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Sammanfattning

Studien undersoker hur kvinnliga konsumenter handlar hemtextilprodukter pa natet som
av manga uppfattas som svara och/eller komplexa att kopa. Rapporten redogor for
resultaten av eye-tracking och intervjuer med syftet att forstd om kunderna upplever sig
ha all information de behdver for att kunna genomfora ett kop av gardiner genom e-
handel. De kvinnliga respondenterna var i aldern 19-57 ar vilket anses representera den
tydligaste malgruppen pa marknaden for hemtextil. De viktigaste resultaten som
framkommit kring kvinnors konsumtion av heminredning pa natet ar:

Det finns en trend i vilka varumarken/aktérer som &r intressanta for kunderna beroende
pa om de handlar sina hemtextiler/heminredning online eller i en fysisk butik. Sett till
konsumtion i fysiska butiker & Hemtex, tillsammans med IKEA och Ahlens, en aktor
som majoriteten av respondenterna besoker och handlar hos. Nar fragor stélls om e-
handel sé ar svarsalternativen betydligt fler. Respondenternas svar tyder pa att det finns
ett glapp i de fysiska butikernas formaga att fanga upp kunder i sina online-shoppar.

Resultat kring malgruppens preferenser och intresse visar att majoriteten av
respondenterna &r intresserade av heminredning och cirka halften av studiens
respondenter kdper heminredning med en frekvens av 6-12 ggr per ar. Dock antas
gardiner inte ses som ett prioriterat inkdp nar kunderna vill frdscha upp hemmet med ny
inredning. En majoritet av respondenterna koper gardiner mer sallan an 1 gang om aret.

Pa en av de webbutiker som anvandes som “testbutiker” fanns en guide for “allt till din
gardin uppsattning” men fa av respondenterna sag guiden och annu forre valde att
anvanda sig av guiden. Sett till de respondenter som bestkte just denna webbutik var
det ungefér 17% av respondenterna som kénde sig osékra kring om de hade allt material
som de behdvde for att satta upp sina gardiner hemma. Detta tyder pa att den service
man erbjuder i beslutsfasen kring gardinkdp inte nar fram till den e-handlande
konsumenten. Intressant hade varit att genomfora tester som innebar ett faktiskt
genomforande av kop for att se om de kunder som upplevde sig ha allt som behdvdes
faktiskt hade det eller om det finns ett kunskapsglapp hos kunden kring vad denne tror
sig behdva och vad som faktiskt behdvs.

Utdver ovan resultat som &r knutna till kop av hemtextil och gardiner i en e-handels
situation har dven generella slutsatser dragits. En viktigt reflektion som bor studeras
narmare ar:

Eye-tracking resultaten visar tydligt att valdigt fa kunder tittar pa Vi rekommenderar
ocksa” produkterna, en funktion déar foretaget bland annat visar upp tillbehor eller
relaterade produkter. Kundens ointresse for dessa produkter antas i sin tur paverka
forsaljningen av samkap, spontankdp eller merforsaljningen pa natet negativt.



1.

Inledning

Handelslabbet ar en del av SIIR och Hogskolan i Bords, det ar en testmiljo dar
konsumenttester genomfors for att forsta konsumentbeende och hur kunder interagerar i
olika kanaler. 1 studien har tekniken eye-tracking kombinerats med att respondenter
filmats och intervjuats for att fa en djupare forstaelse for kvinnor konsumtion av
komplexa hemtextiler knutet till e-handel. Eye-tracking ar ett tekniskt hjalpmedel som
foljer pupillernas rorelser for att studera vad konsumenten faktiskt tittar pa, vidare
fordjupning med hjalp av intervju ger en battra forstaelse for varfor kunden tittar pa de
olika produkter samt hur de upplever handelssituationen.

Testerna genomfordes under februari manad 2014 och studien genomférdes pa totalt 36
respondenter, alla kvinnor i aldern 19-57. Respondenterna fick i uppdrag att bestdka en
forutbestamd hemsida for att genomfora ett kop av gardiner. Hemtex.se var en av de
forutbestamda hemsidorna som utvald del av respondenterna fick bestka. Den andra
webbutiken var en onlineaktér som foredrar att vara anonym. Respondenterna
uppmannades att agera precis som de hade gjort hemma i naturlig miljo om de skulle
genomfort ett e-handelskdp. 19 av respondenterna studerades genom bade eye-tracking
och intervjuer, resterande respondenter genomforde e-handelskopet dar de blev filmade
och intervjuade.

Rapporten redovisar de generella resultat som framkommit samt de resultat som
framkommit utifran Hemtex som aktor.

Antaganden om varugrupp och vald malgrupp

De kop som konsumenterna gor kan vara bade rutinmassiga eller kop som engagerar
kunderna mer i beslutfattande. Gemensamt for alla kop ar att de genomfors for att
tillgodose ett behov, behovet kan dock vara valdigt varierande allt fran att dampa en
tillfalig frukosthunger till att kdpa en handvaska som utstralar en viss identitet. Andra
aspekter som &r viktiga for kundens beslutstagande dr egna preferenser kring
miljdengagemang, socialt- och politiskt stallningstagande och det ar darfor av vikt for
foretag att forsta hur dennes malgrupp samlar in information (Mossberg & Sundstrém).

Infor genomforda tester utgick vi fran ett par antagande:

Gardiner &r en produkt som upplevs komplex att kopa.

Kunder ar mer benagna att kopa en sadan produkt i fysisk butik.

Antaganden knyter an till aspekten av informationsmajlighet da den personliga servicen
i butik antas underlatta upplevelsen av att vélja ratt produkt da det i en interaktion med
en butiksséljare gar att stalla fragor och ha en verbal dialog pa ett annat satt &n i en e-
handels kontext. | kontrats till detta antagande finns dock statistik som visar att handeln
av hemtextil pa natet har 6kat. Fran perioden mars 2013 till mars 2014 6kade handeln
av hemtextil genom distanshandel, dar innefattat online och postorder, med ett index pa
105,9 mot samma period aret innan (GFK, 2014).

Vidare antogs kunskapen hos kunderna vara begransad kring produkterna, skillnaderna
mellan olika varianter samt vad kunden behover for tillbehor for att efter leverans enkelt



kunna hdnga upp sina nya gardiner. Det gjordes inga specifika antagande kring om
konsumenterna anser kop av gardiner vara rutinmassigt, engagerande eller
identitetsskapande

Respondenterna tillhor inte en specifik segmenterad malgrupp utan antas representera
den bredd som utgor en tydlig malgrupp for hemtextila produkter. En avgransning till
enbart kvinnor har gjorts utifran argumentet att manga hemtextilféretag har en majoritet
av kvinnliga kunder. Respondenterna innefattas av aldersspannet 19-57 ar dar den
storsta andelen anser sig vara mycket intresserade av heminredning medan erfaranheten
av e-handel och hur ofta de handlar online varierar kraftigt. Vidare antagande om
malgruppen och studerade produkter lyfts fram i féljande avsnitt.

. Bakgrundsinformation om respondenter/malgrupp

3.1 Grunddata om respondenterna

For att forstd malgruppen stélldes ett fragebatteri till respondenterna, forst presenterass
grunddatan om respondenterna kring alder och erfarenhet av e-handel.

Alder

18-24 25-29 30-40 41-50 51-60
11st 6st 7st ost ost
30,6% 16,7% 19,4% 16,7% 16,7%

Sett till aldersintervall tillhor storsta delen respondenter den grupp som i tidigare
rapporter refererats till som "den nya malgruppen” (Olsson 2013). Sett till det som antas
vara Hemtex naturliga malgrupp, kvinnor i aldern 30-60 &r fordelningen i antal
respondenter likvardig med de alderssegment 18-29, ett aldersspann som i dagslaget

inte ses som en sjalvklar malgrupp for Hemtex.

Hur ofta koper du produkter online (oavsett bransch)?

1glv 1g/man | 6ggr/ar 2 ggr/ar 1 g/ar mer sdllan | aldrig
Sst 18st 7st ost Ost Ost 1st
13,9% 50% 19,5% 13,9% 0% 0% 2,8%

Frekvensen av onlinekop varierar fran 1 gang i veckan till att aldrig ha handlat online

men hélften av respondenterna genomfor kop 1 gang i manaden.




Om du handlat online, vilka produkter handlar du framst?

Kl&der/skor 13st 36%
Heminredning 3st 8,3%
Baocker /spel Ost 25%
Dagligvaror Ost 0%
Resor 4st 11,1%
Musik/konserter/underhallning 3st 8,3%
Hemelektronik Ost 0%
Annat: skdnhet 2st, apotek 1st 3st 8,3%
Aldrig kdpt 1st 2,8%

Heminredning far generellt ses som en varugrupp som malgruppen vanligtvis inte
handlar ur, respondenterna ange att de oftast handlar klader/skor eller bocker/spel
online. Dock visar siffror fran GFK att konsumtionen av hemtextiler genom
distanshandel 6kar, under perioden mars 2013 till mars 2014 6kade konsumtionen med
ett index pa 105,9 mot samma period fg &r. Under namnd period var andelen av
forsaljningen av produkter online vrs offline 13% kontra 87%.

3.2 Respondenternas relation till heminredning

Nér grunddata om respondenterna samlats in var nasta steg i studien att forsta
malgruppens relation till heminreding och foljande fragor stalldes.

Skulle du beskriva dig som en person som ar intresserad av heminredning?

Ganska mycket Lite Inte alls
31st 2st 3st
86,1% 5,6% 8,3%

Majoriteten av de tillfrdgade ansag sig sjalva vara ganska mycket intresserade av
heminredning och det var knapt 14% som enbart var lite eller inte alls intresserade av

heminredning.

Hur ofta handlar du inredningsprodukter till hemmet?

1glv 1g/man | 6ggr/ar 2 ggr/ar 1 g/ar mer sdllan | aldrig
2st 15st 12st 4st 2st 1st Ost
5, 6% 41,7% 33,3% 11,1% 5,6% 2,8% 0%

Vidare undersoktes hur ofta kép av heminredning genomférdes och utifran

svarsfrekvensen inredningsprodukter till hemmet och det gar tydligt att se frekvensen 1
gang i manaden alternativt en 1 gang varannan manad ar klart det vanligaste da 75%
angav nagon av dessa alternativ.

Sett till statistik knutet specifikt till kép av hemtextil handlade 45,9% av de svenska
hushallen dessa produkter under perioden mars 2013 till mars 2014.




Var brukar du i vanliga fall kbpa heminredning?

Butik: Online:

Hemtex 15 Ellos 6
IKEA 13 Jotex 3
Ahlens 13 Design Online 2
ICA 7 HM 2
Hjarterum 7 EBAY 1
Loppis Vintage second hand | 5 Etsy 1
Chilli 4 Googlar 1
Mio 4 Halens 1
Jysk 3 Ikea 1
Ullared 2 Indiska 1
Indiska 2 Inreda 1
Cervera 2 Kvartinterior 1
Lagerhaus 2 La Redoute 1
Hemma hos oss 1 Mio 1
Gnosjo hjélper 1 Nordicdesigncollective |1
Josefsson 1 Rum 21 1
Rusta 1 Vemdalens Design 1
Nille 1 Vintage-sajter 1
Skroten 1 Zara Home 1
Fritsla tyglager 1

Coop 1

Ekohallen 1

Bettys 1

Bali mobler 1

Rusta 1

I butik: Nar respondenterna far valja var de vanligast koper heminredning ar det tre
aktorer som tydligt lyfter sig dver évriga, dessa & Hemtex, Ahlens och IKEA.
Avgransningen i urvalet respondenter till boende i Boras med omnejd fargar resultatet
da lokala aktorer finns med som svar.

Online:Sett till hur konsumtionen online ter sig sa ar spridiningen bland aktorer
betydligt vara storre utifran den aspekten att det inte blir inte lika utkristaliserat vilka
som &r de vanligaste handelsplatserna for heminredning men Ellos far ses som en
"vinnare” om dock inte sa tydligt utpraglad som vinnarna i butikskategorin.

Kundlojalitet: Statistik fran GFK som ser till kundernas lojalitet vid konsumtion av
hemtextil visar tydligt att butikskunder ar betydligt mer lojala &n de som handlar online.
Det som undersokts ar butikernas andel av sina egna kunders utgifter inom just
varukategorin hemtextil. Statistiken ar tagen fran tidsperioden mars 2013-mars 2014
och fysiska butiker hade under denna period 91,4% av sina befintliga kunders utgifter



medan den andelen var 63,4 for distanshandelsforetag. Tilldggas bor att lojaliteten hos
de distanshandlande kunderna har 6kat med 4% under undersokt period i jmf med
samma period aret innan.

3.3 Respondenternas relation till gardiner

Auvslutningsvis stélldes fragor kring den utvalda varugruppen gardiner for att forsta
respondenternas uppfattning och intresse for produkterna.

Hur ofta kdper du nya gardiner?

1g/v 1 g/man 2 ggr/ar 1 g/ar mer sallan | aldrig kopt
Ost 2st 8st ost 19st 3st
0% 5,6% 22% 13,9% 52,8% 8,3%

Sett till med den kopfrekvens som respondenterna har pa heminredning kan gardiner
inte tolkas vara en prioriterad varugrupp pa majoriteten koper gardiner mer séllan an 1
gang o aret och det dven finns respondenter som aldrig kopt produkten alls.

Vid vilken av foljande situationer ar det mest intressant att képa nya gardiner?
Valj 1 el fler alt.

Jul Var Pask Sommar Host Vinter

12st 21st 3st 7st 7st 4st

Gardiner som product antas vara sasongsartiklar utifran att kunderna antas vilja frascha
upp sitt hem utifran radande sasong sa som arstider eller viktiga hogtider.
Respondenterna kanner sig mest anldgna att kopa nya gardiner nar varen kommer efter
det ar det julen som ar den nast emst intressanta sasong/hogtid for forandring/byte av
gardiner.

Paverkas din lust att kdpa gardiner av inspiration sd som TV? Om ja vilka TV-
produktioner paverkas du av:

Fixar rummet
Simon & Thomas
Restauration Home

Antligen hemma 7
Ernst, diverse program 5
Ingen speciell 4
Room Service 3
Bygglov 1
1
1
1

16 stycken av respondenterna svarade att deras lust att kdpa gardiner paverkades av TV-
program. Av de soms varade nej till om de blev paverkade til kop svarade manga dock
att TV-program frungerade som inspiration och kalla for ideer.




Paverkas din lust att kopa gardiner av tidningar och magasin och i sa fall vilka?

Ja, men ingen speciell
Femina

Elle Decore

Family Living

Lantliv

Skona hem

Skona hem

Amelia

Bilagor till kvallstidning
Bloggar

Damernas Vérld

Hemmets Journal

Hus och hem

ICA kuriren

Instagram

Leva och Bo

M-Magasine

Reklam i GP
Reklamutskick, Ellos/Jotex
Reklamutskick, littala kundklubb
Reklamutskick, Ikea Katalog
Reklamutskick, Ahléns Katalog
Retro
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23 av respondenterna svarade att deras lust att kopa gardiner paverkades av tidningar
och magasin dock gar det inte pa ett tydligt satt se en trend i vilka magasin och tidningar
som har storst paverkansgrad utan detta antas grunda sig i personligt tyckte, stil,
tillganglighet etc.

. Resultat

Den data som framkommit i eye-trackingen och utifran genomférda intervjuerna
kompletteras med, i skrivande stund, farsk statistik fran GFK. Resultatet har delats upp i
olika teman och redovisas enligt foljande:

-Aktorer pa marknaden
-Konsumtion av gardiner
-Kunskapsbehovet

-Generella resultat kring e-handel



4.1 Aktorer pa marknaden

Ett positivt resultat for Hemtex &r att man, tillsammans med IKEA och Ahlens, ses som
sjalvklara val nar malgruppen ska kopa heminredning i en fysisk butik. Hemtex ar enligt
studen vél etablerade som en butikskedja nagot som antas vara en valdig styrka i
erbjudandet mot kunden. Fysiska butiker star enligt GFK fortfarande for 87% av
forsaljninen sett till hemtextil, den varugrupp som far anses vara Hemtex viktigaste
produktomrade och karnverksamhet. Bryts butiksforsaljningen ner ytterliggare i olika
segment av handel ser man att fackhandeln, dar ibland Hemtex, ligger pa en nastintill
jamn niva medans forsaljningen bland lagprisaktorerna ékar markant med ett index pa
111. Aven om lagprisaktorer, dar innefattat bland annat Gekas, OoB, Rutsa mfl, 6kar
markant sa ar det fran relativt laga nivaer och detta stegment stod under undersokt
period for 7,7% av marknadsandelarna. (GFK mars 2013-mars 2014). Denna 6kning
kan antas bero pa flera apekter som exempelvis en dkad styrka i lagprisaktorernas
varumarke och marknadspenetration men dven kring konsumenters képbeteende och
intresse for att forandra sitt hem oftare och da konsumera mer volym till ett lagre pris.
Enligt GFK sa tappar daglivaruhandeln forsaljning pa hemtextil och detta segment har
aven lagst snittkop 176 kr i jamforelse med snittkdpet i lagprissegmentet pa 188 kr och i
fackhandeln dar snittképet 1ag pa 329 kr. Sett till de fysiska butikerna totalt sa Iag
snittkopet pa en niva av 281 kr.

Aven om majoriteten av kdpen av hemtextil gors i fysiska butiker s& pavisar studien i
Handelslabbet ett mycket intressant glapp kring var kunden véljer att konsumera sett till
onlinebaserad handel, da topp butikskedjor inte ar lika aktuella nar kunderna vill handla
online. Tva av de tre toppaktérerna har egen och vélutvecklad e-handel sa ar det enbart
IKEA som anges som ett alternativ vid e-handel. Ahlens har ingen e-handel utan visar
enbart upp sitt sortiment online. For fordjupade studier kring konsumtion av hemtextil
ar detta en intressant glapp att fortsétta analysera och en anledning till glappet kan vara
att de produkter man konsumerar i fysiska butiker vrs online handel &r av olika karaktar
och att konsumenterna da valjer olika aktorer. Skillander i kvalitetsbehov, prisniva,
onskan kring att bli inspirerad vrs informerad ar andra faktorer som kan antas paverka i
vilken kanal malgruppen valjer att konsumera och s dven utifran vilken aktor man
handlar av. Intressant ur ett omséttningperspektiv ar &ven att GFK visar att kunden &r
mer bendgen att handla for mer pengar per kop nédr de konsumerar via distanshandel an i
fysisk butik. Snittkdpet for distanshandel var 411 kr vilket &r nastintill likvérdigt med
statistik fran samma period fg ar. Sett till fysisk handel totalt ligger snittkdpet pa index
94, vilket innebar 281 kr per kop. For Hemtex som en aktér som far anses vara en
fackkedja ligger snittkopet i detta segment pa 329:- vilket fortfarande ar betydligt lagre
an vid distanshandel.

Om ett foretag har som strategi att anvanda sin onlinebutik for att fa dem att vilja
besoka fysiska butiker, sa kan det vara vardefullt att veta att ordervardet per kvitto via
distanshandel &r betydligt hogre &n i det genomsnittliga kassakvittot i fackhandeln
(GFK, 2014). Det innebér att man kanske inte alltid ska forsdka driva samtliga kunder
till den fysiska butiken utan istallet lata online-kunderna vara just onlinekunder,
eftersom de da, enligt statistiken, koper mer. Det ar centralt att fundera pa om alla
kunder ska slussas vidare till butik eller om det finns kundsegment inom malgruppen
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som ar mer benagna att handla i antingen butiken eller online, och da fanga upp dessa
preferenser for att optimera forséljningsutfallet.

De respondenter som deltog i studien betraktar inte Hemtex som en onlineakt6r och en
anledning till det kan vara att typiska e-handelskunder ofta har ett storre nyhetsbehov.
Det innebar att man forvantar sig att se nya produkter vid varije tillfalle dd man besoker
en webbutik. Om man skall tillgodose den har typen av kunder sa bor Hemtex ha en
tydligare strategi med produktnyheter eller variera presentationen av produkter sa att
besokaren upplever att det alltid hander nagot nytt i Hemtex webbutik.

4.2 Konsumtion av gardiner

Som tidigare diskuterats, i grunddatan om malgruppen, sa kan majoriteten av de
personer som faller in i Hemtex malgrupp beskrivas som intresserade av heminredning
och kopfrekvensen av dessa produkter ligger mellan 6-12 ganger per ar. Dock gors
inkop av gardiner betydligt mer sallan. Majoriteten koper inte ens gardiner en gang om
aret.

Det kan tankas finnas manga anledningar till att produkten inte prioriteras och om
Hemtex ser gardiner som en varugrup man ar intresserad av att utveckla rekommenderas
de att inforskaffa mer kunskap om varfor kopen genomfors sa sallan. Har behovs an mer
kunskap om vad som triggar kop hos konsumenterna, vad som skulle géra att de kan
tanka sig att kopa produkten oftare. Kanske ar det ett dnskemal om mer foranderlighet i
designen, en annan prispunkt eller battre inspiration som kan tankas kravas. Tva
antagande kring detta kan vara att gardiner ar nagot som ofta byts vid sasong vilket gor
att det redan finns en naturlig variation i hur man klar om sitt hem i samband med
sdsongerna. Att satta upp sina gamla gardiner kan dnda ge en nyhetskénsla da de kanns
nya for sdsongen. Ett annat antagande kan vara att gardiner ses som en bas precis som
moblerna och eventuella mattor och att malgruppen istéllet anvander andra hemtextiler
som kuddar, dukar och filtar for att fa forandring tillsammans med andra
inredningsdetaljer.

GFK:s (2014) statistik kring 6kning av marknadsandelar hos lagprisaktorer fortydligare
inte vilka produkter inom hemtextil som 6kar men gardiner antas tillhéra upplevt dyrare
varukategorier. De kunder som antas vilja forandra sitt hem pa ett snabbt, enkelt och
billigt satt bor vara en véaxande malgrupp for lagprisaktorerna.

4.3 Kunskapsbehovet

Ett antagande som hela studien utgick ifran var att konsumenterna generellt saknar
tillracklingt med kunskap om gardiner for att kunna genomfora ett kop dar de sedan har
allt som behdvs for att hdnga upp sina nya gardiner i hemmet. Studien visade en viss
osédkerhet hos respondenterna &ven om Hemtex. Se fick ett marginelt battre resultat &n
det totala.
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Ké&nner du att du har allt du behdver for att kunna satta upp gardinerna i ditt
hem? (fragan stélldes nar kunden lagt gardinerna i varukorgen och skulle avsluta kopet)

Hemtex: |Ja Nej Totalt
15st 3st 18st
83,3% 16,7% 100%

Totalt: Ja Nej Totalt
29st 7st 36st
80,5% 19,5 100%

Pa Hemtex hemsida finns en guide for “Allt till din gardinuppsattning” men fa av
respondenterna sag guiden och fa valde att anvanda den. Se nedan exempel fran eye-
tracking studie.

HEWTEX

B = s ke

Bild 1-3. Exempel pa resultat fran eye-tracking pa Hemtex.se. Fargen indikerar var konsumentet tittar och hur lange. De gréna
zonerna har varit dér kunderna tittat kortast tid och de réda ytorna ar dar respondentet tittat under langst tidsperiod.

Eyetrackingresultaten tyder pa att den service Hemtex erbjuder i beslutsfasen kring
gardinkdp inte nar fram till den e-handlande konsumenten. Detta kan bero pa
placeringen av guiden som innebar att fa respondenter sag den. Da ar det naturligt att
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valdigt fa respondenter ocksa valde att anvanda sig av guiden. Hemtex bor fundera pa
vilket syfte en sddan gardinguide ska fylla och hurvida placering eller utformning kan
forandras for att 6ka synligheten. Om det finns ett verktyg som kan hjélpa kunden att ta
ratt beslut maste foretaget prioritera synligheten av den har servicen och placera
verktyget pa en framtradande plats. Eftersom fa respondenter upptackte gardinguiden
under det har experimentet s& kunde vi inte undersdka det upplevda vardet av foretagets
gardinguide ur ett informations- och serviceperspektiv.

Ett forutbestdmt antagande for respondenterna i studien var att de antogs ha lite eller
begréansad kunskap om vilka 6vriga produkter som behdvs for att kunna anvanda
gardinerna sa som upphagning, samkopsvara etc. Det hade varit intressant att
genomfora tester som innebar ett faktiskt genomforande av kop. DA for att se om de
kunder som upplevde sig ha tillracklig kunskap faktiskt lyckades kopa alla de produkter
som behdvdes for att hanga upp sina gardiner hemma.

4.4 Generella resultat kring e-handel

Nar eyetracking-studierna genomfordes sags ett aterkommande monster nar
respondenterna tittade pa produktniva pa de olika aktorernas hemsidor. Den upptackt
som gjordes var att eyetrackingresultaten tydligt visar att konsumenterna inte tittar pa
foreslagna produkter under huvudprodukten. I Hemtex fall kallas dessa produkter Vi
rekommenderar ocksad”, en funktion dar foretaget bland annat visar upp tillbehor eller
relaterade produkter. Se nedan exempel fran eye-tracking studie.

HEMTEX E HEMTEX

V4 e e S =

Bild 4-9. Exempel pé resultat fran eye-tracking av Hemtex.se.Fargen indikerar var konsumentet tittar och hur lange. De gréna
zonerna har varit dar kunderna tittat kortast tid och de réda ytorna ar dar respondentet tittat under langst tidsperiod.

Tidigare forskning visar att det ar av ytterst vikt att produkter kategoriserade som "vi
rekommenderar ocksa” upplevs som aktuella for den specifika individen. Det ar relativt
vanligt att konsumenter inte anser att rekommendationsprodukterna &r sérskilt
intressanta. Kalla!!!
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Kundens ointresse for dessa produkter antas i sin tur paverka forsaljningen av samkaop,
spontankop eller merforséljningen pa natet valdigt negativt. Det ar darfor av stor vikt for
alla e-handlare, sa dven Hemtex, att fundera dver denna funktion kring vilka eventuella
forbattringar som kan och bor goras. Det kanske ar sa att man ska justera funktionen
ytterligare genom att flytta dessa samkopsvaror eller helt enkelt ta bort funktionen till
forman for andra satt att skapa inspirerande konsumtionsmiljéer online for att trigga
spontankop, samkop och merforsaljning.

Da problematiken upptacktes vid analysen av eyetrackingresultaten, fanns inte
mojligheten att komplettera studien med fragor kring denna problematik. Hemtex
rekommenderas darfor starkt att undersoka detta vidare for att 0ka forsaljning och
I6nsamhet i sin e-handel.

. Avslutning

Rapporten belyser genom sin kombination av studier i Handelslabbet, teoretisk kunskap
och aktuell statistik bade styrkor och utmaningar for Hemtex generellt som aktor och
specifika aspekter kring kundernas uppfattning kring foretaget som e-handelsalternativ
och forbattringspotential i utformning av hemsidan.

Summering av de rekommendationer som ges till foretaget ar att fortsatta nyttja den
styrka foretaget har i sin starka positionering som fysisk butik men vaga se styrkan i sin
e-handelsplatform och hur platformen kan anvandas for att forstarka handeln bade
genom trafik till de fysiska butikerna men &ven handeln online. Det finns ett tydligt
glapp att Hemtex inte ses som ett alternativ vid e-handel och da distanshandeln av
hemtextil vaxer ar det av stor vikt att fa en fungerande balans mellan de olika
forséljningskanalerna for att 6ka I6nsamheten totalt.

Ur ett sortimentsperspektiv kan det vara intressant for Hemtex att vara medvetna om att
aven hos de mycket inredningsintresserade konsumenterna ar gardiner ej en prioriterad
produkt att kopa for att fornya sitt hem och att konkurrerande lagprisaktorer tar en allt
stOrre del av kakan sett till marknaden for hemtextil.
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