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Temaet i denne studentoppgaven er forskjeller i studenters kjopsatferd nér det kommer
til mathandel 1 butikk og pé nett. Denne bransjen géar for tiden gjennom en
moderniseringsprosess som karakteriseres av storre tilvaerelse pd nett. Kjennskap til
atferdsendringer hos forbrukere kan hjelpe de butikkene som forseker & etablere seg pa
nett, men ogsé forlenge fortrinnet til eksisterende matbutikker som tidlig har etablert seg

elektronisk.

Vi har kategorisert ulike kjopsfaktorer under prissensitivitet, merkevarelojalitet, tilbud,
sensoriske attributter og snackskjop. Funnene vare tyder pd at prissensitiviteten synes &
vaere hgyere pa nett enn 1 butikk. Sensoriske attributter var en faktor pa begge
butikkplattformene, med storre utslag i butikk. Prispromosjoner virker ogsa a ha heyere
effekt pd nett. Merkevarelojaliteten syntes & vare noe hoyere pé nett enn i butikk.
Prispromoteringer kan i noen tilfeller ha bedre effekt pa nett. Pa bakgrunn av funnene

vére har vi formulert noen nye antakelser til videre forskning:

(1) Kunder vil handle mer strukturert pa nett enn i butikk, for eksempel ved & handle inn
til et og et méltid, eller dag for dag. (2) Konsumenter opprettholder ikke sine etiske
synspunkter i like stor grad nér de handler matvarer pa nett som nar de handler i butikk.
(3) Det er viktigere for nettbutikker & ha et godt vareutvalg, enn det er for fysiske
butikker. (4) Det er viktigere for en nettbutikk at det er lett & finne frem, enn det er for en

tradisjonell butikk.



Samfunnet vi lever i endrer seg stadig raskere. Vi synes ny teknologi og innovasjon er
utrolig spennende, spesielt nar det meter noe sé tradisjonelt som dagligvarebransjen.

Amazon leverer pakker med droner, og har lansert en prototype av en matbutikk hvor
man ikke behover & sjekke ut varene, eller sta i ko (Amazon 2017). Kun tiden vil vise

hva som er mulig for denne bransjen.

Netthandel er en inkorporert del av studenters liv, allikevel virker det fjernt for mange a
skulle handle maten sin pa nett. Stadig flere tar steget og handler matvarer elektronisk.
Vi tror at nr mathandel, som har vart uendret over s lang tid forandres over natten, ma
forbrukerne ogsé forandre seg. Personlig tror vi at denne nye méten & handle mat pé vil
dominere om fa ar, derfor gnsker vi a belyse dette nisjemarkedet som det jo er i dag.
Selv har vi kjopt en del mat pé nett fra ulike typer akterer, og har vaert nysgjerrige pd om

vi har oppfert oss annerledes.

Vi retter en stor takk til vr veileder, Line Christoffersen. Vi vil ogsa takke butikksjef pa
Meny Colosseum for tillatelse til & gjennomfoere studien var i hans butikk, Produktsjef
hos Kolonial, Andreas Skaranger, for hans bidrag til vart ekspertintervju, og ikke minst

vare samboere, for korrekturlesing og gode rad.
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Tabell 2:

Tabell 3:

Bilder 1:

Bilder 2:

Bilder 3:

Informantene

Antall snacks kjept pa nett, for hver snacks kjopt i butikk

Antall tilbudsvarer kjopt pa nett, for hver tilbudsvare kjopt 1 butikk
Matvarehandel pa nett, 2000

Matvarehandel pa Meny.no, 2017

Produktinformasjon Meny.no, 2017



Matvarebransjen er i stadig utvikling, og det har aldri for eksistert s mange ulike mater
a handle mat pa som det gjor i dag. Bransjen har i de siste rene satset stort pd nettsalg,
dette har medvirket til at netthandel er den raskest voksende formen for handel (IGD
2015). I Storbritannia er det ventet at det &rlige salget av mat pé nett skal dobles, til 17,2
milliarder pund, innen 2020 (IGD 2015). Norske forbrukere befinner seg altsa i en

spennende tidsperiode.

Nettmarkedet i Norge startet med levering av matkasser, disse var begrenset til &
inneholde middagsingredienser. Senere ble markedet utvidet med fullverdige
dagligvarebutikker pa nett. Kolonial.no lanserte sin butikk 1 2013 og har i drene etter fatt
stadig flere konkurrenter. Matvarebransjen er svart interessant fordi den har satt en
elektronisk vri pa et tradisjonsrikt hverdagsrituale, handleturen. I en verden der man kan
kjope alt fra harspenner til reseptbelagte medisiner pa nett ber det vere en selvfolge at

ogsa melk og brad kan kjepes pd denne méten.

Dette er et nytt farvann for norske bedrifter og konkurransen om disse markedsandelene
har sa vidt begynt. Folgelig er det relevant for forskningen og bedriftene 4 kartlegge
eventuelle atferdsendringer. Et viktig segment innen netthandel er unge voksne med hoy
utdanning. Forskning har vist at det er positiv korrelasjon mellom adopsjon av
netthandel og inntektsnivd (Hansen 2005). Om fa ér vil studenter gke sitt matvareforbruk
og etablere familier. De er ogsd mest villige til 4 handle pa nett 1 dag (Mikalsen og
Valvik 2017), og det er derfor viktig for bedrifter & erverve deres kundelojalitet sa tidlig
som mulig. Dette er hvorfor det vil vere svart interessant & se pa forskjellene i
handlemenster som oppstir mellom de to kjepsmodusene netthandel og butikkhandel.
Det kan gi oss en pekepinn pa hvordan fremtidens dagligvarehandel vil se ut. For det er
jo nettopp pé bakgrunn av forskning som gjeres i dag at fremtidens matbutikk blir

utformet.



Fra 1982 til 2012 har nordmenn hatt en gkning i forbruk pa 137 % (SSB 2012) og vi ser
stadig etter nye mater & handle pa. Derfor er det svaert viktig for markedets aktorer &
skaffe konkurransefortrinn.

Bare pa de fa manedene det har tatt & skrive denne oppgaven har bransjen utviklet seg
mye, og vi forventer at endringer vil skje like raskt i fremtiden. Dette er grunnen til at vi

onsker & se pa felgende problemstilling:

Hvilke forskjeller i handleatferd finner man hos studenter nar de handler dagligvarer pa
nett kontra fysisk butikk?

Formalet med var oppgave er & underseke hvilke tiltak som kan gjores for a gke
forstaelsen for det nye nettmarkedet i Norge, da forskningen hittil har veert fravarende.
Oppgaven vil gi et innblikk i eksisterende forskning og en pekepinn pd hva som kan
forventes 1 det norske markedet. I tillegg héper vi oppgaven kan fungere som inspirasjon

til videre forskning pa feltet.



Det finnes noe eksisterende forskning pa netthandel av dagligvarer fra for, men ingen
gjennomfort i Norge. Mye av forskningen er ogsa mer enn 10 &r gammel, altsé fra en tid
hvor tjenestene sé helt ulike ut enn det de gjor i dag. Vi har allikevel funnet det relevant
a ta for oss flere av artiklene ettersom konklusjonene fortsatt kan vare relevante og
teoriene kan vare gjeldende. Dessuten hadde vare nyere kilder sitert de eldre studiene i
stor grad. Vi har dannet oss noen teoretiske antakelser pa bakgrunn av disse studiene.
Alle artiklene vi har brukt er hentet fra fagfellevurderte tidsskrifter. I det felgende vil vi

definere og summere de variabler som er relevante for vér studie hentet fra litteraturen.

Prissensitivitet er hvor mye prisen pé et produkt pavirker konsumentens kjopsadferd.
(Investopedia 2015). Hvor prissensitive personer er, har svart mye a si for butikkenes
prissetting. Om prissensitiviteten er hayere pa nett enn 1 fysisk butikk finnes det ikke et
entydig svar pd, men det virker & vere en enighet blant forskere om at den er lavere pa
nett enn i butikk (Chu et al. 2010; Lynch og Ariely 2010; Degeratu, Rangaswamy og Wu
2000; Andrews og Currim 2004). Arsakene bak denne prissensitiviteten er ulik i

studiene.

Chu et al. (2010) konkluderer med at prissensitivitet er avhengig av netthandleres grad
av nettadopsjon. De som handlet mat oftere pa nett enn i butikk viste seg a vaere mer
prissensitive pa nett. De som handlet like ofte pa begge plattformer, ville handle ulike
produkter der det var mest gkonomisk lennsomt. De som handler oftest i butikk
kjennetegnes av at de var mindre prissensitive pd nett og villige til & betale mer for

beleilighet og tidsbesparelse (Chu et al. 2010).

Degeratu, Rangaswamy og Wu (2000) fant at prissensitiviteten virket hayere pa nett,
fordi prisrabatter har sterre effekt pa nett enn i fysisk butikk. Uten denne variabelen
virker prissensitivitet 4 veere lavere pd nett (Degeratu, Rangaswamy og Wu 2000, 62).
Studien til Lynch og Ariely (2010) viser derimot at sikalt sekekostnad, dvs.

alternativkostnaden til tid og energi brukt pa & gjennomfore et sek, pavirker



konkurransen mellom nett- og butikkhandel. Lavere sokekostnad for
kvalitetsinformasjon, altsd informasjon som meter brukeres behov, vil redusere
prissensitivitet hos forbrukere. Motsatt vil lavere sekekostnad for pris eke denne. Dette
vil si at hey kvalitet pa produktinformasjonen vil fore til lavere prissensitivitet, mens
mer informasjon omkring prisforskjeller vil fore til hayere prissensitivitet. Det er viktig
a merke seg at det i denne studien ble gjort pa kjop av vin, som er et hoyinteresse
produkt, der det vil vaere mer viktig for konsument & finne riktig produkt, enn ved et

generelt dagligvarekjop.

Matvarehandel pa nett er relativt nytt fenomen i Norge, og dens ekende popularitet kan
skyldes at internetthandel har lav oppfattet sekekostnad. Dette kan sees som en
motsetning til enhver forberedelse og innsats som kreves for & fysisk dra til butikken
(Klein 1998). En folge av at det er lavere sokekostnad pé nett er at pris vil spille en
mindre rolle nar kunden kan legge mer vekt pd andre egenskaper. Om det ikke er noen
informasjon om andre produktegenskaper kunden kan legge vekt pa, kan pris bli enda

viktigere pa nett enn 1 butikk.

Merkevarelojalitet kan sies & innebare at forbrukere binder seg til produkter og tjenester
som resultat av en dyptfoelt forpliktelse eller hengivenhet (Bloemer og Kasper 1995).
Handleadferden til konsumentene pévirkes i stor grad av hvor lojale de er mot
merkevarer de vanligvis kjeper i fysisk butikk. Det er derfor interessant a se i1 hvilken
grad merkevarelojalitet generelt er en avgjerende faktor ved handel pa nett i forhold til i

butikk.

I folge Chu et al. (2010) er merkevarelojalitet starst pa nett, og spesielt hos forbrukere
som sjeldent handler pé nett. De gjennomferte en studie i en av Spanias sterste
matvarekjeder, og fant en oppfattet helserisiko forbundet med matvarer kjopt pa nett,
men ogsd hey grad av usikkerhet da matvarene ikke kan forhandsvurderes i forkant av

kjopet. Det kan ogsa vere vanskelig a finne utlepsdato og annen viktig
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produktinformasjon pa nett. Forbrukerne velger da kjente merker de pa forhdnd har

etablert tillit til.

En studie gjort av Degeratu et al. (2000) tyder pa at det pa nett forekommer
merkevarebytting sjeldnere enn i fysisk butikker. Dette var ogsa tilfelle nar informantene
«surfet» kategorier, uten en forberedt handleliste (Degeratu, Rangaswamy og Wu 2000,
s. 67). Ifelge forskerne kan dette tyde pd at merkevarebytting kommer av sterkere
«point-of purchase» innflytelse i fysisk butikk, det vil si faktorer som angar forholdet i
den fysiske butikken. Dette kan vaere vareplassering, plakater og synlighet pé prisene.
De konkluderte med at det var mindre merkevarebytting nar informantene hadde laget

en personlig handleliste pa forhdnd, enn nér de ikke hadde det pa nett.

Dawes og Nenycz-Thiel (2013) fant ogsa med at merkelojalitet er hayere ved netthandel
enn 1 fysisk butikk. Forskjellen er signifikant, men ikke spesielt stor. Dette samsvarer
med funnene til Degeratu, Rangaswamy og Wu (2000) og Chu et al. (2010). Lojaliteten
til smd merker var noe hayere pa nett enn i fysisk butikk, og merkevarelojaliteten var
noe lavere for store merker i fysisk butikk enn pa nett. Dawes og Nenycz-Thiel (2013)
sin hypotese var at sma merker ville fi en mindre andel av kjopene pa nett enn i fysisk
butikk, analysene viste derimot at de hadde en heyere andel kjop pa nett enn i fysisk
butikk. Lojaliteten til merkevarer gjelder ifolge Dawes og Nenycz-Thiel (2013) uansett
om det er snakk om mat eller andre varer, Chu et al. (2010) fant derimot at lojaliteten var

sterkere for matvarer.

Sensoriske attributter er egenskaper man kan oppleve med sansene, som utseende, lukt
og form. Ikke-sensoriske attributter er egenskaper man enkel kan formulere med ord,
som for eksempel naringsinnhold. Degeratu, Rangaswamy og Wu (2000) finner i sin
studie at sensoriske attributter har mindre 4 si pd nett enn i butikk. P4 den andre siden
har ikke-sensoriske attributter mer 4 si pa nett enn i butikk. Arsaken til funnene er at det

er lettere a bruke sansene til 4 vurdere produktet nér konsumenten er i en butikk, enn det
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er pa nett. Det er verdt & merke seg at studien er fra ar 2000, og at det da ikke var bilder i
nettbutikken. Studien beskrev sensoriske attributter som fraveerende pa nett. I dag er det
vanlig at produkter har et tilherende bilde i sd og si alle nettbutikker. Dette kan gjore at
betydningen av sensoriske attributter pd nett kan ha endret seg betydelig siden Degeratu,
Rangaswamy og Wu (2000) sin studie. En nyere studie viser at konsumentene heller ser
pa produktbildene enn produktinformasjonen nér de forst har klikket seg inn pé et
produkt (Benn et al. 2015). Det virker som at bildet i storre grad vil vaere avgjerende for

kjopet.

Ulike prispromosjoner er en viktig del av all handel i dag, ogsé dagligvarehandelen.
Kjedene i Norge har priskriger flere ganger i dret for a lokke til seg kunder. Hvis vi antar
at netthandel har kommet for & bli, er det viktig & forsta hvordan slike tilbud vil utarte

seg pa denne plattformen.

En studie gjort pd Tesco 1 Storbritannia viste at prispromosjoner pa en plattform hadde
en negativ effekt pé kjop av varer i samme kategori i den andre kanalen i
promosjonsperioden (Breugelmans og Campo 2016). Det er godt kjent at en
prispromosjon i en varekategori hos en fysisk butikk vil pavirke salget i denne
varekategorien i tiden etter promosjonen. Studien finner at det samme gjelder for
dagligvarehandel pa nett. I tillegg vil en folge av et tilbud i nettbutikken vere at lokale
butikker vil oppleve en nedgang i salg av den samme varen i perioden etter, med mindre
konsumet gkes. Dette kan ha en utilsiktet negativ effekt for en kjedes kjopmenn som né

ma konkurrere med nettilbudet til samme kjede.

Et funn i Degeratu, Rangaswamy og Wu (2000) sin studie er at det ikke var signifikante
forskjeller i promoteringseffekter ndr nettbutikker har grafisk like promoteringer som i
butikk, men at kunder blir mer pavirket av prispromotering pé nett enn i den fysiske
butikken, nér promoteringen gjelder priskutt. Breugelmans og Campo (2016) fant at

prispromosjon bidro til en relativt liten ekning i omsetning hos fler-plattformskjedene.
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Dette kan skyldes at segmentet som kun handler i fysiske butikker er sapass mye storre

enn det som 1 tillegg handler p4 nett.

Som vi har sett tyder mye pa at det er forskjeller pd hvordan konsumenter handler 1
butikk og pa nett. For & kunne utnytte denne kunnskapen optimalt er det viktig & forst
forsta hvorfor de begynner & handle pa nett, slik at butikkene kan markedsfere seg mot
de rette mélgruppene. Hand m. fl. (2007) undersekte hvilke faktorer som spiller inn for

at personer skal begynne a handle mat pa nett, og hvorfor de stopper.

De fant at det var situasjonsbetingete faktorer som gjorde at respondentene hadde startet
med mathandel pa nett. Dette kunne for eksempel vaere benbrudd, familiestiftelse eller
endring i arbeidsforhold eller bosituasjon. Studien viste imidlertid ogsé at nér
situasjonen som trigget adopsjon av netthandel oppherte sé gjorde gjerne netthandelen
ogsé det. Beleilighet og fleksibilitet trer frem som de viktigste faktorene for a starte med
mathandel pa nett. Faktorer som er avgjerende for & stoppe mathandel pa nett er for haye
leveringskostnader, funn av lavere priser i fysisk butikk, problemer med leveranser eller
bestillinger og bekymringer angdende produktkvalitet. I tillegg fant de at de fleste

respondentene sa pa matvarehandel pa nett som en plikt og ikke en forneyelse.
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Formalet med var oppgave er & underseke hvilke tiltak som kan gjores for a oke
forstaelsen for det nye nettmarkedet i Norge, da forskningen hittil har veert fravarende.
For & optimalisere en sé raskt voksende bransje ma det legges nye studier til grunn, og
utenlandsk forskning kan ikke nedvendigvis overferes til norske forhold. Vi mener at
denne oppgaven kan brukes av eksisterende akterer som ensker & laere mer om hvordan
de kan optimalisere driften, s& vel som nye akterer som ensker & etablere seg. Oppgaven
vil gi et innblikk i eksisterende forskning og en pekepinn pa hva som kan forventes i det
norske markedet. I tillegg héper vi oppgaven kan fungere som inspirasjon til videre

forskning pa feltet.

Var problemstilling er derfor:

Hvilke forskjeller i handleatferd finner man hos studenter nar de handler dagligvarer pa
nett versus fysisk butikk?

Forskningsdesign omhandler hvordan en undersegkelse gjennomfores fra start til méal
(Johannessen, Christoffersen og Tufte 2016, 69). Nar forskningsdesign skal velges er det
viktig & klassifisere hva slags type spersmal som skal stilles (Yin 2014, s.11). Vi hentet
informasjon fra studenter og fra et ekspertintervju med produktsjef hos Kolonial.no.
Studentene fikk samme spesifikke oppgave i matbutikk og pé nettbutikk. Metoden vi
brukte faller under kvalitativt forskningsdesign og innsamlingen av data skjedde i form
av samshopping med intervju. Vi observerte valgene informantene tok nir de handlet
dagligvarer i butikk og pa nett. Underveis stilte vi spersmal omkring valgene, for a

kartlegge hvilke faktorer som pavirker disse.
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Problemstillingen var gjorde at valg av forskningsdesign falt pa casedesign.
Begrunnelsen var todelt; casedesign har en klar fordel fordi vi matte vaere tilstede under
handelen for & fa fram situasjonelle faktorer omkring vareutvalget til informantene. En
av egenskapene til casedesign er at det drar nytte av a sette teoretiske antakelser som en
rettesnor for innsamling og analyse av data (Yin 2014, s.17). Undersokelsen ble gjort i
lopet av et par uker. Vi gjennomforte altsa en tverrsnittstudie med to analyseenheter i et

enkeltcase-design.

Vi har grunn til 4 tro at en handletur vil utarte seg noe annerledes pa nett og i en fysisk

butikk, selv nér utvalget er tilneermet det samme i begge butikkene.

Mye av tidligere forskning viser at prissensitivitet er lavere pa nett. Fordi vére
informanter er studenter, er vi usikre pa om dette gjelde for dem. Studenter er en
samfunnsgruppe som skiller seg ut fordi de generelt lever pa studielan og en liten
biinntekt, og har dermed mindre penger enn voksne i full jobb. Vi antar foelgelig at pris
er viktig for studenter. I en nettbutikk vil totalsummen vere mer oversiktlig enn i en
fysisk butikk. Vi ser for oss at en konsekvens av dette er at informantene vil sgke &
bruke mindre penger pé nett enn i en fysisk butikk ved & kjepe billigere alternativer som
har samme funksjon. Vi antar i tillegg at de er relativt drevne internettbrukere, og vil
klare & navigere seg fram til det de ensker. Dette er arsaken til at vi mener at studenter

vil ha heyere prissensitivitet pd nett enn i butikk.

Forbrukere som handler pa nett kan tenkes & vaere mye mer avslappet hjemme i sofaen
enn nar de gér 1 butikken. De kan ta seg mer tid til 4 vurdere ulike produktvalg, og meter
ikke pa distraksjoner man ofte finner i butikker. Brukere utsettes ikke for flere produkter
enn det er plass til pa skjermen, ofte ikke mer enn 10 om gangen. I en butikk
bombarderes man derimot konstant med sanseinntrykk som sterke farger og
promoteringer som kan virke veldig forlokkende. Implikasjonene av dette vil vare at
studentene kommer til & unne seg ferre godsaker pa nett, enn de gjor i den fysiske

butikken. Folgelig antar vi at impulskjep vil skje sjeldnere ved nettkjop. Tall fra landets
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storste matvarebutikk pa nett, Kolonial.no, tyder pé at folk handler sunnere og gjor ferre
impulskjep pa nett, enn nér de er i en fysisk butikk (Kolonial 2017). Vi har ingen grunn

til & tro at det vil veere noe annerledes for studenter som handler pé nett.

Videre kan det tenkes at de stadige sanseinntrykkene i butikk kan fere til at de ulike
promoteringene glir over i hverandre i sterre grad enn pd nett. Ut ifra egne erfaringer
ved nettkjop synes vi at det er mer oversiktlig pd nett, og at man lettere ser de
individuelle tilbudene. Degeratu, Rangaswamy og Wu (2000) sine funn omkring
nettpromoteringer synes 4 stotte denne antakelsen. Vi mener derfor at informantene 1
starre grad vil benytte seg av tilbud pa nett enn de vil i butikk, fordi de i sterre grad vil

veare 1 stand til & identifisere tilbudene.

Det er ogsa grunn til & tro at studentene i storre grad vil vise merkevarelojalitet ved
nettkjop, og vere mer tilboyelige til 4 kjope et ukjent merke i butikk (Degeratu,
Rangaswamy og Wu 2000). En forklaringen pé dette kan vare at kunder kun har tilgang
til ett sanseinntrykk ved nettkjop, mens de i butikk bade kan kjenne og lukte pa varer.
Dette gir en usikkerhet omkring en vares egenskaper og kvalitet, noe som kan fore til at
mange velger kjente produkter. Vi mener derfor at merkevarelojaliteten vil vaere hoyere

pa nett enn i butikk.

En analyseenhet er objektet eller fenomenet som skal studeres (Johannessen,
Christoffersen og Tufte 2016). Vi ville studere forskjeller i dagligvarehandel pé nett og
butikk hos studenter, og fant ti informanter blant studentene ved HiOA og
Politihegskolen. Analyseenhetene vére er studenter i Oslo og en ekspert fra
matvarebransjen pé nett. For analyseenheten «studenter» bestemte vi oss for

kriteriebasert utvelgelse. Kriteriene til informantene var som folger:

1. Informantene ma vere studenter.
2. Studentene ma selv ta egne beslutninger ved matkjop.

3. Studentene ma handle matvarer pa egenhand til vanlig.
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4. Studentene ma selv lage middag til vanlig.

Disse punktene var viktige for & sikre at de kunne gjennomfere oppgaven pa en realistisk
og tilfredsstillende méte. Vi fant det hensiktsmessig a velge ti informanter til
samshoppingen, for 4 fa en bredde i svarene vare. Dette er ogsd det som er vanlig ved

mindre prosjekter og i pilotprosjekter (Johannessen, Christoffersen og Tufte 2016).

Basert pa kriteriene ovenfor rekrutterte vi ti informanter. Nokkelinformasjon om disse er
gjengitt i tabellen nedenfor.

Navn Alder Bosituasjon Studie

Tina 20 Med ektemann | @konomi og
administrasjon

Pél 23 Alene @konomi og
administrasjon

Janne 23 Alene Barnevern

Kim 27 Kollektiv Bibliotek- og
informasjonsvitenskap

Ingjerd 24 Alene Radiografi

Atle 27 Alene Anvendt data

Kristoffer 27 Med samboer | Anvendt data

Froya 24 Med foreldre | Revisjon

Ellen 28 Med samboer | @konomi og
administrasjon

Anita 25 Kollektiv Politihegskolen

Tabell 2: Informantene
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For a besvare problemstillingen var bedre tok vi kontakt med produktsjefen i
Kolonial.no, Andreas Skaranger. Vi stilte ham spersmal med utgangspunkt i vire
teoretiske antakelser, men ogsd spersmal som kunne avdekke eventuelle interessante
eller nye funn. Ekspertintervjuet ble gjennomfert over e-post i ettertid av studien. Vi
sendte til sammen 22 spersmél, hvor han valgte noen han folte seg komfortabel med &
svare pa, med tanke pd offentliggjering av studien. Intervjuet med Kolonial.no sin
produktsjef ga oss interessante opplysninger som vi i analysen vil sette i sammenheng

med vare egne funn.

Vi hadde bade egne og teoretiske antagelser i forkant av casedesignet, disse la vi til
grunn ndr vi skulle tolke innhentede data. Casen er i stor grad basert pa disse

antakelsene.

Ved kvalitativ analyse finnes det ikke et fasitsvar pa hvordan man best analyserer og
tolker dataene man har samlet inn. Datareduksjon er viktig for & kunne tolke store
mengder data (Johannessen, Christoffersen og Tufte 2016). Vi gjennomferte til sammen
20 intervjuer med 10 informanter, derfor var datareduksjon en viktig del av var analyse.
For a redusere dataene laget vi et skjema for hver respondent. I skjemaet skrev vi inn
alle varene respondenten kjopte og kategoriserte de etter hvilken begrunnelse de hadde
for & kjope produktet. Vi delte inn og sorterte de teoretiske antakelsene under egnede
utvalgskategorier i dette skjemaet, og tok det med oss under handelsscenarioene. Det ble
brukt som en stette for & lette pé transkriberingen og til & belyse hvilke situasjoner som

det kunne veaere interessant & se nermere pa.

Vi satte opp folgende kategorier: Snacks, tilbud, prissensitivitet, merkevarelojalitet,
sensoriske attributter, annet. Kategorien «snacks» valgte vi pd bakgrunn av antakelsen
om at studentene ville kjope mindre godteri pé nett; «prissensitivitet» valgte vi for &
notere oss nar informantene tok valg pa bakgrunn av prisforskjeller mellom ulike varer;
merkevarelojalitet skulle indikere hvorvidt informantene hadde erfaring fra og kjennskap

til produkter; sensoriske attributter skulle fange opp tilfeller der informantene tok
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beslutninger basert pa utseende, beliggenhet og andre sansbare egenskaper. Vi hadde
ogsé en «annet»-kategori der vi noterte oss interessante observasjoner som ikke ble

fanget opp av de andre kategoriene.

Snacks er definert som typisk «lgrdagskosy, for eksempel godteri, dessert, gl og brus.
For enkelthetens skyld er frukt, gront og ber ikke regnet som snacks. Disse teller vi som
sunne varer, selv hvis de skulle benyttes til lordagskos. Vi har altsa ikke tatt hensyn til
formal ved kjop, f. eks om noen kjoper bringebzer til dessert eller potet til & lage chips.
Prissensitivitet klassifiserte vi i skjemaet vart som lite, middels eller hoy. 1 de tilfeller vi
ikke nevnte noe om prissensitivitet, ble respondenten ikke oppfattet som prissensitiv.
Dette vil si at selv om respondenten viste den minste grad av prissensitivitet omkring en
vare, ga det altsd utslag. Merkevarelojalitet ble rangert som lavt, middels eller hoyt. I de
tilfeller dette ikke har vert en faktor skrev vi ikke om det. Sensoriske attributter har blitt

beskrevet som enten lite gjeldende, middels eller sveert avgjorende.

Monstermatching er en teknikk der empiriske menstre fra innsamlede data
sammenlignes med de teoretiske antakelsene som ble satt pd forhdnd av undersokelsen
(Yin 2014). Vi fant det mest hensiktsmessig & bruke denne teknikken. Hvis de
innsamlede dataene sammenfaller med antakelsene, kan dette styrke den interne

validiteten til oppgaven.

Vi gjennomforte to samshoppinger med hver informant, ett ved nettkjop og ett i butikk. I
forkant av begge handelssituasjoner laget vi en semistrukturert intervjuguide og et
hjelpeskjema som ble fylt ut under intervjuene. Intervjuene ble transkribert i detalj i
ettertid. Hele studien ble gjennomfort i lopet av tre uker. Den forste uken gjennomforte
vi en simulert samshopping pa nett med alle informantene. Vi ventet til det hadde gatt to
uker for vi gjennomfoerte simuleringen i butikk, fordi vi ville at informantene ikke
nedvendigvis skulle ha forste handel ferskt i minnet. Vi hapet de ville handle mer

instinktivt om de hadde glemt detaljene omkring ferste handel.
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Samshoppingen gikk altsd ut pa a bli med informantene under en simulert handel pé nett
og 1 butikk. Vi observerte hva som ble plukket av varer, og stilte spersmal for & {4 fram
essensielle forklaringer for de ulike valgene. «Hvorfor velger du denne varen?» ble spurt
i alle tilfeller. Ofte fant vi at oppfelgingsspersmal, som «Er dette et merke du har noen
erfaring med tidligere?», og lignende spersmal var nedvendige for & f4 informantene til
a utdype svarene sine. Vi observerte at de fleste tidligere ikke hadde gjort seg opp noen
meninger omkring sine valg, av den grunn vektla vi i sterre grad hva informantene

gjorde enn hva de sa. Den fullstendige tentative intervjuguiden finnes i vedlegg 1.

Informantene valgte vi & rekruttere blant egne venner og bekjente. Vi forherte oss om
mulige kandidater som passet kriteriene blant vare vennekretser og kontaktet potensielle
informanter over nett eller pa skolen noen dager for samshoppingene ble pabegynt. Det

tok mellom 20 og 40 minutter & gjennomfere hver handel, bdde pa nett og i butikk.

Til samshoppingen pé nett fant vi et stille grupperom pé skolens omréde, der vi
simulerte handelen. Nettkjopet startet med at informantene ble gitt folgende
informasjon: De skulle handle alt av mat til en lordag, i tillegg skulle de fa
middagsbesgk av fire venner. Til dette matte de handle inn alt de trodde de trengte. De

hadde basisvarer fra for, noe de selv fikk definere hva innebar. Hele handelen foregikk

pa meny.no/nettbutikk/. Vi stilte egne barbare PCer til disposisjon, og brukte et
opptaksprogram som registrerte lyd og bilde fra PCen. P4 denne méten kunne vi ogsa

folge musepekeren og dermed hvordan oppmerksomheten deres flyttet seg.

Vi besgkte flere Menybutikker for & finne et lokale som egnet seg for samshoppingen,
og valgte Meny Colosseum ettersom dette er en av de storre butikkene, og folgelig har
den et stort sortiment. Videre ville ikke plassmangel 1 butikk forstyrre intervjuprosessen.
Vi fikk tillatelse av butikksjef til & gjennomfere samshopping med opptak. I
butikkscenarioet fikk informantene samme oppgave som ved nettkjop. Forst ble bade lyd

og bilde tatt opp, men det viste seg & vare utfordrende & filme og notere samtidig, sa vi
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gikk over til & kun ta opp lyd, mens vi noterte oss produktspesifikk informasjon i
stotteskjemaet. Hver av oss gjennomfoerte samshoppinger med de fem informantene vi

selv hadde rekruttert.

Ekspertintervjuet fikk vi til via eget nettverk. P4 grunn av mangel pé tid fra ekspertens

side ble det til at vi gjennomforte intervjuet pa e-post.

Hver samshoppingsrunde endte da handelen var gjennomfort. Etter netthandlene stilte vi
spersmél omkring tidligere erfaringer fra netthandel og eventuelle bekymringer omkring
nettkjop. Dette gjorde vi for & sette informantenes atferd i kontekst med oppfatninger og
erfaringer. Kjopssimuleringen i butikk endte ved kasseomrédet, fordi vi ville observere

om de gjorde noen impulskjep eller ville benytte seg av noen tilbud der.

Forskerne ber ha intervjutrening for at det kvalitative intervjuet skal bringe inn best
mulig svar (Johannessen, Christoffersen og Tufte 2016). Om intervjueren oppfattes som
usikker vil informantene fange opp dette og det kan pavirke hvilke svar som blir gitt.
Det faktum at vi mangler intervjutrening kan pavirke validiteten til innsamlet data i den

forstand at vi ikke evnet a stille de «riktige» spersmélene.

En ulempe med at vi ikke har filmet kan vere at vi ikke har observert kroppssprak. Vi
vektlegger ikke kroppsspréket i serlig grad, men heller argumentasjonene for de ulike
valgene informantene tok. Videre er vi selv en del av dette segmentet og vil derfor ha en

god forutsetning for & forstd deres sprak og tankegang.

Vi valgte & rekruttere informantene blant vennene vare. En ulempe kan vere at de
unnlater & gi @rlige svar, for eksempel fordi de skjemmes over matvanene sine. Det kan

ogsa virke motsatt, at de vil vaere mer komfortable rundt oss. For & veie opp for disse

21



variablene, var vi tydelige pa at undersekelsen var anonym og at alle valg de tok var like
gode. Vi passet ogsé pa at utvalget bestod av informanter med noe ulike personligheter,
for & f4 best mulig bredde innen segmentet studenter. Videre kan oppgavens natur ha satt
et press pa informantene til & imponere med en spennende middagsidé. Vi var tydelige
pa at dette skulle vaere en sa normal handel som mulig, og vi fikk inntrykk av at de tok

dette til seg. Dette baserer vi pa var kjennskap til informantene.

I kvalitative intervjuer ma intervjueren tolke det respondenten sier, og det vil vaere en
fare for at det skjer misforstéelser, eller at intervjueren vektlegger gale argumenter. Vi
har forsekt & se pd informantenes begrunnelser i lys av deres personlighet og ting de har

sagt pd andre tidspunkt i intervjuene.

Det kan veare at informantene ikke har tatt innover seg at de ikke mé baere matvarene
hjem pa nett, siden de ikke har handlet pa nett for og de heller aldri nddde fram til
leveringsvalgene, mens dette ble dpenbart av en tyngre kurv eller vogn i butikk. Dette
kan ha fort til at de ikke reflekterte over at de kunne bestille storre storrelser eller flere
varer enn de kunne hvis de handlet pd butikk. Informantene opplevde kanskje ogsa at de
ikke kunne bruke like lang tid som de ville gjort hjemme, selv om vi forsekte & ikke

presse dem pa noen mate.

Validitet betegner hvor godt en studie evner 4 male det som undersegkes. En
tverrsnittstudie gir begrensede muligheter til 4 pavise kausalsammenhenger, som oftest
kan man bare konkludere med at det eksisterer en sammenheng og mulig mekanisme

mellom fenomener (Johannessen, Christoffersen og Tufte 2016).

Det er ikke gitt at dataene fra tidligere studier har overferingsverdi til andre land, da
forskjeller i forbrukermenster i stor grad vil pavirkes av faktorer som landets skonomi,
lovpalagte helsekrav, tilgang til nett og tilbud av butikker. Forskere i Norden kan likevel
finne det interessant & se pa vér studie, og det vil veere mer relevant for disse & gjenskape

den, da landenes forutsetninger vil vare likere.
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En styrke ved vér studie er at vi gjennomferte begge shoppingscenarioer med de samme
studentene. Mye av tidligere forskning har brukt ulikt utvalg til de respektive
plattformene, noe som ikke tar hoyde for at personspesifikke faktorer kan forvrenge

forskjeller som baserer seg pa handelsmediet.

Reliabilitet viser til péliteligheten og mélbarheten til studien. Om resultatene blir
tilnermet like ved en gjentakelse, vil dette indikere hoy reliabilitet. Vi har ikke hatt
mulighet til & gjenta studien med nye informanter, og dette svekker paliteligheten. Hoy
operasjonalisering av studien vil gjere en repetisjon lettere (Yin 2014). Dette vil si at ved
en god rapportering av metoden vi har brukt, vil studiens palitelighet kunne styrkes av
andre. Vi brukte Meny sine plattformer til studien for & sikre at prisforskjeller pa
identiske produkter ikke skulle pavirke valg i nevneverdig grad. Meny er en
dagligvarebutikk i det dyre sjiktet, og kanskje ikke den de fleste studenter vanligvis
bruker. Om studien gjennomferes pa en annen kjede sine plattformer, kan resultatene
tenkes & vaere annerledes. Resultatene vil ogsa kunne se annerledes ut om studien gjores

pa tvers av kjeder, og om informanter selv velger plattform.

Et viktig forskningsetisk prinsipp er at deltakelse skal vere frivillig, og at det ikke skal
uteves press for & fa respondenten til & delta (Johannessen, Christoffersen og Tufte
2016). Vare informanter méitte vare studenter og derfor valgte vi & rekruttere blant vare
egne venner. Da vi henvendte oss til dem for & sperre om de kunne vare interessert i &
vaere med i studien, passet vi pa 4 fa frem at det var helt greit om de sa nei. Dette var

ekstra viktig fordi det var snakk om venner, som lett kunne fole et sosialt press til 4 si ja.

Gjennom prosessen ma respondenten oppleve & vare autonom (Johannessen,
Christoffersen og Tufte 2016, s.85) Vi understreket at det ikke ville vare et problem &
finne andre informanter dersom de av ulike grunner ikke onsket a delta, eller ville trekke

seg. Videre informerte vi om hvor mye tid de matte regne med 4 sette av, og at vi ville ta
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opptak under samshoppingen. Informantene ble gjort kjent med at opptakene var et

verktoy for transkribering, og ville bli slettet nar oppgaven var ferdig.

Et annet viktig prinsipp er at informantene skal beholde sin anonymitet og det var viktig
for oss at de stolte pd at vi ville sikre dette. Derfor har vi ikke brukt deres virkelige navn
1 oppgaven, ei heller gatt inn pa gjenkjennbare forhold rundt hver respondent sin
livssituasjon. Det var viktig & veere varsom nar det kom til de vennskapelige forholdene
vi hadde med vare informanter, slik at de ikke opplevde at vi utnyttet dem pa noe vis. Vi
maétte ogsa vere papasselige sa det ikke oppsto noen rollekonflikt mellom det & vaere
venn og forsker. Dette innebarer at vi ikke skal tolke resultatene slik at informantene

blir stilt i et bedre lys, i den grad det er mulig.
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Vi har valgt & gjere analysen og tolkningen under ett kapittel. I denne oppgaven er det
hensiktsmessig fordi badde analysen og tolkningen vil belage seg pa samshoppingen, og
oppgaven ble gjennomgaende mer oversiktlig enn om like momenter ble dratt fram flere
steder 1 teksten. Basert pa funnene vi gjorde 1 studien ensker vi & legge frem noen nye

antakelser. Disse presenteres ogsa i dette kapitelet.

Var teoretiske antakelse var at informantene ville vaere mer prissensitive pé nett, dette
gikk 1 mot forskning som kom fram til at denne var lavere pa nett.

I butikken opplevde vi to ganger at noen unnlot & kjepe en vare pd grunn av for hey pris.
Dette gjaldt Kristoffer da han skulle kjope peanettolje og Atle da han skulle kjope ol.
Kristoffer kommenterte at prisen pd oljen var hoy da han handlet pé nett, men kjopte den
likevel. I butikken stadfestet han at det var mulig fa samme produkt til en brekdel av
prisen pa Grenland, hvor han vanligvis handler slike ting. Derfor ville han heller ga
innom en butikk der. Det kan tyde pé at det er lavere terskel for & gé til en annen butikk

nar man forst er ute, enn hvis man sitter foran en skjerm.

Da Atle sé pé ol i butikken kikket han litt for han utbret «Alle de her er jo
superoverprisa. Hva skjer? De er jo billigere pa Polet!» Ved nettkjopet kjopte han noe
han selv beskrev som en relativt dyr seks-pakning med ol uten a tenke noe sarlig over
det. Han hadde kjopt inn til et bedre maltid, og han kan da ha syntes at det var viktig
med god drikke. Grunnen til at han kjepte et dyrere méltid pa nett var mest sannsynlig
fordi han tidlig fikk eye pa entrecote pa tilbud pa nett og baserte resten av middagen pa
dette. Det foltes kanskje mer spennende & handle pé nett, som var nytt for ham, og han
kan derfor ha handlet mer ukritisk. Kanskje ogsa Atle hadde lavere terskel for & gd

innom et sted til nar han ferst var ute.

Tina viste derimot motsatt oppfersel. For henne var det helt uaktuelt & gd innom en

annen butikk nar hun forst hadde gatt til en butikk, det ville vare for slitsomt. Hun
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opplyste at hun da heller var villig til & lage noe annet enn det som var planen. Hun fant
ingen produkter hun mente var alt for dyre. Det er altsa usikkert hvordan hun ville
forholdt seg i et slikt tilfelle. Degeratu, Rangaswamy og Wu (2000, 64) foreslar at
alternativkosten til tid brukt pé et kjop vil pdvirke prissensitiviteten, og at denne blant
annet vil vaere lavere pa nett for de som er i jobb. Atle og Kristoffer handlet pa en mate
som tilsa at de folte en hayere alternativkostnad ved 4 lete etter alternativer pa nett enn i
butikk. Kanskje fordi de kjenner til faktiske steder der de finner bedre alternativer 1
andre butikker, mens de ikke har samme kunnskapen om alternativer pd nett. Det virker
derimot som at Tina, som ikke jobber deltid, opplever sin tid som verdt mer enn det Atle
og Kristoffer gjor, og derfor ensker hun ikke & bruke tiden sin pé & g4 til alternative
butikken. Dermed fremstir hun likevel som prisbevisst, men varene ma veaere

tilgjengelige i den butikken hun allerede er i.

Ellen kjopte champignon til & ha i omelett bdde pa nett og i butikk. Pé nett kjopte hun
Bama lesvekt mens hun i butikk kjepte en boks fra First Price. Da hun tok denne ga hun
«(...) men i dag var jeg litt student.» som forklaring pa hvorfor hun ikke valgte noe
okologisk. Dette var den eneste varen hun valgte pa bakgrunn av at det var det billigste

alternativet. Det kan tyde pé at hun var noe mer oppmerksom pé pris i butikk.

Det kom frem av samtalen under samshoppingen at Kristoffer, Atle og Ingjerd var mer
eventyrlystne pa nett enn de var i butikk. De ville lage retter som skulle imponere
gjestene og handlet generelt ting fordi de sd kule ut og var spennende. Dette gjorde at vi
opplevde dem som mindre prissensitive pé nett. Dette kan skyldes at de ikke har erfaring
med & handle mat pd nett, eller at netthandel blir oppfattet som noe man gjor sjeldent og

saledes er eksklusivt.

Viér teoretiske antakelse var at informantene ville felge med pé hvor mye de brukte, og
eventuelt bytte ut eller fjerne varer hvis totalsummen ble for heoy. Ingen av informantene
gjorde dette. De virket heller ikke & vaere sd plaget av om de hadde brukt mer enn de
hadde estimert pa forhand. Funnene vi gjorde i forbindelse med Ellen, Kristoffer og Atle

stemmer overens med tidligere forskning som sier at konsumenter viser lavere
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prissensitivitet pd nett. Det gar derimot mot var teoretiske antakelse, som var at
studentene ville vaere mer prissensitive pa nett fordi de lettere kunne sammenligne

priser. Studentene er derfor mest sannsynlig ikke et unikt segment pa dette omradet.

Kategorien snacks definerer vi som kjop av dessert, godteri, leskedrikker og alkohol.
Vi dannet for oversiktens skyld en tabell der antall snacks kjopt pa nett ble satt i forhold
til antall snacks kjopt i butikk. Dette var en enkel rettesnor pd hvem som hadde opptradd

nevneverdig annerledes pé de to plattformene.

Atle |Ingjerd| Anita | Kristoffer| Tina | Janne | Ellen | Froya | Kim Pal
- 3,5 1 0,5 1,67 | 04 1 3 - 0,6

Tabell 2:Antall snacks kjopt pd nett, for hver snacks kjopt i butikk.

Det var interessant 4 se at de fleste som kjopte brus pa nett, gikk for en 4-pakning pa
tilbud, mens de i butikk kjepte én flaske til 1,5L. En forklaring pa dette er at det er tungt
a baere brus hjem. Det kan ogsé tyde pa at mengden kan virke abstrakt pa nett, noe som
kan forklare de sterre mengdene brus ved nettkjop. Altsd kan det hende at de ikke helt
klarer & se for seg hvor mye 6 liter brus faktisk er nar de kun har et lite bilde foran seg.
Disse kjopene av store kvantum stettes i tidligere forskning, som har funnet at
konsumenter foretrekker & kjope storre pakninger pd nett enn i butikk (Andrews og

Currim 2004).

Kristoffer, Ingjerd og Froya var de eneste som handlet dessert. Det er interessant at
Kristoffer og Ingjerd kun kjopte dessert pé nett, men lot vaere i butikk. Vi sé at Kristoffer
hadde planlagt et veldig fint maltid under nettkjopet, og antar at det var derfor han fant
det naturlig 4 lage dessert ogsa. Hos Ingjerd finner vi ikke den samme forklaringen. Det
kan tenkes & vere knyttet til en oppfattet eksklusivitet omkring nettkjop, som nevnt
tidligere. Dette kan tyde pd at folk har laert seg & vaere disiplinert i butikk, men glemmer

dette nér de prover noe nytt.

27



Froya kjopte 2 liter Serlandsis og sjokoladesaus til dessert pa nett, mens hun i butikk
kun kjepte 1 liter Royal sjokoladeis, kun halvparten av sterrelsen. I tillegg kjopte hun en
plate melkesjokolade og en pose *Godt & Blandet’ pa nett, men ikke noe godteri i
butikk. Da forskeren spurte hvorfor hun ikke hadde handlet godteri i butikken hadde hun
ingen forklaring pd dette. Hun hadde gétt forbi godteriet flere ganger, sd hun hadde
definitivt sett det, men ikke blitt pavirket.

Basert pa at flere av informantene nevnte at de kjopte varer folk flest ville like, kan
funnene vare péavirket av at oppgaven var a handle til et besgk. Kjopene ville derfor
trolig veert annerledes om de kun handlet til seg selv. Dette tok vi heyde for ved at
oppgaven var lik ved handel pa nett og 1 butikk, s& de relative forskjellene kommer fram.

Vi mener derfor at funnene fremdeles er gyldige for var problemstilling.

I folge Skaranger selger Kolonial.no mindre sjokolade, godteri, royk, snus og alkohol i
nettbutikken 1 forhold til kunder i tradisjonelle butikker, noe som stemmer overens med
antakelsen var om at man handler sunnere varer pa nett. En arsak til at det handles
mindre snus, reyk og alkohol pa nett kan vere at mange rett og slett ikke tenker over at
dette er tilgjengelig over nett. Janne og Kristoffer ble for eksempel overrasket da de
oppdaget dette. I studien vér fant vi derimot at tre av informantene handlet mye mer

godteri pa nett enn i butikk.

Det kan virke som at informantene mister gangsynet litt nar de handler pa nett, og ikke
klarer & se for seg hvor mye de faktisk kjoper. De ekstra dessertkjopene pa nett kan ogsa
ha & gjere med at det oppfattes som mer spennende & handle pa nett, og at man derfor tar
seg rad til mer. Dette stemmer godt med Skarangers inntrykk av at kundene til
Kolonial.no ser pa netthandel som en luksus. Dette bygger videre pa antakelsen var om
at informantene ikke ville klare & se for seg hvor store sterrelser de kjopte pé nett. Her
har de altsa i tillegg kjopt flere varer, som kan bety at informantene hadde enda

vanskeligere for & vere realistiske enn vi trodde pd forhand.
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Vare funn kan tyde pé at det ikke er slik at konsumenter handler sunnere pa nett. Tallene
fra Kolonial.no som viser dette kan vare et resultat av at de fleste tar hverdagshandelen
pa nett, mens de handler helgekosen i butikk. Det kan ogsa vere at de kjoper store
kvanta forbruksvarer pa nett, og supplerer med blant annet godteri i nerbutikken.
Skaranger hadde inntrykk av at grunnen til at folk tar bedre valg pa nett er at de far
handle i ro og mak, og nér blodsukkeret ikke er hoyt. Var studie har ikke gjenskapt en
typisk netthandel. Denne foregér gjerne 1 hjemmet og den er som han sier ogsa gjerne en
storhandel. Informantene vare har trolig til en viss grad folt pa et tidspress, og de skulle
kun handle til en dag. Det kan vaere en grunn til at vare funn ikke stemmer overens med

tidligere forskning og Skarangers oppfatning.

Studiene som tidligere er gjort omkring netthandel var samstemte om at
merkevarelojaliteten var hayest pa nett. Et godt eksempel pa dette var at da Kristoffer
onsket 4 kjope appelsinjuice uten fruktkjett pa nett, fant han ikke ut hvilke merker som

ikke hadde fruktkjett i seg, sa han gikk tilbake til et kjent merke han var sikker pa.

Informantene vére forklarte ofte kjop med svar som «jeg kjenner igjen denne», «jeg vet
at den er god» og «det er vel den folk flest liker», pa nett. I butikk brukte de disse typene
forklaringer sjeldnere. Vi oppfattet at disse uttalelsene kom fordi de ville forklare for seg
selv at kjopet var trygt. En mulig forklaring er at informantene folte seg noe utrygge pé
nett, og at de ikke kunne finne all informasjon pa en enkel mate slik som de var vant til.
Dette kan vere arsaken til at de i storre grad valgte kjente merker som de hadde erfaring
med. Dette gjaldt ofte for frukt og grent, som ble oppfattet som usikre varer, noe
Skaranger bekrefter at Kolonial.no’s kunder gjor. Dette samsvarer med funnene til Chu
et al. (2010); konsumenter opplever risikoen ved a handle pa nett som heyere enn i
butikk.

Et eksempel er Ellen som kjepte champignon i losvekt fra Bama pé nett, mens hun

valgte First Price i butikk. Dette kan ha vaert fordi hun i butikk hadde anledning til & se
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produktet for kjop, sa hun visste at det var bra. P4 nett var det best 4 ta en kjent

merkevare. Dette tilsier at informantene assosierer merkevare med kvalitet og sikkerhet.

Pal hadde et klart og tydelig svar da forskeren spurte hvorfor han malrettet plukket med
seg en pakke Soletti saltstenger 1 butikken: «Det er god gammel slager; Soletti
saltstenger. First Price kan ikke méle seg, Soletti er the shit.». Her var det altsd veldig

tydelig at det var Soletti, eller ikke saltstenger i det hele tatt.

Alkohol og leskedrikker ble ofte valgt pa bakgrunn av merkevarelojalitet. Dette sa vi
spesielt tydelig da Kristoffer ikke ville ha noe annet ol en CP pils da han handlet pa nett,
og heller valgte & ga innom en butikk da det ikke fantes pa nett. I butikken fant han CP
pils, men sa at han godt kunne valgt Arctic dersom de ikke hadde favoritten. Dette tyder
pa at Kristoffer er mer merkevarelojal pa nett enn i butikk. Synet av Arctic ol forte trolig
til merkegjenkjennelse, som gjorde at han var villig til & kjepe denne varen isteden. Pa

nett var han ikke villig til & kikke etter alternativer.

Tina viste ikke samme tilbayelighet: «Jeg gidder ikke & ga pa flere butikker, det er
liksom en butikk eller ingenting.» Pa en annen side var det helt greit & gjore det etter &
ha handlet i en nettbutikk. En arsak til dette kan vaere at det blir sett pa som mer slitsomt
a matte gd innom en annen butikk nar man allerede har vaert pa en, enn 4 gd innom
narbutikken etter at man har handlet pd nett. Det kom frem av samtalene i butikk at de
fleste informantene delte Tinas meninger om dette. Riktignok er Kristian og Andreas

unntaket fra dette, som vi sd da de skulle kjope peangttolje og ol.

Kim er en person som liker & handle raskest mulig, og det kan vaere derfor han ikke tok
seg bryet med a lete etter spesielle varer. I butikken nevnte han knapt at merket var
viktig, med unntak av Jarlsberg og Nora tomatbenner, som «(...) har en god kunstig
smak litt a la sdnn man fér i England pa litt darlige puber». Disse hadde han en tydelig
god assosiasjon til. Under nettkjopet til Kim, var rett under halvparten av varekjopene
basert pd merkegjenkjennelse. Her virket det i storre grad som at han kjepte varer han

var kjent med fra for, for & senke risikoen for 4 kjope noe han ikke likte.
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Atle var ogsd lite merkevarelojal, men dette oppfattet vi var pa grunn av hans heye
kompetanse omkring mat. Han evnet a se hvilke produkter som var bra i seg selv, og
hang seg ikke s mye opp i merker. Dette viste han under handelen da han uoppfordret
delte kunnskap med forskeren, for eksempel: «Pasta sin godhet er basert pa
proteininnholdet. Sopps og Barilla har ca. like mye, og de koster ogsé nayaktig det

samme.»

Skaranger bekrefter vare antakelser om at merkevarelojaliteten er hayere pa nett. Han
sier at de fleste kunder handler det samme hver gang og har et begrenset antall varer de
velger fra. Dette sammenfaller med Chu (2010) sin pastand om at kunder utviser storre
merkevarelojalitet ndr de har en ferdiglaget handleliste, noe man har tilgang til hos

Kolonial.no.

Majoriteten av vare funn stettes opp av forskningen, som har vist at merkevarelojaliteten
er hayere pa nett. Dette var klarest hos Kim, som under nettkjopet viste tendens til 4 ga
for kjente varer mens han 1 butikk virket veldig likegyldig til merkevarer.

Informantene slet ofte med a finne den informasjonen de ensket pa nett, for eksempel
fant ikke Atle informasjon om opprinnelseslandet til flere gronnsaker. Dette tyder pd at
det er tryggere for informantene & handle kjente merkevarer de er vant med og har tillit
til pé nett. Vi oppfattet ikke at noen av informantene folte pa en helserisiko pa nett, slik

Chu et al. (2010, 255) fant at noen konsumenter gjor.

De fleste av varene som ble valgt pa bakgrunn av sensoriske attributter var gronnsaker,
der valg av lgksort og avokado oftest gikk pd utseende. Tina, Ingjerd, Janne, Andreas,
Froya, Kim og Anita var bekymret for kvaliteten pa frukt og grent pé nett. De foretrakk
a kunne se og kjenne pd varen for de handlet, og valgte derfor enten kjente merkevarer,
eller gjorde det klart at de ble svaert misforneyde om de fikk dérlige varer. Flere sa ogsa

at de ikke ville handlet pé nett igjen om produktene de handlet pé nett var av darlig
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kvalitet. Atle sa at han unngikk varer i lesvekt pa nett fordi han ikke han kunne se de pa
forhand. Dette tyder pa at informantene tror at lagermedarbeiderne plukker ukritisk fra
en tilsvarende kasse de finner i butikken, og at de derfor risikerer & fa like darlige varer
som man noen ganger finner der. Denne usikkerheten ville trolig blitt redusert etter hvert

som de handlet mer mat pa nett og eventuelt fikk gode opplevelser.

Pal, Ellen og Kristoffer nevnte ikke at de var bekymret for kvaliteten pa frukt og grent,
selv ndr de ble spurt direkte om de hadde noen bekymringer rundt & handle mat pa nett.
Kristoffer og P4l har lang erfaring med a handle andre produkter enn mat pé nett, og det
kan vere at de har mer tillit til nettbutikker. P4l hadde i tillegg handlet p4 Kolonial.no én
gang for. Kristoffer kjopte dessuten ingen grennsaker i losvekt pa nett sd det kan
forklare hvorfor han ikke reflekterte over usikkerhetsmomentet. Ellen har tidligere
innehatt en lederstilling i en matbutikk og en folge av dette kan vare at hun stoler mer

pa at matbutikker leverer kvalitet.

Sensoriske attributter pavirket kjopene i1 butikken i form ved at informantene sé etter
varene som sa best ut. Ellen hadde for eksempel tenkt & kjope entrecote for hun
tilfeldigvis ble oppmerksom pé burgere hun syntes sé gode ut, og kjopte de isteden.
Ingjerd valgte paskegodteri fra en tiltrekkende utstilling etter at hun selv hadde sagt seg

ferdig med handelen. Disse varekjopene var dpenbare impulskjop.

Avokado var et produkt alle var opptatt av prisen pa, men de hadde ogsd en noye
utvelgelsesprosess nar de hadde funnet det rimeligste alternativet. En forklaring pa at
informantene var spesielt oppmerksomme pé utseende her er at det er et dyrt produkt, og
det har et bredt spekter av kvalitet; en ddrlig avocado er uspiselig og er & sammenligne
med et produkt som har utgitt pa dato. Nesten alle vare informanter var ekstra kritiske til
frukt, gront og ferskvarer. Skaranger bekrefter at deres oppfatning ogsé er at kunder er
ekstra kritiske til disse varene. I tillegg bekrefter det antakelsen om at sensoriske

attributter er viktig for utvelgelsen av visse varer.
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Janne var kanskje den respondenten som var mest bekymret for a fa darlig frukt, serlig
avokado. Det var ogsé bred konsensus fra informantene om at de ikke ensket & handle pé
nett igjen dersom de fikk dérlige varer. De trodde ogsa at dette kom til & forplante seg til
andre nettbutikker. Det er sannsynlig at denne frykten gradvis ville ha forsvunnet ved
okt positiv erfaring med kjop av frukt og grent pa nett. Skaranger kan fortelle at de
bruker mye ressurser pa & fremstille ferskvarer, frukt og grent pa en fristende mate.
Dette samsvarer med Benn et al. (2015) sin studie, som finner at kundene som handler
pa nett bruker mye tid pa & kikke pd produktbildene. Janne brukte fire minutter pa &
velge ut kyllingfilet pé nett, fordi hun kun sammenlignet bildene av produktene, og

derfor ikke skjente forskjellen mellom dem.

Degeratu, Rangaswamy og Wu (2000) sin studie som blant annet tok for seg sensoriske
attributter, er fra ar 2000, altsé en tid hvor internettet sa helt annerledes enn hva det gjor
i dag. Som skjermbildet under viser, hadde ikke nettbutikken produktbilder, og den

tilbed en svart begrenset mengde produktinformasjon.

Margarine / Soft
Tosl

’ Dosmipmn i Price | Unit Pnco 75 |
[C] Brumme1 & Brown Soread Wivogu2ek 802 TUBS 149 14008 5 |
D Cant Believe Its Not Bt FF Spread 1 LB TU8 129 12948 P 0
[] cant Betieve s Not B Lightz Pk 80ZTUBS 120 1208 P 6
[] cant Betieve its Not Butter Spread 1B TUB 129 1208 P 10
[] cant Betieve ts Not Butter 2 Pk 80ZCUPS 129 12048 P 10
(] criry Mming Bind So# Margarine 1LBTUB 219 21948 1 o
D Fleischmann FF LowCaloﬂo Spreuu 12 OZ 8QzZ 129 1.7248 0
E] Fleischmann Lower Fat Margarines2 8 OZTUBS 1. 29 1. 29&9 75
[_] Freischmann Mave Over Buttertvinippd 1 LB TUB 129 12018 ]
[ Freischmann Sot Margarinerz Pk 80ZTUBS 129 1208 g
D F lmchmam wmppu Iavnarne Spread 1LBTUB 1.29 1 ma 7
] imperial Seasaning Spra/aric Herb 80ZBOX 119 23818 10 19

| Son: Alphabetical [ist: | TR T [Pagei10of3 | tems:35

Bilde 2: Matvarehandel pa nett, ar 2000

Til sammenligning ser nettbutikken informantene brukte i var studie, slik ut:
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g NETTBUTIKK Varer Tilbud Oppskrifter O

Se alle varer her »

Vare bestselgere

& kr 4,48 =/ / kr 16,90 =]
NS 1809, kr 24,90/kg

Agurk
- ,.g
Bananer stykk

Bilde 2: Matvarehandel pa Meny.no, 2017

Egg Frittgaende

/M 18stk Prior

Allergener: Egg
) Ingredienser

kr 39,90 per stk

FAST KNALLKJOP

Legg varen i handlevognen E

) Neringsinnhold per 100 gram

) Produsentinformasjon

Merke: Prior

& Opprinnelsesiand: Norge
e
Lignende varer Kenviniepedegmed e R

Bilde 3: Produktinformasjon Meny.no, 2017

Sensoriske attributter viste seg & vaere en sterkere kjopsfaktor ved handel i butikk enn pa
nett, akkurat som forventet. I motsetning til hos Degeratu, Rangaswamy og Wu (2000)
sin studie, var sensoriske attributter i var studie relevant pa nett, da flere valgte varer
fordi de sa fine ut. Janne valgte for eksempel kruspersille etter hvilket bilde som sa

finest ut, og P4l valgte et brad som sa godt ut. Nar Atle sekte pd estragon, fikk han opp
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to alternativer, pa ett av disse var det avbildet en kruspersille. Han gikk derfor for

alternativet der produktbildet var riktig.

Det er tydelig at sensoriske attributter gjor seg gjeldende pd en helt annen méte i1 dag enn
for 17 ar siden. Studien var tyder pa at sensoriske attributter har mer & si i butikk enn pa
nett, men ikke 1 like stor grad som eldre forskning viser. Det er veldig viktig med gode
produktbilder pa nett, og ikke minst at bildene viser riktige varer. Uten dette vil kundene
trolig ikke oppleve at de fér tilstrekkelig produktinformasjon. Vére teoretiske antakelser

stemte mest sannsynlig, men i noe mindre grad enn vi trodde pa forhind.

Tidligere forskning viser at promotering har bedre effekt pd nett, men kun om det dreier

seg om pris. Vare teoretiske antakelser var at forskningen stemmer.

Vi oppdaget tidlig at informantene forholdt seg ganske ulikt til tilbud. Det forste Ingjerd
gjorde pa nett var & ga inn pa tilbudssiden. Her ble hun imidlertid fort frustrert over
oppfattet mangel pa kategorisering, s& hun forlot siden. Tilbud var viktig, men ikke sa

viktig at hun ville lete unedvendig lenge.

Pal, Kim og Ingjerd sa at de var veldig opptatt av 4 handle pé tilbud. De var ogsé veldig
bevisste pd at de lett ble pavirket av tilbud. For Kim begrenset kjopet av tilbudsvarer seg
til hovedkomponenten av middagen, laksefilet og taco pa henholdsvis nett og i butikk.
Kjepet av laks ble avgjort da han sé at det var 30 % rabatt pa fersk fisk pé forsiden. Ogsa
tacoen ble bestemt for handelen startet, fordi han sa en liten kundeavis utenfor som
reklamerte for 50 % pa taco. Dette indikerer at tilbud er viktig for Kim. Pal kjepte ikke
spesielt mange varer pa tilbud. Han valgte flere tilbudsvarer i1 butikken, noe som kan
skyldes at oppmerksomheten lettere blir dratt mot disse varene. I butikk er det gjerne
flere plakater og mer ioynefallende reklame. I tillegg gjor man flere samtidige
observasjoner i virkeligheten enn gjennom en skjerm. Kim lette litt mer aktivt etter

tilbud, men var ikke sa opptatt av & spare penger at han brukte tid pd a finne tilbud pé
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annet enn de dyreste varene. Da han ble spurt om sitt forhold til tilbud svarte han dette:

«Jeg blir veldig dragen mot tilbudsvarer. Kjaresten min mobber meg alltid for det».

I tillegg til Pal og Kim, kjepte ogsa Ellen, Janne og Atle hovedkomponenten til middag
pa tilbud pa nett. Janne hadde bestemt seg for a lage kylling for hun fant ut at det var pé
tilbud, men det sa ut til at produktet hun valgte ble avgjort av at den var pa tilbud. Det
samme gjaldt for Pal, som i likhet med Janne kjopte kyllingfilet. Ellen og Atle kjopte
begge entrecote, som var det forste man sa reklame for nr man klikket seg inn i
nettbutikken. Det er mulig at disse valgene underbevisst ble tatt fordi de sd reklamen i
begynnelsen av handelen. Ellen sa at hun ikke trodde tilbudet pavirket henne, og hun
sokte aktivt pd entrecote, istedenfor a klikke seg via reklamen. Atle gikk via tilbudet, s&
det er sannsynlig at han ikke hadde valgt entrecote hvis det ikke var pa tilbud. Valgene
til Kim og Atle stemmer overens med forskningen som viser at prispromosjoner som
innebarer priskutt har sterre effekt pa nett enn 1 butikk (Degeratu, Rangaswamy og Wu

2000).

Ingjerd ble flere ganger tiltrukket av salgskampanjer og utstillinger i butikk. Hun valgte
raskt med seg en pose potetgull fra en gulvutstilling, i tillegg til at hun kjepte sjokolade.
Pa nett kjopte hun kun sjokolade, noe som far oss til 4 tro at det utelukkende var
plasseringen og utseende til utstillingen som fikk henne til & kjope chipsen. Pa nett sokte
hun ikke aktivt etter chips, og fikk folgelig ikke muligheten til 4 bli eksponert. Vi
oppfattet henne som mindre prissensitiv pd nett enn i butikken. Der virket hun mest

opptatt av kvalitet, og det kan ha vaert derfor tilbudene ikke pavirket henne i s&rlig grad.

Vi lagde en enkel tabell over tilbudene for oversiktlighetens skyld, der antall
tilbudsvarer kjopt pd nett ble satt i forhold til antall kjept i butikk. For verdier over 1
betyr det at informanten i sterre grad benyttet seg av tilbud pé nett, mens verdier under 1
tilsier at faerre tilbudsvarer ble kjopt pa nett. Tallene i seg selv har ingen betydning, det

er heller hvilke varer de har kjopt og hvorfor som betyr noe.
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Atle |Ingjerd| Anita |Kristoffer| Tina | Janne | Ellen | Froya | Kim | Pal

1 1 2 - - 0,86 | 3,5 3 0,89 | 0,75

Tabell 3: Antall tilbudsvarer kjopt pd nett, for hver tilbudsvare kjopt i butikk.

Vi observerer at Ellen, Fraya og Anita kjepte tilbudsvarer i sterre grad pé nett enn i
butikk. De eneste tilbudsvarene Froya kjopte var snacks, med unntak av en ruccolasalat
pa «har du glemt noe?»-siden pé nett. Denne siden dukker opp nér kunden velger & gé til
kassen, og viser et utvalg av varer de tror kundene kan ha bruk for. Dette var et
impulskjep hun ikke hadde gjort hvis den ikke dukket opp til slutt. Da hun ble spurt om
hun ville valgt produktet selv om det ikke var pa tilbud svarte hun at hun ikke ville gjort
det om det var mye dyrere. De gvrige tilbudsvarene hun kjepte er varer hun mest
sannsynlig ville handlet uavhengig av tilbud. Derfor vil vi kun si at det er kjopet av
ruccolasalaten som kan forklares av Degeratu, Rangaswamy og Wu (2000) sine funn.
Antakelsen styrkes av at hun ikke kjopte salat pa butikken, selv om hun ogsé der handlet
inn til samme pizza. Entrecote-kjopet til Ellen virket veldig tilbudsstyrt, ellers kjopte

hun varer det er rimelig & tro hun hadde kjept uavhengig av tilbudet eller ikke.

Pa en annen side kan Jannes kjop av paprika pa nett tyde pa det motsatte. Hun valgte
forst en vanlig red paprika, for hun byttet til en ekologisk paprika fordi den var pé tilbud
og kostet 3 kr mindre. Janne var ikke opptatt av & handle ekologisk, men kjopte
paprikaen pd grunn av prisavslaget. Vi er relativt sikre pd at hun ikke ville sett dette
tilbudet 1 butikk, fordi ekologiske varer ikke var plassert sammen med vanlige varer, og
hun ikke gikk dit 1 butikk. Dette kan bekrefte var antakelse om at det er mer oversiktlig
pa nett og at kunder derfor lettere ser prispromosjoner (Degeratu, Rangaswamy og Wu

2000).

Kristoffer var den eneste av informantene som ikke benyttet seg av noen tilbud, verken
pa nett eller butikk, han brukte ogsa mest penger ved nettkjopet, over 1200 kr, i forhold
til 500 kr 1 butikk. En forklaring pd dette kan vare at han var kompromissles nar det

kom til kvaliteten pa maten han skulle lage. Hadde han kjept noe pa tilbud hadde det
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trolig kun vert en tilfeldighet. Han hadde en hey bevissthet rundt kvaliteten pa mat og
hadde mye kunnskap. Dette kan vare grunnen til at han ikke lot tilbud pavirke valgene
han gjorde. I tillegg tolket han oppgaven dithen at han skulle lage en bedre middag, noe
som kan ha bidratt til at han ikke kjepte tilbudsvarer.

Oppmerksomheten ma fanges pé ulike mater pd nett og i butikk. Som sagt er det plass til
langt faerre varer i synsfeltet pa nett enn det er i butikk. Dette oppdaget vi da Pal
tilfeldigvis gikk forbi en kjeledisk med polser fra Prior og reklameplakater for disse.
Han utrykte stor begeistring over a ha funnet disse og ensket & kjope kalkunbaconpglser.
Da han ble spurt om dette svarte han enkelt og greit at det var fordi det var «arets
nyhet». Det kom frem at det ikke var uvanlig for Pal 4 spise polser til lunsj, og at han
utelukkende kjopte Prior. Allikevel var det ikke noe han kjepte pd nett, s& grunnen til
kjopet var trolig at han s promoteringen. Pal var ogsé veldig lojal mot merket Prior og
det kan ha vaert derfor han la merke til det. Dette tror vi fordi det var mange andre

lignende utstillinger han ikke la ekstra merke til.

Froya kjopte Strandaskinke under begge handlene, pakningen var derimot forskjellig. P4
nett sa hun at hun sa pa det som positivt & velge et norsk produkt, dessuten var det fin
storrelse pa pakken, 70 gram til 29,90 kr. Bildet hadde et «Nyt Norge» symbol i hjernet.
I butikk kjepte hun en marginalt sterre pakke, 80 gram, men begrunnet det da med at det
var en fin pris. Sistnevnte var et «fast knallkjop» produkt til 25 kr.

Dette stemmer ikke overens med at det kun er prispromotering som har bedre effekt pa
nett (Degeratu, Rangaswamy og Wu 2000). Her kan «Nyt Norge» symbolet ha hatt mer

a si enn prisen. En ny antakelse er derfor:

Nokkelhull, Nyt Norge symbol og lignende tillegges storre vekt pd nett, om denne
informasjonen kommer tydelig frem av produktbildet for et produkt er valgt eller trykket

pd.

Pa bakgrunn av kjepene til Ellen og Anita, og Freyas kjep av snacks ser vi ingen tendens

til at prispromosjon er mer effektivt pé nett enn i butikk. Ser man derimot pd Jannes
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paprikakjep, Frayas kjop av ruccola og Atles kjop av entrecote finner man bedre stotte
for forskningen. Dette samsvarer ogséd med vare teoretiske antakelser. Som tidligere
forklart oppfattet vi at informantene blir utsatt for flere inntrykk i butikken. Disse er
kanskje mer synlige, men vi tror at tilbudene pa nett oppfattes som mer oversiktlige.
Peters kjop av pelser stotter Degeratu, Rangaswamy og Wu (2000) sin forskning som

peker pa at det kun er prispromosjon som har sterre effekt pa nett, ikke andre kampanjer.

Gjennom studien gjorde vi flere funn vi ikke hadde gjort oss opp noen antakelser om pa

forhand. Disse diskuterer vi under.

I noen tilfeller fant ikke informantene vére det de lette etter. Grunnen kan vare fordi
nettbutikken var i en tidlig beta-versjon pa tidspunktet samshoppingen pé nett fant sted,
men reaksjonene er like representative uavhengig av arsak. A lete etter ting pa nett
fremstod som mye mer frustrerende enn i butikken, selv om det tok kortere tid.
Informantene ble merkbart mer irriterte da de ikke fant noe pa nett, enn hvis det samme
skjedde i butikk. Det ble oppfattet som mer slitsomt nédr informasjon ikke var oppgitt pa
nett. Dette viste seg for eksempel da Atle ikke fant bacon i nettbutikken, og utviste svart
stor frustrasjon over dette:« Jeg matte gé til Google for & finne bacon! For det var s&
Jjeevlig vanskelig & finne det pd hjemmesiden!» Janne fant ikke revet ost, hun ble
riktignok mindre sint, men fortsatt frustrert. De opplevde at nettsiden ikke var utformet
bra nok, da begge produktene kan forventes & vere i alle matbutikker. Kristoffer brukte
lang tid pa 4 lete etter appelsinjuice uten fruktkjett. Han viste frustrasjon over at det ikke
spesifikt var oppgitt informasjon om hvilke produkter som ikke hadde dette. Her var

verken bilde eller informasjon til hjelp.

Da informantene ikke umiddelbart fant noe 1 butikk derimot, tok de dette fint, og rettet
heller frustrasjonen mot seg selv enn Meny. Atle var veldig opptatt av ulike former for
produktinformasjon, som opprinnelsesland og hvilken del av dyret kjottet var fra. Han

opplevde det som vanskeligere & finne denne informasjonen pa nett enn i butikk. Dette
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forte blant annet til at han valgte produkter han hadde kjennskap til, men ogsa til at han
plukket noen varer vilkarlig ut av frustrasjon. Det kan tenkes at han tok seg til takke med
problemene for a ikke fole at han hindret studien, og det virket godt mulig at Atle hadde

gétt fra en virkelig netthandel ut av frustrasjon.

Tilfellene over stettes av Hand et al. (2009) sitt funn om at netthandel foles som en plikt,
og ikke forneyelse. Studien fant videre at mange konsumenter slutter & handle pé nett
om de forst fikk en darlig erfaring (Hand et al 2009, 1215). Vi tror reaksjonene pa & ikke
finne frem pa nett kommer av en oppfatning studenter har om at alt skal vaere lett pa
nett. Spesielt Atle og Kristoffer, som studerer IT, vet hva som er mulig & forvente av et
brukergrensesnitt. I butikk er det mulig & sperre betjeningen, mens pa nett er man nedt
til & finne frem selv. Enten ved & endre sokeparametere eller trykke seg gjennom
kategoriene. Implikasjonen kan synes & vere at man vil tvile pa egen evne til 4 soke etter

informasjon. Dette kommer til utrykk gjennom sterre frustrasjon over nett.

Kolonial.no tilbyr en «chat»-lgsning i sin nettbutikk. Her kan man henvende seg direkte
til kundeveileder ved spersmaél. Dette tyder pd at det er et klart behov for kjepshjelp pa

nett. Pa bakgrunn av dette, har vi laget folgende antakelser:

Det er viktigere for nettbutikker d ha et godt vareutvalg, enn det er for fysiske butikker.

Det er viktigere for en nettbutikk at det er lett d finne varer, enn det er for en tradisjonell

butikk.

Under samshoppingen stilte vi stadig informantene spersmal for & prove & avdekke
hvorfor de tok valgene sine. Vi opplevde at informantene oppga ulike grunner til at de
valgte akkurat det samme produktet nér de handlet pa nett og i butikk. Tina kjepte for
eksempel rundstykker fra First Price pa begge plattformene. Da forskeren spurte hvorfor,
svarte hun pa nett at det var fordi hun alltid tok den, mens hun i butikk sa at hun tok den

pa grunn av pris. Disse svarene er ikke motsigende, men det viser at hun fokuserte pa
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ulike egenskaper. P4 nett var det et trygt merke som var viktig, mens det i butikk gjaldt &

finne det som var billig.

Da Ellen kjopte poteter pa nett, valgte hun en 1,5 kg pose med ekologiske poteter, noe
hun begrunnet med at de var ekologiske. I butikk plukket hun lesvekt fordi hun syntes
det var synd a bruke s& mye unedvendig plast pé poteter som en pose forte til. Da
Kristoffer kjopte spinat i butikk sa han at ekologiske produkter er uetiske, s& han valgte
derfor & gé for en pakke som ikke var ekologisk, til tross for at kiloprisen var heyere. Pa
nett nevnte han ikke noe om dette, og kjopte den ekologiske pa bakgrunn av pris. Dette
fikk oss til 4 tro at konsumenter ikke helt klarer & opprettholde sine etiske synspunkter
nér de handler pd nett. Nar de ikke har varen rett foran seg blir den mer abstrakt og de
vil ikke alltid kunne stille de samme produktkravene som i butikk. P& bakgrunn av dette

laget vi folgende antakelse:

Konsumenter opprettholder ikke sine etiske synspunkter i like stor grad ndr de handler

matvarer pd nett som ndr de handler i butikk.

Pa en annen side sa Froya under netthandelen at hun kjeopte strandaskinke stemplet med
«Nyt Norge»-symbolet for & vaeere mer miljovennlig. Hennes tilfelle stotter ikke var nye

antakelse, og det er derfor vanskelig 4 se en klar tendens ut i fra disse tilfellene.

Kristoffer, Atle, Anita, Tina, Janne, Ellen, Fraya og Kim handlet veldig strukturert pa
nett. De handlet til et og et méltid av gangen, og noen handlet til og med i rekkefolge fra
frokost til kveldskos. Den klare strukturen mange informanter hadde pa nett kan ha blitt
provosert frem av at de fikk en sa klar oppgave, og det er ikke sikkert at vi ville sett den
om de skulle foreta en helt normal ukeshandel. Handling etter en slik struktur er trolig
folk flest sin foretrukne mate & handle pa, fordi det er effektivt. Grunnen til at Pél og
Ingjerd ikke handlet strukturert pa nett kan ha vaert at de ikke ofte lager mat, og derfor

ikke har internalisert handelsprosessen pa samme méte som de andre.
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Det kan tenkes at informantene sannsynligvis ikke folger samme struktur i butikken
fordi de da métte ha gétt mye frem og tilbake. Det ville vart svart lite effektivt og sveert
tidskrevende. I butikk var det bare Kristoffer, og til en viss grad Tina og Fraya som
handlet til ett og ett maltid. Kristoffer handlet veldig f& varer utenom middagen, derfor
ble ikke tidstapet pa & strukturere handelen slik stort. Det samme gjaldt Froya og Tina,
men de plukket opp et par varer innimellom ingrediensene til middagen, sé strukturen

deres var ikke helt fast. Pa bakgrunn av dette fremstiller vi folgende antakelse:

Kunder vil i storre grad handle inn til et og et maltid pd nett enn i butikk.
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Vi vil i denne delen av oppgaven forseke & svare pd vér problemstilling, som var

folgende:

Hvilke forskjeller i handleatferd finner man hos studenter nar de handler dagligvarer pa
nett kontra fysisk butikk?

Vare funn tyder pd at det er en del forskjeller i handleatferd pa nett og i butikk.
Informantene faller under Chu et al. (2010) sin kategori som sjeldne netthandlere, ingen
av de handler matvarer pé nett til vanlig. Ifelge samme studie skulle informantene da
vise relativ lav prissensitivitet, denne relativiteten var ikke mulig & verifisere, da alle

informantene vére falt under samme kategori av netthandlere.

Vi kom fram til at informantene syntes 4 vare mindre prissensitive pd nett enn i butikk.
Dette funnet er i trdd med tidligere forskning. Vére teoretiske antakelser var at
studentene ville foretrekke billigere alternativer i butikk og bruke mindre penger pé nett
grunnet kjop av faerre varer. Ettersom atte av informantene brukte mer penger pé nett,
men kun fire av de kjopte flere varer pa nett, ser vi ikke en klar tendens. Studentene
valgte oftere et dyrere alternativ av samme vare ved butikkjepet. Dette stemmer ikke

med antakelsen var om at de ville vaere mer prissensitive pa nett.

Vare egne antakelser var at studentene ville kjope mindre snacks pa nett. Kolonial.no sin
observasjon var i tillegg at folk gjer sunnere valg ved netthandel. Funnene vére viser at
flere av informantene viste en tendens til 4 kjope mer snacks pé nett. Dette ma sa klart
sees 1 lys av oppgaven de fikk. En lerdagshandel er ikke det beste utgangspunktet for &

finne forskjeller pa hvor sunn handelen er pé tvers av plattformene.

Det kan virke som at noen av informantene tok flere valg basert pd merkevarelojalitet pa

nett enn i butikk, slik som Degeratu, Rangaswamy og Wu (2000), Chu et al. (2010), og
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Dawes og Nenycz-Thiel (2013) ogsa kom fram til i sine studier. Studien vér stetter altsa

tidligere forskning og var teoretiske antakelse.

Sensoriske attributter viser seg gjeldende i storre grad i butikk enn pé nett. Videre tyder
vére funn pa at sensoriske attributter pavirker konsumenters valg av produkt pa nett i
storre grad i1 dag enn for 17 &r siden. Kvaliteten pd produktbildet vil ogsa kunne vere

viktigere enn produktinformasjon i tekst.

Ulike typer promoteringer viser seg a ha ulik effekt. Utstillinger i butikk hadde god
effekt pd informantene, tilsvarende ble ikke oppnadd pa nett. Slike promoteringer fikk
informantene til & velge varer i butikk de ikke kjopte pa nett. Hos flere av informantene
hadde prispromoteringer i form av tilbud sterre effekt pa nettbutikken enn de hadde i
butikken.

I tillegg til & undersoke antakelsene vi hadde gjort oss opp pa forhand, gjorde vi ogsa
andre interessante funn. For det forste virket informantene mer frustrerte nar de ikke fant
produkter pa nett, enn i butikk. For det andre virket det som at de ikke klarte & holde pa
sine etiske standpunkter ved nettkjop i like stor grad som i butikk. Avslutningsvis sa vi

en tendens til at informantene handlet mer strukturert pé nett.
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En del av formalet vart var a undersegke hvilke tiltak som kan vere relevante for videre
forskning. Videre forskning ber i tillegg til kvalitative metoder benytte seg av
kvantitative metoder. Det ber brukes metodetriangulering, som styrker en studie ved
hjelp av en kombinasjon av designmetoder (Patton 2002, s.316). De kan for eksempel
starte med en kvalitativ undersokelse og analysere dataene i lys av sine teoretiske
antakelser. De teoretiske antakelsene kan basere seg pd véare funn. Pa bakgrunn av
funnene fra analysen kan det utformes spersmal til et kvantitativt sperreskjema. Dette

kan belyse om funnene er representative i en storre skala.

Videre forskning kan ogsa basere seg pa innsamlede data fra nettbutikker i Norge, slik
det har blitt gjort hos Tesco i Storbritannia. Den aktuelle studien fikk tilgang til intern
data og statistikk som var samlet opp i lopet av nettbutikkens levetid, og forsket pé dette

materialet.

For fremtidige studier av forskjeller i handleatferd er det hensiktsmessig & gjennomfore
en studie der informantene gjennomferer en virkelig handel pé nett og i butikk. Dette er
den sikreste maten 4 vite at informantene star for det de sier og antyder. For a sikre at
informantene gjor en mest mulig lik handel begge gangene, bar de fi de en bestemt
oppgave, som for eksempel «Du skal handle inn til én uke» som i tillegg serger for at de

handler til mer enn bare ett maltid.

Pa bakgrunn av funnene vare formulerer vi folgende nye antakelser vi mener burde

forskes mer pa:

Det er viktigere for nettbutikker a ha et godt vareutvalg, enn det er for fysiske butikker.

Det er viktigere for en nettbutikk at det er lett d finne frem, enn det er for en tradisjonell

butikk.
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Konsumenter opprettholder ikke sine etiske synspunkter i like stor grad ndr de handler

matvarer pd nett som ndr de handler i butikk.

Kunder vil i storre grad handle inn til et og et maltid pd nett enn i butikk.

Viér studie ble gjennomfert pA Meny Colosseum og Menys nettbutikk, dette var fordi vi
onsket 4 ha et tilnermet likt vareutvalg ved begge samshoppingene. Fordi Meny er en
butikk med relativt haye priser ville det vert svart interessant & gjennomfere nye studier
hos en av de billigere butikkene. Ved & gjennomfoere studien i en butikk personen
vanligvis selv ville valgt, vil man kunne fa et mer reelt innblikk i handleatferden. En
storre undersekelse vil ogsd kunne spenne over flere butikker, og péd den maten

analysere forskjeller mellom ulike kundegrupper.

I analysen oppdaget vi at noen informanter utelukkende valgte varer fordi de dukket opp
forst. Hvor utbredt denne tendensen er, vil vaere viktig for utformingen av nettbutikkene.
En god plassering av varer vil kunne optimalisere driften og skape det riktige «imaget»
av hva slags butikk det er. Hvis bedriften klarer a finne ut hvilke kunder som har lettest
for & ta varer som ligger langt oppe kan sekeresultatene ogsa tilpasses dette.
Undersokelser omkring vareplassering pa nett vil ogsa ha mye & si for hvor mye
leveranderer ensker & betale for dette. For eksempel er ofte salt snacks som potetgull og
netter & finne mellom olsalg og kasse i butikk. Nettbutikkene burde finne en lur méte &
tilby dette til de som kjoper ol ogséd pd nett. Meny gjor eksempelvis dette gjennom «har

du glemt noe?»-siden.

Det kan virke som at Degeratu, Rangaswamy og Wu (2000) sine funn omkring
sensoriske attributter er utdatert, da dagens matvarebutikk pa nett ser veldig annerledes
ut enn for bare ti ar siden. Gode, og ikke minst riktige produktbilder kan vaere mer
lokkende enn produktinformasjonen, som vi sa hos Janne og Atle, og som studien til

Benn et al. (2015) stottet.
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Formalet vart var ogsa & kunne tilby leerdom til akterer som ensket & utvikle eller
optimalisere nettbutikken sin. Vi har ikke har arbeidet for en konkret bedrift, og ensker &
komme med noen anbefalinger til hele bransjen. Selv om Meny kanskje er bedriften som
1 storst grad kan trekke lerdom fra studien var, mener vi at enkelte funn ikke bare
gjelder for Meny isolert. Vi mener at alle nettbutikker som ferer matvarer burde

investere 1 datainnsamlinger som ber sikre nye markedsandeler og konkurransefortrinn.

Informantenes frustrasjon over vanskelig og tidskrevende navigering var tydelig over
nett. Dette tyder pa at kundene i stor grad forventer at leveranderene skal folge tiden, og
velge losninger som kan forenkle handelen. Kolonial.no har eksempelvis allerede begynt
a samarbeide med Vipps, og det er slike betalingslasninger alle aktorene ber satse pa for
a holde seg aktuelle. Mye av appellen med dagligvarehandel pa nett er hvor enkelt det
er. Da ma dette gjenspeiles 1 alle ledd av handelen. En akter som ligger bak her kan fort
kunne bli sett pd som umoderne og uaktuell, eller miste kunder som blir frustrert av

dérlige losninger.

Siden studentene ble sa frustrerte nar de ikke fant produktene de lette etter pa nett mener
vi at det er spesielt viktig for alle akterer & ha en svaert brukervennlig nettbutikk hvor det
er enkelt & finne ting. Noen av de eksisterende akterene viser resultater selv om man
staver sekeord feil, og det er slike smating som vil bedre opplevelsen. Vi anbefaler at
alle nettbutikkene gjor vanlige skrivefeil sokbare for 4 redusere frustrasjon blant sine
kunder. I tillegg vil det vaere ekstremt viktig med kvalitetssikring av varer nettbutikkene

sender ut, da en feil kan gjere at en kunde forsvinner permanent.

En observasjon vi gjorde var at enkelte var svert prisbevisste, mens andre ikke
reflekterte noe s@rlig over prisen péd varene de kjopte. Som svar pd dette behovet kunne
en losning vere 4 lage en «sorter pa prisy-funksjon, slik som man finner i andre typer
nettbutikker. For de som er mer opptatte av merkevarer kunne en «sorter pa
popularitety-funksjon tilrettelagt handelen bedre. Pa denne maten kunne de tilpasset seg

ulike typer kunder og truffet storre segmenter, og trolig redusert tiden kundene brukte pa
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netthandelen. Gode sgkefunksjoner vil ogsa hindre at kunden blir frustrert og gir opp

handelen.

Med unntak av Atle og Kristoffer, virket informantene generelt mer tilboyelige til 4 ga
innom en fysisk butikk etter netthandelen, enn de gjorde til & ga innom enda en butikk
etter en handel i en tradisjonell butikk. Dette tyder pd at det er viktigere for en nettbutikk
a ha stort vareutvalg enn det er i en butikk. Vi anbefaler derfor nettbutikkene 4 sikre at
de forer et stort vareutvalg, og minimum det samme utvalget som kan forventes a finne i

en stor matbutikk. Ellers risikerer de 4 miste kunden til en fysisk butikk.
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For samshoppingen
“Vi kommer til & filme fra baksiden, sa vi kan gé tilbake og se hvilke valg du har tatt, og

hva vi spurte om. Det er bare vi som skal se filmen og bruke den til 4 transkribere. Vi

sletter filmen nar vi er ferdige med oppgaven. Oppgaven er som folger: “Det jeg vil at

du skal gjere er & handle alt du trenger til en lerdag du skal vere hjemme. Dette

inkluderer alle méltider og andre ting du skal bruke eller spise. P& kvelden skal du fa

besok av 4 venner, og du skal lage et méltid. Basisvarer har du fra for, men du er tom for

forbruksvarer. Du trenger ikke & gjennomfere kjopet, men vi vil at du handler slik du

normalt ville gjort.

Hvor mange personer er det i husstanden din?

Hvor mye tror du at du kommer til & bruke p& handelen?

Under handelen pi nett og i butikk

3. “Hva er grunnen til at du velger dette produktet?”
4 Hadde du utfordringer ved a finne dette produktet? Hvilke?
5 “Pleier du 4 kjepe noen substitutter av dette produktet?”
6. “Hvorfor ble det dette produktet denne gangen?”
7 “Kunne du valgt et annet produkt?”
8 “Hva vil du gjere om du ikke finner et mulig alternativ?
Etter netthandelen
9. Nett: Er det noen av produktene som vises pa “har du glemt noe?”’- siden
som er interessante? Hvorfor/hvorfor ikke?
10.  Har du noen tanker/bekymringer omkring netthandel, nar det kommer til
kvaliteten pd maten.
1. I hvilke situasjoner har du handlet mat pé nett? Og hvor?
12.  Hvor ofte handler du pa nett?
13.  Huvilke varer er det typisk at du kjeper pa nett?
14. La du merke til om det var tilbud i nettbutikken?
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15.  Hvilke tanker har du omkring disse tilbudene?
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