten ska ha sa fa klick till kop som mojligt.
Darfor menar de att oplanerade kop inte kan vara nagot sjdlvindamal, utan att det
viktigaste for Misco maste vara att konsumenten finner det den soker. Enligt foretagets
egen uppskattning arbetar Misco ungefar 95 % med planerade kép och 5 % med
oplanerade kop. Vidare lagger de till att det finns en del saker som Misco faktiskt gor nar
det giller oplanerade kop. Foretaget menar att om nagot ar fraktfritt ar det lattare for
konsumenten att "klippa till”, eller nar varor kostar under 200 kronor eftersom "da far
ingen ont i magen”. Dessutom papekar foretaget att deras webbplats rekommenderar
vad konsumenten ska lagga pa sin order, exempelvis tangentbord och mus till en dator.
Detta dr en uppmaning till ett merkép och darmed kanske ndgonting som konsumenten
inte tankt kopa fran borjan. En annan uppmaning till merkép dr den som gors genom att
vissa artiklar gor konsumentens hela order fraktfri. Genom att lagga till en sddan
produkt undviker konsumenten kostnaden for frakten pa samtliga artiklar i varukorgen.

4.2.3 Gymvaruhuset

Ndr de vil dr inne pd hemsidan tror vi att de har bestdmt sig.
- Gymvaruhuset, 2012

Gymvaruhuset tror att nar val konsumenten ar inne pa webbplatsen sd har hon bestamt
sig for vad den vill kopa. Foretaget sager att om tar det lang tid och "kranglar for
kunden” att ta sig till kassan sa byter hon webbutik direkt da konsumenten ar valdigt
illojal. Dock gor foretaget en del for att forsoka fa en konsument att handla oplanerat,
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exempelvis foreslar de att komplettera med andra produkter nar konsumenten har lagt
nagot i varukorgen. Gymvaruhuset poangterar att det ar viktigt att finna en balans
mellan att webbplatsen ska vara strukturerad och lattnavigerad, samtidigt som
konsumenten giarna far kdpa ndgot som den inte tankt innan. Att foretaget erbjuder fri
frakt till kunder som koper for 6ver 500 kronor tror de har en god effekt for att individer
handlar mer och andra saker an vad de tankt fran borjan. Dessutom anvander sig
foretaget av Google AdWords for att leda manniskor in pa just deras webbplats. Detta
ser de som en grund till ett mojligt oplanerat kop. Vidare anser foretaget att
utvecklingen gar mer och mer mot att stimulera oplanerade kdp och tror att termerna
kommer att anvdndas mer frekvent i framtiden.
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4.3 Faktorer som paverkar oplanerade kop

D ————————SSST————TT——————— -

Kundrelationer | ¢ Fysisk och icke-fysisk |  Icke-fysisk social « [cke-fysisk social Facebook, blogg,
social interaktion interaktion interaktion recensioner,
rekommendationer,

liknande produkter,
"glom ej i kassan”,
kundservice

Utbud e Produktval e Produktval e Produktval Prissattning,
e Pris e Pris produktval,
Kassa/varukorg | ¢ Enkelhet » Merforséljning » Enkelhet Betalkort, kassan,
» Merforséljning « Arlighet kundkorgen
» Betalningssatt
Plattform » Piborjande av * Dynamisk plattform « Statisk plattform Prediktorer,
dynamisk plattform * Hemsideutformning ¢ Hemsidepresentation [ navigering, struktur
» Hemsideutformning [ ¢ Produktpresentation | ¢ Produktpresentation ”skyltning”, design

» Produktpresentation

Mitning e Piborjande av » Avancerad matning « Ingen/knapp matning Kénsla, kundkorgen
avancerad matning konvertingsgrad,
konsumentbeteende

Tabell 1. Tabellen visar de faktorer som vdr studie kunnat urskilja ddr de féretag vi
intervjuat uppmuntrar till oplanerade kop. Tabellen forklaras mer utférligt i texten nedan.

4.3.1 Hobbex

4.3.1.1 Leveransvillkor

Vi har inte fdtt uppfattningen att fri frakt dr lika viktigt som tillgdngen.
Till exempel att varan verkligen finns pd lager och att vi kan leverera
omgdende. Det dr viktigare dn fri frakt.

- Hobbex, 2012

Frakt

Hobbex anser att snabb frakt, dvs. att varan levereras snabbt till konsument fran det att
bestallning gors, ar valdigt viktigt. Foretagets uppfattning ar att detta dessutom ar av
storre vikt an att frakten ska vara gratis for kund. Hobbex har 6verhuvudtaget ingen
storre uppfattning om att fri frakt ar nagot som ar viktigt.

Lagerstatus

Ytterligare en sak som Hobbex framhaver ar vikten av att varorna finns pa lager sa att de
kan levereras omgadende. Att varorna finna pa lager menar foretaget ar viktigare for
konsumenten an vad fri frakt ar.
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4.3.1.2 Kundrelationer

Vi tror ju pd att webb och butik dr, sd att sdga, i fusion dr den bdsta
l6sningen da.
- Hobbex, 2012

Fysisk och icke-fysisk social interaktion

Hobbex siger att det finns ett problem med e-handel eftersom det blir en brist pa
personlig service. Foretaget menar att det ar lattare med personlig service i fysisk butik.
D3 Hobbex saljer manga tekniskt avancerade produkter inom exempelvis radiostyrt och
luftskytte sa ar det viktigt for dem att ha en god personlig service. De ser darfor
kombinationen av bade fysiska och icke-fysiska butiker som den basta.

Hobbex arbetar dven en hel del med icke-fysisk social interaktion. Dels driver de in
trafik via sin Facebook sida till sin natbutik. Natbutiken har de dven i sin tur kopplat till
Facebook, sa det kan ske en tvavagskommunikation. Vidare anvdnder de dven sig av
andra former av icke-fysisk social interaktion pa i sin natbutik, som exempelvis anvinda
sig av "andra kopte dven den har produkten” i sin plattform.

4.3.1.3 Utbud

Mdnga tycker det dr svdrt képa pd ndtet ddrfor att det dr ganska tekniskt
avancerat och komplicerat, man vill se hur det fungerar, man kanske vill
ha personlig hjdlp.

- Hobbex, 2012

Produktval

Hobbex betonar att de har ett stort och tekniskt avancerat produktutbud. Det gor att
foretaget aven behover fysiska butiker for att kunna ge den personliga expertis och
service som i vissa fall kravs for vissa av dessa produkter. Vidare sa dikterar deras utbud
av produkter ibland hur férsaljningen ser ut pa webbplatsen, dd exempelvis luftgevar
inte kan skrivas sa "sdljande” som en radiostyrd bil.

4.3.1.4 Kassa/Varukorg

Det ska vara ldttnavigerat, det dr viktigt att varorna finns pd lager och
det ska vara enkelt och snabbt att handla. Inga komplicerade kassor.
- Hobbex, 2012

Enkelhet

Hobbex betonar att det maste vara enkelt fér en konsument att handla pa webbplatsen.
Det maste vara enkelt att ldgga varor i varukorgen och enkelt att ga vidare till kassan for
att genomfora sina kop.
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Merforsdiljning

Det dr viktigt att arbeta med merforsaljning i natbutiken, menar Hobbex. Detta kan
exempelvis ske genom produktframhavning som “rekommenderade produkter” och
"andra kopte dven” eller genom att visa nyheter. Dessutom kan det komma paminnelser
i kassan nar konsumenten ska slutféra kop, som exempelvis "gléom inte att kopa
batterier”.

Betalningssditt

Pa Hobbex menar de att en del i att det ska vara latt och okomplicerat vid kassan ar att
det ska finnas manga olika typer av betalningssatt. Tar en natbutik inte emot betalningar
via kreditkort sa "finns man inte”, menar foretaget.

4.3.1.5 Plattform

Vivill ju att den ska fungera mer som en... mer som en vanlig butik, att vi
vill sd att sdga, ge konsumenten tips pd vdgen. Att missa inte det hdr och
tdnk pd detta och du kan dven képa en sdn hdr. Pd det viset hjdlpa och
styra konsumenten dd.

- Hobbex, 2012

Pdbérjande av dynamisk plattform

For forsta gangen sedan Hobbex grundades 1961 kommer de inte ge ut ndgon katalog i
ar. Enligt Hobbex beror detta pa att de vill arbeta mer med férandring och vara mer
flexibla. Som ett led i detta byter de dven plattform foér sin webbplats. [ den gamla
plattformen har foretaget kdnt sig 1ast i administration. Den nya plattformen kommer att
vara dynamisk, mer tekniskt avancerad och Hobbex kommer sjdlva kunna gd in och
andra exempelvis layout och funktioner i den.

Hemsideutformning

Hobbex betonar att det ar valdigt viktigt att webbplatsen har en attraktiv design. Vidare
sdger de att det ar av stort varde att webbplatsen ar lattnavigerad och konsumenten
kanner att det ar enkelt att befinna sig pa sidan och kika runt pa den, speciellt dd Hobbex
sdljer ungefar 10 000 artiklar. Enligt foretaget maste webbplatsen vara lattnavigerad,
samtidigt som konsumenten garna far hitta produkter som de inte visste att de skulle
kopa innan. Darfor arbetar de en hel del med att "tipsa” om produkter. Den
fundamentala tanken ar dock att det ska vara latt for konsumenten att betala.

Produktpresentation

Den nya plattformen ger Hobbex nya mdjligheter till att arbeta med sina produkter pa
webbplatsen. Det kommer i en hégre utstrackning vara mojligt for webbplatsen att styra
konsumenten och ge henne rekommendationer. Aven méjligheterna till att lyfta fram
andra produkter for konsumenten nar hon handlar blir fler. Exempel pa detta ar "top
offers”, “liknande produkter” och "andra kunder kopte dven”. For att kunna ge relevanta
tips och rekommendationer sa kommer foretaget bade kunna lagga in produkter
manuellt och dven dra nytta av inlarningsfunktioner som anvander historisk data for att
ge battre tips pa produkter. Vidare kommer det dven bli lattare att utforma kampanjer
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och erbjudanden som ar mer specifika och riktade mot kund. Hobbex betonar vikten av
sa kallade "top offers” vilket enligt honom ar en stor hjalp till att styra besokare till sidor
de inte tinkte besoka fran borjan. Vidare ar det bra att visa produktnyheter och
uppdatera dem ofta da det ger konsumenten ett incitament att besoka webbplatsen
oftare. Startsidan byts en gang i veckan, men nar den nya plattformen ar i bruk kommer
denna att anpassas till konsumentens tidigare kop. Detta ger en mer personifierad
startsida dar de produkter som presenteras ar anpassade efter konsumenten.

4.3.1.6 Mdtning

Vi kommer folja konsumenterna vildigt noga hur de surfar runt... och
kolla av det.
- Hobbex, 2012

Pdbérjande av avancerad mdtning

Enligt Hobbex haller foretaget for nuvarande pa att byta plattform da de kant sig valdigt
lasta i administrationen av den gamla plattformen. Den nya plattformen som
introduceras under varen har en mycket storre kapacitet nar det galler bl.a. matning.
Den kan mata hur konsumenten navigerar, se vad hon har for sig pa webbplatsen och
det kommer finnas mojlighet att spara konsumenterna och se vad de har kopt. Dessutom
kommer Hobbex genom den nya plattformen kunna anpassa startsidan sa att den med
hjalp av konsumentens kophistorik hos foretaget kan visa produkter som kan vara mer
relevanta eller intressanta for konsumenten. Foretagets konverteringsgrad ar for
nuvarande ca 1 %. Denna forvantar sig Hobbex kommer att 6ka med mellan 30-40 %
efter flytten till den nya plattformen.

4.3.2 Misco

4.3.2.1 Leveransvillkor

Frakt dr ju idag ett magiskt ord. Lite billigare eller gratis frakt kdnns som
en skatt.
- Misco, 2012

Frakt

Enligt Misco ar frakt ett "magiskt” ord. Foretaget sager att det 4r mer vart for en
konsument att fa gratis frakt som ar vard 59 kronor, dn vad det ar for konsumenten att
fa 100 kronor i rabatt pa en produkt. Misco likstaller frakt med nagot atravart och
menar att det nirmast ar som en skatt for konsumenten. Att gora frakten lite billigare
eller helt fri 4r ndgot som Misco arbetar mycket med. Detta gors t.ex. genom att lata vissa
produkter ha den egenskap att de gor att konsumentens hela orden far gratis frakt.
Genom att kopa en sadan vara undgar konsumenten saledes fraktkostnaden pa samtliga
artiklar i orden. Vidare sager foretaget att konsumenten i en fysisk butik kan fa varan i
handen direkt. Detta dr givetvis en klar fordel for fysiska butiker kontra distanshandeln.
Misco menar att laborera med frakten kan vara ett satt for distanshandlare att hantera
denna negativa tidsfaktor.
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4.3.2.2 Kundrelationer

Vi dr pd Facebook, vi dr pd Twitter, vi dr i forum, men vi har liksom inte
6ppnat upp fér det. For att det dr ocksd ndgot som dr svdrt. Det dr mycket,
mycket svdrare dn vad man tror.

- Misco, 2012

Icke-fysisk social interaktion

Misco anvander en hel del icke-fysisk social interaktion. Exempel pa det ar att de driver
in trafik via sociala medier som Facebook och Twitter. Dock ar foretaget lite forsiktiga
inom sociala medier och vill inte riktigt 6ppna upp dem fullt ut. En konsekvens av detta
ar att det inte finns mojlighet att kommentera pa Miscos Facebooksida, utan att den i
stort sett enbart bestar av nyhetsbrev av olika slag. Dessa nyhetsbrev siands dven ut som
"mailskott” en gang i veckan till de personer som ar registrerade och medlemmar hos

Misco. Vidare anser sig foretaget vara valdigt duktiga pa "farming”, dvs. att ha och varda
goda kundrelationer.

Misco menar att prisjaimforelser ar valdigt viktigt. En stor del av foretagets kunder
kommer till natbutiken via prisjamforelsesajter som prisjakt.nu. Foretaget menar darfér
att det ar viktigt att synas pa dessa och att dessutom vara aktivinom dem. Ett satt ar att
vara aktiv ar att hdlla kommentatorsfalten under bevakning och svara pa eventuella
klagomal direkt pa prisjamforelsesajten, vilket Misco gor. Enligt foretaget vill
konsumenter "spara pengar” och "fynda” vilket gor det relevant att synas pad sddana
sajter. Foretaget ar aven aktiv inom andra sociala forum, som till exempel teknikforumet
Sweclockers.

Vidare arbetar Misco med icke-fysisk interaktion i sin natbutik. Detta gors exempelvis i
form av att i sin plattform visa "andra kdpte daven den har produkten”. Foretaget namner
aven att de har borjat arbeta mer och mer med att anvanda amatoérvideos fran kunder
dar konsumenterna visar hur de anvander produkterna och férklarar vad de tyckte om
dem. Foretaget star helt utanfor denna process, utan anvander sig bara av videon. Misco
menar att denna typ av opartisk kommunikation ar valdigt bra och ger legitimitet at
produkten.

4.3.2.3 Utbud

Vi férséker sjdlvklart skriva vdra marknadstexter sd att de ska skapa ett
behov, eller berdtta for konsumenten vad bra det dr att ha en sddan hdr
produkt.

- Misco, 2012

Produktval

Anser att det ar valdigt viktigt med ett digert produktutbud. Dock menar Misco att alla i
branschen har i stort sett samma sortiment och att det darfor ar svart att géra nagot
nytt. Det ar viktigt att lyfta fram produkterna pd webbplatsen med valskrivna
marknadstexter som gor det intressant for konsumenten att veta mer och i slutindan
kopa varan.

28



Pris

Misco anser att pris ar valdigt viktigt for konsumenten. Manga konsumenter gar in pa
prisjamforelsesajter och bestimmer darefter sitt kop. Darfor ar det viktigt att ligga bra i
pris, &ven om Misco betonar att det inte ar det viktigaste for foretaget. De vill vara bra
med i pris, men samtidigt inte tumma pa service och kvalitet.

4.3.2.4 Kassa/Varukorg

Tillbehor skyltar man ju jdttemycket sd fort du lagt varor i din varukorg.
- Misco, 2012

Merférsdiljning

Misco arbetar mycket for att konsumenten ska lagga in fler saker i varukorgen. Detta
kan exemplifieras genom att konsumenten lagger en dator i varukorgen och genast far
en rekommendation om att hon ska ldgga till en datorvdska som kompletterar datorn i
varukorgen.

4.3.2.5 Plattform

Vi har en prediktor som sitter och tittar pd skrivare sd rekommenderar
den ju skrivare som dr mer populdra kanske dn den du tittar pd. Det
hjdlper ju konsumenten att vilja.

- Misco, 2012

Dynamisk plattform

Misco har en valdigt val utvecklad dynamisk plattform. Plattformen tillater foretaget att
sjalva bygga upp, anpassa och utveckla sin webbplats for basta mojliga resultat.
Plattformen anpassas bl.a. med hjalp av en "prediktor” som férutser vad konsumenten
vill &t baserat pa information om vad hon tidigare gjort pa sidan.

Hemsideutformning

Misco sdger att det ar valdigt viktigt att en webbplats ar lattnavigerad och att den har ett
enkelt och lattbegripligt menysystem. Vidare betonar foretaget vikten av att ha en snygg
design som gor det attraktivt for konsumenten att handla pa webbplatsen.

Misco framhaver dven vikten av en val fungerande sokfunktion. Foretaget menar att det
ar viktigt att konsumenten far fram det den soker efter, samt produkter som liknar det
hon soker efter. Detta gor det enklare for konsumenten att handla. Dessutom sager
Misco att det ar av stort varde att ha valskrivna marknadstexter om produkten som gor
konsumenten intresserad av varan.

Produktpresentation

Misco arbetar valdigt mycket med hur sina produkter framstalls fér konsumenterna. Det
syns exempelvis genom rekommendationer av vad andra har kopt eller att visa
"populdra produkter”. For att generera sa bra rekommendationer och tips som mdjligt
har féretaget avancerade "prediktorer” i sitt system som genom historisk data kan lara
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sig och darefter battre forutspa mer lampliga produkter att tipsa konsumenterna om. En
rekommendation kan exempelvis vara ett tangentbord med tillh6rande mus nar
konsumenten har lagt en dator i varukorgen. Misco har dven specialanpassade banners
som ar riktade till antingen till foretagskunder eller privatpersoner. Nar konsumenten
kommer in pa Misco.se far hon vilja om den handlar privat eller for ett foretag och da
kan dven foretaget enkelt géra en beddmning om vilka produkter de ska visa i sina
banners.

4.3.2.6 Mdtning

Vi har vildigt, vildigt bra system for att mdta vad som héinder.
- Misco, 2012

Avancerad mditning

Misco har ett valdigt avancerat system for att mata trafik pa sin webbplats. Foretaget
anvander sig av analysprogrammet Coremetrix vilket gor att de har tillgang till ett
enormt stort utbud av information vad det giller de kunder som besoker webbplatsen.
Exempelvis spenderar en konsument i genomsnitt 6-7 minuter pa Misco.se och kollar pa
i genomsnitt 10-15 produkter. Foretaget har en konverteringsgrad pa ca 2 % och en
medelorder hos en privatperson ar pa ca 200 kronor kontra ca 5 000 kronor for ett
foretag. Enligt Misco blir en konsument lonsam forst tredje gdngen hon handlar hos
foretaget.

4.3.3 Gymvaruhuset

4.3.3.1 Leveransvillkor

Och ndr man har fraktfritt dd sd viljer ju folk att komma éver 500.
- Gymvaruhuset, 2012

Frakt

Gymvaruhuset betonar en rad aspekter vad det galler frakt. Dels ser de leveranstider
som valdigt viktigt. De menar att konkurrensen dikterar dessa tider. Om de har samre
villkor dn sina konkurrenter sa byter konsumenten till dem istillet, menar
Gymvaruhuset. Vidare arbetar de dven en hel del med fraktkostnader. De har alltid
gratis frakt vid kop éver 500 kronor och har ibland dven kampanjer som ger
konsumenten fri frakt. Gymvaruhuset pekar dock pa att den typen av kampanjer
minskar marginalerna betankligt och anser darfér kanske inte att det ar vart de extra
kop som konsumenten gor under sddana kampanjer.
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4.3.3.2 Kundrelationer

Att ha en Facebooksida dr ju mer ett forum. Vi férséker inte silja ut
ndgonting den vdigen.
- Gymvaruhuset, 2012

Icke-fysisk social interaktion

Gymvaruhuset menar att avsaknaden av personlig kontakt gor att kunder lattare byter
till konkurrenter. Det ar valdigt latt for konsumenten att gd in pa en annan sajt om den
inte dr nojd. De anvander icke-fysisk social interaktion via framférallt Facebook. De ser
sin sida dar som ett verktyg for kundservice och dar foretaget kan halla en lattsam
stimning med humor. De ser inte deras Facebook sida som en sdljkanal. Gymvaruhuset
gor det mojligt for kunder att trycka "like” pa deras produkter i natbutiken och kopplar
darmed sin webbplats dit. Vidare anvander dven foretaget mailutskick med nyheter och
erbjudanden.

4.3.3.3 Utbud

Sen har vi egna mdrken, det tror vi gjort mycket.
- Gymvaruhuset, 2012

Produktval

Gymvaruhuset anser att det ar viktigt att ha ett brett sortiment och produktutbud. De
erbjuder bade produkter under eget varumarke samt andra, mer valkdnda och
etablerade varumarken. Foretaget anser att det egna market ger dem en fordel gentemot
andra, eftersom manga foretag i samma bransch saljer samma marken.

Pris

Gymvaruhuset betonar att de ligger lagt i pris gentemot sina konkurrenter. Detta har
varit en strategi sedan starten och de anser att manga handlar hos dem tack vare denna
egenskap.

4.3.3.4 Kassa/Varukorg

Det ska ju kdnnas sd naturligt som mdéjligt hela tiden. Det ska aldrig vara
ndgra tveksamheter pd vdr hemsida och vart man vill komma.
- Gymvaruhuset, 2012

Enkelhet

Gymvaruhuset menar att det ar av stor vikt att kassan inte far vara komplicerad. Det
maste vara valdigt enkelt for en konsument att genomfora ett kop, annars finns risken
att konsumenten ldmnar natbutiken och gar till ett annat foretag.
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Arlighet

Gymvaruhuset menar att det ar valdigt viktigt att vara arlig gentemot konsumenten.
Darfor tar foretaget inte ut ndgra dolda smautgifter, som till exempel
faktureringsavgifter.

4.3.3.5 Plattform

Alltsd, dr det minsta lilla krdngel sd finns det oftast en annan sida som dr
liknande och sd gdr man dit istdllet. Man orkar inte. Man klickar bara bort
det. Det gdr snabbare att gd in pd ndgon annan. En konkurrent. Sa det dr
vdldigt viktigt.

- Gymvaruhuset, 2012

Statisk plattform

Gymvaruhuset har en statisk plattform i den meningen i att de har ett inkopt
"hemsideskelett” och darefter gora begransade dndringar i de existerade mallarna som
detta skelett innebar. Exempel pa saker de dndrar ar banners, nyheter och forstasidor.
Den plattformen som Gymvaruhuset har idag ar den tredje i foretagets historia.

Hemsideutformning

Enligt Gymvaruhuset ar webbutiken uppbyggd for att underlatta for ett “naturligt flode”,
dvs. det ska vara enkelt for konsumenten att hitta det hon vill ha. De betonar att
navigeringen ska vara latt, snabb och ha en tydlig struktur. Som en trend i detta ser de
att manga andra foretag byter till nyare och modernare menysystem. Gymvaruhuset
betonat vikten av latthet och enkelhet och menar att konsumenten annars gar till nagon
annan.

Produktpresentation

Gymvaruhuset arbetar en hel del med hur dess produkter framstalls i natbutiken.
Exempelvis sd framhéver de produkter genom att visa t.ex. "nyheter”. "liknande
produkter” och "alternativa produkter”. Dessutom kan en konsument jamféra olika
produkter i natbutiken. De har en utforlig tanke vad det giller att sambandsexponera
olika produkter med varandra pa sin webbplats, dven genom exempelvis
produktbeskrivningar som uppmuntrar till andra produkter. For att veta vilka
produkter foretaget ska uppmuntra till anvander de sig framférallt av de
produktkunskaper som finns hos personalen. Andra saker som de gor for att presentera
sina produkter pa sin webbplats ar att kontinuerligt visa produktnyheter och kampanjer
pa forstasidan. Pa forstasidan har de daven rullande banners for att marknadsfora vissa
produkter och kampanjer. Det som de valjer att framhava sker pa kansla och har ingen
storre forankring i matverktyg.
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4.3.3.6 Mdtning

Vi har bara kért, mer pd kdnsla.
- Gymvaruhuset, 2012

Ingen/knapp métning

Gymvaruhuset mater inte flodet pa sin webbplats i ndgon storre utstrackning. De
anvander Google Analytics for viss information, men forlitar sig i mycket storre
utstrackning pa erfarenhet och "kdnsla” hos sina medarbetare. Konvertingsgraden i
natbutiken ligger pa ungefar 7 %.
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4.4 Betydelsen av erfarenhet

4.4.1 Hobbex

Jag ser ingen, egentligen.
- Hobbex, 2012

Hobbex menar att det framst ar erfarenheter fran logistik och orderhantering som de
har nytta av fran erfarenheterna inom postorder. De har dven samma affarssystem som
nar de var ett renodlat postorderforetag, den enda skillnaden ar att konsumenten nu
bestaller varan direkt och att allt gar fortare. Dock menar foretaget att det ar betydligt
enklare att arbeta med oplanerade kop pa webben kontra postorder da webben ar
betydligt mer flexibel. Det gar snabbare att uppdatera utbudet pa Internet och det gar
lattare att visa nyheter och erbjudanden.

Vidare tror Hobbex att det ar mycket lattare att stimulera till oplanerade kép inom
fysisk detaljhandel, dar det finns mdjlighet till en mer personlig service och till att se
varan rent fysiskt.

4.4.2 Misco

Bolaget dr ju gammalt och vi har en vildigt utvecklad idé och tanke pd
hur man kér kundtjdnst.
- Misco, 2012

Misco menar att de framforallt har med sig erfarenhet av kundservice, logistik och
kunskap om efterkdp sedan tiden som renodlat postorderforetag. Daremot menar
foretaget att de har samlat pa sig en hel del kunskap genom att ha varit en aktiv
webbshop sedan 1998. Ett exempel pa det ar att de under en tid hade en blogg, som de
sedan 6vergav eftersom de inte ansag den ge ndgot extra till webbplatsen utan snarare
blev en belastning.

Misco anser det vara betydligt lattare med oplanerade kép inom fysisk detaljhandel.
Foretaget betonar framforallt vikten av att konsumenten far varan direkt i handen
darfor inte behover vanta pa den for att den ska komma till hennes bostad.

4.4.3 Gymvaruhuset

Stora féretag har ju oerhérd kraft bakom sig med kampanjer, annonser
och medier sd de ndr ju ut dver allt.
-Gymvaruhuset

Gymvaruhuset tror inte att det handlar sa mycket om erfarenhet, utan snarare tillgang
till kapital. De menar att om ett foretag har mycket pengar sa kan de utforma kampanjer
och annonser som kan stimulera till kinnedom och diarmed bade planerade och
oplanerade kop. Vidare ser foretaget det som en risk i att det ar forhallandevis enkelt att
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starta en webbutik, men att mdnga inte har uthalligheten att vara kvar. Da
Gymvaruhuset har en ganska lang erfarenhet av distanshandel pa Internet har de sett
manga aktérer komma och forsvinna.

Gymvaruhuset anser att det ar lattare att stimulera till oplanerade kop i en fysisk butik.

De framhaver att kunde da far varan pa plats och far darmed tillgang till innehallet och
den mojliga njutningen direkt.
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5. Analys

Hdr presenteras analysen av vdr studie. Hdr mdts resultatet och teorier samt egha
resonemang och tankar. Fér att underldtta for ldsaren dr analysen strukturerad efter
studiens tre delforskningsfrdgor.

5.1 Skillnader mellan oplanerade och planerade kop

Forst bor understrykas att den definition som gavs till samtliga foretag om vad ett
oplanerat kop var “det konsumenten kdper som hon inte tdnkt kpa innan hon gick in i
butiken”. Utgangspunkten for denna definition ar den redan etablerade:

1) Rent impulskdp - Ett kép som dr helt oavsiktligt

2) Impulskép genom pdminnelse - En konsument ser ett objekt i en butik,
och blir dd pdmind om att detta dr slut hemma och behéver fyllas pd

3) Féreslaget impulskép - En konsument ser en produkt fér férsta gdngen,
och inser att hon har ett behov av produkten

4) Planerat impulskép - en konsument kommer till en butik med avsikten
att géra ndgot eller ndgra planerade kép, men med en nyfikenhet och
6ppenhet mot att géra ytterligare kép baserat pd exempelvis bra priser
eller erbjudanden

- Stern, 1962: 59-60

Det kan tyckas som en tdmligen Kklar definition, men sa var inte fallet for de undersokta
foretagen. Det verkar som bade Hobbex och Misco anser att skillnaden mellan vad som
ar oplanerade kop och vad som ar planerade kop ar bade komplicerad att forhalla sig till
i arbetet och dessutom att den inte nddvandigtvis ar sarskilt relevant for det. Misco
uppskattar att de arbetar till 95 % med att uppmuntra till planerade kép och endast 5 %
till oplanerade kop. De tror att konsumenten redan vet vad hon vill ha nar hon gar in pa
en webbplats och att natbutiken darfor bor anpassas efter detta genom att pa olika satt
underlatta for henne att hitta det hon soker. Foretaget tror darfor att fokusera pa
oplanerade kop kan bli farligt eftersom de da inte i samma utstrackning anpassar
natbutiken efter att konsumenten ska hitta det hon soéker, utan istdllet anpassar den
efter att uppmuntra till kop av produkter hon inte tankt sig. Miscos synsatt tycks dven
delas av Gymvaruhuset. Gymvaruhuset menar att ndr konsumenten val befinner sig i
natbutiken sa vet hon redan vad hon vill kopa och de anser darfor att fokus istillet bor
vara att hjalpa henne att hitta det hon séker. For att underlatta for konsumenten att
hitta det hon vill ha bor det enligt foretaget efterstravas att ha en natbutik med bra
struktur och navigation.

Bade Misco och Gymvaruhuset verkar vara av asikten att hjdlpa konsumenterna hitta
vad de soker i natbutiken, och att uppmuntra till oplanerade kop kan vara svara att
forena. For att inte gora det svarare for konsumenten att hitta det hon soker sa verkar
foretagen till och med undvika att uppmuntra till oplanerade kop i viss utstrackning. De
betonar att det viktigaste alltid maste vara att hjdlpa konsumenten hitta det hon soker,
annars loper foretagen risken att hon gar till ndgon annan natbutik. For att minimera
den risken sa véljer de darfor att i sitt arbetssatt fokusera pa planerade kop.
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Men dven om fokus ar framforallt pa planerade kop sa finns det samtidigt en egenskap
som samtliga foretag uttryckligen ndmner nar det galler att i sitt arbete stimulera till
just oplanerade kop, namligen produktframhavning genom "top offers”, kompletterande
produkter samt forslag till tillbehor for produkter som konsumenten lagt i varukorgen.
Denna typ av tips och rekommendationer ar ocksa faktorer som tidigare pekats ut som
mojliga utlésare av impulskop (Dawson och Kim, 2010).

Pa Misco och Gymvaruhuset anser de dartill uppmuntra konsumenterna till oplanerade
kop genom att kunna erbjuda gratis frakt pa olika satt. Stimuleringen till oplanerade kop
anser Gymvaruhuset dessutom kan ske innan konsumenten beséker natbutiken, genom
att t.ex. med Google AdWords kunna locka konsumenter till ndtbutiken som inte planerat
besoka den genom annonser for sokord relaterade till féretagets produkter och bransch.
Bada dessa tva faktorer, att uppmuntra konsumenter till att 1agga till vissa varor i deras
varukorg for att pa sad satt kunna fa gratis frakt eller att 1agga sina anstrangningar att
stimulera till oplanerade kop utanfor sjalva natbutiken genom exempelvis Google
AdWords kan bdda tva ses som satt som gor det mojligt att behalla natbutikens
anpassning for att konsumenten ska hitta det hon soker, samtidigt som foretag i en
mindre utstrackning kan locka kunder till impulskop. Pa sa satt sa undviks den konflikt
som foretagen tycks se mellan att anpassa sidan efter att konsumenten ska hitta det hon
soker och att anvanda sig av fler faktorer for att stimulera till oplanerade kop. Dessa tva
arbetssitt innebar mojligheter att stimulera till impulskép utan att riskera att gora det
svarare for konsumenterna att hitta produkterna de kom till natbutiken for att kopa.
Detta resonemang far stod fran tidigare forskning om etablerat just gratis frakt som en
utlésare av impulskoép inom e-handelsmiljé (Dawson och Kim, 2010). Aven reklam och
overtygande reklamtexter har pekats ut som faktorer som kan uppmuntra till impulskop
(Rook, 1987; Dholakia, 2000; Youn och Faber 2000). Att annonsera och skriva bra
annonstexter aven utanfor butiken skulle med andra ord kunna vara effektiva satt for
foretagen att stimulera till oplanerade kop utanfor deras natbutiker.

Darmed torde det stéllas klart att de foretag vi intervjuat inte gér ndgon storre skillnad
mellan planerade och oplanerade kop. Samtliga tre foretag tycks vara mer bekymrade
om att optimera natbutikerna fér planerade kép genom att erbjuda lattnavigerade och
latta sidor och har inga uttalade strategier for att locka till oplanerade kop. Det ar dock
viktigt att podngtera att det i samtliga tre foretags arbetssatt existerar manga andra
faktorer som enligt tidigare forskning visat sig kunna utlésa impulskop. Aven om
foretagen inte arbetar med dessa faktorer av just den anledningen eller om de ar
omedvetna om dess effekt s mdste dessa faktorer tas i beaktning for att kunna uppfylla
studiens syfte. Dessa faktorer diskuterar vi mer under nasta rubrik.
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5.2 Faktorer som paverkar oplanerade kop

5.2.1 Leveransvillkor

Frakt och orderstatus

Genom foretagens leveransvillkor kan det synliggoras hur ett foretag valjer att hantera
det avstand som finns mellan konsumenten och produkterna i natbutiken. Det faktum
att besokare i natbutiker varken ar fysiskt eller tidsmassigt nara produkterna skulle
kunna utgora ett hinder for impulskop, da dessa tva typer av ndrhet visat sig fraimja just
impulskop (Hoch och Loewenstein, 1991; Dholakia, 2000). Alla de tre intervjuade
foretagen forsoker pa olika satt hantera denna situation for att minska betydelsen av
avstandet.

Pa Hobbex betonas vikten av att ha varor i lager och redo att levereras omgaende. Att
betona att varor finns tillgdngliga och att de snabbt kan levereras har visat sig vara satt
att framhéava en tidsmassig narhet till konsumenten och pa sa vis uppmuntra till fler
oplanerade kép (Hoch och Loewenstein 1991; Dholakia, 2000). Aven Gymvaruhuset ser
snabba leveranstider som viktigt, speciellt da dven deras konkurrenter framhaver denna
egenskap. Pa bade Gymvaruhuset och Misco sa hanteras dven tidsfaktorn genom att pa
olika vis gora det mojligt for konsumenten att fa gratis frakt. Pa sa vis kan foretagen
minska betydelsen av det tidsmassiga avstandet mellan konsumenten och produkten
samtidigt som de kan 6ka chansen for att konsumenten koper till produkter for att
kunna erhalla gratis frakt. Gratis frakt i natbutiker dr egenskap som visat sig kunna
uppmuntra till oplanerade kép (Dawson och Kim, 2010). Misco anser gratis frakt vara
ett viktigt satt att stimulera till oplanerade kop da det kan gora det lattare for
konsumenten att "klippa till”.

En skillnad mellan foretagen ar att Hobbex i sin l16sning verkar fasta storre vikt vid ett
fokus pa tillganglighet av produkterna samt snabb leverans. Gratis frakt hdvdar
foretaget ar av mindre betydelse dn tillganglighet och snabb frakt. Miscos 16sning
handlar i motsats mer om att pa olika satt kunna erbjuda gratis frakt genom att
samtidigt uppmuntra till merkép. Gymvaruhuset 4r man om en snabb leverans men
erbjuder aven gratis frakt vid ordrar éver 500 kronor. Deras leveransvillkor verkar dock
framforallt ha dikterats av marknadskonkurrens, snarare an att de tagit fram lésningen
med motivet att uppmuntra oplanerade kop. Det kan forstds tdnkas att kunder dven hos
Gymvaruhuset uppmuntras till att kopa till extra produkter for att komma upp i den
summan som innebdr gratis frakt.

Det verkar som att genom foretagens olika leveransvillkor kan hantera betydelsen av
bade det fysiska och tidsmassiga avstandet och darfor fortfarande har mojligheter att
uppmuntra till oplanerade kop. Darmed kan pdstas att det finns ett "botemedel” mot att
inte kunna leverera produkten direkt - de erbjuder den hemkord, till antingen
brevladan eller till ndrmsta plats dar den kan hamtas ut - gratis. Givetvis maste en
natbutik alltid ha ndgon form av leveransvillkor eftersom det handlar om distanshandel,
nagonting som inte nédvandigtvis utformas for att uppmuntra till oplanerade kép. Men i
utformningen av just dessa villkor kan det i olika omfattning fortfarande stimuleras till
just impulskop som ocksa de tre undersokta foretagen pa olika satt kan sdgas gora.
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5.2.2 Kundrelationer

Fysisk social interaktion

Hobbex menar att det finns ett problem med e-handel eftersom det finns en inbyggd
franvaro av personlig service och menar att det ar mycket lattare for konsumenten att fa
denna service i en fysisk butik. Rook och Fischer (1995) samt Koufaris (2002) menar a
andra sidan att just detta kan vara en valdigt positiv faktor for e-handel. Rook och
Fischer (1995) menar att mojligheten att vara anonym gor att konsumenten inte kanner
sig lika iakttagen som om den skulle handlat i en fysisk butik. Det paradoxala i
resonemanget blir alltsa att bristen pa den personliga, ansikte-mot-ansikte-servicen,
inte alls behover betyda ndgot negativt nar det géller att stimulera individer till att
handla oplanerat. Dock menar Hobbex att det finns tydliga fordelar for dem att ha bade
fysiska butiker och natbutik butik eftersom de har manga tekniskt avancerade
produkter som kraver en god personlig service.

Icke-fysisk social interaktion

Samtliga tre foretag anvander sociala medier pa olika satt. Gymvaruhuset ser det inte
som nadgon sdljkanal utan som ett satt att hantera kundservice, Misco ar lite forsiktiga
med anvandandet av sociala medier och som en konsekvens sd gar det exempelvis inte
att kommentera pa deras Facebooksida. Hobbex nojer sig med att sidga att de kopplar
trafik till sin egen webbplats via sociala media. Det sistndimnda kan sagas vara
gemensamt for alla tre av de intervjuade foretagen. De anvander sociala medier som ett
satt att fa mer aktivitet i sin natbutik och som ett satt att synas. Koufaris (2002) menar
att mojligheten att nd specifika kundgrupper pa Internet ar stor, vilket gor att andelen
oplanerade kop skulle kunna 6ka. Dock bor tas i dtanke att konsumenten har en enorm
makt och kontroll 6ver hur den véljer att agera pa webben genom exempelvis tillgang till
sokmotorer och rekommendationsystem. Har kan det pastds att alla tre intervjuade
foretag forsoker inskranka och ta tillbaka en del av den kontroll som konsumenten
besitter. Genom att vara aktiva pa platser som Facebook dar konsumenten ar aktiv, sa
kommer foretaget till konsumenten istéllet for att konsumenten ska komma till
foretaget. Det skulle kunna hdvdas att de gar konsumenten till métes och forsoker
minska pd den makt som konsumenten har genom att den skulle kunna ga in pa olika
prisjamforelsesajter. Nar foretagen befinner sig pa konsumentens "arena” sa far de
istdllet borja pa mer liknande villkor. Kanske ar det darféor som Gymvaruhuset siger att
de inte ser Facebook som en sdljkanal, utan som ett sitt att hantera kundservice.

A andra sidan kan det hivdas att konsumenten fortfarande har samma kontroll i och
med att hon alltid kan vilja att stédnga av eller klicka bort det erbjudandet som dyker
upp i datorn, dven i sociala medier. Konsumenten har ju ingen skyldighet att bli ett "fan”
av ett foretags Facebooksida. Kanske ar det rimligare att sdga att sociala medier ar
ytterligare ett satt for foretag att synas och genom att gora det kanske locka kopare som
inte visste att de skulle handla nagot pa sidan. Darmed kan inte heller uteslutas att
anvandandet av sociala medier dr ndgot som inte paverkar oplanerade kop - tvartom,
formodligen sker fler kop generellt sett med hjalp av sociala medier och dirmed torde
rimligtvis dven andelen oplanerade kop oka.

Vidare beskriver Misco hur de aktivt gar in och skriver pa forum hos
prisjaimforelsesajter. Foretaget havdar att det ar viktigt att vara med och dven svara pa
klagomal och liknande i sddana forum. Detta ar dnnu ett exempel nar foretagen forsoker
minska den makt och kontroll som Koufaris (2002) beskriver. Genom att svara pa
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exempelvis klagomal far foretagen ett satt att hantera den enorma osakerhet som
Internet ofta innebar. Misco kan fora en dialog med konsumenterna vilket bor vara ett
bra satt att hantera konflikter eller eventuell negativ publicitet och ddrmed aven ett sitt
uppratthalla foretagets forhoppningsvis goda renommé.

5.2.3 Utbud

Produktval

Samtliga tre undersokta foretag betonar vikten av att ha ett stort produktutbud. Chen-
Yu och Seok (2002) menar i sin studie att ett digert produktutbud ar den viktigaste
faktorn nar det galler att fa en individ att handla oplanerat. A andra sidan visar senare
studier gjorda av Park, Kim, Funches och Foxx (2011) att ett stort produktutbud endast
triggar ett utilitaristiskt Internetsurfande, dvs. de 6kar mojligheterna att samla
information om produkter och jamféra dem, snarare dn vad det stimulerar till
oplanerade kop. Utifran detta ar det intressant att alla tre foretag betonar just vikten av
att ha ett stort produktutbud. Visserligen kan havdas att det stimulerar till impuls nar en
natbutik har ett stort utbud, men dven att det enbart gor att konsumenten kan goéra sina
kop pa ett mer rationellt siatt. De bada sitten att se pa saken star i princip mot varandra
och darfor kan det vara av intresse att lyfta resonemanget. D Internet ar en enorm kalla
till information, produkter och tjanster ar det en valdigt stor sannolikhet att den produkt
konsumenten forsoker hitta dven finns ndgon annanstans, i ndgon annan natbutik.
Vikten av att ha ett stort utbud borde darmed vagas mot vikten av att konsumenten ar
kvar i natbutiken. Om en webbutik har ett stort utbud och konsumenten inte hittar sin
produkt, sd ar sannolikheten stor att den gar via en sokmotor och hittar ett annat
inkopsstalle for produkten.

Huang (2000) menar att det ar battre desto langre en konsument stannar i en
butiksmiljo, eftersom hon da kan se fler varor och att det i sin tur 6kar mojligheterna till
att gora oplanerade kop. Att fa konsumenten att stanna kvar pa sidan torde darfor vara
av stor vikt och att ha ett digert produktutbud kan darmed vara av stort varde for att
stimulera till oplanerade kop. A andra sidan, som Park, Kim, Funches och Foxx (2011)
menar, sa gor ett utbud bara konsumenten mer rationell och stimulerar inte till
oplanerade kop. Dock kan hiavdas att da alla tre intervjuade foretag trycker pa denna
faktor sa anser de onekligen att produktutbudet ar ett viktigt verktyg for att stimulera
till kop i stort. Vidare menar Van Dolen och Verhagen (2011) att en natbutik ska vara
lugn, vanlig och ha ett attraktivt sortiment som konsumenten rofyllt kan surfa runt i.
Daremot havdar dessa forfattare att det inte ar lika viktigt att ndtbutiken ar enkelt for
konsumenten att anvinda, sa lange enkelheten ligger pa en acceptabel nivd. Denna teori
ar intressant att viga mot exempelvis Miscos pastaende om att "alla har i stort sett
samma sortiment” och att det ar viktigare for ett foretag att skriva bra marknadstexter
som gor det intressant for konsumenten.

Kanske galler det har att hitta balansen mellan de olika faktorerna; ha ett stort
produktutbud, sa att konsumenten kan surfa runt bland de olika varorna, samtidigt som
foretaget framhaver det attraktiva hos produkterna. Vidare verkar det aven viktigt att
det ar enkelt att hitta och navigera i ndtbutiken, men for att stimulera till just impulskop
behover inte det vara den primara satsningen i en webbutik. Fér oplanerade kop ar det
battre om en konsument stannar langre i natbutiken och darmed torde det sta klart att
det basta sattet att stimulera oplanerat ar att ha ett unikt produktsortiment som ar svart
att jamfora, samtidigt som det finns tillrackligt manga produkter sa att konsumenten ska
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kdnna det vara vart att stanna pa webbplatsen under en langre tid. D3 det i mdnga fall ar
svart att ha ett helt unikt produktsortiment blir det av stor vikt att "sticka ut” pa andra
sdtt; exempelvis genom design och intressevackande texter.

Pris

Bade pa Misco och Gymvaruhuset betonas vikten av att pris ar av stort intresse for
konsumenten. Den forstnimnda betonar att manga konsumenter gar in pa
prisjamforelsesajter och darefter bestimmer sina kop. Detta styrker resonemanget om
"den rationella konsumenten”. Enligt Park, Kim, Funches och Foxx (2011) ger ett digert
produktutbud att konsumenten blir mer rationell och kan jamféra olika produkter med
varandra och Koufaris (2002) for ett liknande resonemang genom att papeka att
konsumenten har en enorm styrka da hon har tillgang till exempelvis sokmotorer och
rekommendationsystem. En prisjaimforelsesajt torde vara ett valdigt bra exempel pa hur
rationell en konsument kan vara, det ger en mojlighet att jamfora alltifran storlek,
prestanda, farg och pris. Darmed kan det faststéllas att det latt blir ’konsumentens
marknad”, dvs. forsaljningen sker pd konsumentens villkor. Om en konsument
exempelvis dr ute efter ett bra pris, sa valjer den helt sonika att kdpa en produkt fran
den nitbutik dar produkten har lagst pris. A andra sidan kan ett foretag utnyttja detta
genom att ha bra priser, synas hogt upp pa prisjaimforelsesajter vad det galler pris och
darmed pa sa satt stimulera en individ till att handla pa impuls. Det kan goras som
Gymvaruhuset, att alltid ha 1dga priser vilket gor att manga konsumenter hittar till dem
for att de har just 1aga priser. Eller kan det goras som Misco, som har valdigt 1dga priser
pa vissa produkter. D3 kan produkten i sig bli ett oplanerat kdp, men det ar inte for att
natbutiken i sig ar billig utan enbart for att nagra fa "lockprodukter” ar det. Att befinna
sig i ett lagprissegment, som Gymvaruhuset, kan forvisso ses som ett satt att stimulera
till impulskop, men det kan knappast anses vara det primara malet med prisstrategin.
Det kan snarare handla om en 6vergripande marknadsstrategi for att sticka ut pa
marknaden och att positionera sig. Dock ska vikten av en val fungerande prisstrategi
inte forringas i detta sammanhang eftersom kunder, enligt Park, Kim, Funches och Foxx
(2011), triggas till oplanerade kop av bl.a. prissattning. De menar vidare att det ar av
stor vikt att fokusera pa saljframjande atgarder.

Det verkar sdledes som att det ar av stor vikt att ha erbjudanden med laga priser for att
stimulera till oplanerade kop, men att ha en lagprisstrategi ocksa kan handla mer om en
avvagning nar det kommer till hur ett foretag vill positionera sig pa marknaden. Dock ar
det viktigt att podngtera att det dven finns erbjudanden med ldga priser inom ett foretag
som figurerar pa en lagprismarknad. For oplanerade kop ar det alltsa erbjudanden med
bra priser som ar viktigt - oavsett vilket segment ett foretag tillhér pa marknaden.

5.2.4 Kassa/varukorg

Enkelhet

Bade Hobbex och Gymvaruhuset menar att enkelhet i kassa/varukorg ar ett verktyg for
kop i stort. Teorier pekar pa att det dven finns ett visst matt av stimuli till oplanerade
kop inom detta omrade. Zhang, Prybutok och Sutton (2007) beskriver att e-handlare
borde utforma sina natbutiker sa att de ska vara enkla att anvdnda och som ett led i
detta menar de ar att betalningsalternativen ska vara latta att anvanda. Bdde Hobbex
och Gymvaruhuset pekar pa att det maste vara enkelt for en konsument att handla. Det
finns annars risk, menar Gymvaruhuset, att konsumenten byter natbutik till en

41



konkurrent. Givetvis gar det att sdga att det finns ett matt av oplanerade kop genom att
det ska vara latt for konsumenten att ga till kassan och genomfora ett kop. Det ar av stor
vikt att hon inte blir frustrerad och tycker att det ar en langsam, kranglig eller
problematisk process. A andra sidan bor papekas att studier av Van Dolen och Verhagen
(2011) sager att det ar viktigast att webbutiker ar lugna, vanliga och har ett attraktivt
sortiment och att det inte ar lika viktigt att den ar enkel for konsumenten att anvanda.
Det racker om enkelheten nar en acceptabel nivd, menar forfattarna. Enligt Huang
(2000) sa ar det battre ju langre en konsument stannar pa en webbplats eftersom den da
ser fler varor och detta i sin tur 6kar mdjligheten till oplanerade koép. Det problematiska
torde darmed faststdllas vara att webbplatsen i sig inte behdver vara speciellt enkelt
utformad, men att det borde vara enkelt for konsumenten att ta sig till kassan och
genomfora sin betalning. Dock bor tas i atanke att en natbutik kan vara enkelt utformad
och att konsumenten samtidigt vdljer att stanna lange i den. Tiden en konsument
spenderar pa en webbplats har sdledes inte nodvandigtvis ndgonting med hur enkelt
utformad den ar att gora. Samtidigt ar det givetvis battre ju langre en konsument
stannar pa en webbplats eftersom mojligheten till att hon gor oplanerade kop da bor
oka.

Merforsdiljning

Hobbex och Misco pratar bada tva om vikten av att stimulera till merforsaljning, dvs.
uppmuntra konsumenten att kopa till ndgonting utéver den produkt hon placerat i
varukorgen. Detta kan relateras till Jeffrey och Hodge (2007) studie dar de menar att en
individ ar mer bendgen att handla pa impuls om hon redan képt ndgonting i natbutiken.
Vidare beskriver de att desto mer pengar en konsument spenderar i en viss webbutik,
desto storre ar sannolikheten att hon gor ett oplanerat kop. Det kan alltsa ses som en
form av stimulans till ett oplanerat kop om en webbutik aktivt forsoker fa en individ att
handla mer. Dock ar det egentligen mer fran ett individperspektiv som oplanerade kop
kan stimuleras i detta fall. En webbutik kan alltsa inte uteslutande forsoka fa ndgon att
handla enbart oplanerat, men de kan aktivt forsoka fa en individ att handla mer och
spendera mer i webbutiken. Om de lyckas med att fa en konsument att spendera mer
okar alltsa chansen for att hon ”slanger med nagot extra” i varukorgen.

Darmed torde sta klart att en webbutik inte kan sdgas uppmuntra enbart till impuls
genom att anvanda verktyg for oplanerade kop, men a andra sidan kan det
argumenteras for att merforsaljning i sig dr ett oplanerat kop. Definitionen som gavs
under intervjuerna angdende oplanerade kop var “det konsumenten koper som hon inte
tdnkt képa innan hon gick in i butiken”. Enligt denna definition sa skulle merforsaljning,
alltsa att sdlja ndgot som inte var planerat att séljas fran borjan vara en ren form av
oplanerat kop.

A andra sidan finns det en problematik i ett sidant resonemang; merforsiljning skulle
aven kunna vara kringférsaljning. Om en konsument exempelvis kdper en dator kan hon
aven behova en sladd till datorn. Denna sladd kanske konsumenten forst trott skulle
ingd vid kopet av datorn, men eftersom det inte gjorde det sa beslutade hon sig for att
kopa till sladden. Ar detta ett merkop eller ett oplanerat kop? Eller kanske bdda? Om
konsumenten lade till sladden i varukorgen for att hon ursprungligen tankt képa en
dator som skulle vara redo att anvandas direkt sa borde det rimligtvis inte vara fragan
om ett oplanerat kop. Darmed kan det faststéllas att merforsaljning inte enbart kan
likstdllas med oplanerat kép, utan dven som de kop som gors utéver en basprodukt eller
huvudprodukt som i fallet med datorn - det som konsumenten tankt kopa fran borjan.
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LaRose (2001) menar att exempelvis koppaminnelser och produktrekommendationer
minskar individens sjalvkontroll och darmed 6kar mojligheten till att de handlar pa
impuls. Hobbex betonar vikten av att merforsaljning ar viktigt och hur detta kan
stimuleras med exempelvis “rekommenderade produkter” och "andra kdépte aven”.
Vidare forkommer det ocksa paminnelser i kassan som "glom inte att kopa batterier”.
Dessa faktorer inom merforsaljning kan darfor relateras till impulskop. Att anvdnda sig
av sadana kopstimuli gor att individen pa olika satt far en vagvisare om vad hon "borde”
handla. Om konsumenten véljer att f6lja dessa uppmaningar sa ar det stor sannolikhet
att det var ndgot som hon inte tankt kopa innan hon gick in i natbutiken. Sddana typer av
verktyg for kop borde ses som nastintill rena impulskdpsverktyg - ndgra stimuli som i
stort sett renodlat finns dar for att konsumenten ska kopa ndgot som hon inte planerat
fran borjan.

Betalningssditt

Hobbex betonar vikten av att det ska finnas manga olika typer av betalningssatt.
Foretaget menar att om en natbutik inte tar emot betalningar via kreditkort sa "finns
man inte”. Detta kan relateras till Rook och Fischer (1995) som menar att antalet
vardagliga impulskop kan stiga om de barridrer som hindrar konsumenter fran att
genomfora denna typ av kop forsvinner. En sddan barridr menar de ar exempelvis
mojligheten att betala med kreditkort. Det dr intressant att se hur Hobbex trycker sa pa
att mojligheten att betala med kreditkort verkligen maste finnas och menar att det ar av
stor vikt att det ska vara okomplicerat vid kassan. Detta resonemang skulle kunna
relateras till avsnittet om "enkelhet” ovan och hur kreditkort kan vara en form av
verktyg som gor det enklare for konsumenten att handla och ddrmed aven 6kar
bendgenheten hos henne att handla oplanerat.

Vidare ska papekas att det skulle kunna ses som ett verktyg for att stimulera individer
att handla oplanerat, men det ar viktigt att podngtera att de flesta natbutiker tar emot
olika kreditkort som betalningssatt. Att Hobbex betonar detta ar darfor kanske inte sa
konstigt. Rook och Fischer (1995) kom fram till detta i sina studier redan for nastan 20
ar sedan, da det kanske inte var lika vanligt att butiker erbjod kreditkort som
betalningsalternativ, och formodligen i annu mindre utstrackning i nitbutiker. A andra
sidan ska det understrykas att kreditkort ar ett siatt som kan fa en konsument att handla
mer oplanerat och darfor ar val vart att framhdva som en faktor for att stimulera till kop
med fokus pa oplanerade kop.

Arlighet

Enligt Zhang, Prybutok och Sutton (2007) sa har konsumenter en storre bendgenhet att
handla impulsivt om de upplever ndgot som ett bra kop eller upplever det som "akta”.
Gymvaruhuset beskriver vikten av arlighet gentemot konsumenten och lagger darfor
aldrig pa dolda avgifter som exempelvis faktureringsavgifter. Att inte forsoka fara med
osanning bara for att sdlja mer dr nog en klok dsikt, men det dr intressant att se hur det
paverkar individens benédgenhet till att handla pa impuls. Att vara arlig gentemot sina
kunder torde darfor inte enbart vara ett satt att halla dem ndjda och att fa dem att
handla igen, utan kan troligen dven vara ett satt att fa dem att handla mer. Vidare kan da
spekuleras i vad som dr mest l6nsamt - att lagga pa exempelvis en faktureringsavgift
och fa mer pengar direkt, eller att vara "arlig” gentemot sin konsument sa att den
upplever ett erbjudande som dkta? Det senare sattet gor att webbutiken gar miste om
pengar pa kort sikt, men kanske sa blir det lonsammare pa lang sikt. Om en konsument
kanner fortroende for en webbutik och upplever den som "dkta” sa borde det finnas en
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storre chans att hon kommer tillbaka och spenderar mer pengar en annan gang. For
natbutiker med mer langsiktiga strategier torde det darfor vara en bra idé utifran ett
oplanerat kops perspektiv att vara arlig gentemot konsumenten, fa den att kdnna ett
fortroende gentemot butiken och fa henne att komma tillbaka. Gor konsumenten det sa
har webbutiken dven 6kat mojligheterna till att hon gor oplanerade kop.

5.2.5 Plattform

Dynamisk vs statisk plattform

Nina Koski (2004) menar att Internet medfér 6kade mojligheter for foretag att anvanda
konsumenters kophistorik for att uppmuntra till impulskdp exempelvis genom att
foretag battre kan utforma mer personliga erbjudanden. For att fa tillgang till en sddan
kophistorik behovs valutvecklat matsystem men for att sedan ocksa kunna anvanda sig
av den och kunna personifiera erbjudanden kravs ocksa en avancerad plattform. En
avancerad plattform gor att ett foretag kan dndra funktioner, installningar och design
och anpassa dem till olika tillfallen och olika kunder. Det ar genom sin plattform som ett
foretag torde ha storst mojlighet till att paverka konsumenten att géra oplanerade kop
genom mojligheterna att personifiera webbplatsen och dirmed locka individer att
handla mer impulsivt via externa stimuli. En dynamisk plattform, dvs. en fordanderlig
plattform, kan kontinuerligt uppdatera design, farger struktur och navigation pa
webbplatsen.

De tre foretag som intervjuades hade olika mojlighet till att dndra sin plattform. Misco
hade den mest avancerade plattformen och kunde dndra valdigt mycket i webbutikens
struktur. Eftersom Misco hade ett oerhort avancerat matsystem i sin natbutik sa fanns
aven stora mojligheter till att fa denna kunskap till att personifiera webbutiken. Hobbex
var igang att sjosatta en ny avancerad dynamisk plattform, medan Gymvaruhusets var
ganska last i sin administration. Detta kan innebéra olika forhallningsatt till
konsumenterna. Misco kanske tycker att det ar viktigare att personifiera sin natbutik
men det kan ocksa helt enkelt sd att det ar en fraga om foretagens resurser. Den som har
mycket resurser har rimligtvis storre mojligheter att skaffa en avancerad plattform och
darmed dven lattare personifiera den mot sina kunder. Da Misco ar del av en stor
internationell koncern och har ett enormt kapital i ryggen sa ar det givetvis mer mojligt
for dem att investera i en avancerad plattform och dra nytta av dess alla egenskaper.
Oavsett anledningen kan det konstateras att en dynamisk plattform gor det lattare att
anpassa budskap pa individnivd och darmed 6ka mojligheterna till att oplanerade kop
gors.

Hemsideutformning

Rook (1987) menar att visuell stimuli ar en trolig utlosare av oplanerade kop och far
stod av Dholakia (2000) som ocksa ndmner visuell stimuli som en utlésare av
impulskop. Dholakia menar att exempelvis snygga displayer och grafik kan vara viktiga
utlosare av detta. Hobbex betonar att det ar viktigt att webbplatsen har en attraktiv
design, vilket dven Misco gor. Vidare beskriver Gymvaruhuset vikten av att ha en tydlig
struktur pa sin webbplats, att den ska vara lattnavigerad och enkel att forsta. Dessa
tankar delas ocksa av bade Hobbex och Misco. Van Dolen och Verhagen (2011) pekar pa
att det ar viktigt att skapa en lugn, vanlig och rolig webbplats med ett attraktivt
sortiment, men att det inte dr lika viktigt att webbplatsen ar enkel for att stimulera till
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oplanerade kop. Visserligen menar forfattarna att webbplatsen ska vara grundlig och
forstaelig, men det ar knappast nagot som foretagen bor lagga pengar pa. Har visas ett
intressant fenomen - de tre foretagen betonar alla att vikten av att natbutiken maste
vara lattnavigerad och enkel att forstd. Kan det vara sa att de underskattar individens
formaga att anvanda och att lara sig en webbplats?

Van Dolen och Verhagens studie gar emot vad vara intervjuade foretag ser som det
viktigaste vad det géller hemsideutformning. Mojligtvis kan det vara sa att webbutiker
idag ar valdigt oroliga for att "tappa” konsumenter, dvs. att konsumenter byter
webbplats och gar till en konkurrent istallet. Det ar valdigt 1att att byta webbplats och
foretag om en konsument inte skulle kdnna sig n6jd eller bli frustrerad. Koufaris (2002)
skriver att individer har en enorm makt och kontroll om hur de valjer att agera pa
webben. Forfattaren menar att konsumenter har tillgang till diverse sokinstrument som
sokmotorer och rekommendationsystem vilket gor att de kan kontrollera vad de ska bli
exponerade infor. Detta styrker ett resonemang om varfor det anses vara av sa stor vikt
att en webbplats ar lattnavigerad. Konsumenter har en enorm kontroll och kan nar som
helst avbryta vistelsen pa en webbplats. Att dd géra den svarnavigerad dr nagot som de
intervjuade foretagen darmed formodligen inte har rad med. En frustrerad konsument
l6per risk att bli en forlorad konsument for foretagen, och en férlorad konsument ger
inga vinster. Vidare betonar Misco vikten av en val fungerande sokfunktion. Foretaget
menar att det ar av yttersta vikt att konsumenten far fram vad den ar ute efter. Detta
ligger i linje med resonemanget ovan - konsumenterna far inte bli frustrerade. Da gar de
bara ndgon annanstans, soker pa samma produkt och koper den darifran. Darigenom
kan sdgas att for att fa en konsument att gora ett kdp, oavsett om det ar planerat eller
oplanerat, sa behover konsumenten vistas pa webbplatsen och finna den rogivande.

Produktpresentation

Hobbex sager att deras nya plattform kommer ge dem nya mojligheter att arbeta med
sina produkter pa webbplatsen. Foretaget kommer kunna styra konsumenten och ge
henne rekommendationer och lyfta fram produkter sa att konsumenten kan handla mer.
Detta satt att arbeta finns redan hos Misco. Foretaget sager att de kan lyfta fram olika
produkter pa olika sidor beroende pa tidigare kop, dessutom betonat han vikten av vl
skrivna marknadstexter som "sdljer in” varan till konsumenten. En levande presentation
av en produkt kan dven stimulera en fysisk narhet och pa sa vis uppmuntra till impulsivt
kopbeteende (Hoch och Loewenstein, 1991). Aven Dholakia (2000) menar att en
genomtankt presentation av produkterna och attraktiva marknadstexter kan utlésa
impulskop. Samtidigt som samtliga foretagen har betonat vikten av
produktpresentationer i sina natbutiker sa har ingen av de undersokta foretagen
uttryckligen ndmnt att de arbetar med produktpresentationerna for att kunna simulera
en fysisk narhet eller uppmuntra till impulsivt kopbeteende béttre. A andra sidan
namner Misco att "vi férséker sjdlvklart skriva vira marknadstexter sd att de ska skapa
ett behov, eller beridtta for konsumenten vad bra det dr att ha en sddan hdr produkt.”. Det
ar saledes mojligt att de genom arbetet med sina texter pa Misco skulle kunna skapa en
fargrik beskrivning av produkterna och sa pa sa vis kan uppmuntra till oplanerade kop.
Detta ar dock ingenting foretaget uttryckligen beskrev som ett sjdlvindamal med sina
produktbeskrivningar och ddrmed inget som kan faststallas.
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Gymvaruhuset beskriver att de arbetar mycket med hur deras produkter framstalls pa
webbplatsen. Foretaget har en utforlig tanke om att sambandsexponera olika produkter
med varandra pa sin webbplats genom exempelvis produktbeskrivningar som
uppmuntrar till andra produkter. Foretaget ser de rekommendationer som de ger
konsumenten som ett satt att uppmuntra till oplanerade kop. Pa ett liknande satt ringar
pa Hobbex in sina "top offers”, produkter som lyfts fram langst upp pa startsidorna for
olika produktkategorier, samt produktrekommendationer i form av pdminnelser vid
kassan som de viktigaste faktorerna for att uppmuntra konsumenten till oplanerade
kop. Aven pa Misco nidmns rekommendationer som ett sitt att uppmuntra till
oplanerade kop da foretaget genom att rekommendera olika tillbehor till en produkt
som en konsument lagt i varukorgen kan uppmana till merkép. Dawson och Kim (2010)
menar att kampanjer och erbjudanden som exempelvis kuponger, medlemsféormaner
eller erbjudanden inom en begransad tid ar moéjliga utlésare av impulskop. Forfattarna
menar dessutom att natbutiker, genom att framhava tips och rekommendationer med
exempelvis "toppsaljare”, produkter eller presentationer kan trigga impulskop.

Darmed kan stéllas klart att de intervjuade foretagens produktpresentationer ger en
uppmuntran till att individer ska handla, och maste ses som en mycket viktig faktor och
samtidigt en bidragande orsak till att de handlar oplanerat.

5.2.6 Matning

Fran ingen/knapp métning till avancerad métning

[ samtalen med foretagen framkommer det att de i valdigt olika utstrackning mater och
analyserar konsumenten och hennes beteende i natbutiken. De tre foretagen har olika
stora tekniska mojligheter, dar Misco har 6verldgset mest avancerade verktyg och kan fa
fram valdigt mycket data, och dar Gymvaruhuset mater valdigt lite generellt sett.
Hobbex som ar pa vag att byta plattform berattar att &ven mojligheterna att mata
kommer 6ka for dem efter flytten till den plattformen. Det kommer att innebara
betydligt storre mojligheter att undersdka konsumentens beteende i natbutiken vilket
Hobbex tror ar viktigt. Med en sddan kunskap berattar Hobbex att de kommer att kunna
anpassa exempelvis hur startsidan ser ut genom att anvanda konsumentens képhistorik
sa att produkter som ar mer relevanta och i linje med hennes tidigare kop visas pa
startsidan nar hon loggar in. Funktioner som dessa ar egenskaper som Misco redan idag
anvander sig av och dar foretaget i en oerhort stor utstrackning kan se hur konsumenten
beter sig i natbutiken.

Pa Misco sa finns avancerade inlarningsfunktioner i systemet som t.ex. kan mata vilken
produkt som ofta kops i samband med andra och pa sa satt battre kan ge mer relevanta
rekommendation av lampliga produkter at konsumenten. P4 Gymvaruhuset finns inte
samma avancerade system och foretaget framhéver andra produkter genom att mer
manuellt bestimma vilka produkter som kan rekommenderas tillsammans med andra
och gar mer pa kdnsla for vad de vill framhava och visa pa sin webbplats. Kunskap som
kan gora toppséljare och rekommendationer mer relevanta kan vara av stort varde da
denna typ av produktframhadvningar visat sig kunna utlésa impulskép i (Dawson och
Kim, 2010).
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Kunskap om hur konsumenten ror sig i natbutiken, vilka sidor i butiken som ofta besoks,
var konsumenten ofta klickar, vilka typer av produkter som ar populara, etc. torde ocksa
vara av ett stort varde for foretaget och bor rimligtvis kunna bidra till att ett foretag
battre kan optimera manga av faktorerna inom leveransvillkor, kundrelationer, utbud,
kassa/varukorg samt plattform. Pa sa satt skulle foretagen inte bara battre kunna
stimulera till planerade kop utan skulle dven kunna uppmuntra till fler oplanerade kop.
Ett exempel pa detta ar hur det i tidigare studier pekats ut att kunskapen om
konsumenters kophistorik kan hjalpa foretag att ge kunder battre personliga
erbjudanden som kan anvandas i olika former av direktmarknadsféring som i sin tur
kan leda till fler impulskop (Nina Koski, 2004).

Enbart for att det finns tillgang till fler matverktyg pa Misco jamfort med Gymvaruhuset
sa ar det dock inte sdkert att de anvander sig av denna kunskap for att battre stimulera
till oplanerade kop. Men det ar samtidigt viktigt att poangtera att mojligheterna att géra
detta kan 6ka med den kunskap som matning och analysering av data kan generera.
Kunskapen i sig leder inte forstas inte till fler impulskop, men med en battre kunskap
om konsumenterna, hur de navigerar i natbutiken, vilka banners och produkter de
klickar p3, etc. kan 6ka mojligheterna att mer effektivt utforma och optimera faktorerna
i de tidigare kategorierna for att stimulera till impulskop.

Mojligtvis kan det vara sa att intresset for matning av konsumentbeteende 6kar om
konverteringsgraden for Gymvaruhuset sjunker. Foretaget ar for tillfallet valdigt n6jda
med sin konverteringsgrad pa ca 7 % och kanske darfor inte ser ndgon anledning till att
oka matningen och analysen av sin natbutik. Om konverteringsgraden skulle sjunka och
vinsten darmed skulle minska ar det inte orimligt att anta att Gymvaruhuset skulle vilja
ha mer information om sin webbplats, hur deras konsumenter agerar och reagerar pa
annonser och olika erbjudanden. Vidare kan det tankas att da exempelvis Misco, som har
en stor, internationell aktor i ryggen bade ar mer intresserade av matning och kanske
aven har andra krav pa matning dn vad en liten aktér som Gymvaruhuset har. Det kan
vara sa att Misco har krav pa sig fran sina dgare att leverera resultat kontinuerligt och
att de darfor ser matning av anstrangningar i natbutiken som en stor del i att maximera
profiten for foretaget. Dessutom dessa dgare krava vissa siffror som bara kan skaffas
genom ett utbyggt och rikt matsystem. Rimligtvis betyder aven en stérre och mer
finansiellt stark dgare mer tillgang till kapital och dirmed dven resurser som kan
investeras i specifika och avancerade matsystem.

Med kunskaper som skaffas med hjdlp av matsystem kan foretagen utforma tidigare
beskrivna faktorer inom leveransvillkor, kundrelationer, utbud, kassa/varukorg och
plattform sa att de stimulerar mer till impulskop da de flesta av dessa faktorer skulle
kunna utformas béattre med en 6kad kunskap. Kampanjer, erbjudanden, produktutbud
och hur en webbplats ska se ut ar alla exempel pa faktorer som visat sig utlosa
impulskop (Dawson och Kim, 2010; Verhagen och van Dolen, 2001) och som skulle
kunna utformas battre for detta syfte med den djupare kunskap som matverktygen kan
generera.
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5.3 Betydelsen av erfarenhet

Hobbex och Misco menar att de enda erfarenheter man kunnat ta med fran tiden med
postorderverksamhet ar erfarenheterna fran logistik och orderhantering samt
kundservice. Det verkar som att man inte kdnner att det inte finns sa mycket
erfarenheter att ta med sig nar det galler att uppmuntra till oplanerade kép. Dock menar
Hobbex att det med en natbutik har blivit mycket lattare att arbeta med oplanerade kop
an vad det var ndr distansforsaljning skedde via postorderkatalog. Hobbex menar att
webben ar betydligt mer flexibel och det gar lattare att fa ut produktnyheter och
erbjudanden. Detta kan relateras till studier gjorda inom impulskdp som visar att visuell
stimuli, kampanjer och erbjudanden samt andra former av sdljframjande aktiviteter ar
bra satt att stimulera till oplanerade kép (Rook, 1987; Dholakia, 2000; Youn och Faber
2000). Att kunna arbeta med dem mer flexibelt borde vara ett bra satt att 6ka
mojligheten till att stimulera oplanerade kép. Hobbex menar att de framst har med sig
erfarenheter fran kundservice, logistik och kunskap om efterkdp snarare dn nagon
specifik kunskap om oplanerade eller planerade kop. Vidare menar foretaget att de
istdllet samlat pa sig en hel del kunskap om webben, eftersom de funnits med dar sedan
1998.

Gymvaruhuset for ett resonemang som gransar till detta. De menar att det inte handlar
om erfarenhet utan snarare tillgang till kapital. Har ett foretag mycket kapital har de
mer resurser att ligga pa att utforma annonser, kampanjer och erbjudanden som
stimulerar konsumenterna till att handla pa impuls. Detta ar en intressant synpunkt och
poangterar vidden av att lyfta resonemanget om erfarenheter. Vad ar egentligen en
erfarenhet som ett foretag kan tillgodorakna sig nar det galler kunskap och utférande av
oplanerade kontra planerade kop i en natbutik?

Hobbex och Misco pekar exempelvis pa kunskap inom kundservice. En god kundservice
kan relateras till den tidigare namnda faktorn kundrelationer och skulle dirmed kunna
leda till att konsumenten handlar oplanerat som tidigare beskrivit. Vidare beskriver de
aven erfarenheter fran orderhantering och logistik som kan harledas till den tidigare
beskrivna kategorin leveransvillkor. Aven om det inte dr ett indamal i sig s kan de allts3
anda uppmuntra till oplanerade kop. Det blir svart att hiarleda arbetssattet med
oplanerade kop hos de olika foretagen direkt till deras tidigare erfarenheter. Sjilva
kanner de att det inte spelat ndgon storre roll och att de tidigare kunskaperna inte ar
applicerbara idag, men samtidigt kan det finnas faktorer som hjalper dem i och med att
de utvecklat kunskaper inom exempelvis kundrelationer och leveransvillkor. Det verkar
saledes atminstone finnas mojligheter att vissa tidigare erfarenheter kan vara vardefulla
for arbetet aven idag. Det kan dock dven, som Gymvaruhuset menar, vara en fraga om
kapital. Om ett foretag har mycket pengar kan de dven ligga mer i framkant med
utvecklingen, ha en val fungerande och modern plattform som de kan anvanda for att pa
olika satt stimulera till bade oplanerade och planerade kop. De kan utforma
erbjudanden och kampanjer som gor att individens vilja att handla impulsivt 6kar och
har de dessutom erfarenhet vad det galler forsaljning s borde dessa erbjudanden och
kampanjer bli battre.

Det verkar sdledes inte finnas stora skillnader i hur de e-handlare vi intervjuat ser pa
arbetet med oplanerade kop beroende pa deras olika erfarenheter. Samtidigt visar det
sig utifran de nyanser vi kunnat urskilja fran vart kvalitativa undersokningssatt att det
anda kan finnas vissa erfarenheter som kan vara vardefulla. De foretag vi intervjuat
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arbetar olika med att stimulera till oplanerade och planerade kép som bland annat kan
bero pa deras olika tidigare erfarenheter, men som kanske framst beror pa faktorer som
inte ar direkt forknippade med fysisk eller postorderbutik vad det galler forsaljning.

Vidare ar det av stor vikt att poangtera att Gymvaruhuset inte nédvandigtvis har en
sdamre kunskap vad det galler just oplanerade kop bara for att de inte har samma
erfarenheter fran detaljhandel som de andra tva foretagen. Men da deras erfarenhet ar
kortare och deras omsattning ar mindre kanske de inte har tillgang till samma verktyg
som Hobbex och Misco vad det giller exempelvis plattform och méatning. Mojligheten att
mata skulle da kunna gora att foretaget far mer information om olika individer och
battre kan personifiera erbjudanden och kampanjer. Pa sa satt kan individen stimuleras
mer personligt och ddrmed torde det bli lattare att fa henne att handla oplanerat. Nina
Koski (2004) menar att detta ar ett bra satt att 6ka individens oplanerade kop,
mojligheten att se exempelvis kunders kophistorik gor att det dr lattare att uppmuntra
via personliga erbjudanden och anvianda direktmarknadsforing. Att inte ha tillgang till
exempelvis matning behover a andra sidan inte vara nagot avgorande for ett foretags
overlevnad, men rimligtvis borde kapital och erfarenheter av kundservice,
orderhantering och logistik gora att ett foretag battre kan dra nytta av dem for att
stimulera till oplanerade koép och kunna 6ka intdkterna.

Saker som maste tas i beaktning ar givetvis faktorer som exempelvis bransch; kanske ar
foretagen aktiva inom omraden dar impulsstimuli ar olika viktigt for konsumenterna?
Stimuleras individer pd andra satt inom halso-och kosttillskottbranchen dn inom
hemelektronikbranschen? Dessa fragor dr oerhort intressanta, men da de inte ligger
inom ramen for var studie tas dessa inte i beaktning. Daremot ar det ndgot som skulle
vara intressant for vidare forskning.

Kontentan ar att erfarenhet inom detaljhandel inte tycks vara av sa stor betydelse for
mojligheterna att stimulera till oplanerade kép hos de foretag som vi undersokt.
Daremot kan erfarenheter inom exempelvis kundrelationer och leveransvillkor kunna
vara betydelsefulla for mojligheterna stimulera till oplanerade kép. Samtidigt ar inte
dessa erfarenheter nagot som kan likstédllas med 6kade mojligheter da erfarenheterna i
sig inte med sdkerhet har gjort deras arbetssatt battre och darmed kanske inte heller
har ndgon verkan pa oplanerade kop. Dock skulle de kunna paverka formagan att
uppmuntra till oplanerade kop. Vidare ar det dven av stor vikt att ha tillgang till kapital
for att kunna investera i sin plattform och ligga i framkant med utvecklingen.
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6. Avslutande ord

Hdr presenteras de slutsatser som dragits av studien. Dessa relaterar tillbaka till de
delforskningsfrdgor som stdllts, huvudforskningsfrdga samt studiens syfte. Avslutningsvis
sd ges en rekommendation till vidare forskning inom dmnet.

6.1 Slutsats

Det ar svart att pa ett konkret satt lyfta fram i vilken omfattning féretagen vi intervjuat
stimulerar till oplanerade kop. Daremot har var studie gett ett intressant bidrag till
forskningen genom att den visar att de foretag vi intervjuat gor fa skillnader mellan
planerade och oplanerade kép. Samtliga tre foretag tycks vara mer intresserade av att
optimera natbutikerna for planerade kép genom att erbjuda enkla och lattnavigerade
natbutiker och har fa uttalade strategier for att locka till oplanerade kop.

Det dr dock viktigt att podngtera att det finns faktorer i samtliga tre foretags arbetssatt
som enligt tidigare forskning visat sig kunna utlésa oplanerade kop. Var studie har gett
en inblick i dessa. De faktorer som stimulerar till oplanerade kop finns inom omrddena
leveransvillkor, kundrelationer, utbud, kassa/varukorg, plattform och mdtning. Inom
dessa omraden finns det flera faktorer som stimulerar till oplanerade kop i varierande
utstrackning. Hur stor del av dessa omraden som praglas av oplanerade kop ar inte
faststéllt, utan ar snarare en iakttagelse av att det trots fa uttalade strategier for
oplanerade kop dnda i de studerade foretagens arbete existerar faktorer som
uppmuntrar till oplanerade kop.

Vidare visar var studie att de undersokta foretagens tidigare erfarenheter fran
detaljhandel inte nédvandigtvis inneburit nagra betydelsefulla kunskaper som direkt
kunnat underlatta deras arbete med stimulering till oplanerade kop. Vi menar samtidigt
att vissa av de tidigare erfarenheter fran detaljhandel som foretagen hade, inom
exempelvis kundservice och orderhantering, kan vara vardefulla kunskaper foér
uppmuntran av oplanerade kop. Exempelvis skulle tidigare erfarenheter och kunskaper
inom kundservice kunna gora att hantering av kunder och relationerna med dem blir
battre som i sin tur kan mojligheter en indirekt stimulera till oplanerade kop. A andra
sidan ar det inget som kan sdkerstallas da tidigare erfarenheter fran kundservice inte
med sdkerhet gjort den avseendevart battre. Dairmed kan dessa tidigare erfarenheter
heller inte omedelbart likstidllas med 6kade forutsattningar till att stimulera till
oplanerade kop. Dessutom verkar det dven som att tillgang till kapital, for att kunna
investera i sin plattform och ligga i framkant med utvecklingen, kan vara betydelsefullt
for att ha battre mojligheter att uppmuntra till oplanerade kop.

6.2 Rekommendationer till framtida forskning

Da var studie inte ar, eller har efterstravat att vara generaliserbar utan snarare har gett
en overgripande bild i hur tre svenska e-handelsforetag arbetar med oplanerade kop sa
rekommendera vi vidare forskning pa d&mnet. Var studie har gett indikationer pa att det
finns utvecklingspotential for foretag att arbeta med oplanerade kop pa Internet. En
storre och generaliserbar studie pa &mnet skulle kunna sakerstélla detta och darmed ge
ytterligare tyngd for var slutsats. En utforligare kartlaggning skulle kunna belysa i vilken
utstrackning svenska e-handlare dr medvetna om de faktorer som uppmuntrar till
oplanerade kop och i vilken grad faktorerna paverkar konsumenterna. Denna
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kartlaggning skulle exempelvis kunna ske genom att undersoka olika branscher mer
specifikt for att se om det dar finns skillnader. Dessutom skulle det vara intressant att se
i vilken utstrackning konsumenterna ar medvetna om i vilken grad de uppmuntras att
genomfora oplanerade kop. Detta skulle dven vara av stort intresse for foretag da det
genom en storre vetskap om hur de kan 6ka vissa stimuli for oplanerade kop kan styra
konsumentens beteende mer aktivt och fa dem att handla mer.
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8. Bilaga 1

8.1 Intervjuhandleding

1. Kan du beratta lite om din roll i féretaget?

2. Kan du beratta lite om foretaget?

3. Kan ni berdtta lite om era butiker?

4. Kan du beskriva “képresan”?

5. Hur arbetar ert foretag med stimulera forsaljning i er natbutik?

6. Anvands nagot/nagra metoder specifikt for oplanerade kop i er natbutik?

7.1 hur stor utstrackning har ert féretag inspirerats av ndgra tillvigagangssatt vad det
galler oplanerade kop fran fysiska butiker?

8. I hur stor utstrackning har ert féretag inspirerats av andra foretag verksamma inom
e-handel vad det galler oplanerade kop?
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