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1 Inledning

Detta avsnitt inleds med att presentera en bakgrund till det valda forskningsomradet och leder
vidare till en problemdiskussion. Vidare presenteras uppsatsens syfte samt fragestéllningar och
avslutningsvis fastslds rapportens avgriansningar till vitvarubranschen som dven kort

presenteras.

1.1 Bakgrund

“E-handeln tar allt storre del av forsdljningen i detaljhandeln varje dar som gdr” (Postnord,
2018). Postnord meddelar att e-handeln i Sverige ar 2017 vaxt med 16 procent vilket innebdr
att den 1 dagens lage utgor 8,7 procent av den totala detaljhandeln och motsvarar en forsiljning
om 67 miljarder kronor (Postnord, 2018). Om utvecklingen fortséitter i samma takt antas
internetforsédljningen fordubblas pa ungefar fem ér (Ibid.). Denna studies forfattare har flera rs
yrkeserfarenhet inom detaljhandeln och med anledning av detta vécktes ett intresse att
undersoka denna utveckling ndrmare. En stor del av dagens kunder dr uppenbart medvetna om
e-handelns existens men vilka faktorer dr det egentligen som gor att e-handeln varje ér tar en
allt storre andel av den totala forsdljningen inom den svenska detaljhandeln.

Da stora delar av den svenska handeln idag &r inne i omvélvande perioder, frimst med tanke
pa den stindigt pagdende digitaliseringen, dr ocksd forutsittningarna for handel i stindig
forandring (EY, 2017). Tillander (2018) betonar vikten av att detaljhandelsforetag 1 storre
utstrdckning méste utveckla mer innovativa sitt att interagera med konsumenterna. Postnord
(2018) menar att tidigare har aterforsiljarna och leverantdrerna pad marknaden besuttit den storre
delen av makten, idag ser dock ldget annorlunda ut. Genom ett storre utbud samt léttare tillgang
till information har det skett en maktforskjutning och idag ligger istéllet makten hos kunden
(Postnord, 2018).

Nir det géller I16nsamheten ér framtidstron for detaljhandeln negativ dven om omséttningen
tros 6ka (Svensk Handel, 2015). Aven HUI Research (2014) redovisar en avtagande
rorelsemarginal inom detaljhandeln. Detta &r ett resultat av hard priskonkurrens och en
overgangsprocess till en mer digital handel, vilket &r nagot som i synnerhet drabbat

delbranscher sasom vitvarubranschen (HUI Research, 2014).

“...framforallt vill jag sdga det att digitaliseringen har ocksa gett butikerna lite
motstdand, jag menar forut var det ju bara att tdlja guld.” (Sigarden, 2018).



Sa uttrycker sig en av studiens respondenter géllande hur vitvarubranschen har paverkats av
digitaliseringen. Detta skapar incitament till att undersdka hur interaktionen mellan kund och
foretag har forédndrats med tanke pa e-handelns numera bekréftade paverkan pd marknaden. Att
undersoka en fordndring eller hur en process forédndras over tid innebér en rad utmaningar.
Saledes ér det relevant att kunna forstd vad en process faktiskt dr och vilka faktorer som
paverkar den. van de Ven (1992) redogor olika synsitt for att definiera processer dér det mest
beskrivande men samtidigt mest komplexa synsittet presenteras som en sekvens av hindelser
som beskriver hur saker forédndras over tid. Med utgangspunkt i att branschen har paverkats ar
det dven relevant att forsta sig pd hur en kund agerar 1 det mindre perspektivet, det vill sdga
under sjdlva kopet. Kopprocessen kan exempelvis forklaras med hjélp av The Consumer
Proposition Acquisition Process, dven kallad CPAP-modellen. Denna modell forklarar hur
kunden genomgér sex olika faser i ett kop frén det att kunden upptécker ett behov till att kopet

slutligen utvérderas (Baines & Fill 2014, 42).

1.2 Problematisering

Inom den svenska handeln har det skett en snabb strukturutveckling de senaste hundra &ren och
den fortsitter att accelerera, vilket innebér att foretag befinner sig i kraftig turbulens (HUI
Research, 2011). Ailawadi och Farris (2017) forklarar att de olika faserna i kpprocessen har
underldttats for kunderna, ddremot har denna fordndring inneburit stora utmaningar for
foretagen. Forfattarna diskuterar vidare att detta till stor del har paverkats av att det skett en
forandring i distributionskanalerna. Det har alltsa blivit mer bekvamt att shoppa genom att vi
gétt frén singel- till omnikanaler. I grunden handlar omnikanaler om att strategiskt nd ut till fler
kunder genom att tillimpa och verka genom flera olika kanaler. Detta kan ske genom att erbjuda
kunden att handla online for att sedan kunna hamta eller returnera varan i butik (Contentor,
2018).

Tillander (2018) menar att detaljhandelns utmaning i framtiden blir att ytterligare kombinera
den fysiska verksamheten med den digitala for att kunna skapa unika kundupplevelser. Detta
leder vidare till ett resonemang kring vikten av att forstd kundens kdpprocess for att kunna
utveckla bittre strategier och tillfredsstélla framtidens behov. Med anledning av detta ar det
ocksa viktigt att forstd de fordndringsprocesser som dgt rum men dven den fordndring som dr
ndrvarande. Digitaliseringens framfart har pd manga sitt fordndrat forutséttningarna for
vitvarubranschen och den kraftigt expanderande e-handeln hotar i stor man den fysiska handeln.

Vitvarubranschen, som &r en del av hemelektronikbranschen, har de senaste aren genomgétt
stora fordndringar och utbudet for konsumenten har blivit betydligt storre och bredare én

tidigare. Hemelektronikbranschen har dessutom en vildigt kraftig tillvixt pa internet och star



for hela 30 procent av den totala detaljhandelns forséljning vilket 4r en omséttning pa 13,9
miljarder kronor (PostNord, 2018). Analytiker menar pa att branschen ér priaglad av en extrem
konkurrens och dessutom dr branschens kunder véldigt fokuserade pé att handla till 14gt pris
(Edman, 2012). Dessutom skriver Edman (2012) att aktdrerna pé internet inte bor underskattas
déd dessa fortsdtter att ta marknadsandelar. I en kvartalsrapport fran 2018 ndmns att
vitvarubranschens virdemissiga nedgang har en tydlig trend. Nedgangen beskrivs som
kraftigare antalsmissigt 4n virdemassigt och dr resultatet av att kunderna fortsitter att handla
hogre specificerade produkter till ett hogre pris (Ernstsson, 2018).

Genom den digitala utvecklingen samt olika typer av teknologiska framsteg har
kdpprocessen blivit mer komplex men @nnu viktigare att forsta sig pd. Butiksdoden ér ett uttryck
som anvénds frekvent i dagens media vilket d&ven Postnord konkretiserar i sin rapport genom
att fler och fler kunder véljer att handla online snarare &n att gé till den fysiska butiken. Var
tredje konsument genomforde sitt senaste kop online, vilket dr en 6kning pa hela 40 procent de

senaste tre aren (Postnord, 2018).

1.3 Syfte och Forskningsfriaga

Studiens syfte dr att kartligga pa vilka sitt kundens beteende har fordndrats inom
vitvarubranschen med tanke pa e-handelns utveckling. Genom att studera denna forandring och
sdtta det 1 ett tidsperspektiv dmnas en tydlig bild av branschens utveckling redogoras. Ett
framtidsperspektiv kan bidra till att illustrera hur framtidens handelsplats for vitvaror kommer
att se ut samt vilka krav detta kommer att stélla pa foretagen. Saledes kan foretag béttre anpassa
sina marknadsstrategier och tillfredsstédlla kundens framtida behov. Foljande forskningsfragor

har konstruerats for att svara pa denna studies syfte och problematisering:

e Pa vilka sdtt anser erfarna yrkespersoner inom vitvarubranschen att e-handeln har

pdverkat kundernas beteende vid kop av vitvaror?

e  Hur har detta paverkat marknadsaktorerna och vad kan komma att krdvas av dem i

framtiden?

1.4 Avgrinsning
Denna rapport har avgréinsats till vitvarubranschen i Sverige. Vidare kommer denna studie
inte att fokusera pd specifika foretag eller typer av kunder i ndgon storre utstrackning utan

istdllet ge en mer dvergripande bild av branschens utveckling. Vitvaror sdljs genom ett antal



olika kanaler sdsom koksfackhandeln och bygghandeln men i syfte att underldtta

genomforandet fokuserar denna studie pa mer renodlade vitvarudterforsiljare.

1.5 Vitvaror och marknadsaktorer

Vitvaror kommer i denna studie bendmnas som ett samlingsnamn for storre hushallsmaskiner i
hemmet sasom tvéttmaskiner, diskmaskiner och inbyggnadsprodukter for koket.
Vitvarubranschen bestér idag av méinga aktorer, bade internationellt stora aktoérer men dven
ménga mindre kedjor som &r smalare 1 sitt sortiment. De ledande aktdrerna idag & ELON,
Elgiganten samt MediaMarkt (Wallunger, 2018). De tva sistndmnda &r storre varuhus som dven
sdljer andra typer av produkter sisom data och tv men en stor del av deras verksamhet bestar
av vitvaruforsiljning bade online och offline (Ibid.). ELON é&r en mer renodlad vitvarukedja
som bestar av fria fackhandlare och har i1 dagslaget 292 butiker i Sverige (ELON, 2018). Det
finns dven en uppsjo av aktorer som dr mer specialiserade pa ren onlineforsédljning sdsom

Vitvaruexperten.com och Tretti.se (Wallunger, 2018).



2 Teori

Baserat pd studiens problematisering avser detta avsnitt presentera teorier som berdr fordndring
och hur en process utvecklas over tid. Avsnittet kommer dven behandla den process en kund
genomgar vid ett kop samt teorier kring utformandet av strategiprocesser. Detta blir till grund
for det analytiska ramverk som presenteras avslutningsvis vars syfte dr att illustrera den

utveckling som undersoks.

2.1 Att studera en forindring

For att undersoka en fordndring méste vi forst kunna definiera och fortydliga vad en process ar
och hur vi kan observera dess utveckling. van de Ven (1992) menar pa att det finns tre vanligt
forekommande tolkningar for vad en process dr. Ett sitt att beskriva en process ér att se det som
en logik som forklarar ett orsakssamband mellan beroende och oberoende variabler. Alternativt
kan det beskrivas som en samling av variabler och koncept som refererar till en individ eller
organisations handlande. Slutligen kan det ocksé ses som en serie av hdndelser som beskriver
hur saker och ting fordndras 6ver tid (van de Ven, 1992).

Den forsta tolkningen kan ses som en modell innehallande stegen input, process och output
1 ndmnd ordning. Istéllet for att observera processen syftar denna tolkning mer till att forklara
kausala samband mellan en oberoende variabel (input) och en beroende variabel (output). Ofta
anvinds detta synsétt for att definiera processer men van de Ven (1992) pépekar att det finns
brister med detta. Det medfor ett relativt begrénsat och verklighetsfrimmande synsitt géllande
ndr héndelser uppstar och hur de utvecklas inom en organisation. For att béttre forklara
processen bor man titta ndrmare pa det bakomliggande argumentet om varfor den oberoende
variabeln skapar en beroende variabel vilket kriver ett mer direkt observerande av processen
(van de Ven, 1992).

Den andra tolkningen 4r den som anvinds mest frekvent och kan ses som en samling koncept
av en individ eller organisations handlingar. Dessa koncept atskiljer sig frdn koncept om
strukturer, prestationer eller miljder men kan operationaliseras pd liknande sitt genom att
studera variabler och presentera mitbara resultat. For en given studie finns endast en kausal
mening med variablernas egenskaper vilket begransar definierandet av processer. Det dr mdjligt
att se om det skett en fordndring 6ver tid med hjdlp av att méta en variabel vid en viss tidpunkt,
men for att besvara hur detta har skett krivs ett forklarande handelseforlopp som kan beskriva
hur en strategi fordndras dver tid (van de Ven, 1992).

Den tredje tolkningen beskrivs som en serie av hindelser eller aktiviteter som kan hjilpa till

att forklara hur nigot fordndras dver tid alternativt skildra ett underliggande monster for hur en
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entitet viljer att agera och hantera problem. Detta synsitt har alltsd dven ett historiskt perspektiv
vilket béttre kan besvara frdgan om hur nagot har utvecklats och inte bara att det faktiskt skett.
A andra sidan papekar van de Ven (1992) att detta synsitt stiiller hogre krav pa formagan att

skapa forstéelse da detta kan vara véldigt komplext.

2.2 Kopprocessen

Kopprocessen dr en modell som beskriver hur en kund forvéarvar en vara eller tjanst. Modellen
ar en oversikt 6ver hur konsumenter agerar vid kdp och bestar av fem olika steg, frén det att ett
motiv eller behov upptécks till det att konsumenten genomfor ett kop och sedan utvédrderar
kopet (Kotler et al. 2005, 279). Enligt modellen genomgar kunden foljande olika steg:
behovsidentifikation, informationssékning, utvirdering av information, kop och utvéirdering av
kop (Ibid.). Denna modell kan forklaras utifrén lite olika perspektiv och utgdngspunkten i denna
studie kommer istéllet baseras pd Consumer Proposition Acquisition Process, dven kallad
CPAP-modellen. Baines & Fill (2014, 42) har i denna modell kompletterat eller lagt till steget
val av tillvdgagangssdtt i processen. Denna modell passar denna studie béttre dd det &r en senare
bearbetning samt innehdller ett ytterligare steg vilket 6ppnar for en mer detaljerad analys.
Modellen ér viktig da den hjélper till att forklara hur kunden resonerar i ett kp. Denna process
ar iterativ vilket innebér att vissa faser kan behdva upprepas innan man kan ga vidare i
processen (ibid.). Likvél kan vissa typer av kop innebéra att vissa steg hoppas over da kunden
inte alltid genomgér alla steg (Baines & Fill 2014, 44). I figur 2 nedan illustreras modellen och

dess olika steg.

Behovsidentifikation

'

Informationssdkning

v

Utvérdering av information )

v

—>

—>
C

—DC Val av tillvigagangssatt ]
|

Utvardering av képet

Figur 2: Consumer Proposition Acquisition Process (Baines & Fill, 2014) [Egen bearbetning].
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Behovsidentifikation

Det forsta och inledande skedet i en kdpprocess dr utvecklandet av ett kopmotiv. Detta steg
paborjas ndr kunden observerar ett problem som behdver 16sas. Man finner hir en anledning
till varfor en vara eller tjédnst behover inforskaffas (Baines & Fill 2014, 42). HUI Research
(2011) ndmner 1 sin rapport Kampen om kopkraften att en viktig del for framtidens handel ligger
1 att tillfredsstdlla de segmenterade behoven som kommer att finnas i framtiden. Med andra ord
behover foretagen ldra sig att utveckla nya kénselsprét ut mot konsument (HUI Research,
2011). Kotler et al. (2005) ndmner ocksé att ett behov kan upptickas genom sé kallad externt
stimuli, vilket handlar om att ett behov kan upptickas utan att du fran boérjan &r medveten om
det. Ett exempel pa detta skulle kunna vara att du gér pa gatan och kinner doften av nagot som
stimulerar dig, detta kan vara att du kénner doften av en god parfym, du blir dd medveten om

ett behov du kanske inte hade sedan innan.

Informationssokning

Vidare dverser kunden de olika alternativen som uppenbaras for att 16sa detta problem. Ofta
uppkommer fragestéllningar som var denna produkt sdljs, hur mycket denna produkt generellt
sdtt brukar kosta och vad villkoren for denna produkt dr. Kunden kan aktivt eller passivt soka
efter ett lampligt alternativ. Sdledes dr kunden inte alltid aktiv i sitt sokande efter en 16sning pa
problemet utan 16sningen kan uppmérksammas genom intryck fran omgivningen. Sokandet kan
ocksa kategoriseras som internt och externt dér ett internt sokande kan ses som verviganden
av vad man redan vet om problemet och olika produkter som kan vara 16sningen. Detta i motsats
till det externa sdkandet som innebér ett ovetande av problemets omfattning och man soker

darfor efter rdd och kompletterande information (Baines & Fill 2014, 43).

Utvirdering av information

Efter att man samlat in den information man anser vara nddvindig s paborjas fasen att
vérdesitta de olika tdnkbara forslagen. For att mojliggdra detta krivs dock ett faststéllande av
de kriterier om hur forslagen skall rankas. Dessa kriterier kan baseras pé bade rationella och
irrationella faktorer. Att finna det bista virdet for ett sd ldgt pris som mojligt dr ett exempel pé
en rationell faktor medans en irrationell faktor skulle kunna vara kundens begér eller langtan
efter en specifik produkt. Kunden har ofta en egenskapad idé om vilka tdnkbara alternativ som

redan finns pd marknaden ndr det kommer till att utvdrdera och vélja produkt, varumérke eller

tjanst (Baines & Fill 2014, 43).
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Val av tillvigagangssiitt

Hogst troligen kommer kunden att vélja det alternativ som tillfredsstéller dennes behov bést
men i vissa fall kan ovintade orsaker fa kunden ett annat alternativ sdsom att en produkt inte
finns i lager. Detta tvingar kunden att aterga till foregdende steg for att géra en ny utvérdering
av de tdnkbara alternativ som finns tillgéngliga. Det tillkommer alltsd kriterier for hur

alternativen rangordnas och minskar antalet valmdjligheter (Baines & Fill 2014, 44).

Kop

Niér kunden faststéllt vilket mojligt alternativ denne ska ta inleds fasen av sjdlva inforskaffandet.
Denna fas kan se lite olika ut beroende pa om kopet ér ett regelbundet rutinkdp eller ett
specialiserat engangskop. Om inga nya forutsittningar har uppstatt sen kunden senast gjorde
rutinkdp sa involveras inte kunden i ndgon beslutsprocess. Vid oregelbundna kdp tenderar
kunden istéllet bli betydligt mer involverad i beslutsprocessen for att faststélla att detta

alternativ kommer tillfredsstilla dennes behov (Baines & Fill 2014, 44).

Utvirdering av kopet

Efter forvarvandet av varan eller tjdnsten sé paborjas den sjétte och avslutande fasen vilket ar
ett utvirderande av ens agerande. Denna fas har sin grund i det psykologiska konceptet kallat
kognitiv dissonans. Konceptet framhdver ett motiv till att utvirdera om véra attityder och
vérderingar gentemot kopet skiljer sig fore och efter sjdlva inforskaffandet. Dessa olikheter och
ibland motsédgelsefulla idéer som uppstar efterat dr den kognitiva dissonansen. For att minska
kénslor av dnger och dumbhet forsoker vi dndra vara attityder och vérderingar for att béttre passa
in pd den nuvarande situationen. Vanligt &r att aktivt fortrdnga viss information eller att forsoka

minimera vikten av ndgon detalj eller del i kdpet (Baines & Fill 2014, 44).

2.3 Strategiprocesser

Utformandet av strategier kan beskrivas som en analytisk process for att faststdlla en
organisations langsiktiga mal samt handlingsplaner for att sedan implementeras. Mintzberg och
Waters (1985) menar ocksa att skapandet av strategier méste ses ur ett brett perspektiv for att
skapa en bittre forstaelse for strategins variation. Mintzberg och Waters (1985) viljer att dela
upp strategier som avsiktliga och uppdykande dér avsiktliga strategier realiseras som planerat
medans uppdykande strategier utformas utan nagra specifika intentioner pd forhand. I figur 1

pa nista sida illustreras hur olika typer av strategier kan ta form.
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AVSIKTLIG > REALISERAD
STRATEGI OVERVAGD STRATEGI
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OREALISERAD UPPDYKANDE
STRATEGI STRATEGI

Figur 1: Typer av strategier (Mintzberg & Waters, 1985) [Egen bearbetning].

For att en fullstindigt avsiktlig strategi skall kunna forverkligas krivs ett antal olika
forutséttningar. Till att borja med maéste det finnas vildigt specifikt uttalade avsikter inom
organisationen som dr noggrant beskrivna. Det fér inte limnas ndgot utrymme f{Or
misstolkningar eller osdkerheter for vad organisationen vill dstadkomma. Vidare krévs att
samtliga inblandade ska vara medvetna om sjdlva intentionerna. Detta dr viktigt eftersom
handlingarna innebar kollektiva atgédrder och det fir inte rdda tvivel om huruvida avsikterna ar
organisatoriska eller inte. Slutligen maste dessa intentioner forverkligas precis sdsom avsett och
inga yttre krafter sdsom tekniska, politiska eller marknadsméssiga faktorer skall kunna hindra
strategins genomforande. Den operativa miljon méste med andra ord vara extremt forutsdgbar
alternativt kunna kontrolleras fullt ut av organisationen. Att samtliga av dessa krav uppfylls ar
véldigt ovanligt vilket forklarar varfor strategier séllan utfors exakt som planerat. Likt den
fullstandigt avsiktliga strategin sd dr det lika sdllsynt att en strategi helt saknar avsikter och
enbart uppstar véldigt plotsligt. Séledes forekommer oftast en kombination av bade avsiktliga
och uppdykande strategier snarare &n rena former av det ena eller andra sittet (Mintzberg &
Waters, 1985). Relevansen av denna modell i studien stirkas genom det som Svensk Handel
(2016) kallar for Det stora detaljhandels-skiftet dir organisationen forklarar att handeln ar i

standig fordandring och hela tiden antar nya former.

2.4 Analytiskt ramverk

Utifrdn ovanstdende teori har foljande modell framtagits i syfte att battre illustrera de
utmérkande egenskaper och faktorer som uppkommit under e-handelns framfart. Modellen ar
indelad 1 tre tidsperioder och syftar till att beskriva denna fordndring baserat pa van de Vens
processteori. Modellen baseras pa den tredje tolkningen dér en serie av hédndelser bildar ett
monster dver olika entiteters agerande. Overst i modellen ges ett horisontellt beskrivande av

kundens fordndrade beteende och egenskaper med grund i kdpprocessen. Centralt finns en
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tidsaxel som representerar den process studien avser att undersdka samt speciellt utméirkande
faktorer och aktorer for respektive period. Underst illustreras fOretagens agerande och
beslutsfattande baserat pd Mintzberg och Waters olika typer av strategier. For att tydliggora att
det foreligger viss osdkerhet kring framtidsperspektivet har detta steget ramats in med en
prickad linje och sdrskiljer sig pd s sitt frdn de tidigare tva tidsperioderna. Sammanfattningsvis
syftar denna modell till att ligga studiens alla bitar pa ritt plats for att tydligare se hur

vitvarubranschen har utvecklats.

Gérdagens kundbeteende — Dagens kundbeteende — Framtidens kundbeteende

ﬂ { Idag ) %

Gardagens aktérer — Dagens aktorer — Framtidens aktorer

Marknadsaktorerna

Figur 3: Egen konstruktion av analytiskt ramverk.
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3 Metod

I kommande avsnitt behandlas de metodologiska tillvigagéngssitt som anvénds for att besvara
problemformuleringen och for att uppfylla syftet med rapporten. En dvergripande bild av vald
strategi och processerna gillande studiens insamling av empiriskt material presenteras.
Avsnittet innehaller dven studiens utvalda respondenter samt konstruktionen av intervjuguiden.

Avslutningsvis kommer dven forskningsetiska 6vervidganden att presenteras.

3.1 Kvalitativ metod

For att kunna besvara fragestdllningen har vi valt att tillimpa en kvalitativ forskningsmetod.
Vid kvalitativ forskning tenderar det att bli ett storre fokus pd kontext och beskrivande av
detaljer vilket béttre kan hjdlpa denna studie att beskriva utvecklingen i vitvarubranschen
(Bryman & Bell 2015, 406). Generellt vill man ha en bittre forstaelse for det sociala beteendet
vilket dr varfor man lagger stor vikt vid att ge en sddan omfattande och detaljrik beskrivning
som mdjligt. Sdledes médste man kunna ha en forstéelse for hur agerande och virderande uppstar
1 olika situationer. Ett beteende kan vid ett forsta anseende ses som irrationellt eller konstigt
men satt i kontext anses som fullt rimligt. Det dr darfor endast mojligt att forsta beteendet av en
social grupp om man kénner till situationen de befinner sig i och omstdndigheterna de agerar
utifrén (Bryman & Bell 2015, 406-407). Det sociala utspelet tenderar inom kvalitativ forskning
att ses som processer dir dessa tendenser framhévs pa lite olika sétt. Vanligt dr att vilja forsoka
presentera hur hindelser och monster utformas over tid vilket ger en tydlig kénsla av fordndring
inom kvalitativ forskning. Detta synsétt innebér att kunna forsta hur gdrdagens beteende sétter
premisserna for dagens situation och hur utbyten mellan entiteter sker och adr kumulativa

(Bryman & Bell 2015, 407).

3.2 Fallstudie

For att undersoka problemomrddet for denna studie har en fallstudie tillimpats pa
vitvarubranschen. Detta sker genom ett antal intervjuer med utvalda representanter fran olika
positioner med langvarig erfarenhet frdn branschen. Aven om studien inte fokuserar pa ett
specifikt foretag eller plats anses denna forskningsdesign ldmpa sig for att studera den
problematisering studien lidgger fram. Denscombe (2010) ndmner att fallstudier gor en viss typ
av djupdykning inom @mnet méjlig och Yin (1994, 13) forklarar att detta metodval bor véljas
om avsikten dr att ticka ett sammanhéngande tillstdnd. Forskningsdesignen lampar sig d&ven ndr
avsikten &r att forstd ett komplext férhdllande mellan olika faktorer nir dessa verkar inom en

viss kontext (Denscombe, 2010). Da studien avser att undersoka en fordndring har fallstudien
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konstruerats genom att tillimpa ett processperspektiv. Detta genom att strukturera upp
branschen i olika tidsperioder innehéllande en aterblick, nutid och framtid. P4 detta sétt skapas
ett battre sammanhang och en tydligare struktur nér resultatet sedan ska presenteras.

Bryman & Bell (2015) forklarar att sjélva fallet eller omradet som ska undersdkas bor viljas
utifrdn mojligheten att ldra sig om @mnet, sdledes bor med andra ord fall véljas ut dar ldrandet
blir som stdrst. Detta uppnds genom att de respondenter som valts ut i denna studie besitter
gedigen erfarenhet fran vitvarubranschen och kan dérfor ge en tydlig beskrivning av
utvecklingen.

Det kan vara vildigt svart att upprepa den kvalitativa forskning som gjorts da
uppsatsforfattarnas egenskaper sdsom kon, alder och personlighet kan ha en avgoérande roll
(Bryman & Bell 2015, 414). Kvalitativa studier dr ocksa véldigt begransade nér det kommer till
att generalisera resultatet da forskningen i manga fall endast innefattar ett fatal observationer
eller personer av alla tinkbara alternativ. Det &r siledes svart att lata ndgra enstaka fall vara
representativt for samtliga fall (ibid.). Ddremot ndmner Denscombe (2010) att fallstudie som
metod bittre har anpassats till kvalitativ forskning &n vad strategin har till kvantitativ forskning
vilket forordar valet i denna studie. Denscombe beskriver dven att en fallstudie tenderar i stor
grad att fokusera pd processer snarare dn nagot métbart slutresultat (Denscombe 2010, 63) vilket
ocksd passar denna studie béttre. Det kommer ddremot krdvas en viss forsiktighet och
uppmaérksamhet for detaljerna nir fallstudien ska analyseras dé strategin anses vara mindre

lamplig till att just analysera och utvérdera (ibid.).

3.3 Genomforande

3.3.1 Datainsamling

Studiens datainsamling har skett genom fyra stycken intervjuer med personer som pa olika sitt
har arbetat inom vitvarubranschen. Denscombe (2010, 173-174) forklarar att nér forskaren ar
ute efter att forstd eller bilda sig en uppfattning om ménniskors dsikter, kdnslor och erfarenheter
ar intervjuer ett lampligt val av metod. Valt tillvigagangssatt dr sdledes ndgot som passar denna
studie da syftet &r att skapa en tydlig bild 6ver vitvarubranschens utveckling. For att vidare
komplettera studiens datainsamling frin intervjuerna anvénds ocksa relevant sekundirdata for

att stirka resultatet.
3.3.2 Tolkning

Stundtals riktas kritik mot kvalitativa studier da det anses vara for subjektiva. Resultatet bygger

till stor del pd vad forfattarna bedomer vara signifikant for studien vilket nédvéndigtvis inte
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behover vara ndgot strukturerat systematisk vdrderande. Det blir med andra ord upp till
forfattarna att bedoma vad studien skall innehélla och l4saren kan ibland 1dmnas ovetande om
varfor rapporten omfattar eller uteldimnar vissa omrdden (Bryman & Bell 2015, 413). Da
samtliga av intervjuerna har varit personliga anses tolkningen av materialet ha underlattats. Vid
genomgang av insamlade data har syftet varit att identifiera teman och samband i materialet
som gér att koppla till studiens amnesomréden, vilket &r en del i processen (Denscombe 2013,

374).

3.3.3 Urval

D4 denna fallstudie har valt att undersoka vitvarubranschen ansdgs det vara viktigt att de
intervjupersonerna som valdes ut var verksamma inom rétt omraden och hade lang erfarenhet.
Bryman & Bell (2017, 405) ndmner att urvalsprocessen inom kvalitativ forskning tenderar att
fokusera pa malstyrda urval vilket handlar om att strategiskt vélja ut deltagare som direkt har
koppling till forskningsfrdgan. Utifrdn detta har séledes urvalet i denna studie baserats pé ett
maélstyrt urval genom att de utvalda deltagarna inte valts ut pd slumpmaéssig basis utan rent
strategiskt. P4 detta sétt tillats studien fa ut sa mycket som mdjligt samt hélla en néra relevans
till forskningsfrdgan. Déremot innebir tillimpningen av denna strategi att det inte gér att
generalisera till en population (Bryman & Bell 2017, 406) vilket inte heller &r denna studies
syfte. Aven om denna strategi inte 4r nigot slumpmissigt urval tillhdr den heller inte ett
bekvéamlighetsurval (Ibid.) utan istédllet har urvalet varit strategiskt.

Studiens urval behdvde inkludera respondenter som har eller har haft beslutande makt inom
sina organisationer men dven en néra koppling till kunderna. I urvalsprocessen var saledes
kriterierna att respondenten hade gedigen erfarenhet frdn branschen, var sakkunnig, har haft
beslutsfattande roll samt uppvisade ett intresse for studiens dmnesomraden. De fyra
respondenter som blivit utvalda och intervjuats i denna studie har samordnats av en i
forskningsgruppen baserat pa behoven och utvalda kriterier. Denna person har goda relationer
med flera kunniga och erfarna ménniskor inom vitvarubranschen vilket har utnyttjats for
studiens dndamal. Detta medfor dock en risk for att datainsamlingen kan paverkas av relationen
mellan parterna. A andra sidan har den andra uppsatsforfattaren varit lika delaktig under
intervjuerna vilket tillfort ett kritiskt stallningstagande gentemot informationen vilket okar
trovirdigheten i studien. Vért att papeka dr att &ven om de utvalda respondenterna besitter hoga
yrkesroller med beslutsfattande makt har de dven en néra kontakt med kunderna. Samtliga
respondenter har dessutom agerat som séljare i tidigare yrkesroller. Vid en forsta anblick kan

antalet respondenter uppfattas som ett svaghetstecken for denna studie. Déremot anses den
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totala erfarenhet dessa besitter vara av stor relevans for studiens dndamal. Hir nedan ges en

kort presentation av studiens intervjudeltagare.

Mikael Hagman

Utover rollen som Verkstéllande Direktor for Vitvaruexperten.com dr Hagman dven deldgare
och styrelseordférande inom samma organisation. Vitvaruexperten bedriver forsdljning av
vitvaror pa internet och verksamheten startades hosten 2015. Hagman gav sig in i
vitvarubranschen 2008 genom att tilltrdda som VD for MediaMarkt och satt kvar pd uppdraget
till och med 2013 (Hagman, 2018).

Alexandra Lundgqvist

Lundqvist driver idag ett eget e-handelsforetag (Petwear.se) inom premiumprodukter till hund
och katt. Utover rollen som egen foretagare dr Lundqvist dven kundtjdnstansvarig pa
Vitvaruexperten.com. Tidigare arbetade hon som butikschef for en ELON-butik i Sollentuna
och innan dess jobbade hon pa ett av MediaMarkts varuhus som avdelningsansvarig for

vitvaror. Lundqvist har varit i1 vitvarubranschen sedan 2009 (Lundqvist, 2018).

Fredrik Sigdrden

Sigérden jobbar idag som resande forsiljare pd Badex AB som é&r storst i branschen vad géller
klassiska produkter till bad och kok sdsom blandare, badkar samt dylika produkter. Sigarden
borjade arbeta inom vitvarubranschen redan 1987 och har jobbat inom foretag sdsom ELON,
Wilfa, Moccamaster och Remington dér de tre sistndmnda &r varumirken och leverantorer.
Sigérden har agerat som séljare i princip hela sitt liv och jobbar fortfarande lite som sdljare i en

ELON-butik beldgen i Sollentuna (Sigéarden, 2018).

Peter Wallunger

Wallunger arbetar idag som Verkstéllande Direktor for SPB Sweden AB som ér ett globalt
borsnoterat foretag med grunden i USA. SPB Sweden AB éger ett flertal varumérken inom
hemelektronik sasom Remington och Russell Hobbs. Peter har 22 ars erfarenhet frdn branschen
och har jobbat inom de flesta stora aktdrerna sdsom Electrolux, Whirlpool och ELON Group

(Wallunger, 2018).
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Tabell 1: Intervjupersoner. Sammanstdllning av deltagarna inkluderat yrkesroll, miljon for

intervjun, datum for genomforandet samt langd pa intervjun.

Namn Yrkesroll Miljo Datum Lingd
Mikael Hagman Agare/VD/Konsult Restaurang [ 2018-05-02 51 min
Alexandra Lundqvist Egen foretagare Restaurang [ 2018-05-09 33 min
Fredrik Sigdrden Resande siljare Café 2018-05-15 41 min
Peter Wallunger Verkstillande Direktor Bostad 2018-04-26 70 min

3.3.4 Intervjumetod

Intervjuer ér en viktig komponent nir man genomfor en fallstudie med en kvalitativ ansats
(Eriksson, Hultén & Hultman 2007, 76-77). Fordelar med att tillimpa intervjuer som metod ar
dels att studien kan ta hinsyn till ett brett spektrum av information men ocksd att intervjuaren
tillits tolka situationen samt kroppsspraket under intervjun (ibid.). Eriksson et al. (2007)
forklarar dven att detta tillater forskaren att battre forsta svaren samt att det blir léttare att reda
ut eventuella oklarheter under intervjun genom att fora ett resonemang och stélla 6ppna fragor
kring dessa uppkomna problem.

I denna studie har semi-strukturerade intervjuer genomforts vilket har givit respondenterna
mdjlighet att sjédlva vara med och styra intervjun. Genom intervjuerna vill vi ta reda pa
uppgiftslamnarens asikter och uppfattningar och lita dessa Oppna upp for diskussion och
tankbara omrdden att undersoka. Séledes anser vi att semi-strukturerade intervjuer ldmpar sig
bast istéllet for att pd forhand konstruera en utpriglad struktur. Konceptet ticker egentligen alla
metoder mellan en strikt standardiserad intervju till en helt oforberedd intervju. Bryman & Bell
(2017) menar pa att ofta har intervjuaren ett ndgorlunda sammansatt schema for hur intervjun
ska g4 till 4ven om den inte nddvandigtvis behdver folja en tydlig struktur. Fragestdllningarna
fungerar mer som ett ramverk for diskussion snarare dn att sdka svar pd specifika fragor
(Bryman & Bell 2017, 454). En annan fordel med detta tillvigagingssétt ér att intervjuaren
tillats att stélla frdgor som inte ingar i den ursprungliga guiden om nu intervjuaren anknyter till
ndgot som deltagaren ndmner (Ibid.). Nér intervjuerna har genomforts i denna studie har dessa
avsiktligt tillatit vildigt mycket frihet for intervjudeltagarna dd vi ville tillatas komma in pa
teman som annars inte hade uppmérksammats. Detta kan ses som att intervjupersonen far

berétta en historia baserat pd sina erfarenheter dock utifrdn de teman som skulle berdras.
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Intervjuernas inspelning har sedan skrivits ut genom transkribering vilket Bryman & Bell
(2017, 465) anser ér fordelaktigt d& detta underléttar en mer noggrann analys av intervjuns
innehall. Detta tillvigagangssitt har &dven skapat mojligheten att aterkomma till

intervjupersonen om det uppmérksammas oklarheter eller information som var svér att tolka.

3.4 Operationalisering och intervjuguide

Vid utformning av intervjuguiden &r det avgdrande att de fragor eller teman som &r uppstéllda
tillater forskaren att erhalla information om hur deltagarna upplever olika situationer och
fenomen samt att intervjuerna som sagt rymmer flexibilitet (Bryman & Bell 2017, 459).
Intervjuguiden som konstruerats for denna studie har dessutom visats upp for tvd personer innan
sjdlva intervjuerna genomfordes vilket enligt Bryman & Bell (2017, 459) kan stirka
tillforlitligheten 1 undersokningen. Syftet med detta var att fa respons och ett annat 6ga pa
konstruktionen av frdgorna, det var dock ingenting som bearbetades om. Intervjuguiden som
aterfinns 1 Bilaga A héller ett fokus pd tre olika teman i syfte att besvara studiens
fragestéllningar och uppfylla syftet. De teman som intervjuerna har behandlat ar digitalisering,
beslutsfattande samt konsumenten.

Dessa teman har tagits fram i syfte att koppla den presenterade teorin till de fragestillningar
som konstruerats. Vidare har dessa teman samt frdgorna i intervjuguiden utformats utifrén de
mest framtridande omrddena som denna studie avser att undersdka. Frigorna som da tillhor
dessa teman har ett bakomliggande syfte i att driva fram en diskussion och med det fa
respondenternas tankar och asikter kring utvecklingen i vitvarubranschen. Tabell 6ver hur

frdgorna i intervjuguiden har operationaliserats aterfinns i Bilaga B.

3.5 Forskningsetik

Bryman & Bell (2017) ndmner att det krdavs uppméarksamhet och en del dvervdganden inom
aktorerna som deltar i studien behandlas och brukar sammanfattas till olika principer som
behover beaktas. Den forsta riktlinjen handlar om att det inte ska finnas ndgon risk for personer
som deltar i studien att skadas pa ndgot sitt. Ndsta handlar om att deltagaren ska ha samtycke
till att deltaga i studien frivilligt och ritten att avbryta medverkan om s dr onskan. Intrng i
privatlivet ska ej forekomma vilket innebér att all personlig information om deltagaren ska
behandlas konfidentiellt om deltagaren s& onskar. Den sista riktlinjen tar upp att inga falska
forespeglingar far forekomma vilket innebér att forskarna ska leverera korrekt information om
studien till deltagarna (Bryman & Bell 2017, 146-154).

Dessa principer anses vara uppfyllda dd samtliga aktdrer som har intervjuats har blivit

informerade om studiens syfte och problematisering och dérefter fatt ett erbjudande att delta
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eller inte. Under alla intervjuer har det dessutom informerats om att samtligt material kommer
samlas in genom ljudinspelning och att vi avser anvinda intervjupersonens namn samt
arbetsroll i studien. Respondenten har sedan erbjudits alternativet att vara anonym eller inte.
Efter genomforda intervjuer har vi dessutom skickat ut ett utkast av det empiriska materialet
dér intervjupersonen fitt ta stillning till detta och aterkomma med eventuella klargdranden eller
kritik pd materialet. Om sa var fallet fanns intervjuerna sparade som ljudfiler och eventuella
oklarheter kan l0sas. Efter aterkoppling konstaterades att samtliga respondenter ansdg att

tolkningen av informationen var korrekt och vil sammanstilld.
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4 Vitvarubranschen

Foljande avsnitt ger en processbaserad beskrivning av vitvarubranschen och dess kunder genom
att folja det tidsperspektiv som presenteras i fallbeskrivningen. Inledningsvis ges en dterblick i
branschen som sedan leder vidare till en beskrivning av branschen idag. Avslutningsvis
presenteras datan som beror branschens framtid. Viktigt att papeka ér att det dr respondenternas
asikter och diskussion som ligger till grund for det empiriska material som presenteras hér

nedan.

4.1 Aterblick i branschen

4.1.1 E-handelspenetrationen

Ar 2006 var en tid di e-handeln som koncept var relativt nytt i vitvarubranschen och e-
handelsplatsen Tretti.se grundas vilket samtliga av respondenterna uppger som négot av ett
startskott for kop av vitvaror online. ELON, som var och &r dn idag en av Sveriges storsta
vitvarukedjor, var inte forberedda pé att anpassa sin verksamhet for onlinehandel (Wallunger
2018). Vidare forklarar Wallunger (2018) att det uppstod en problematik da dgarna inte ville
att det skulle skapas en konkurrens till de fysiska butikerna. Styrelsen och projektgruppen for
detta forsokte overtyga butikerna och dess dgare om att detta borde forverkligas men: “"Man sa
ju nej till det hdr i slutindan, vilket var ett jittemisstag” (Wallunger, 2018). Sigarden (2018)
ndmner dven att aktorerna inom vitvarubranschen pé den tiden aldrig sdg symbiosen med att
kunna ha bédde fysisk butik och internethandel utan forklarar att man sdg det som helt egna
fack. Sigdrden forklarar vidare att ansvariga for de fysiska butikerna var tvungna att hitta
alternativa sitt att fa in folk i butikerna samt forsoka sélja andra typer av produkter jamfort
med tidigare: “Jag menar forut var det ju bara att tdlja guld i princip” (Sigarden, 2018).
Déaremot ndmner Wallunger (2018) att den som gatt ut som vinnare ur det hér dr Elgiganten.
Han forklarar att det &r Elgiganten som blivit klassetta pé att hantera bdde online samt offline
och menar att det dr en del av deras strategi som byggts upp med tanke pd den digitala
utvecklingen (Wallunger, 2018).

Béde Wallunger (2018) och Hagman (2018) ndmner att en stor del av besluten inom
organisationerna har fattats utifrain konsumenten och dess fordndrade kopmonster. Daremot
berdttar Hagman (2018) att det funnits ménga beslut som tagits ddr konsumenten inte sttt
centralt. Han forklarar vidare att om alla aktorer hade fatt borja om sin etablering pa marknaden
hade de inte haft samma utgangslidge och foretagen hade sett helt annorlunda ut (Hagman
2018). “Alltsa, borja om med blanka papper och utan det som pda Percy Nilegdrd-svenska

kallas for heritage... allt bagage. Alla lager, butiker, personalen samt alla systemen” (Hagman,
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2018). Vidare berdttar Hagman (2018) att det manga génger tagits beslut pad grund av att
beslutsfattarna efterstravat en kompromiss mellan kostnad och fordndring. Han tar upp datidens
alla IT-system som var anpassade for varuhus och butiksdrift (Hagman, 2018). Vidare forklarar
Hagman (2018) att dessa system var extremt kostsamma och anpassningen till ett system for
onlineforsdljning skulle i manga fall bli for dyr. Detta var en av anledningarna till att
MediaMarkts dgare och beslutsfattare inte valde att ga hela vigen med en komplett e-handel
utan istéllet etablerade foretaget en hemsida dir endast produkter, priser och information
exponerades utan mojlighet till kop (Hagman, 2018). Man insag senare att detta ledde till
problem da kunder ibland uppvisade en frustration ver att tvingas in i varuhuset istéllet for att

handla direkt via hemsidan (Hagman, 2018).

4.1.2 Kunden
Sigérden (2018) ndmner att innan e-handelns explosion var det pa ett sétt enklare att ta hand
om kundens behov. Sdljaren hade mojligheten att ta hand om kunden pa ett annat sétt och det
var ldttare att styra kunden till en viss produkt d& de oftast besokte butiken for att faktiskt kopa
sin vitvara, ndgot som idag dr mindre vanligt (Sigarden, 2018). Dessutom nédmner Sigarden
(2018) att stamkunder var mycket mer vanligt for ndgra ir sedan d& man som séljare tilléts att
bygga upp en relation med kunden pé ett annat sitt. Sigarden (2018) anser séledes att kunden
var mer lojal till den lokala butiken innan utbudet av aktdrer och produkter 6kade markant.
Testinstitut sdsom Rad & Ron hade en vildigt stor paverkan pa kundens val vid kop av
exempelvis tvittmaskin (Wallunger, 2018). Dessutom ndmner Sigarden (2018) att kunden ofta
kom in med ett utskrivet papper frdn Rad & Ron ddr en tvittmaskin hade fatt “bist-i-test” och
det var denna kunden ville kopa. Sigarden (2018) forklarar att fortroendet for denna typ av
tester var valdigt starkt och saledes blev det svért i vissa fall att f4 kunden att vilja en annan

tvattmaskin.

4.2 Branschen idag

4.2.1 Pristransparens

Béde Wallunger och Hagman talar om den dkade transparensen som digitaliseringen och e-
handeln har medfort. Med hjélp av tjdnster sdsom Pricerunner och Prisjakt kan kunden enkelt
hitta alla foretag som siljer en specifik vara, se vilken aktdr som séljer den till lagst pris samt
vilka som har den i lager. Sigdrden (2018) ndmner &ven att priset har extremt stor betydelse
idag och forklarar det som att det 14gsta priset dr ndgot som efterstrivas i storre utstrackning én
tidigare. Kunden har med denna utveckling blivit extremt prismedveten dé priset i méinga fall

ar det enda kunden kollar pd (Wallunger, 2018).
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Ar 2002 grundades Prisjakt och #r idag en av Sveriges storsta hemsidor for prisjimférelser
mellan olika typer av produkter (Prisjakt, 2018). De exponerar de flesta foretag som séljer varan
och till vilket pris. Vidare visas dven lagerstatus for varan samt omddmen fran tidigare kunders
interaktioner med foretaget. Prisjakt tillhandahaller dven egenskaper, omddmen, recensioner,
statistik, media och prisbevakning for varje enskild produkt. Sammanlagt har de nirmare 8
miljoner priser indexerade pa ungefér 874 000 stycken unika produkter (Prisjakt, 2018). Under
2016 hade tjénsten lite drygt 900 000 stycken unika bestkare per vecka via dator, mobil och
app (KIA-index, 2016).

Vidare menar Hagman (2018) att e-handeln gor produkterna tillgdngliga for alla och nér ut
till s& manga ménniskor vilket d4 ocksd fungerar som en slags marknadsforing for foretaget.
Wallunger (2018) betonar ocksé vikten av att synas pa internet och att se det som en del av sin
affirsstrategi. Aven om inte alla kunder renodlat handlar p internet méiste man iaktta och
anpassa sig till kundens férdndrade inkopsmonster och informationssokning (Wallunger, 2018).
Aven Lundqvist (2018) papekar betydelsen av att synas pd internet dd kunden ofta bérjar sin
kopprocess online dven om de sedan handlar varan i en fysisk butik.

Sigérden (2018) ndmner att testinstitut inte har lika stor padverkan pd kunden idag jamfort
med forr. Kunden viljer idag i storre utstrickning att lita pa4 vad andra kunder tycker om en
produkt via prisjamforelsesajter eller andra omdémen. Dessutom menar Sigarden (2018) att

kunden har mycket stort fortroende for familj och vanner nér det kommer till val vid kop.

4.2.2 Kunskap, makt och tid

Makten har forskjutits fran butikerna till konsumenterna enligt Wallunger (2018) och det har
saledes blivit mycket svarare att styra kunden i en kopprocess. Enligt Hagman (2018) dr dock
vitvaror en produktkategori som ménniskor i allmdnhet inte har s& mycket kunskap om &ven
om det ocksd hdller pa att fordndras genom sociala medier och informationsgivande
onlinebutiker. Sdledes menar Hagman (2018) att manga ménniskor fortfarande tycker att det ar
mer bekvamt att ta sig till en fysisk butik for att prata med en sdljare.

Hagman (2018) beskriver vitvaror som en sédllankdpsvara och att kdpprocessen av denna
kategori ofta inleds med att kunden snabbt och smidigt vill ersétta en befintlig vitvara i deras
hem. Ofta foresprékar da kunden en liten egen insats nir det kommer till att transportera hem
en sa pass stor och tung produkt som en vitvara dr. Vidare menar Hagman (2018) att e-handelns
paverkan pa kundens 6nskemaél och krav inte bara kan isoleras till vitvaror utan méste séttas i
ett storre perspektiv. Sigarden (2018) pratar dven om hur aktorerna idag forsoker skapa
fortroende via de digitala kanalerna. Fortroendebyggande har man forsokt astadkomma i butik

under méinga ar med viss framgéng men det &r inte lika létt att lyckas med detta online.
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En stor anledning till det fordndrade kundbeteendet dr smartphonen som Wallunger (2018)
beskriver som en slags sambandscentral for detaljhandeln idag. Aven Hagman (2018) anser att
dagens mobiltelefoner har en stor inverkan pa konsumentbeteendet. Ytterligare en bidragande
orsak till konsumenternas behov av nya inkdpssitt ér att vi idag har mer begriansat med tid och
vi Onskar d& gora det sd bekvamt som mojligt for oss for att pa sé sitt spara tid (Wallunger,
2018).

Sigérden (2018) nidmner att det blir vanligare och vanligare att kunden kommer in till en
butik for att kopa en ny vitvara pd grund av att ndgon ny trend eller teknologi har dykt upp. Det
tas dven upp att dagens hushall renoverar sina kok i storre utstrickning och framfor allt oftare
an forr (Sigarden, 2018). “Du har liksom hittat ett annat kék som du tycker dr snyggt, det hdr
lantliga... hela din persona dr det hdr” (Sigarden, 2018). Dessutom ndmner Sigérden (2018)
att dagens konsumenter, oftast tillhorande den yngre generationen, baserar sina kop pa
influenser frén sina foréldrar. Nar det kommer till den dldre generationen konsumenter baseras
oftast valen pa vilka varumérken som var forknippade med god kvalité {orr: “Den dldre
konsumenten vdljer oftast varumdrken som Cylinda eller liknande dd det varumdrket hade ett
gott rykte da dom kopte sin forsta tvdittmaskin som liksom holl i 20 ar” (Sigérden, 2018).

Lundqvist (2018) anser att kunden strdvar efter bekvdmlighet genom en snabbare
handelsprocess och ett storre sortiment att vélja fran vilket kan mojliggdras med hjélp av en e-
handel. Vidare tror Lundqvist ocksé att kundernas preferenser har fordndrats genom att man
via all tillgénglig information idag vill ldsa pd om produkten innan for att sedan vélja ut en
produkt och hidmta den i butiken snarare &n att helt forlita sig pa en sdljare. Sigérden (2018)
ndmner dven han att tillgdngen till information har 6kat kraftigt genom aren men diremot finns
det viss information som bara kan fis genom aterforsiljaren, detta kan vara information kring
om en produkt dr utgdende eller har vildigt 1&ng leveranstid.

Den typiska kunden idag dr betydligt mer paldst och Lundqvist (2018) menar att
prisjimforelsesajter sasom Prisjakt dr en starkt bidragande faktor till detta. Kunderna stéller
hogre krav gentemot butiker och sdljare och dr betydligt mer prismedvetna och upplysta om
recensioner pa produkterna. Lundqvist (2018) papekar ocksa vikten av att visa att man har
produkterna pé lager d4 kunderna annars vinder sig till ndgon annan aktor. Bade Lundqvist
(2018) och Sigédrden (2018) papekar svarigheten i att vinna kundens lojalitet idag och anser att
det har blivit svdrare jamfort med tidigare. Ett sétt att gora detta dr att arbeta med
lojalitetsprogram och kundklubbar dér en hog lojalitet belonas med erbjudanden och bonus
(Sigarden, 2018). D4 fysiska butiker med personal och stora lager dr forknippat med hoga
omkostnader &r lojala kunder livsviktiga for att den fysiska butiken skall kunna verleva menar

Sigérden (2018).
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Hagman (2018) pdpekar att man tidigare kunde differentiera utbudet med en méngd olika
produktmodeller dir skillnaderna mellan dessa modeller var véldigt smé. Man kunde séledes
sdlja olika modeller hos olika dterforséljare och lata den enskilda aterforséljaren ha ensamritt
pa en specifik modell. P4 sa vis kunde aterforsdljarna skydda sina marginaler och anspela pé
kundernas ovetande om detta. Hagman (2018) menar att detta inte ldngre dr mojligt 1 samma
utstrdckning da informationstransparensen dr sa pass utbredd idag via internetforum och
prisjimforelsesajter. Dessutom tar dven kunderna del av denna information i storre

utstrackning idag jimfort med tidigare (Hagman 2018).

4.2.3 Den forindrade butiken

Hagman (2018) ndmner att man kan dela upp branschens aktorer i olika kategorier, ddr den ena
sidan kallas for “Brick & Morter” och den andra for Pure Players”. Det forklaras vidare att de
som tillhor den forstndmnda kategorin dr de aktorer med relativt hog kostnadsstruktur det vill
sdga foretag med ménga butiker, stora lager och utstéllningar samt stor méngd personal
(Hagman, 2018). “Pure Players” bestar av foretag som i huvudsak endast har verksamhet pé
internet och sédledes inte har samma tunga kostnader (Hagman, 2018). Vitvarubranschens
aktorer forsoker idag hitta ett bra mellanting mellan dessa tvé kategorier och Hagman ndmner
Netonnet som ett exempel pa foretag som har lyckats med detta (Hagman, 2018). Vidare
ndmner Hagman (2018) att detta foretag lagger vildigt lite resurser pa de fysiska butikerna men
organisationen har dnda valt att ha butikerna kvar och istillet erbjuda kunden att enkelt handla
online for att sedan komma till butiken for att himta upp sin vara. Netonnet ndmner detta
tillvigagéngssatt pa sin hemsida dér de marknadsfor detta som “Héamta i Lagershop” dir kunden
fir en avisering via sms nir produkten kan himtas (Netonnet, 2018).

Detta dr dven ndgot som Wallunger (2018) menar att Elgiganten har gjort réitt och ddrmed
nétt stor framgang inom denna strategi. Elgiganten har ett koncept de kallar for Click & Collect
dédr du som kund erbjuds att bestélla produkten via internet for att sedan pa vigen hem fran
jobbet éka forbi varuhuset och plocka upp produkten som bestéllts (Wallunger, 2018). Vidare
forklarar Wallunger (2018) att Elgiganten hdr har uppmérksammat vad det &r kunden
efterstrdvar och ddrmed byggt sin strategi kring det. Hagman (2018) berittar ddremot att
Elgigantens strategi kring konceptet Click & Collect var ndgot som vixte fram genom att
foretaget egentligen inte ville att deras e-handel skulle bli sa pass stor som den blev: “Man ville
inte sldppa 10s besten utan man forsokte liksom vrida pa detta” (Hagman, 2018). Vidare
forklarar Hagman (2018) att Elgiganten insdg att det var viktigt att f in kunden i1 varuhuset for

att pa sa sétt kunna silja nagot ytterligare och diarmed fa upp vérdet pa snittkopet.
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For att kunna konkurrera med de renodlade onlinebutikerna som bara finns pé internet sa
talar Lundqvist (2018) om att de fysiska butikerna istéllet satsar pé att det ska vara en upplevelse
att komma in i dem. De fysiska butikerna kan erbjuda en annan typ av service i och med att de
kan prata med kunden ansikte mot ansikte till skillnad frn en kontakt via exempelvis telefon
eller dator. Under Lundqvist tid pd MediaMarkt forsokte man arbeta med just upplevelser i den
fysiska butiken genom att ha mycket produkter tillgéngliga for kunden att kinna och klimma
pa. Vidare har man ocksa s kallade shop-in-shops dér ett varumérke har en avskild del dér
endast deras produkter exponeras. Hér finns dven en séljare som representerar det specifika

varumérket och &r vl utbildad pa dess sortimentet (Lundqvist, 2018).

4.3 Branschens framtid

4.3.1 Framtidens marknad

Aven om onlineforsiljningen vixer i Sverige anser Hagman (2018) att man fortfarande inte
insett e-handelns fulla potential och framforallt inom vitvaror sd gar utvecklingen ldngsamt.
Det krivs formodligen ett generationsskifte och en tydlig succé for att etablerade aktorer ska
vaga satsa fullt ut pa e-handeln (Hagman, 2018). Lundqvist (2018) anser att dven en fysisk butik
idag ar beroende av en vil fungerande onlinehandel for att kunna 6verleva och konkurrera med
andra aktorer. Man &dr dven tvungen att erbjuda kunden ett bredare sortiment &dn vad som visas
1 den fysiska butiken samt olika tillvdgagingssitt att inhandla och leverera produkten till kund
(Lundqvist, 2018). Vidare tror Lundqvist (2018) att man bor minska storleken pa varuhusen
och istillet inrikta butikerna pa att skapa en upplevelse for kunden samtidigt som det ska vara

ett lattillgdngligt uthamtningsstélle for produkter som kunden bestillt online.

4.3.2 Utokad segmentering
Hagman (2018) tror att marknaden for vitvaror behdver segmenteras ytterligare 1 framtiden.
Han forklarar vidare att kategorin "Basic” pd vitvaror exempelvis ett vanligt kylskdap kommer
att silja bast via en renodlad onlinekanal med laga kostnader och billiga priser (Hagman, 2018).
Han menar att det inte finns ndgon podng 1 att visa upp denna kategori vitvaror i butik: “Det
finns inget virde i att std och kdnna pa en kylskapsdorr som dndd dr ett vitt kylskdap som dr lika
allt annat” (Hagman, 2018). Sigirden (2018) nidmner déremot att han definitivt tror att
framtidens konsument vill ga till en fysisk butik for att kdpa en klassisk vit tvdttmaskin men
ndmner dven att méngden kunder som aktivt kommer gora det kommer bli mindre i antal.

I den andra dnden ndmner Hagman (2018) kategorin ’Premium & Innovation” dér produkten

inte bara dr en vitvara utan kunden vill istillet se, kinna och uppleva varan. ”Hdr kanske det
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mera dr som en dekorativ mébel som exempelvis en Bertazzonispis for 35 000 kr, den vill man
nog gdrna se och kinna” (Hagman, 2018). Sammanfattningsvis ndmner Hagman (2018) att
framtiden formodligen bestar av féarre butiker men att innehdllet i dessa &r mer nischade mot

exklusivare och mer unika produkter som &r kopplat till ett hogre engagemang hos kunden.

4.3.3 Den trendiga vitvaran

Sigérden (2018) pratar om att livsstilen dr sd pass viktig for dagens konsument och menar pa
att det i framtiden kanske dyker upp innovationer som gor att man skapar sitt egna personliga
kylskap eller sin egna personliga diskmaskin. “Det ldter ju inte klokt men jag tror pd sdnt dnda”
(Sigérden, 2018). Vidare forklarar Sigdrden att det &r svérare att gora en tvittmaskin lika
intressant som en tv-apparat (Sigarden, 2018). Det dr dven svarare att skapa en exklusivitet eller
trend kring vissa kategorier inom vitvaror. Det dr léttare att skapa en trendig inbyggnadsugn
jamfort med en tvdttmaskin da kunden oftast har en ugn mer synlig i hemmet menar Sigdrden

(2018).

4.3.4 Amazon

Wallunger (2018) tar upp Amazon som en extremt stor aktor som berdknas etableras pa den
svenska marknaden inom kort. Detta kommer innebira stora utmaningar for de traditionella
aktorerna som tidigare har jobbat mot ett specifikt sortiment (Wallunger, 2018). Han forklarar
vidare att de existerande aktorerna idag har ett véldigt smalt produktsortiment jamfort med
Amazon som utover sitt extrema utbud dven har 1dga priser och ett logistiksystem som &r helt
makalOst snabbt: "Du kan ju vilja en timmes leverans...” (Wallunger, 2018). Hagman (2018)
ndmner dven han Amazon som en spelare vars position dr unik med tanke pa deras storlek.
Déaremot beréttar Hagman (2018) att han tror att Amazon kommer att hjélpa till att driva upp
den totala marknaden online for vitvaror men att det giller att hitta ett sétt for dagens aktorer
att samexistera med denna aktor.

Wallunger (2018) ndmner dven Amazon Go som ett nytt och revolutionerande sitt att gora
det littare for kunden. Wallunger (2018) beréttar vidare att konceptet 4r som en personlig séljare
dédr mobilen i det hér fallet talar om for konsumenten om ens tidigare kopmonster och foreslar
dven relevanta erbjudanden baserat pa dessa tidigare kop. Detta dr ndgot som 1 forsta hand
tillampats pa dagligvarubutiker vid kop av livsmedel men det dr inte omojligt att denna funktion

dven kommer att finnas pa framtidens handelsplatser for vitvaror (Wallunger, 2018).
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S Analys

Detta avsnitt dmnar kartldgga pd vilka sitt kundens kopmonster har fordndrats samt hur
marknadens aktorer har paverkats av denna fordndring. Vidare fors en diskussion kring hur
framtidens marknad kan tdnkas se ut. Detta kommer att ske genom att jamfora de olika
respondenternas uttalanden och koppla det till presenterad teori. Avslutningsvis sammanstélls

analysen 1 den modell som introduceras i 2.4 Analytiskt ramverk.

5.1 Forandrade kopmonster

Det finns tydliga omrdden dér studiens respondenter ér 6verens géllande hur kundens beteende
har foréndrats i samband med e-handelns utveckling inom vitvarubranschen. Med hjdlp av Van
de Vens tredje tolkning for inneborden av en process, fors ett resonemang kring hur kunden
skiljer sig idag gentemot forr. Genom att rama in vilka faktorer som ligger till grund for den
nuvarande situationen och pa sd sitt skildra ett monster 6ver branschens utveckling kan studien
pavisa vissa orsakssamband.

En av de storsta faktorerna upplevs vara mobiltelefonens 6kade anvindning. Mobiltelefonen
har gjort att kunden pa ett vildigt enkelt och snabbt sitt fér tillgang till den information som
eftersoks. Tillsammans med den idag utvecklade digitala infrastrukturen kan kunden
prisjimfora, se lagerstatus och bestélla produkten vart den én befinner sig. Detta har saledes lett
till att vissa steg i kopprocessen har fOrdndrats. I samband med att tillgdngligheten till
information om vitvaror har underléttats avsevdrt har dven informationssdkningen i
kopprocessen blivit ldttare. Utover detta har mobiltelefonens 6kade anvdndning ocksa inneburit
en paverkan pd kunden gillande valet av tillvigagangssitt. Kunden kan idag vélja ett nytt
tillvigagéngssatt pad ett ldttare sdtt om det fOrsta alternativet inte lyckades uppna
forvantningarna sasom att produkten inte finns i lager eller om servicen upplevs bristfillig.
Detta genom att kunden idag i realtid kan kolla andra aktorers lagerstatus och ddrmed
omvdrdera sitt val. Sdledes dr de olika tillvigagangssitten som finns tillgéngliga for kunden
mycket mer exponerade idag. Tidigare var kunden tvungen att i princip borja om sin kopprocess
genom att ringa runt till de lokala handlarna.

Det ovan ndmnda har resulterat i en informationstransparens och kunden besitter idag en
storre kunskap jamfort med tidigare. Detta kan forklaras genom att néstan all information finns
tillgénglig och att kunden faktiskt tar del av den i sin kdpprocess. Transparensen har i stor
utstrackning gjort att kunden kan jamfora samtliga produkter pd marknaden, d&ven de modeller
som dr unika for den specifika aterforsaljaren. Det dr dirfor inte lingre mojligt att anspela pé

kundens ovetande kring detta vilket paverkar foretagens 16nsamhet. I takt med att kunden blir
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mer bildad infor ett kop okar dven kraven gentemot dterforsiljarna. Tidigare var séljaren eller
foretaget den stora faktorn till hur kunden erhdll mer kunskap om produkten. Detta forekommer
dven pa dagens marknad men kunden &r generellt mer paldst idag i sin kdpprocess vilket leder
till att den traditionella sédljaren behdver utvecklas pd fler sétt dn att bli mer kunnig pa
sortimentet. Séljaren bor snarare fokusera pa att bygga fortroende hos kunden for att pé sé sitt
bittre knyta kunden till sig.

Kunden besitter alltsd mer kunskap, har mer tillging till information samt erbjuds ett storre
utbud av bade produkter och aktorer. Detta resulterar i att kunden stiller hogre krav pa bade
foretag och séljare men ocksd en minskad lojalitet gentemot den lokala aktdéren. Svérigheten att
idag erbjuda kunden ett mervérde bidrar ytterligare till utmaningen att locka kunden till sig i
den 0kade konkurrensen. Grundorsaken till detta &r att kunden &r mycket mer prismedveten
idag. Stort fokus ligger vid att hitta det ldgsta priset och i manga fall dr det den éterforséljaren
som har det absolut ldgsta priset som kunden véljer att handla av. Detta dr nagot som kan
forklara den negativa framtidstron inom detaljhandeln nédr det kommer till l6nsamhet. Den
priskonkurrens som branschen priglas av pdverkar givetvis rorelsemarginalen och ddrmed dven
foretagens redovisade vinst.

En tanke kan vara att kunder idag utvérderar sina alternativ efter rationella kriterier i storre
utstrdckning sdsom pris och lagerstatus. Dagens kund vérdesitter inte relationer och lojalitet pa
samma sétt och foretag finner det svarare att bygga langvariga relationer da kunden létt kan
byta mellan olika aktorer. D& marknaden har vuxit genom e-handelns utveckling kan kunden
idag klicka hem en tvittmaskin frin vilken dterforséljare som helst i Sverige.

Samtidigt, kan man konstatera att kunden i storre utstrdckning kdper nya vitvaror pa grund
av en livsstilsfordndring. Det dr mer vanligt idag att kunden byter ut sin vitvara for att det har
kommit ndgon ny innovation eller trend snarare @n att byta ut varan for att den har gétt sonder.
En effekt av detta dr att hushallen i storre utstrackning renoverar idag jaimfort med tidigare och
1 samband med renoveringen kasseras de fullt fungerande vitvarorna. P& si sitt utvérderar
kunderna fortfarande sina alternativ efter olika irrationella kriterier sdsom varumirke och
design. Det har saledes inte blivit mer eller mindre rationella eller irrationella kriterier utan
snarare att dagens kunder vérdesitter annorlunda jamfort med tidigare. Detta har inte bara
medfort en fordndring i1 utvirderingen av informationen utan ocksa utvirderingen av sjélva
kopet. Den kognitiva dissonansen som kan uppsté efter ett genomfort kop kommer fortfarande
att existera diaremot baserar kdnslan sig pd andra prioriteringar vid kdpet. Numera skapas den
kognitiva dissonansen oftare genom att produkten inte uppfyller forvantningarna nér det géller

design eller innovation snarare &n hur den faktiskt skotte sin funktion.
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5.2 Marknadsaktorerna

Det ér uppenbart att det finns faktorer och hindelser som har tvingat vitvarubranschens aktorer
att agera pa olika sitt for att anpassa sig till den nya kundens krav och behov. Aktérer inom
vitvarubranschen har strategiskt valt att tillimpa nya distributionskanaler sdsom “Click &
Collect” och “Pick-up stores” da kunden efterfragar detta. Sdledes tenderar riktningen inom
vitvarubranschen att ga at samma héll som Ailawadi och Farris beskriver, en 6vergang till omni-
kanaler genom att erbjuda flera sitt att distribuera varan.

Det finns & andra sidan situationer dar marknadens aktorer inte anpassat sig efter kundens
onskan och &dndrade behov. I vissa fall har kostnaden for denna omvandling inom
organisationen bedomts vara for stor. Det &r sdledes inte sjdlvklart att aktérerna anpassar sina
strategier enkom for att battre mdta sina kunder. Troligtvis forsoker man efterstrava detta men
pa grund av for hoga kostnader forsoker man istéllet hitta kompromisser. Detta dr ett tydligt
exempel pa hur en strategi realiseras genom en kombination av bade avsiktliga intentioner och
mer oforutséigbara faktorers pdverkan. Den oforutségbara faktorn i detta fall 4r sjdlva e-handeln
dé ménga av beslutsfattarna inom branschen inte kunnat forutse att e-handeln skulle bli sa stor
som den har blivit. Man vagade darfor inte investera i att bygga en onlinehandel och utvidga
sdlj- och distributionskanaler ndr man redan har investerat stora summor i butiker, lager och
personal. Vidare ville man inte att e-handeln skulle stjdla for stora marknadsandelar frén de
fysiska butikerna vilket ocksé paverkade beslutsfattandet. Detta satte ett fullstéindigt stopp for
utvecklandet av ELONs e-handel vilket gjorde att utformandet av strategin fick ett abrupt slut
och projektet stoppades upp, vilket i efterhand beskrivs som forédande for foretagets
onlineverksamhet.

Kombinationen av att skapa upplevelser for kunden i den fysiska butiken samtidigt som man
erbjuder kunden ett smidigt upphdmtningsstille for bestdllningar kan ocksa ses som en form av
realiserad strategi. Aterigen forsoker aktdrerna anpassa sig till de forindrade kundbeteenden

samtidigt som de inte vill 9verge den initiala strategi man har haft med butiker och upplevelser.

5.3 Framtidsdiskussion

Det bor foreligga en viss ddmjukhet 1 att forutspd framtiden men det finns resonemang och
uppfattningar kring hur framtidens aktorer kommer att behova anpassa sig rent strategiskt.
Vissa av respondenterna pdpekar att aktdrerna inte utnyttjar e-handelns fulla potential och att
det fortfarande foreligger en forsiktighet gentemot att satsa fullt ut pd onlinehandel. Vad som
verkar vara vil vedertaget dr ddremot att foretagen maste ha en del av sin verksamhet online,
dé det idag &r enda séttet att komma at vissa kundsegment. Studiens respondenter menar dock

pa att framtidens kund kommer efterfraga en fysisk butik diremot kommer sortimentet i dessa
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att se annorlunda ut. De fysiska butikerna kommer troligtvis att vara mera specialiserade och
fokus kommer att ligga pa mer exklusiva och unika produkter. Med andra ord produkter som
kunden har ett hogre engagemang kopplat till. Smidighet och upplevelse dr dven tvd begrepp
som genomsyrar diskussionerna om framtiden och ndgot som troligtvis kommer att ha en
central roll i framtidens butiker. Butikens syfte kommer séledes skilja sig vildigt mycket fran
hur det sett ut tidigare. Det kommer krévas ett storre fokus pa att bygga fortroende och att
inspirera kunden i sin kopprocess jamfort med tidigare nér sédljarens priméra fokus var att enbart
sdlja produkter. I framtiden kommer det handla mer om att sélja in sjédlva foretaget och dess
service snarare dn sjilva produkten i sig.

Uppenbart dr ockséd att framtidens marknad kommer att genomgé stora fordndringar vid
Amazons eventuella etablering pd den svenska marknaden. Om detta nu sker kommer det att
krivas mycket fran dagens aktorer och det géller att hitta ett sdtt att samexistera. Fragan blir hur
stor paverkan Amazon faktiskt kommer att fa pa konkurrenssituationen i branschen. Kommer
denna aktor driva upp onlineforsdljningen av vitvaror och didrmed o6ka utbudet samt

konkurrensen ytterligare eller kommer manga av dagens aktorer att forsvinna?
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5.4 Analytisk sammanstillning

Genom en sammanstéllning av det analytiska materialet har det mest framstdende elementen

illustrerats i studiens analytiska ramverk i figur 4 hdr nedan. Syftet dr att visa upp den

fordndring som skett i kundens kdpprocess och dven hur marknadsaktorerna utvecklats. Den

hogra delen 1 modellen sammanstiller vilka tdnkbara egenskaper kunden kan uppvisa samt

vilka utmaningar som foretagen méste ta stillning till i framtiden.
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Figur 4: Analytisk sammanstdllning.
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6 Slutsats

Syftet med denna studie har varit att undersoka vilka faktorer som paverkat eller paverkar
kundens kdpbeteende inom vitvarubranschen samt hur denna process har fordndrats Gver tid.
Dessutom bestér dven syftet av att kunna klargdra for aktorerna pa dagens marknad huruvida
de kan anpassa sig till framtidens detaljhandel och kunder. Vidare &mnas &dven denna rapport
kunna besvara foljande fragestéllningar; Pa vilka sdtt anser relevanta nyckelpersoner inom
vitvarubranschen att e-handeln har paverkat kundernas beteendemdénster vid kép av vitvaror?
och Hur har detta paverkat marknadsaktérerna och vad kan komma att krdvas av dem i
framtiden?

Den svenska vitvarubranschen priglas av en extrem priskonkurrens och kunden pa denna
marknad &r i stindig fordandring nir det giller deras beteendemonster. For marknadens
nuvarande aktorer giller det att vara 6dmjuk infor detta och anpassa sin strategi efter vad
kunden efterstrivar idag och i framtiden. Gar vi tillbaka i tiden &r det uppenbart att de aktorer
som anpassat sina strategier efter kundens beteendeforidndring ér dven de aktorer som gétt ut
som vinnare idag. Studiens resultat har lett fram till en del faktorer som utmaérker sig nér det
kommer till hur kopbeteendet har fordndrats. De mest utmérkande beteendeféridndringarna
denna studie visar pa &r att kunden har en légre lojalitet gentemot aterforséljaren, har en storre
kunskap, okad kravbild och en stor efterstrdvan mot det ldgsta priset. Det kan konstateras att
kunderna idag erbjuds ett storre utbud, badde géllande produkter men dven av aktorer. Detta
resulterar i en 6kad konkurrens p&d marknaden och ett pressande av priser vilket pa sikt lett till
en maktforskjutning fran aterforsiljare till kund. En ldgre lojalitet har respondenterna explicit
sagt men kan ocksa konstateras genom att e-handeln skapat fler alternativ for kunden att vélja
mellan. Det finns dven en upplevd svdrighet att knyta till sig kunden och bygga en mer
langsiktig relation. I samband med att tillgdngligheten okar for kunden stéller ocksd kunden
hogre krav pd pris, kompetens och lagerhdllning gentemot aterforsdljarna. Kan inte
aterforsédljaren mota dessa krav véander sig kunden med létthet till en annan aktor.

Utifrdn ovan ndmnda faktorer har den okade pristransparensen fatt en central roll inom
branschen. I samband med den teknologiska utvecklingen och mobiltelefonens okade
anvindning har informationssokandet blivit oerhort mycket lattare for kunden. Det stiller ocksé
betydligt hogre krav pa att aterforséljarna kan skapa ett mervirde om de inte kan erbjuda det
lagsta priset dé all information om produkter och priser finns tillgéngligt. Kravbilden har inte
endast fordndrats gentemot séljaren utan snarare har den fordndrats pa hela vitvarubranschen.
Kunden har idag ett hogre krav pa att produkter ska finnas i lager och att dessa ska levereras
snabbt, att aterkoppling ges snabbt vid eventuella problem samt hogre krav pd kompetens och

service. | takt med att kunden blir mer bildad blir kunden dven mer sjdlvstiandig. Att kunskap
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ar makt verkar sdledes vara ndgot som dr legitimt vid beskrivning av denna utveckling i

branschen. For att dterkoppla till det citatet som ldggs fram i inledningen.

“...framforallt vill jag sdga det att digitaliseringen har ocksa gett butikerna lite
motstdand, jag menar forut var det ju bara att tdlja guld.” (Sigarden 2018).

Vitvarubranschen kommer praglas av en dnnu hogre konkurrens i framtiden och det kommer
vara en tuff kamp mellan dagens aktorer och de nya aktorer som véntas etablera sig. Framtiden
kénnetecknas inte endast av onlineforsdljning 4ven om mer satsning krévs utan det giller att
utveckla nya affirsmodeller och &nnu fler distributionskanaler. Detta kommer vara en

forutséttning om det fortfarande ska finnas ndgon lonsamhet kvar i denna bransch.

6.1 Begriansningar och framtida forskning

Denna studie skulle kunna anvidndas som grund for framtida forskning inom samma
problemomréde. Det dr relativt tydligt att det finns metodologiska begridnsningar i1 det resultat
som ldggs fram da endast foretag har fatt beskriva hur kundens beteendemonster har foréndrats.
Det vore med andra ord relevant att tillimpa ett kundperspektiv pd denna problematisering
vilket dessutom skulle oka tillforlitligheten. Det skulle dven vara intressant att se fortsatt
utveckling kring beteendet pa specifikt vitvarubranschen di denna studie bidrar till incitament
att vidare undersoka denna typ av marknad. I framtiden skulle andra forskare kunna ga djupare
in pé respektive faktor denna studie kommit fram till for att pa sd sitt f4 en mycket djupare
forstaelse till beteendefordndringen. D& denna studie endast har intervjuat ett fétal
nyckelpersoner som dessutom agerar som aterforséljare skulle det vara intressant att se liknande
studie med storre antal respondenter och dessutom fran flera led inom branschen. Det skulle
exempelvis vara intressant att stdlla leverantorerna och aterforsiljarna mot varandra for att se
om asikterna gar isir eller mynnar ut i ett verensstimmande. Dessutom har denna studie endast
forhallit sig till vitvarubranschen och for framtida forskning vore det intressant att stilla denna
bransch mot ndgon annan med utgédngspunkt i liknande fragestillning. Detta for att se om det
finns likheter eller om det skiljer sig véldigt mycket beroende pad typ av produkt eller
marknadssituation. Att vidareutveckla samt fortydliga denna studie &r dérfér nagot som

vilkomnas.
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Bilagor

A. Intervjuguide

Informera om:

Anonymitet, 6nskar du vara det eller inte?

Sammanstillning av intervjun till intervjupersonen? vi skickar gérna var sammanfattning till
dig sa du far mdjlighet att lagga till saker eller rétta oss.

Ar det ok att spela in intervjun?

Informanten fir hoppa 6ver frigor eller avsluta intervjun nir denne s onskar.

Bakgrund:

Alder, namn och nuvarande jobbsituation?
Vilket/vilka foretag har du jobbat for inom branschen?
Hur lang erfarenhet har du fran branschen?

Vilka olika typer av roller har du haft inom branschen?

Digitalisering:

Niér vi pratar om digitaliseringen vad tinker du pa da?

Hur har den pdverkat detaljhandeln i stort inom Sverige?

Hur anser du att man skapar ett mervirde idag at kunden? Hur ska man sticka ut ur mdngden?
Skiljer sig detta frén forr? Dvs innan e-handeln osv. utveckla girna.

Beslutsfattande:

Om du ténker tillbaka till nér e-handeln borjade etablera sig inom vitvarubranschen. Kommer
du ihag den tiden och var det nigra speciella taktiska beslut som diskuteras inom organisationen
om hur man skulle méta det “nya” hotet?

Nir sig ni e-handelns potential? (Artal ungefir kan vara dnskvirt)

Var detta ett "medvetet” eller tvingat beslut for att konkurrera med andra?

Hur skulle du bygga upp framtidens butik?

Kunden/Konsumenten:

Utifran ett konsumentperspektiv, hur har e-handeln paverkat kunden 1i sitt kdp av vitvaror?
(blivit enklare, svarare?)

Hur skulle du séga att den typiska kunden ser ut idag?

Vad har kunden for krav idag pé foretaget?

Priskénslighet? Talamod? Storre kunskap? Storre makt?

Upplever du att kunderna &r mer paldsta idag mot forr?

Sammanfattningsvis: Vad skulle du sdga dr de enskilt storsta faktorerna som paverkat en
fordndring 1 beteendemdnstret hos kunden vid kop av en vitvara?
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B. Operationalisering av imnesomriden

Digitalisering | Kartldgga vad som ligger till | 2.1 Att studeraen [ van de Ven (1992)
grund for branschens fordndring
fordndring. Att skapa ett

tidsperspektiv och besvara

studiens syfte.

Beslutsfattande | Hur marknadsaktérerna har | 2.3 Mintzberg & Waters
tagit stéllning till de Strategiprocesser | (1985).
fordndringar som skett. Svensk Handel
Besvarar den andra (2017).
fragestéllningen.

Konsumenten | Undersoka hur 2.2 Kopprocessen | Baines & Fill (2014).

beteendemonstret hos HUI (2011).
kunden har fordndrats Gver Kotler et al. (2005).

tid. Besvara studiens syfte

och dess fragestéllningar.
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