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FORORD

Da vi under varen 2019 introducerades for brand experience fattade vi intresse for amnet och
de tomrum som finns i forskningen till foljd av att marknaden flyttas digitalt. Intresset
resulterade senare i att online brand experience kom att bli &mnet varpa denna uppsats bygger.
Da vi inledde med ytlig kunskap har denna efterhand fatt bygga sig starkare, vilket har
resulterat i att &mnet idag ar ndgot som engagerar oss da vi bada ser stor potential inom omradet
for vart egna framtida arbetsliv, samt for marknadsforingen i stort.

Vi vill med dessa ord aven rikta var tacksamhet till de respondenter som trots tighta scheman
tagit sig tid att reflektera 6ver och beskriva sina upplevelser av online shopping. Dessutom vill
vi rikta ett tack till var handledare Benjamin Hartmann, som véaglett oss i vart stundtals vilsna
famlande samt utmanat oss att vaga ifragasatta den befintliga forstaelsen for online brand
experience.

Den hér sidan ar till er!

Varterminen 2019

Jessica Svedberg Sofia Kleist
gussvejeag@student.gu.se guskleiso@student.gu.se






ABSTRACT

Brand experience plays an important role in the creation of consumer satisfaction. As the
digitalisation has fundamentally changed the marketplace, clothing companies now face great
challenges where a well-established digital strategy is required in order to survive. The online
environment considerably changes the conditions for the creation of online brand experience,
in which new research is required.

Based on online brand experience the purpose is to investigate how consumers perceive the
existing online brand experience that clothing companies mediate through their websites today.
The purpose is further to discuss the consumers’ views on the importance of online brand
experience and which dimensions within online brand experience lie in the focus of consumers.
In order to do so, several theories related to online brand experience are presented. The theories
are based on an established framework regarding experiential marketing, which are then
supplemented with additional theories within online brand experience.

The method consists of a qualitative approach, where nine semi-structured interviews make the
empirical data. The empirical data was then, through coding, processed and contextualized in
relation to the theoretical framework, which formed the analysis.

The result shows that in order to understand how consumers perceive the importance of online
brand experience, the impact of different buying situations needs to be taken into consideration.
Goal-oriented consumption seems to be less affected by online brand experience, while the
pleasure during unplanned online shopping seems to be more dependent on the experience.
Furthermore, from a consumer perspective, five dimensions is found to be prominent in the
online brand experience: belonging, visual impression, functionality, changed actions and
emotional behaviour. These dimensions interact in order to create a better online experience.

Keywords: Online Brand Experience, Corporate Brand Experience, Consumer Behavior, Website, Clothing
Company, Marketing






SAMMANFATTNING

Brand experience spelar en viktig roll i skapandet av konsumentnojdhet. Till foljd av att
digitalisering har forandrat marknaden i grunden méter kladféretag nu stora utmaningar, dar
en val etablerad digital strategi kravs for att Overleva. Onlinemiljon forandrar avsevért villkoren
for skapandet av online brand experience, varfor ny forskning kravs.

Baserat pa online brand experience ar syftet att underséka hur konsumenter upplever den
befintliga brand experience som kladforetag formedlar genom sin webbsida idag. Syftet &r
vidare att diskutera konsumenters syn pa vikten av online brand experience och vilka
dimensioner inom online brand experience som ligger i konsumenternas fokus. For att gora det
presenteras flera teorier relaterade till online brand experience. Teorierna har sin grund i
etablerade teoretiska ramverk inom experiential marketing, vilka kompletteras med ytterligare
teorier inom online brand experience.

Metoden som anvants bestar av ett kvalitativt tillvagagangssatt, dar nio semi-strukturerade
intervjuer utgor empirisk data. Den empiriska data har sedan genom kodning processats och
kontextualiseras i relation till den teoretiska referensramen, vilket sedan utgor analysen.

Resultaten visar att for att forstd hur konsumenter upplever betydelsen av online brand
experience maste paverkan av olika kopsituationer tas i beaktande. Malinriktad konsumtion
tycks vara mindre paverkad av online brand experience, medan ndjet med oplanerad online
shopping tycks vara mer beroende av upplevelsen. Vidare, ur ett konsumentperspektiv, visar
sig fem dimensioner vara framtradande i online brand experience: tillhérighet, visuellt intryck,
funktionalitet, forandrade handlingsmonster och kansloméssigt beteende. Dessa dimensioner
interagerar for att skapa en béttre upplevelse online.

Nyckelord: Online Brand Experience, Corporate Brand Experience, Konsumentbeteende, Hemsida,
Kladforetag, Marknadsforing
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1. INLEDNING

| forsta kapitlet presenteras &mnet for rapporten; hur konsumenter upplever online brand
experience pa kladforetags e-handelsplattformar. Inledningsvis beskrivs den samtida
relevansen for amnet inom marknadsforingsomradet. Darefter definieras begreppet brand
experience som kommer ha en central roll genom uppsatsen. Avsnittet fortsatter med en
problemdiskussion, som senare ligger till grund for uppsatsens syfte tillika fragestallningar.

1.1 BAKGRUND

Morgan-Thomas och Veloutsou (2011) menar att det finns mycket forskning som visar de
positiva foljder som kommer av en val genomarbetad varuméarkesupplevelse, vilket har gjort
det till en viktig del i kommunikationen av en varumarkespersonlighet. Vidare menar de att en
varumarkesupplevelse ar viktig for konsumenters tillfredsstallelse. Upplevd tillfredsstallelse
anses i sin tur skapa beteendeintentioner som leder till skapandet av varumarkesrelationer
(Morgan-Thomas & Veloutsou, 2011). | fysisk miljo finns det manga element som involveras
i upplevelsen da konsumenter besoker butiker, men forutsattningarna forandras nar upplevelsen
skapas digitalt. Hur skapas en upplevelse av varumérket nar interaktionen med konsumenten,
den omgivande atmosfaren och en stor del av sinnesintrycken forsvinner?

En rapport av Svensk Handel (2016) visar att forutsattningarna pa marknaden har férandrats i
takt med digitaliseringens framvéxt, dar stigande kostnader for fysiska butiker, snabbt véxande
utlandshandel, 6kad marknadskoncentration och vaxande andel e-handel kan ndmnas som
nagra av de orsaker som nu gor att svensk handel star infor stora utmaningar. Dessa utmaningar
staller krav pa en val etablerad digital strategi for att dverleva pa marknaden (Svensk Handel,
2016). Trots att merparten av handeln kommer fortsatta i fysisk butik inom 6verskadlig tid har
e-handeln nu natt en niva dar den ritar om detaljhandelskartan. Enligt Svensk Handel (2018b)
har e-handeln for detaljhandel sedan 2004 vuxit med narmare 20 procent, vilket ar fem ganger
mer an motsvarande period for detaljhandeln i stort.

Modehandeln &r, enligt en rapport framtagen av Postnord (2018a), en av de branscher som
kommit langst inom e-handeln vilket forklaras med att modeprodukter, som hér definieras som
klader och skor, ar bland de mest populdra produkterna att handla pa natet. Detta forklaras
vidare med att e-handeln mojliggor ett storre produktutbud &n vad fysiska butiker kan
tillhandahalla, samt att priserna som erbjuds pa natet ofta ar lagre an de for fysisk butik



(Postnord, 2018a). Enligt rapporten Det stora detaljhandelsskiftet (Svensk Handel, 2018b)
leder konsumenternas digitala vana till att de blir allt mer vélinformerade och lattrorliga an
tidigare vilket 6kar kraven pa modehandeln. Detta, tillsammans med en hardnande konkurrens,
minskar lojaliteten hos konsumenterna i samband med att valmojligheterna okar (Svensk
Handel, 2018b). Brakus et al. (2009) menar att da konsumenters lojalitet tenderar att minska
kravs utvecklade strategier for att bygga langsiktiga relationer. Tidigare forskning visar att en
val utvecklad brand experience ar en grundlaggande faktor vid skapande av lojalitet och
fortroende hos konsumenter (Brakus et al., 2009).

1.1.1 BEGREPPET BRAND EXPERIENCE

Begreppet brand experience ar enligt Brakus et al. (2009) vanligt forekommande i diskussioner
kring ett foretags varumarkesstrategi. Brand experience definieras som ”sensations, feelings,
cognitions, and behavioral responses evoked by brand-related stimuli that are part of a brand's

design and identity, packaging, communications, and environments” (Brakus et al., 2009 s. 52).

Hatch och Schultz (2003) fastslar att den hardnande konkurrensen till f6ljd av férandringar pa
marknaden gor att foretag moter svarigheter i att uppratthdlla en trovardig
produktdifferentiering. Som en foljd av detta menar Brakus et al. (2009) att fokus kring
differentiering av produkter skiftat till att foretag istéllet differentierar sig genom att
marknadsfora varden kopplade till foretaget, kallat corporate brand experience. Da
konsumenters Onskemal har forandrats och de nu onskar en upplevelse snarare &n
produktinformation anses en battre brand experience an konkurrenternas kunna leda till en
fordel genom varumarkesdifferentiering (Brakus et al., 2009). Vidare menar de att detta i
forlangningen kan skapa en preferens dver andra varumaérken.

Trots att Schmitt sedan sent 90-tal argumenterat for att marknadsforing bor inrikta sig pa att
kommunicera en upplevelse istallet for produktegenskaper (1999) finns det fortfarande
generellt sett lite forskning om hur brand experience &r konstruerat och hur konsumenter
upplever det (Schmitt, 2009). Forskningen ar ytterligare bristfallig gallande effekterna av brand
experience i en online-kontext (Schmitt, 2009).



1.1.2 PROBLEMFORMULERING

Forskningen har  hittills i stor utstrackning fokuserats kring att undersdka
varumarkesupplevelser och dess paverkan pa konsumenter i fysisk miljo. De forandringar som
skett i konsumentbeteende till féljd av att handeln blir mer digital skapar ett nytt behov av
information hos foretag (de Chernatony, 2000) géallande konsumenters preferenser inom online
brand experience och konstruktionen av densamma. Vidare finns en brist i forskningen
gallande hur upplevelsen online bor utformas for att pa basta satt tilltala konsumenten vid
kladhandel pa hemsidor. En forstaelse for vad som skapar en positiv varumarkesupplevelse
online kan, enligt Ha och Perks (2005), 6ka konsumenters lojalitet samt forhindra att faktorer
som pris och produktegenskaper styr konsumentens kdpbeteende online.

Att handeln i allt storre utstrackning flyttas till den digitala marknaden (Svensk Handel, 2018b)
innebar forandrade forutséttningar. Som namnt ovan forsvinner manga av de fysiska attribut,
pa vilka befintlig forskning om brand experience bygger, nar marknadsplatsen flyttas digitalt.
Den fysiska kontakten med butiksbitrade, vilken anses ha en stark paverkanspotential pa
upplevelsen (Svensk Handel, 2018a), forsvinner till stor del. Ut6ver det forsvinner mycket av
de upplevelser som kopplas till den omgivande butiksmiljon (Svensk Handel, 2018a).
Mojligheten att erbjuda provsmakningar i fysiska matbutiker eller exklusiva lanseringsevent
och specialanpassade musikkoncept i kladbutiker ar exempel pa upplevelser som forsvinner
digitalt. Da det idag finns en brist i forskningen kring online brand experience ar effekten av
detta fortfarande outforskad. Det finns vidare en brist i forstaelsen géllande hur en
varumérkesupplevelse bor konstrueras nér upplevelsen istdllet behdver formedlas till
konsumenten digitalt. Mojligheten att tillampa tidigare forskning i en online-kontext kan
darmed ifrdgasattas, dd manga av de sinnen som anses viktiga i skapande av en upplevelse
uteblir digitalt.

Séledes onskar studien utvidga forskningen inom brand experience genom att undersoka hur
det bor utformas i en online-kontext och vidare bidra med riktlinjer for skapandet av online
brand experience inom kladforetag. Att battre forsta konsumenters upplevelser av online brand
experience i just kladforetag anses ha hog samtida relevans, da dess strategier ar i forandring
till foljd av digitalisering och globalisering. Da handeln sker allt mer online stalls hogre krav
pa vialutvecklade e-handelsplattformar vilka kan tillgodose konsumenternas behov och
samtidigt skapa differentiering fran dvriga varumarken inom branschen.



1.2 SYFTE

Med utgangspunkt i online brand experience ar syftet att undersoka konsumenters upplevelser
kring den brand experience som kladféretag idag skapar pa e-handelsplattformar. Detta gors
for att vidare diskutera (1) konsumentens syn pa betydelsen av online brand experience, samt
(2) vilka dimensioner inom online brand experience som ligger i konsumentens fokus.

Uppsatsen onskar vidare att genom studien bidra med insikt kring konsumenters preferenser
inom amnet vilka kan ligga till grund for marknadsférares fortsatta arbete med online brand
experience samt anvéndas for vidare forskning. Detta kan i sin tur hjélpa kladforetag att skapa,
vad konsumenter anser dr, en tilltalande upplevelse online.

1.3 FRAGESTALLNING

For att besvara syftet ligger tva fragestallningar till grund for studien. Fragestéllningarna har
utformats under studiens gang allt eftersom teori och empiri samlats in.

1. Vad betyder online brand experience fér konsumenter?

2. Vilka dimensioner inom online brand experience lagger konsumenter fokus pa vid
shopping av klader online?



2. TEORI

Da syftet ar att undersoka hur konsumenter upplever online brand experience pa e-
handelsplattformar presenteras de vél etablerade teorierna inom omradet experiential
marketing samt online brand experience, varifran empirin kommer att analyseras och tolkas.
Huvudsakligen anvands teorierna for att underlatta kontextualiseringen av data vilket hjalper
oss forsta vilka dimensioner som ligger till grund for vardeskapande online brand experience
samt vilken betydelse detta har for konsumenter. Inledningsvis presenteras Schmitts (1999)
artikel dar traditionell marknadsforing stélls i kontrast till experiential marketing, vilket vidare
kompletteras med teorier kring brand experience och dess effekter i en online-kontext.

2.1 EXPERIENTIAL MARKETING

Mycket av den forskning som fram tills idag skrivits om online brand experience grundar sig i
Schmitts (1999) teoretiska ramverk inom experiential marketing, vilket &r ett resultat av hans
omfattande forskning inom omradet. Experiential marketing, likt brand experience, syftar till
att genom olika dimensioner skapa erfarenhet och unika upplevelser for konsumenter da de
kommer i kontakt med varuméarken. For att forsta konsumentens upplevelse av online brand
experience kravs saledes grundlaggande forstaelse for existerande teorier inom experiential
marketing.

Schmitt (1999) har genom sin forskning format ett teoretiskt ramverk inom experiential
marketing som star i kontrast till traditionell marknadsforing, samt bidrar till ett nytt strategiskt
ramverk dar Schmitt presenterar fem olika moduler inom omradet. Schmitt (1999) menar att
man inom traditionell marknadsféring ser konsumenter som rationella beslutstagare som tar
hansyn till funktionella egenskaper och fordelar hos produkter/tjanster. I kontrast till detta, ser
foresprakare av experiential marketing konsumenter som rationella, men aven kénslostyrda
individer, vars intresse ligger i att soka efter behagliga och lustfyllda upplevelser (Schmitt,
1999). Istéllet for att fokusera pa produktegenskaper, fokuserar experiential marketing pa
konsumentupplevelsen. | sin artikel fran 2009 trycker Schmitt pa att det finns en langtan hos
konsumenten att stimuleras genom &dkthet och unikhet snarare &n genom reklam som uppenbart
ar tankt att direkt paverka konsumentens medvetande.

Schmitt (1999) presenterar fem olika moduler inom omradet for experiential marketing: (1)
sinnesintryck, (2) kanslomassig upplevelse, (3) tdnkande, (4) handlande samt (5) tillhdrighet.



Han menar att dessa upplevelser skapas genom kommunikation, konstruktion av visuell och
verbal identitet, produktnarvaro och media. Det ultimata malet ar att skapa och integrera
konsumenten i en holistisk upplevelse (Schmitt, 1999).

Vidare menar Schmitt (1999) att den komponent inom experiential marketing som beror
konsumentens sinnen syftar till att skapa en sensorisk upplevelse genom syn, ljud, smak, lukt
och kénsel. Sensoriska upplevelser anvands for att differentiera foretag och produkter, for att
motivera konsumenter och for att addera varde till produkter. Det ideala synséttet inom
sensorisk marknadsforing &r att det skall finnas ett underliggande upptackbart och tydligt
koncept, men som alltid upplevs som modernt och nytt. (Schmitt, 1999)

Den komponent inom experiential marketing som enligt Schmitt (1999) berér konsumenter
kanslomassigt syftar till att skapa en kanslosam upplevelse. Han menar att det krévs en
detaljerad forstaelse for vilka stimuli som triggar olika kanslor, men dven konsumentens vilja
att engagera sig i detta. Det kan handla om stimuli som &r en del av produktférpackning, design,
kommunikation och miljé (Schmitt, 2009).

Vidare anser Schmitt (1999) att tdnkande ar den komponent inom experiential marketing som
fokuserar pa skapandet av en kognitiv problemlésningsupplevelse som upplevs spannande,
vacker nyfikenhet samt engagerar konsumenters kreativitet. Det amnar inrikta sig pa
konsumenters konvergenta och divergenta tdnkande genom &verraskningar, fascination och
provokation (Schmitt, 1999).

Handlande syftar till att visa pa alternativa satt att gora saker, alternativa livsstilar och
interaktioner. FOréndringar i livsstil och beteende &r mer motiverande, inspirerande och
emotionella i sin natur och ar ofta motiverad av forebilder, menar Schmitt (1999).

Avslutningsvis anser Schmitt (1999) att tillhorighet & den komponent inom experiential
marketing som hor till skapandet av en social identitet som uppnas genom en kansla av
tillhorighet till en referensgrupp eller kultur vilket bestar av flera olika aspekter sasom kanslor,
sinnen, intellektet och fysiska upplevelser. Dock stracker sig detta bortom individens
personliga, privata kanslor, for att relatera individen till nagot utanfor henne/honom. Den har
komponenten av experiential marketing tilltalar individens dnskan efter en stérkt sjalvbild, ett
framtida idealiskt jag som hen kan relatera till. Det syftar aven till behovet av att uppfattas
positivt av andra i sin omgivning, det vill sdga, att relatera personen till ett bredare socialt
system. (Schmitt, 1999)



2.2 ONLINE BRAND EXPERIENCE

Forskning kring experiential marketing och brand experience samt de forvantade effekterna av
dem bada kan i relation till den forskning som finns inom online brand experience anses
utbredd. Vad som kan anses problematisk for uppsatsens fragestallningar ar att flertalet av de
element som berdrs inom brand experience for fysiska butiker faller bort i digitala butiker. Da
forutsdttningarna for online brand experience ser avsevart annorlunda ut férandras foljaktligen
behovet av teori. For att forsta hur forutsattningarna ser ut for online brand experience
kompletteras darmed tidigare namnd teori med forskning kring brand experience i en online-
kontext.

2.2.1 DIMENSIONER AV ONLINE BRAND EXPERIENCE

Hamzah et al. (2014) undersoker den konceptuella innebdrden av corporate brand experience
med grund i Schmitts (1999) ursprungliga koncept kring brand experience. Studien undersoker
dimensioner kopplade till de underliggande begreppen inom brand experience (sinnesintryck,
kénslomassig upplevelse, tankar, handlingar och tillhdrighet) och konstaterar att de &r mycket
anvandbara pa produktniva, men att det finns uppenbara skillnader kring hur de bor anvandas
pa foretagsniva (Hamzah et al., 2014). Studien grundar sig i en kvalitativ undersokning dar
man genom fokusgrupper undersoker hur konsumenter upplever brand experience hos
internetbanker. Hamzah et al. (2014) presenterar sedan fem huvudsakliga teman som verkar
som en bas for online brand experience, och som avser ge marknadsférare kunskap for att
allokera resurser och designa strategier for online branding. De dimensioner som presenteras i
artikeln ar (1) visuell identitet, (2) k&nslomassigt beteende, (3) funktionalitet, (4) livsstil och
(5) social identitet.

Visuell identitet utgor enligt Hamzah et al. (2014) en del av modulen sinnesintryck och
innefattar enligt studien en rad specifika komponenter sasom foretagsnamn, slogan, logotyp,
farg och design, vilka tillsammans skapar foretagets visuella identitet. Detta &r ett av elementen
genom vilka ett foretag sarskiljer sig fran sina konkurrenter. Det &r ocksa viktigt for att starka
igenk&nning och forbindelse hos intressenter, till exempel konsumenter. Studien visar dven att
respondenter upplever en storre trygghet med att handla online om sidan praglas av foretagets
logotyp eller namn. Vidare framgar det att en tydlig och val kommunicerad visuell identitet ar
en viktig del i skapandet av foretagets rykte. (Hamzah et al., 2014)



Hamzah et al. (2014) forklarar vidare hur kédnslomassigt beteende kopplas till konsumentens
fordelaktiga och oférdelaktiga kanslor da de besoker foretagets hemsida. Studien visar att dessa
kénslor ar positiva (gladje, lattnad och sjalvsakerhet) och negativa (frustration, besvikelse och
oro). Fragor kring sakerhet visade sig vara en betydelsefull faktor i det kansloméssiga
beteendet. Trots det kunde respondenterna kompromissa i sakerhetsfragor om foretagets rykte
ar valkant och valetablerat. Vidare beskrivs hur interaktiva element pa e-handeln erséatter
personalens bidrag i fysisk butik, vilket ytterligare stérker vikten av en positiv brand experience
pa hemsidan. (Hamzah et al., 2014)

Tankar forklaras av Hamzah et al. (2014) genom funktionalitet, vilket refererar till
anvéandarvanlighet och interaktivitet som ett resultat av att online brand experience relaterar till
en mer praktisk aspekt an tidigare brand experience av produkter. Studien visar att fokuserad
uppmarksamhet, frihet, skicklighet, kontroll, fldde och interaktivitet anses vara viktiga aspekter
géllande funktionalitet (Hamzah et al., 2014). Interaktivitet mojliggor enligt Kuk och Yeung
(2002) frihet for konsumenten att sjalv navigera pa hemsidan, vilket 6kar kanslan av kontroll
och sjalvkanslan vid onlinekdp. Vidare har interaktivitet en signifikant paverkan pa
kopintention, benagenhet att atervanda till hemsidan, sannolikheten for att introducera
varumarket till vanner samt lojaliteten gentemot foretagets hemsida (Kuk & Yeung, 2002).

Hamzah et al. (2014) menar vidare att en forenkling av livsstil, genom foérandring i personliga
aktiviteter, kréver ratt tid och ratt plats. Respondenterna menar att mojligheten att skéta sina
bankarenden online underlattar deras liv jamfort med att besoka ett fysiskt kontor. Som féljd
andrar de sitt beteende genom att flytta d&renden online, vilket 6kar flexibiliteten. Férandringen
medfor att konsumenterna, pa en varumarkesniva, associerar forbattringen i livsstil med
foretaget som mojliggjorde det. (Hamzah et al., 2014) Man menar &ven att mojligheten att flytta
aktiviteten online skapar storre valmojlighet for konsumenten, vilket enligt Helman och de
Chernatony (1999) medfor storre lojalitet gentemot foretaget.

Social identitet innefattar enligt studien sjalvbild, prestige, kanslan av att vara modern, att
relateras till andra samt kanslan av betydelse i sitt liv. Anvandning av internetbanken uppges
Oka sjalvkanslan samt ké&nslan av kontroll vilket bidrar till att stdrka sjalvbilden. Det gor dven
att konsumenten kan relatera till eller identifiera sig med foretaget vilket bidrar till skapande
av konsumentens upplevelse av foretaget. Dértill, att identifiera sig med ett varumarke handlar
ofta om sjalvuttryck av symboliska vérden kopplat till foretaget, vilket hjalper konsumenten
att skapa en onskad livsstil. (Hamzah et al., 2014)



2.2.2 FAKTORER | ONLINEUPPLEVELSEN

Constantinides (2004) forklarar att konsumentens upplevelse pa hemsidan kan delas in i tre
olika delar: (1) funktionalitetsfaktorer, (2) psykologiska faktorer och (3) innehallsfaktorer.
Funktionalitetsfaktorerna delas vidare in i tva undergrupper bestaende av anvandarvanlighet
och interaktivitet. Anvandarvanlighet definieras enligt Nah och Davis (2002, s.99) som ”the
ability to find one’s way around the Web, to locate desired information, to know what to do
next, and, very importantly, to do so with minimal effort. Central to this idea of usability are
the important concepts of ease of navigation and search”. | enlighet med Kuk och Yeung (2002)
samt Hamzah et al. (2014) anser Constantinides (2004) att interaktivitet har en positiv paverkan
pa kopupplevelsen. Vidare forklarar Constantinides (2004) hur interaktivitet tillater
konsumenter att forbattra sin upplevelse av hemsidan genom att gora innehallet personligt
anpassat samt att dela sina erfarenheter med andra konsumenter. Interaktivitet anses darmed
bidra till en positiv upplevelse genom att minska oklarheter i kdpprocessen (Constantinides,
2004).

For att en konsument skall stanna pa en hemsida, navigera runt och interagera med den forklarar
Constantinides (2004) att det krdavs att hemsidan tydligt kommunicerar integritet och
trovardighet. Dessa psykologiska faktorer har en avgdrande roll i att stotta nya konsumenter att
overvinna sina radslor och tvivel forknippade med kép pa hemsidan. Ett satt att dvertyga
tvivlande konsumenter uppges vara att erbjuda flera betalmdjligheter, da transaktionstrygghet
ar en av de viktigaste delarna som namns. Vidare ndmns vikten av tydlighet i orderldggning,
betalning och aterbetalning, garantier och returpolicys samt tryggande element sasom FAQs
(frequently asked questions). (Constantinides, 2004)

Avslutningsvis namner Constantinides (2004) att estetik och marknadsforing ar de tva
huvudelementen som tillsammans bildar innehallsfaktorer. Estetik anses viktigt da estetiska
element ofta anses vara viktiga tecken pa kvaliteten hos foretaget i stort, men aven for
trovardigheten pa sjalva hemsidan. Design och stil pa hemsidan ar fundamentalt vid skapande
av online experience pa hemsidan och ofta avgdrande for om besokaren véljer att stanna pa och
interagera med sidan. De element inom marknadsféring som ndmns som viktiga &r
kommunikation, fullgérande, produktpresentation, pris och erbjudanden. Det &r viktigt att
varans produktegenskaper, forséljningsvillkor och leveransvillkor kommuniceras ut pa ett
tydligt satt for att i viss man ersatta bristen pa fysisk kontakt med produkten. Vidare anses
fullgorandet av leveransen viktig da foretagets trovardighet att leverera i enlighet med vad som
éverenskommits ar direkt avgorande for framtida kop pa hemsidan. (Constantinides, 2004)



2.2.3 ONLINEFLODETS PAVERKAN PA BRAND EXPERIENCE

Shim et al. (2015) undersoker relationen mellan konsumenters fardigheter, upplevda
utmaningar, onlineflode, brand experience och varumérkeslojalitet inom online shopping av
klader. Studien motiveras genom att hemsidan anses vara den viktigaste kanalen for foretag att
formedla en upplevelse da konsumenter fritt och interaktivt kan utforska denna kanal.
Forfattarna forklarar att onlineflode definieras som konsumenters fullstdndiga hangivelse till
en onlineaktivitet sasom online shopping. En momentan upplevelse av njutning i online
shopping ar sannolik att skapa en positiv uppfattning av hemsidan. (Shim et al., 2015)

Shim et al. (2015) forklarar vidare att om interaktionen pa hemsidan karaktéariseras som
enastaende, minnesvard eller optimal, har ett positivt onlineflode troligtvis upplevts av
konsumenten vilket forvéantas bidra till en positiv upplevelse av samtliga dimensioner som
Brakus et al. (2009) ndmner inom brand experience. Shim et al. (2015) framfér &ven att
onlineflodets paverkan pa upplevelsen ocksa beror pa konsumenternas uppfattning av kontroll
over navigeringen pa hemsidan. Vidare bidrar en valorganiserad layout samt differentierad
design pa hemsidor till att hdja konsumenters visuella upplevelse samtidigt som det hojer den
k&nslosamma upplevelsen genom att en visuellt tilltalande layout skapar fornojelse (Shim et
al., 2015).

2.3 TEORIANVANDANDE

. N . Dimensioner av online brand Faktorer i
Teori Experiential Marketing . .
experience onlineupplevelsen
Forfattare Schmitt (1999) Hamzah et al. (2014) Constantinides (2004)
Sinnesintryck Visuell identitet

Kanslomassig upplevelse  Kanslomdssigt beteende Funktionalitetsfaktorer

Dimensioner Tankande Funktionalitet Psykologiska faktorer
Handlande Livsstil Innehallsfaktorer
Tillhérighet Social identitet

TABELL 1 SAMMANSTALLNING AV TEORINS HUVUDSAKLIGEN PRESENTERADE DIMENSIONER OCH FAKTORER

For att besvara uppsatsens syfte géllande konsumenters upplevelser av online brand experience
presenterades forst Schmitts (1999) teoretiska ramverk. Teorin Kritiserar den traditionella
marknadsforingen genom att hdvda att konsumenter inte endast fattar rationella beslut, utan
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aven paverkas av kanslor. Saledes amnar studien skapa grundlaggande dimensioner for
experiential marketing, vilket bidrar med 6vergripande forstaelse for foreliggande studies
analys. Schmitts (1999) ramverk behandlar daremot inte den digitala marknaden specifikt
varpa ramverket kompletteras med ytterligare forskning som inriktar sig pa brand experience i
en online-kontext. De dimensioner som presenteras i Hamzah et al:s (2014) studie ligger
tillsammans med Schmitts ramverk (1999) till grund for analys av empirin och foljande
konstruktion av nya dimensioner. Detta motiveras genom att studien som ligger till grund for
Hamzah et al:s (2014) resultat undersoker specifikt online brand experience, men inom en
annan bransch. De faktorer som Constantinides (2004) behandlar i sin studie, samt Shim et al:s
(2015) bidrag kring onlinflode, ar saledes inte grundlaggande for konstruktionen av resultatets
dimensioner, utan verkar snarare for att underbygga de argument som fors. Avslutningsvis bor
lasaren ha i beaktande att litteraturen som presenterats inom online brand experience inte &r
heltackande for omradet. Litteraturen som behandlas i studien motiveras med att det ar de mest
framstaende forskningshidragen relaterade till féreliggande studies syfte.
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3. METOD

| foljande avsnitt motiveras och forklaras den metod som valts for att uppfylla studiens syfte.
Vidare beskrivs den datainsamling av empiri och teori som genomférts samt tillhérande
urvalsstrategi. Efter presenterad datainsamling forklaras hur dataanalysen genomforts for att
skapa de kategorier varpa analysen ar baserad. Slutligen presenteras en forklaring av de
arbetssatt som anvénts under arbetets gang samt de forskningsetiska principer som tagits i
beaktande.

3.1 VAL AV FORSKNINGSMETOD

Studien amnar undersoka konsumenters upplevelse av online brand experience pa kladféretags
e-handelsplattformar for att skapa en djupare forstaelse for amnet. Forskningen som bedrivits
inom omradet har hittills till stor del skett genom kvantitativa forskningsmetoder vilka skapar
en statisk och ej uttmmande bild av konsumenters upplevelser online och darmed uteldmnas
viktiga implikationer for marknadsforare. En kvalitativ forskningsmetod ansags darmed
lamplig for att komplettera den brist i forskningen som finns inom omradet. En kvalitativ metod
ansags vidare lamplig for att uppfylla studiens syfte da manniskors upplevelser enligt Patel och
Davidsson (2011) involverar bland annat kanslor, sinnen och tolkningar vilka undersdks bast
genom verbala undersokningsmetoder vilket vidare kan skapa en mer djupgaende analys &n
tidigare forskning. Kvantitativa forskningsmetoder lampar sig foretradesvis vid fragor som
“Var? Vad? Vilka ar skillnaderna?” (Patel & Davidsson, 2011), vilket kan vara till nytta 1 vidare
undersokningar. For att besvara studiens syfte dar konsumentens uppfattning och tolkning
undersoks, anses darmed en kvalitativ metod mest lampad.

Data samlades in genom kvalitativa semistrukturerade intervjuer da denna metod inom
kvalitativ forskning enligt Patel och Davidsson (2011) lampar sig for att underséka och forsta
enskilda individers subjektiva tolkning av online brand experience; en tolkning som paverkas
av externa faktorer sdsom véarderingar, kunskap och tillhorighet. Kvalitativa intervjuer tillater
respondenterna att reflektera 6ver processer och handelser for att skapa en helhetsbild av bade
allménna och specifika uppfattningar och upplevelser i respondentens subjektiva verklighet
(Patel & Davidsson, 2011). Metoden anses vidare lampligt da forskningsfragan undersoks ur
en interpretativ standpunkt, dar vikten ligger vid att undersoka hur individen uppfattar och
tolkar den sociala verklighet hen omges av. Detta, menar Bryman och Bell (2013), &r av
betydelse for att identifiera likheter och olikheter i respondenternas svar som i sin tur kan bidra
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till storre forstaelse kring hur online brand experience i olika utstrackning och sammanhang
paverkar konsumenter nar de besoker e-handelsplattformar.

3.2 MOTIVERING AV METODVAL

Eftersom undersdkningen grundar sig i sociala konstruktioner och upplevelser, snarare an en
ren objektiv observation, utgar studien saledes fran en ontologisk idealistisk grund. Enligt Patel
och Davidsson (2011) beror ontologi fragor kring hur man skall forsta universums, manniskans
och samhéllets sanna natur och dess ursprung. Vidare forklarar de att ontologisk idealism
innebar att verkligheten endast kan existera beroende av vara upplevelser av den. Det ar alltsa
enligt ontologisk idealism inte mojligt att skapa objektiv kunskap om varlden bortom vara
subjektiva upplevelser av den (Patel & Davidsson, 2011).

Da upplevelser av nagot, likt brand experience, dr subjektivt och darmed upp till varje individs
beddmning kommer vi 6ppet tolka den insamlade empirin som kan forankras i teorierna kring
brand experience. Vérdering av respondenternas tolkning och upplevelse av online brand
experience kommer saledes i storsta mojliga man undvikas, eftersom nagon objektiv sanning
av densamma inte gar att fastsld. Det dr darmed viktigt att forstd att analysen emellertid
paverkas av var tolkning, da ett helt neutralt férhallningssatt inte gar att frambringa. Vidare
utgar denna studie fran ett epistemologiskt empiristiskt synsatt, dar kunskap forvantas bildas
ur tidigare erfarenheter. Detta eftersom tidigare erfarenheter enligt laran paverkar vad vi valjer
att fokusera pa i omvarlden, vilket fargar den kunskap vi erhaller (Patel & Davidsson, 2011).
Denna studien beaktar att den kunskap respondenterna besitter utgar ifran deras tidigare
upplevelser av online brand experience vid online shopping.

3.3 DATAINSAMLING

For att besvara studiens syfte géllande konsumenters upplevelse av online brand experience
inleddes arbetet med att skapa en forstaelse for begreppet brand experience genom att studera
tidigare forskning. Tidigare forskning anvandes vidare for att identifiera relevant litteratur och
teoretiska ramverk varpa intervjumallen utformades och empirin analyserades.

Nio personer intervjuades for att fa en god forstaelse av konsumenters upplevelse av online
brand experience pa kladforetags e-handelsplattformar. Samtliga intervjuer varade cirka 35-45
minuter och genomfdrdes genom ett fysiskt mote for att underlatta konversationen och
tolkningen av fysiska gester och uttryck. Antal respondenter grundar sig i att ytterligare
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intervjuer i liten utstrdckning hade bidragit till ny information och darmed bedémdes nio
respondenter lampligt for att pa ett rattvist och trovardigt satt besvara studiens syfte.
Intervjuerna spelades in och transkriberades direkt efter avslutad intervju for att i storsta man
aterspegla samtalet. Samtliga respondenter medgav samtycke till inspelning. Intervjuerna
analyserades aven i man av tid direkt efter genomford intervju vilket mojliggjorde vissa
justeringar av intervjufragorna for att respondenterna under senare intervjuer lattare skulle
kunna besvara fragorna.

Semistrukturerade intervjuer bidrog till att intervjuerna kunde anpassas efter respondentens
subjektiva upplevelse online, tidigare upplevelser och erfarenhet. Intervjuerna var uppbyggda
kring ett antal teman for att underlatta forstaelsen av respondentens upplevelse av online brand
experience. Detta skapade utrymme for reflektion, foljdfragor, samt majlighet till att anpassa
och addera fragor som missats under de inledande intervjuerna. Semistrukturerade intervjuer
inleds med Gppna fragor som sedan smalnas av till mer specifika fragor vilket enligt Bryman
och Bell (2013) hjalper respondenten att lattare komma in i samtalet och borja reflektera mer
detaljerat kring betydelsen av online brand experience.

Under den inledande delen av intervjuerna forklarades studiens syfte och daribland begreppet
online brand experience. Vi valde att endast kortfattat forklara begreppet for att minska
paverkan pa respondentens svar. Vi ar trots detta medvetna om att respondenterna i vissa fall
kan vinkla sina svar for att ge, vad de tror &r, ett ratt svar pd fragan. Darav uppmuntrades
respondenterna att svara pa fragorna utifran hur de sjalva tolkade dem. De uppmuntrades aven,
genom Oppna foljdfragor som “Varfor? Kan du forklara djupare?”, att fortsitta pa det spar de
forst valt i de fall osékerhet uppstod. Fortsattningsvis ersattes ordet brand experience med
upplevelse, da brand experience inte ar att anse som ett kant begrepp for gemene man.
Begreppets innebord var trots detta i vissa fall svart for respondenterna att forsta da
respondenterna inte ofta anses reflektera kring &mnet. Detta bidrog att vi i den man det gick,
arbetade runt begreppet och i vissa fall stallt fragor som i viss man kan anses vara ledande i de
fall respondenterna hade svart att svara pa fragan. Dock kan konsumenternas avsaknad av
reflektion kring amnet dven ses som en fordel da dessa reflektioner kan ses vara mer érliga och
av en mer intuitiv karaktéar.

Intervjuerna fortskred genom allméanna fragor om respondentens shoppingvanor bade offline
och online. Vidare, for att underlatta samtalet och respondenternas reflektioner, samt for att
skapa en djupare forstaelse for upplevelsen, bads respondenterna visa den e-handelsplattform
som de mest frekvent besoker med syfte att shoppa klader online. De tillats interagera med
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hemsida och beskriva sin upplevelse av vad de sag och tyckte om olika delar av hemsidan.
Darefter bads respondenterna jamfora upplevelsen pa hemsidan med en till tre andra hemsidor.
Slutligen overgick samtalet till mer detaljerade fragor om online brand experience dar
respondenten fritt fick reflektera kring sin egen uppfattning och upplevda betydelse inom
omradet.

3.4 URVALSSTRATEGI

For att samla in relevant information bestamdes det att respondenterna som tillfragas skall vara
inom aldersspannet 18-29 ar da namnd aldersgrupp tillhor den storsta andelen av befolkningen
som handlar online varje manad (Postnord, 2018b). Saledes kan de antas ha storst erfarenhet
och vana inom omradet som undersoks. Da bade kvinnor och mén handlar pa natet bor
ingendera uteslutas. Saledes bor ingen skillnad baserat pa kon goras, varfor intervjuer
genomfordes med bade kvinnor och méan.

Vilka personer som tillfragas att delta har utdver tidigare namnda avgransningar gjorts
slumpmassigt i forfattarnas natverk, men som ej ar i néra relation till forfattarna eller varandra
for att undvika att relationen skulle paverka intervjuns utveckling och respondenternas svar.
Att ett bekvamlighetsurval genomforts kan ha paverkan pa tillforlitligheten i den data som
samlats in, da forfattarnas natverk inte nédvandigtvis ar representativt for en storre population.
Ett tecken pa detta ar da en majoritet av respondenterna &r studenter, vilket kan forklaras av
forfattarnas sysselsattning. Detta kan ha en paverkan pa resultatet och tillforlitligheten gallande
de slutsatser som dras, da studerandes livssituation kan medfora skillnader i preferenser jamfort
med icke-studerandes preferenser, sdsom exempelvis pris vilket troligtvis grundar sig i
inkomstskillnader. Daremot kan inget tydligt monster i sysselsattningens paverkan pa antal
shoppingtillfallen per manad urskiljas, varfor man kan anta att respondenterna oavsett
sysselsattning har upplevt online brand experience och darmed ar relevanta for studiens
undersokning. Vidare r inte malet med studien att na ett generaliserbart resultat, studien syftar
snarare till att skapa en inledande forstaelse for konsumentens subjektiva upplevelse av online
brand experience. Vidare ar samtliga respondenter anonymiserade genom att namn &r utbytta
mot fiktiva namn. Beslutet om fiktiva namn istallet for till exempel siffror grundar sig i att det
i detta fall forvantas underlétta lasarens flode i I4sningen och mottagligheten av
respondenternas uttalanden da de aterges i text. Respondenternas alder, sysselséttning och
shoppingfrekvens online presenteras i tabell 2 nedan.
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Antal shoppingbesdk online

Respondent Alder Huvudsaklig sysselsattning i | e e
Alice 27 Student 1-3
Alva 28 Jobbar 5-6
Emma 24 Student 1-2
Hugo 21 Student 2-3
Isak 24 Student 3-5
Ludvig 24 lobbar 1-2
Maja 27 Student - *
Olivia 21 Student ~4
William 24 Jobbar 0-3

* Information saknas

TABELL 2 PROFILPRESENTATION AV STUDIENS RESPONDENTER

Undersokningen har fokuserats till fragor kring varumarkesspecifika e-handelsplattformar.
Dérmed innefattas ingen typ av tredjepartsforséljning eller 6vriga forséljningskanaler. Detta
gors pa grund av att kanaler som séljer olika varumarken inte antas ha samma mdjlighet att
kommunicera ut varumarkets corporate brand experience genom hemsidan, vilket skulle kunna
leda till att resultatets tillforlitlighet forsamras. Detta beslut motiveras vidare med Schmitts
(2000) argument om att foretagets egna e-handelsplattform &r den viktigaste kanalen for digital
brand experience. Vidare kan respondenternas upplevelser kring corporate brand experience
antas paverkas av kommunikation genom 6vriga kanaler. Paverkan av detta &r daremot inget
som behandlas narmare i denna studie. Paverkan fran 6vriga kommunikationskanaler utesluts
istallet i den man det gar, med insikt om att konsumentens uppfattning oundvikligen paverkas
av detta.

3.5 DATAANALYS

Teoriinsamling Priorikodning Empiriinsamling Transkribering Empirikodning Kategorisering

FIGUR 1 ARBETSGANG VID BEARBETNING AV DATA

Den insamlade teorin priorikodades i enlighet med studiens underliggande fragestéllningar.
Darefter paborjades empiriinsamlingen genom intervjuer vilka darefter transkriberades. Vid
transkribering av intervjuerna togs det i beaktande den risk for paverkan pa den insamlade data
som finns vid transkribering, da talsprak och skriftsprak skiljer sig samt betoning, ironi och
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kroppssprak forsvinner (Patel & Davidsson, 2011). Nar transkriberingen fardigstallts skrevs
allt material ut for att lattare fa en dverblick av materialet vid en inledande analys av empirin.
Detta material |ag till grund for den empirikodning som féljde for att underlatta analys av data.
Den empiriska kodningen mojliggjorde kategorisering och konceptualisering av data med
malet att identifiera likheter och olikheter, samt finna samband i respondenternas svar, vilket
genererade viktiga begrepp och kategorier for fortsatt analys (Gibson & Brown, 2009). Da
dataanalysen till viss del utgick fran tidigare teorier finns risk for feltolkning och uteslutandet
av viktigt empiriskt resultat samt en risk for att vid dataanalysen se till svar som bekraftar vara
forutfattade meningar av vad resultatet kommer visa. Salunda genomfdrdes en grundlig
genomgang av data i syfte att minska ovan namnda risker.

Efter identifiering av viktiga begrepp genom empirisk kodning skapades kategorier utifran de
begrepp som sags vara aterkommande i respondenternas svar. Kategorierna mattades genom
ytterligare analys av data vilket genomfordes for att upptdcka eventuella variationer i
begreppen samt for att finna eventuellt nya egenskaper och dimensioner inom varje kategori i
enlighet med Bryman och Bell (2013). Varje kategori analyserades sedan for att upptacka
eventuella underkategorier. Saledes resulterade dataanalysen i en omarbetning och utveckling
av priorikoderna som nu utgor olika delkapitel i analys och diskussion for att besvara studiens
syfte géllande konsumenters upplevelser av online brand experience. Efter slutford dataanalys
insamlades ny teori da luckor upptécktes i den befintliga teorin vilka hade forsvarat analysen
av det empiriska materialet. En utdkning av teoriomraden inom online brand experience gav
saledes en mer djupgéaende analys av det empiriska materialet.

3.6 ARBETSSATT

For att analysera konsumenters upplevelse av online brand experience har uppsatsen i det
inledande arbetet anvant etablerade teorier inom brand experience som utgangspunkt for att
undersoka hur brand experience upplevs i en ny kontext; pa kladforetags e-handelsplattformar.
Detta &r dven benamnt som ett deduktivt arbetssatt vilket syftar till att dra slutsatser ur redan
existerande teorier och allmanna principer. Empirin analyserades senare genom ett induktivt
tillvagagangssatt dar det gavs mojlighet att bygga vidare pa, och utveckla, befintlig teori.
Séledes har ett abduktivt arbetssatt legat till grund for uppsatsen. Abduktion slar saledes
samman dessa tva arbetssatt genom att undersokningen utgar fran befintlig teori som under
arbetets gang tillats att utvecklas och forandras for att fanga nya perspektiv av den studerade
situationen (Patel & Davidsson, 2011).
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Den risk som finns for uteslutande av andra tolkningar och att teorin darmed verifieras i den
induktiva fasen bor dock hallas i beaktande (Patel & Davidsson, 2011). Det abduktiva
arbetssattet minskade risken for detta genom att forst underlatta analysen av empirin genom att
verka som ett ramverk varifran intervjufragorna formades. Arbetssattet gav vidare mojlighet
till att hitta nya synsatt och infallsvinklar i analysen da vi tillats rora oss mellan empiri och
teori vilket bidrog till att ytterligare teorier adderades och analyserades i forhallande till den
insamlade empirin for att utveckla forstaelsen for upplevelsen av online brand experience ur
ett konsumentperspektiv.

3.7 FORSKNINGSETISKA PRINCIPER

Undersokningen som ligger till grund for uppsatsen har genomférts i enlighet med
Vetenskapsradets (2002) Forskningsetiska principer. For att sakerstalla trygghet for de
personer som berdrs av forskningen har Vetenskapsradet preciserat fyra huvudsakliga principer
vid forskning: informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet samt
nyttjandekravet (Vetenskapsradet, 2002).

| enlighet med informationskravet har forskarna informerat berérda individer om syftet med
undersokningen, samt de moment som ingar, till exempel att intervjuerna spelades in.
Respondenterna informerades dven om samtyckeskravet vilket innebar att de som deltar i
undersokningen deltar frivilligt, och ndr som helst har rétt att avbryta sitt deltagande.
Konfidentialitetskravet medfor att de personer som deltar i undersokningen, samt dess
personuppgifter skall behandlas konfidentiellt, vilket har sékerstéllts genom att vi bland annat
valt att byta ut namnen pa deltagarna, vilka har ersatts med slumpmassigt utvalda namn for att
sakerstdlla anonymitet. Slutligen garanterar vi i enlighet med Vetenskapsradets (2002)
nyttjandekrav att de uppgifter som samlats in endast anvands i studiens avsedda syfte.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

Den insamlade empirin och kodning av densamma har analyserats utifran tva huvudomraden.
Forst analyseras den upplevda betydelsen av online brand experience pa hemsidor utifran ett
konsumentperspektiv. Darefter identifieras fem nya dimensioner baserat pa intervjuernas mest
frekvent forekommande &mnen. For att besvara forskningsfragorna analyseras dessa
huvudomraden utifran uppsatsens teoretiska kapitel.

4.1 BETYDELSEN AV ONLINE BRAND EXPERIENCE

Utifran empirin kan det konstateras att online brand experience har betydelse i konsumenternas
besok pa hemsidor, men att betydelsen av en upplevelse uppfattas relativt olika av varje
konsument. Respondenterna anser att online brand experience pa e-handelsplattformar
inkluderar samtliga dimensioner, men att somliga dimensioner ar viktigare an andra, vilket kan
te sig naturligt da element som smak, lukt och kansel, vilka Schmitt (1999) bendzmner som
viktiga i skapandet av en upplevelse, helt eller delvis uteblir. Det framgar dven att upplevelsen
inte enbart beror pa online brand experience pa hemsidan, utan hanger ihop med den samlade
bilden av varumarket. Flertalet respondenter anger dock att upplevelsen pa hemsidan trots allt
ar viktig for att fatta ett kopbeslut.

“Det dr ju kanske inte direkt avgorande for vart jag handlar, men det dr mer sannolikt
att jag handlar pa en hemsida som jag har bra brand experience av. Jag kan dven tanka
mig att jag har en annan instdllning som gor att jag dr mer oppen for att hitta ndgot dd.”

- Isak

Vissa respondenter upplever att deras sinnen och kénslor har storst fokus i upplevelsen pa e-
handelsplattformar. Det framgar dock fran respondenternas svar att betydelsen av dessa
dimensioner varierar beroende pa kopsituation.

“Det dr klart det dr roligare att ga in pd finare och mer inspirerande sidor. Vet jag
precis vad jag vill ha och vart det finns daremot skulle jag séga att upplevelsen online

inte spelar sa stor roll.” - 1sak
I de fall respondenten vet exakt vad hen vill ha har det mindre betydelse, medan det upplevs

ha en storre roll om respondenten besoker en hemsida utan nagot specifikt mal. Detta forklaras
av respondenterna som att den visuella identiteten bidrar med inspiration i de fall konsumenten
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inte soker efter nagot specifikt. Att respondenterna i dessa fall upplever inspiration kan bero pa
att planlos shopping lamnar utrymme for en kognitiv upplevelse som enligt Schmitt (1999)
skapar nyfikenhet och kreativitet.

En av respondenterna forklarar att hen inte anser sig paverkas av online brand experience pa
nagot plan, utan beskriver sig sjalv som en rationell person som vill att processen skall vara
enkel utan paverkan fran upplevelsen av hemsidan. Respondenten verkar darmed ha en mer
rationell och funktionell installning till varumarken och dess upplevelser. Att respondenten
senare under intervjun namner att hen uppskattar de inslag pa hemsidor som vacker kénslor
och inspiration star i strid med tidigare angivelse samt respondentens sjalvbild, vilket i detta
fall motbevisar respondentens tidigare uttalanden. Schmitt (1999) beskriver hur traditionell
marknadsforing riktar sig till rationella beslutsfattare, men att experiential marketing utéver
rationalitet &mnar bidra med en lustfylld upplevelse. Det verkar i ovan ndmnda exempel som
att konsumenten snarare vill agera rationellt och forbli opdverkad, an att sa ar fallet. Saledes
tycks online brand experience vara av betydelse for respondenten, men att upplevelsen bor
formedlas, likt Schmitt (2009) namner, som unik och akta snarare an nagot som uppenbart &r
tankt att direkt paverka konsumentens medvetande.

Ytterligare respondenter uppvisar liknande motstridiga resonemang som ovan ndmnt genom
att berétta att upplevelsen pa hemsidan inte spelar nagon roll for respondenten nér hen valjer
hemsida, utan att det snarare &r varumarket som styr valet av hemsida de besoker. | fortsatt
diskussion framkommer dock olika delar i upplevelsen som anses viktiga. Det verkar saledes
finnas en omedvetenhet bland respondenterna kring huruvida upplevelsen &r vasentlig for dess
beslutsfattande. Det verkar dven som att online brand experience upplevs ha mindre paverkan
an det i sjalva verket visar sig ha pa grund av en ovana att reflektera kring denna typ av
kopsituation. Det framgar att online brand experience snarare paverkar respondenten
undermedvetet, an medvetet.

“Det paverkar beslutet uppenbarligen men jag vet faktiskt inte riktigt hur, det
undermedvetna paverkar nog mycket. Jag bryr mig nog mer om hemsidans funktionalitet
och vilka varuméarken det &r snarare an andra delar av upplevelsen. Hemsidan ska vara
l4tt att forsta och inte ta for mycket energi genom att man inte hittar det man vill ha. Det
ska inte heller vara saker som stér en som stora bilder, videoklipp och pop-up saker. Jag
tror ddrmed att en for stor varumdrkesupplevelse pa hemsidan bara dr en nackdel.” -

Ludvig
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Vad som kan konstateras &r att respondenterna beroende pa kopsituation lagger olika vikt vid
olika dimensioner inom online brand experience, och att konsumentens upplevda betydelse av
online brand experience snarare beror pa specifik situation an utifran dess Overgripande
konsumtionsvanor. Vidare tycks upplevelsen paverka respondenterna i samtliga granskade fall
aven om det i viss man sker undermedvetet. | den fortsatta analysen diskuteras vidare hur olika
dimensioner av online brand experience behandlas i empirin.

4.2 DIMENSIONER

For att besvara vilka dimensioner inom online brand experience konsumenten lagger fokus pa
vid online shopping av klader har vi genom kodning av empirin studerat vilka omraden som
mest frekvent berors av respondenterna. Detta resulterade i en ny modell bestdende av fem
dimensioner: (1) tillhorighet, (2) visuellt intryck, (3) funktionalitet, (4) foréandrade
handlingsmonster och (5) kansloméssigt beteende, vilka tillsammans med tillhérande
underkategorier presenteras mer ingaende nedan. Da analysen berér olika dimensioner ar det
fortséttningsvis dessa dimensioner som asyftas om inget annat refereras.

Negativa Tillhérighet
associationer
Positiva
associationer
Kanslomassigt _ _
beteende Visuellt intryck
Online
brand experience
Férandrade
handlingsmonster Funktionalitet Navigering

&
anvandarvanlighet

Information

Inspiration .
P & sakerhet

FIGUR 2 EN ILLUSTRATION AV FRAMTAGNA DIMENSIONER INOM ONLINE BRAND EXPERIENCE UTIFRAN INSAMLAD DATA
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Det framgar av intervjuerna att de olika dimensionerna tycks samverka for att skapa den
specifika upplevelsen som respondenten uppger att hen upplever. Respondenternas svar kan
darfor tyckas relatera till en eller flera dimensioner parallellt. Som ndmnt ovan tycks dven
konsumenternas upplevelse av hemsidan varierar beroende av syftet med besoket. | de fall da
konsumenten bestker hemsidan for att kopa en specifik forutbestimd vara anses adderade
inslag i upplevelsen 6verflodiga, medan i fall da konsumenten planlost besoker en sida upplevs
det snarare som inspirerande vilket positivt forstarker upplevelsen.

4.2.1 TILLHORIGHET

Under intervjuerna framgar det att respondenter upplever att det finns faktorer som gor att de
lattare kan identifiera sig med vissa varumarken. Respondenter beskriver det som att det helt
enkelt finns sidor de gillar mer, som de hellre vill handla pa, vilket paverkar valet av vilka sidor
de valjer att besoka i ett forsta stadie. Det verkar saledes som att respondenternas uppfattning
av hemsidan fran tidigare besok paverkar vilka hemsidor respondenterna véljer att besoka vid
nasta intention att handla klader online. Deras instéllning till hemsidan ser saledes ut att
paverka villigheten att besoka hemsidan samt kopbenagenheten. Det verkar som att
respondenterna upplever att hemsidans utformning och visuella identitet vacker ké&nslor hos
dem, vilket avgdr om hemsidan upplevs tilltalande eller inte. Huruvida sidan anses tilltalande
tycks spela en avgoérande roll i om respondenten vill forknippas med hemsidan eller inte, och
med grund i det skapas preferenser mellan olika hemsidor. Hemsidan tycks kunna anvandas
som ett medel i starkandet av sin sjalvbild, dar en hemsida som anses franstétande har motsatt
effekt. Detta behandlas dven av Schmitt (1999) som individens behov att skapa en idealistisk
bild av sig sjalv.

“[...] om jag bara vill shoppa, sd skulle jag inte bara scrolla runt pa en trakig hemsida.
D& hamnar jag ju pa en hemsida som jag har erfarenhet av bra upplevelser pa. Sa det
handlar val lite om ifall sidan i sig ar tilltalande och nagot jag vill spendera min tid pa,
och ett stdlle ddr jag faktiskt vill handla pd. ©“ — 1sak

“Det handlar nog mycket om det vi pratade om ndr vi jimforde (& Other) Stories och
Kappahl att da har ju Stories lyckats med att skapa en bild av att det ar ett féretag som

jag vill forknippas med.” — Emma

Pa fragan om vad online brand experience betyder for respondenterna framgar det att
varumarket med hjélp av online brand experience pa hemsidan bygger upp en image som
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skapar en vilja hos respondenterna att identifiera sig med, samt vara en del av mérket. Det
beskrivs vidare som ett mervarde till sjélva plagget, vilket kan fa konsumenten att vélja en
specifik hemsida trots att ett motsvarande plagg finns till ett lagre pris pa en hemsida med
samre upplevd online brand experience. Genom att hemsidan signalerar en livsstil som passar
konsumenten som besdker sidan relaterar konsumenten till varumarket. Ett exempel med Nike
framkommer, dar respondenten uppger att Nikes bilder pa fothollsspelande och tranande
modeller ikladda Nike-klader véacker en relation till varumarket. Eftersom respondenten
beskriver sig som traningsintresserad uppger hen att det &r 1att att identifiera sig med hemsidan.
Denna identifikation med symboliska varden hjalper enligt Hamzah et al. (2014) konsumenten
att skapa den livsstil hen 6nskar. Vidare har vissa hemsidor genom sin online brand experience
skapat en bild som konsumenten inte vill forknippas med. | vissa situationer tycks alltsa en
dalig online brand experience kunna ha motsvarande negativ effekt. | fortsatt exempel med
Nike framkommer det att en annan hemsida upplevs formedla en helt annan identitet, vilket
respondenten inte upplever samma relation till.

“Det dr jobbigt att det dr stora bilder som ror sig ganska ofta och snabbt, det tar bort
fokus fran det man forsoker hitta liksom. Jag vet inte riktigt vad bilderna vill formedla
och varfor man ska trycka pa dem. Till skillnad fran modellerna i Nike-bilderna sa kan
jag inte alls k&nna igen mig i dessa, alla ar smala och ser halvt sjuka ut. Jag kan inte se
mig sjalv i de har kladerna pa samma sétt som jag gor med Nike for jag identifierar inte
mig sjalv med de har personerna. Det kan jag gora med Nike for jag har sjalv hallt pa

’

med sport och det gér Nike ocksd.” - Ludvig

Tillhorighet tycks sammantaget handla om respondenternas majlighet att identifiera sig med
varumarket i frdga genom hemsidans visuella identitet och de symboliska véarden som
hemsidan férmedlar. Respondenternas tidigare upplevelse av varumaérket tillsammans med
upplevelsen pa hemsidan arbetar i symbios for skapandet av en kansla av tillhorighet vilket i
sin tur bidrar till att respondenten valjer att besoka en specifik hemsida framfor en annan.

4.2.2 VISUELLT INTRYCK

Respondenter anser att synen ar det viktigaste sinnesintrycket vid online shopping, och i manga
fall aven det enda. Det framkommer att det saledes ar av stor vikt att upplevelsen av hemsidan
ger ett positivt visuellt intryck, vilket ar ett av fem sinnen Schmitt (1999) nd&mner som skapare
av sensoriska upplevelser. Bland annat ndmns vikten av en grafiskt tilltalande hemsida med en
tilltalande design, som &r rolig och lekfull, utan att bli rorig. Att 6vriga sinnen i de flesta fall
utesluts fran online brand experience &r inget respondenterna upplever som negativt. Snarare
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framstalls det som fordelaktigt att fa sinnen involveras eftersom det upplevs bidra till ett lugn
och en avslappnad kansla vid online shopping.

“Det dr ju inte sd mdnga sinnen som involveras. Det dr ju mest syn. Vilket ju gor att
synintrycket blir valdigt viktigt. Att det &r en tilltalande design som kanns rolig utan att
bli rorig.” — Alva

Det framkommer vidare att en visuellt tilltalande och genomarbetad hemsida forstarker och
fortydligar upplevelsen online. Respondenter uppger till exempel att Nudie Jeans genom sin
visuella identitet forstarker en redan existerande bild av vilken kund de vénder sig till, vilket
bjuder in konsumenten till att vilja vara en del av varumérket. Respondenter menar att
hemsidans layout pa olika sétt kan bjuda in kunden att navigera vidare pa hemsidan, exempelvis
genom stora miljébilder om de av konsumenten upplevs som inspirerande, vilket kan relateras
till Schmitts (1999) teori kring hur sensoriska upplevelser skall motivera konsumenter i
kdpprocessen. Artistiska bilder bidrar enligt respondenterna till en visuellt tilltalande hemsida,
vilket i sin tur skapar mervarde till plaggen genom en kénsla av att du kdper en helhet, snarare
an specifika plagg. Detta kan aterigen kopplas till Schmitts (1999) teori kring adderat varde till
produkten.

“Den dr spdnnande och inte sa trakig som mdnga andra dr. Jag upplever att de vagar
leka lite med layout, struktur och farger vilket gér mig mer intresserad och att jag
stannar lite langre pa sidan. Jag gillar att kladerna ar visade pa lite olika satt och ur

i3]

olika vinklar.” - Alva

Vidare framstalls det som viktigt att den visuella bilden gar i linje med vad varumérket
framstaller i andra kanaler. Att hemsidans visuella identitet upplevs som modern anses viktigt,
da en foraldrad och icke genomarbetad layout pa hemsidan kan fa konsumenten att inte vilja
handla pa hemsidan, trots att det i dvrigt upplevs som ett intressant foretag med tilltalande
produkter. En tydlig visuell identitet pad hemsidan anses aven forstarka bilden av varumarket,
samt bidra till en trygghet kring vilken hemsida konsumenten befinner sig pa. Vidare anses en
tydlig visuell identitet bidra till en k&nsla av interaktivitet. Igenk&nning och trygghet ar enligt
Hamzah et al. (2014) viktiga delar av det visuella identitetsbyggandet samt for att differentiera
sig fran konkurrenter.

“[H&M] Forsta intrycken - det ar sjukt tydligt att det ar H&M! Det ska inte vara nagot
svdrt, det ska vara enkla saker. Simpelt och allting. Det ska vara H&M...” — William
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“[Zara] Det dr snyggt visuellt att det skiftar bilder. Det blir mer interaktivt. Jag far ett
positivt forsta intryck!” - William

Respondenter menar att en genomarbetad hemsida bidrar till en kénsla av att dven kladerna &r
genomarbetade, vilket behandlas i Constantinides (2004) teori dar han ndmner att estetiska
element pa hemsidan anses vara viktiga indikatorer pa kvalitén hos foretaget i stort. Vidare
hé&vdar de dock att det finns en gréns for vad som ar tilltalande och inte, vilket forstarker bilden
av att det visuella ar viktigt for konsumenten. Det framkommer genom intervjuerna att
begreppet “more is more” inte alltid &r gillande p& hemsidor vid online shopping da fér manga
intryck kan sinka konsumenten i navigeringen. Det framkommer till exempel att pop-up
fonster, rorliga videoklipp och for stora bilder ibland kan upplevas som stérande inslag. Det
empiriska materialet visar pa att det kravs finkanslighet da det finns granser for vad som anses
visuellt tilltalande online. Saledes tycks ett mer komplext forhallningssatt till visuell identitet
kravas an det som presenteras av Constantinides (2004).

Det visuella intrycket anses utgéra hela den sensorisk upplevelsen, darmed konstateras synen
som ett mycket viktigt element inom dimensionen. Den visuella identiteten online forstarker
upplevelsen och uppfattningen av varumérket. Det visar sig dven att den visuella identiteten
online uppfattas som en indikator pa foretagets kvalitet i stort.

4.2.3 FUNKTIONALITET

Genom att lata respondenterna simulera ett kop online genom att navigera omkring fritt och
samtidigt lamna kommentarer kring hemsidan framkommer det att samtliga respondenter
indirekt bedomer hemsidornas funktionalitet. Stort fokus tycks ligga pa hemsidans praktiska
attribut vilka skall underlatta genomférandet av det &ndamal hemsidan besoks for, vilket ligger
i linje med Nah och Davis (2002) definition av anvandarvanlighet online. Det verkar saledes
som att hemsidans funktion i vissa fall & avgorande i valet av e-handelsplattform. Tre
undergrupper till funktionalitet identifieras, vilka bendmns navigering och anvéndarvanlighet,
information och sékerhet samt inspiration. Dessa grupper presenteras ndrmare nedan.

4.2.3.1 NAVIGERING & ANVANDARVANLIGHET

Ur intervjuerna framkommer det att respondenter anser att kategoriserings- och
filtreringsfunktioner har stor vikt vid val av e-handelsplattform samt hur upplevelsen av den
ar. Respondenterna uttrycker énskemal om att kunna filtrera pa sa pass hog detaljniva att de
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far fram de specifika varor de letar efter. En interaktiv hemsida mojliggor saledes
individanpassning av innehallet. Detta kan relateras till Hamzah et al:s (2014) teori kring
interaktivitet som en viktig aspekt av funktionaliteten samt Constantinides (2004) vidare
forklaring om hur personligt anpassat innehall forbattrar upplevelsen. Aven Shim et al. (2015)
vidhaller att maéjligheten till interaktion har en positiv effekt pa upplevelsen av onlineflodet,
vilket uppges ha en positiv effekt pa upplevelsen av hemsidan i sin helhet.

Respondenter menar att vissa fall av dverdriven visuell layout motverkar funktionaliteten pa
hemsidan. | flera fall verkar mojligheten att snabbt och enkelt navigera sta i strid med en
inspirerande layout, vilket &r beroende av syftet med shoppingen. Om konsumenten &r ute efter
ett specifikt plagg uppskattar hen en valstrukturerad och avskalad sida dar det &r latt att soka,
medan den som &r ute efter planlds shopping istallet tycks uppskatta ett lekfullt, oregelbundet
och kreativt upplagg pa hemsidan. Trots att Hamzah (2014) betonar vikten av interaktivitet
vilket Constantines (2004) vidhaller genom att betona vikten av funktioner som
individanpassar innehallet, namner ingen av dem att betydelsen av dessa faktorer dr beroende
av vilken situation konsumenten befinner sig i, vilket utifran empirin verkar vara fallet.

“Pd Zara vet jag direkt. Jag gillar inte deras stora bilder. Det dr sd mycket som hdnder.

Ndr jag gdr in online vill jag ldtt kunna hitta och gd in pd en hemsida.” - Olivia

Anvandarvanlighet definieras av respondenter som processen fran att konsumenten besoker
hemsidan tills att kopet ar slutfért i och med leverans och eventuell retur. Det visar sig saledes
viktigt med en holistiskt genomgaende funktionalitet, dar samtliga delar av kedjan haller
likvardig niva. Respondenter riktar fokus pa frakt och retur vid kopen; huruvida dessa loper
smidigt och gar i linje med konsumentens forvantningar tycks i vissa fall vara avgorande i
konsumentens val av e-handelsplattform. Det framkommer exempel dar smidiga
leveransldsningar leder till ett positivt kdpbeslut, men daven hur mindre bra I6sningar leder till
att konsumenten valjer att inte handla pa hemsidan.

“Det dr vildigt viktigt med fri retur ndr jag vdiljer vilken hemsida jag ska bestilla ifran.
Jag kollar ofta forst frakten pa en hemsida, betalningsalternativ och hur lang leveranstid

det dr for att avgora om jag ens ska handla ddr eller inte.” - Olivia
Konsumenter verkar saledes lagga stor fokus vid praktiska attribut i upplevelsen online vilket

delvis talar mot Schmitts teori (1999) om att upplevelsen &mnar skapa kognitiva processer hos
konsumenten triggade av nyfikenhet och spanning i upplevelsen. I enlighet med Constantinides
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(2004) visar sig anvandarvanlighet snarare kretsa kring praktikaliteter sasom fullgérande av
leverans enligt 6verenskommelse. Att vidhalla éverenskommelser har en stor inverkan pa
respondenternas framtida val av hemsidor.

4.2.3.2 INFORMATION & SAKERHET

Vid analys av respondenternas svar framgar det tydligt att det finns en stor ovisshet kring
storlek och passform pa klader som kops online. Respondenterna uppger att de aktivt letar efter
matt- och storleksangivelser pa plagg och modeller, vilket aterigen kopplas till den interaktiva
upplevelsen i Hamzah et al:s (2014) teori dér interaktion med hemsidan mojliggor for
konsumenten att hitta information likt ovan som sedan anvénds som beslutsunderlag i
kopbeslutet. Constantinides (2004) havdar dven att informationen ar viktig for att i viss man
kompensera for bristen pa fysisk kontakt med produkten. Tillgang till sadan information verkar
saledes 6ka kontrollen och sjalvkénslan hos konsumenten vilket i sin tur minskar konsumentens
ovisshet. Det framkommer ocksa att vissa hemsidor skriver matt for varje plagg, medan andra
hanvisar till 6vergripande mattabeller, dar det forsta alternativet anses vara battre.

“En negativ sak dir ju speciellt att det dir svdrt att avgora storlek. Storlek pa klader ar
extremt skiftande upplever jag. Man ser inte pa bilden hur den ar i storleken. Men det
gar ju att gora battre, till exempel Monki skriver matt for varje enskilt plagg, vilket ar
superbra.” — Alice

Aven kundrecensioner och kommentarer uppfattas positivt. Det anses bidra till forstaelse for
plagget, samt delvis ersétta bristen av att kunna kénna pa och prova plagget.

“Jag bryr mig mycket om recensioner och matt pa modellen ndr jag handlar online. Jag
undrar om H&M har infért det nu [respondenten kollar om H&M har gjort det]. Jag

tycker inte det dr sd mycket information.” - Olivia

Vidare visar sig alternativen vid betalning bidra till konsumentens positiva kdpintention pa den
specifika hemsidan. En valmdjlighet bland betalningsalternativ uppges bidra till en kénsla av
trygghet samt kontroll. Nagra betalningslosningar som omnamns som uppskattade ar Swish,
Paypal och Klarna. Tryggheten som betalningsalternativ bidrar med behandlas av
Constantinides (2004) som ett krav for att de psykologiska faktorerna skall vara uppfyllda och
att konsumenten saledes skall vaga genomféra ett kop pa hemsidan. Vidare uppfyller
kundrecensioner och kommentarer behovet av tryggande element. Det verkar utifran empirin
som att information kring produktegenskaper snarare bidrar till fullgérandet av psykologiska
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faktorer, an innehallsfaktorer som studien av Constantinides (2004) menar. Detta kan forklaras
av den for respondenterna upplevda stress och osakerhet som uppkommer till foljd av risken
for felaktiga kladkop online.

4.2.3.3 INSPIRATION

Ett amne som frekvent behandlas genom intervjuerna ar inspiration, dar respondenternas
asikter skiljer sig fran varandra. Inspiration anses hora till funktionalitet, da det pa ett positivt
eller negativt satt visar sig paverka hur konsumenten interagerar med och navigerar pa
hemsidan. Positivt upplevd inspiration visar sig 6ka konsumentens mojlighet att hitta vad de
soker, medan negativt upplevd inspiration istallet i vissa fall tycks upplevas som stérande och
darmed motverka funktionaliteten. Respondenter uppger exempelvis hur de blir inspirerade da
plaggen framstalls pa modeller som vistas i naturliga miljoer, snarare an foton tagna mot en vit
studiovagg. Schmitts (1999) teori kring hur kognitiv erfarenhet bidrar till en spannande
upplevelse, nyfikenhet samt kreativitet kan darmed anses géllande i fallet inspiration, da
inspirerande inslag i vissa fall tycka vacka nyfikenhet och ge uppmarksambhet till plagg som
annars inte hade uppméarksammats.

“Jag tycker att kidder ofta blir mer tilltalande nar man ser dem i ett sammanhang. Det
basta &r om man ser dem i ett sammanhang, sen ar det ju mycket battre om man ser dem
pa modell &n bara i studio. Typ Boozt.com har bara bilder pa sjalva kladerna. Jag har
ingen aning om hur de kladerna egentligen ser ut, s& jag hittar ingenting dar. Det
visuella dr helt klart viktigt.” - Emma

Den kognitiva erfarenheten tycks daremot inte ha likartad effekt i samtliga fall. Det framgar att
andra respondenter istéllet uppskattar en mer avskalad hemsida da det anses framja inspiration
genom att plagget visas i studio utan modell. Nedan forklarar en respondent att hen inte handlar
pa Zara och motiverar det genom;

“Jag tror det dr att de fokuserar pd att ha dessa modebilderna istdllet for att ldgga fokus
pa plaggen. Man ser inte alltid vad plagget ar. Det kanns lite rorigt. Jag far ingen
overblick och dvergripande bild, utan man maste verkligen sitta och scrolla, scrolla,
scrolla om man vill hitta ndgot. “- Alice

Det framgar att respondenter Overlag anser det vara positivt att plaggen visas i olika
sammanhang sa att konsumenterna sjélva far valja hur de vill se plaggen, samt att det ar viktigt
att plaggen far sta i centrum och ta plats. Sammantaget konstateras att respondenternas mening
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skiljer sig kring de inspirerande inslagens effekter baserat pa konsumentens olika tycke.
Darmed kan valbara inspirerande inslag ha positiv effekt pa hemsidors online brand experience.

4.2.4 FORANDRADE HANDLINGSMONSTER

Pa fragan om hur online brand experience involverar och paverkar respondentens handlande
ligger mycket fokus i svaren pad hur online shopping i helhet har paverkat deras
handlingsmonster och livsstil, vilken kan liknas vid resultatet av Hamzah et al:s (2014) studie
dar online banking resulterar i kundernas forandrade personliga aktiviteter. Respondenter
uppger att online shopping av klader upplevs mer tidseffektivt och att de saledes sparar tid till
annat. Detta grundar sig huvudsakligen i att de inte behéver avsitta tid till att ga pa stan, utan
istallet tack vare dess flexibilitet kan genomftra shoppingen parallellt med andra sysslor. De
uppger aven att de upplever att deras konsumtion okar till foljd av smidigheten och
inspirationen de far da de besoker varumarkens hemsidor.

Aven séttet att konsumera uppges forandrat. Ett exempel ges av en respondent som uppger att
hen handlar fler marken nu &n tidigare, till foljd av Okat tillgangligt utbud. Aven
priskansligheten pastas ha 6kat av samma anledning.

“Sedan jag borjade handla online skulle jag sdga att jag handlar fler marken, eftersom
det &r mer som ar tillgangligt. Sedan har jag blivit mer priskanslig. Det hanger ocksa
ihop med utbudet, det gar ju alltid att hitta en vara billigare nagonstans om man val
sitter och letar efter den ett tag.” - 1sak

Respondenter upplever att de &r mer eftertdnksamma nér de handlar online, eftersom
flexibiliteten och tillgangligheten tillater kopet att paga under en langre tid. En respondent
uppger att hen, innan mojligheten till kladhandel online fanns, akte till stan dar allt som
behovdes for en tid framdver inhandlades. Hen upplevde en kénsla av att behdva passa pa”,

vilket resulterade i att alla inkop inte nédvandigtvis behdvdes.

“Jag blir mer eftertinksam ndr jag handlar online, det finns lite tid for reflektion. Det

gor vdl att jag handlar mer vad jag behover, och inte dr lika impulsiv. “- Alice

Det framgar aven att respondenterna inte upplever hemsidor som ett fullandat substitut till
kladhandel i fysisk butik, utan att de fortfarande finner vérde i att handla i fysisk butik. Detta
uppges framst bero pa praktiska brister i upplevelsen online, exempelvis att mojligheten att
prova kladerna i butik minskar risken for att kopet inte moter férvantningar och behov. Dock
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har online shopping bidragit till fordndring genom att skapa valmdjligheter for konsumenter
dar de ges majlighet att handla klader bade online och i fysisk butik dar vartdera alternativet
har sina for- och nackdelar.

4.2.5 KANSLOMASSIGT BETEENDE

Flertalet kanslotillstand namns av respondenterna da de beskriver sina upplevelser av online
shopping. Utifran kodningen av empirin kan de kénslor som diskuteras kopplade till
varumarkens hemsidor och tillhérande upplevelse av online shopping delas in i tva kategorier:
positiva och negativa associationer. Kanslorna som uppstar kan héarledas tillbaka till de
funktionella och visuella aspekterna inom online brand experience som tidigare namnts.
Kénslor beskrivs aven utifran upplevelsen i sin helhet.

4.2.5.1 POSITIVA ASSOCIATIONER

Det framgar att respondenter forknippar olika typer av positiva kanslor med upplevelsen av att
handla klader online. Kaénslor sasom flexibilitet, lugn, forvantan och gladje namns
aterkommande. Respondenterna forklarar att frineten av att kunna handla nar och var de vill,
att de kan gora det i sin egen takt samt att upplevelsen ar exkluderad fran flertalet
stdrningsmoment bidrar till en kénsla av lugn. Mojligheten att shoppa online nér och var de vill
skapar aven utrymme for konsumenten att kdnna sig flexibel. Respondenter beskriver att
kanslan de far av upplevelsen baseras pa alla moment i kdpprocessen, fran att de soker efter
plagget tills plagget &r levererat.

“Jag tror att online shopping gér mig mer avslappnad infor shopping, eftersom jag kan
gora det i min takt, nar det passar mig. Det ar inte sa jakla hetsigt. Jag tror det ar en
positiv kansla for att jag kanner mig lugn och jag vet att jag kan hitta nagot. Jag tror ju
ofta att jag ska hitta nagot, sa jag ar ju positiv och forvantansfull nar jag borjar kolla
runt.” - Emma

Dessa kanslor bidrar saledes till att respondenter vander sig till online shopping pa grund av
den bekvamlighet det skapar da online shopping minskar paverkan fran externa faktorer som i
vissa fall distraherar och vécker irritation. Online shopping kan dven i viss man sagas utesluta
de stimuli som i kontrast till fysisk butik orsakar en negativ kanslobild vilket bidrar till
respondenternas positiva kénslor gentemot online shopping.
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“[...] I butik behéver jag kanske gd runt och leta och det dr ofta ganska rérigt och det
ar mycket klader och mycket folk. Jag k&nner mig avslappnad nér jag handlar online
men mer trétt av att gd i butik.” - Maja

De negativa kanslorna gentemot shopping i fysisk butik verkar starka relationen till online
shopping da online shopping erbjuder en bekvam och flexibel 16sning dar respondenterna tillats
bestamma Over sin egen shoppingprocess. Respondenter patalar fordelarna med att sjalv ha
kontroll 6ver upplevelsen vilket de kanner att de far online genom att de upplever mindre
storningsmoment samt far en battre 6verblick 6ver processen. Shim et al. (2015) menar att
kontroll 6ver navigering pa hemsidan dkar den momentana upplevelsen av njutning vid besok
pd en hemsida. Vidare ar den fysiska interaktionen med butiksbitraden enligt flertalet
respondenter inget som saknas online, utan ses snarare som en fordel vilket gar i linje med
Hamzah et al:s (2014) studie dar interaktiva moment pa hemsidan ersatter funktionen av
butiksbitraden.

Aven trygghet ar en kansla som upprepade ganger namns av respondenterna. Kanslan av
trygghet uppkommer da respondenterna anser att det finns en vedertagen och palitlig
betallésning pa hemsidan. Trygghet verkar saledes vara en viktig kansla vilket aven
framkommer i Hamzah et al:s (2014) studie dar trygghet verkar som en betydelsefull faktor for
konsumenter online. Dock verkar trygghet vara nagot som flertalet respondenter tar for givet
nar de besoker de flesta hemsidor och déarmed inget de i storre utstrackning reflekterar kring
nar de handlar pa hemsidor vars varumarken de varit i kontakt med innan.

“[...] Sd linge det dr en hemsida som kdnns serios och trygg da forstas. Det tar jag for
givet, ndgon jag upplever som otrygg skulle jag nog limna direkt.” - Emma

Som namnt tidigare i analysen skiljer sig uppfattningen kring vad som tycks skapa en rofylld
upplevelse pa hemsidor i respondenternas svar da upplevelsen av den visuella identiteten pa
hemsidor varierar bland respondenterna. De stimuli som triggar respondenterna kanslomaéssigt
varierar saledes for varje enskild respondent och verkar dven hér bero pa syftet respondenten
har med sin shopping online, om respondenten &r ute efter ett specifikt plagg eller soker efter
inspiration for att eventuellt genomfora ett kop. Vidare framkommer det att den visuella
identiteten bidrar till att skapa en rofylld upplevelse for respondenterna, utéver att verka som
en trygghetsskapande funktion. Bilder pa modeller i olika miljoer, matchande kladesplagg, och
mer rorelse pa hemsidan uppges skapa en roligare upplevelse vid shopping online hos nagra av
respondenterna.
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“[...] Det blir roligare att handla ndr det hinder saker pa hemsidan, som modeller i
olika miljoer till exempel. Det kompenserar lite for det man férlorar om man handlar
online i stallet for fysiskt. Det kanns mer att jag &r i en butik nar jag klickade pa tréjan
och sa kom tréjan upp tillsammans med en kavaj pa nasta bild. Hela upplevelsen blir
roligare da nar det kinns snyggt. [...]” - William

Detta kan kopplas till den kansloméssiga dimensionen inom Schmitts (1999) teori for brand
experience genom att de stimuli som triggar respondenternas kanslotillstand i vissa fall kan
vara direkt avgorande for respondenternas val av hemsida. Utifran respondenternas svar kan
dven sdgas att en positiv kédnsloméssig anknytning till en hemsida ger mojlighet for
respondenterna att skapa en langvarig relation till hemsidan och varumarket vilket leder till att
respondenterna vander sig till de specifika hemsidorna fore andra for att fa den upplevelse de
faktiskt soker. Detta ar a&ven nagot som Schmitt (1999) namner som fordelaktigt med skapandet
av en kanslosam upplevelse.

4.2.5.2 NEGATIVA ASSOCIATIONER

De negativa kanslor som namns av respondenterna ar uttrakning i relation till shopping i fysiska
butiker samt irritation, osékerhet, och frustration. Frustration tycks uppkomma i olika
sammanhang, till exempel om varor som respondenterna planerar att kopa tar slut samt i de
situationer respondenterna kanner att de inte hittar vad de vill ha. Frustration uppstar dven hos
vissa respondenter nar de kanner att det ar svart att avgora ratt storlek pa plagget vilket for
vissa respondenter leder till att de avstar fran kop pa grund av osékerhet.

Vidare refererar respondenter aterigen tillbaka till den visuella och funktionella dimensionen
av hemsidor nér de talar om negativa associationer, dar en hemsida som upplevs ostrukturerad
skapar irritation hos respondenterna. Irritation kan dven uppsta om kopprocessen inte I6per
smartfritt fran att konsumenten besoker hemsidan till att plagget levereras. Det innefattar dven
en osékerhet da respondenterna kanner att kopet inte ar helt slutfort forran plagget levererats
och kunnat testats. Vidare finns det en osakerhet kring huruvida plagget kommer passa och om
returen kommer vara jobbig att hantera.

“[...] Betalningen dr vildigt viktigt att det funkar smidigt, annars kan jag bli lite
irriterad. Om det &r for rorigt pa en hemsida kan jag ocksa bli irriterad, da lamnar jag
oftast hemsidan.” - Olivia
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Det framkommer &ven delade kanslor géllande upplevelsen av online shopping i sin helhet. En
respondent namner att hen inte dverhuvudtaget férknippar nagra negativa kéanslor med
upplevelsen av online shopping medan andra lyfter fram att upplevelsen i sig kanns trakig,
alternativt trakigare an att besoka fysiska butiker.

“[...] Daremot tycker jag att det ar trakigare online. Speciellt om jag inte soker efter
nagot speciellt. D& gar jag ju mycket hellre pa stan, eftersom att det bidrar med en
upplevelse utover den faktiska shoppingen i butiken, typ att umgas med vanner och
sdddr. “ - 1sak

Schmitts (1999) dimension rérande den k&dnslomassiga upplevelsen inom brand experience kan
saledes sdgas trigga flertalet olika kanslor gallande varumarkesupplevelsen pa hemsidor och
shopping online, néstan alla anknutna till Hamzah et al:s (2014) studie inom online banking
dar de namner kanslor som gladje, lattnad, sjalvsakerhet, frustration, osakerhet och
besvikelsen. Dessa kanslor triggas, som pavisat av tidigare analys, av flertalet olika stimuli pa
hemsidan, av hemsidans funktionalitet och visuella identitet, men dven shoppingupplevelsen
online i sin helhet. De olika kanslor som uppkommer leder till, sassom Schmitt (1999) namner,
Okat eller minskat engagemang hos respondenterna i form av att respondenterna véljer att
undvika de hemsidor som skapar negativa kanslor eller helt enkelt vanda sig till fysiska butiker
i stéllet.

4.2.6 DIMENSIONERNAS SAMVERKAN

Det framgar genom empirin att dimensionerna var for sig inte har nagon storre paverkan pa
online brand experience. Det tycks vara samverkan av dimensionerna som mojliggor skapandet
av upplevelsen, varfor en kartlaggning av dess kopplingar har gjorts. | foljande avsnitt
presenteras de mest framtrddande kopplingarna som tycks finnas mellan de olika
dimensionerna presenterade ovan.
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FIGUR 3 ILLUSTRATION OVER DE MEST FRAMTRADANDE KOPPLINGARNA GENOM VILKA DIMENSIONERNA SAMVERKAR

Forandrade handlingsmdnster verkar till viss del ske till foljd av den utokade funktionaliteten
som kommer med att handla klader online. Dock bér lasaren ha i beaktande att respondenternas
svar tenderar att handla om férdndrade handlingsmonster som en f6ljd av online shopping i
helhet, och inte specifikt online brand experience. Forandringarna kan hérledas till den
flexibilitet, tillganglighet, smidighet och inspiration som erhalls vid shopping online. De
forandrade handlingsmonstren paverkar i viss man aven det kanslomassiga beteendet, da
respondenter uppger att de upplever negativa associationer till foljd av att det ar trakigare att
handla online an i butik. Saledes verkar det finnas delar av upplevelsen i att handla i fysisk
butik som inte kan ersattas av hemsidor vid online shopping.

Det kdnslomassiga beteendet kan vidare anses beroende av funktionalitet, visuellt intryck samt
tillnorighet. En upplevd avsaknad i funktionalitet paverkar den kanslomassiga upplevelsen
genom att irritation och frustration kan uppsta, vilket aven géller paverkan av det visuella
intrycket. Vidare tycks tillndrighet och kansloméssigt beteende paverka varandra émsesidigt
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dar positiva kénslor i samband med online brand experience &r en forutsattning for kanslan av
tillhorighet, samt att tillhérighet skapar positiva associationer genom identifikation.

Aven dimensionerna tillndrighet och visuellt intryck paverkar varandra 6msesidigt. Det
visuella intrycket tycks vara en forutsattning for att tillhorighet i storsta allmanhet skall
upplevas da varumarkets varden kommuniceras genom det visuella intrycket. Saledes
mojliggor det visuella intrycket att konsumenten kan identifiera sig med de varden som
kommuniceras, vilket paverkar konsumentens val att handla pa den specifika hemsidan. Vidare
visar det sig att tillhorighet ar starkt forankrat i det visuella intrycket, da det ger uttryck for de
symboliska vérden som konsumenten identifierar sig med. Dock verkar det som att
konsumenter i vissa fall kan bortse fran detta online i de fall da de ar ute efter ett specifikt
plagg. Detta tycks grunda sig i att konsumenten i dessa fall agerar mer rationellt, dar plagget i
dessa fall star i fokus snarare an hemsidan och upplevelsen den erbjuder.

Slutligen tycks dimensionerna visuellt intryck och funktionalitet paverka varandra émsesidigt.
Funktionaliteten kan paverkas bade positivt och negativt av det visuella intrycket, genom att
forhoja eller forsamra upplevelsen pa hemsidan. Dimensionerna kan darmed st i strid med
varandra da det visuella intrycket kan forsvara for konsumenter att navigera pa hemsidan
samtidigt som ett svagt visuellt intryck minskar upplevd inspiration.
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5. SLUTDISKUSSION

| foéljande avsnitt presenteras forst de implikationer som féljer av studien. Avsnittet presenterar
de tydligaste implikationer pa marknadsforings- och teoretisk niva. Darefter presenteras forslag
pa fortsatt forskning inom omradet.

5.1 IMPLIKATIONER

De teorier som behandlas i studiens teoriavsnitt kan i viss man anses bristfalliga for
utformningen av kladféretags online brand experience. Detta framst da de inte undersokt den
valda branschen. De dimensioner som utformats genom analysen verkar darmed som ett
fortydligande inom omradet for online brand experience och kan hjéalpa kladforetag i
utformningen av online brand experience pa e-handelsplattformar. Tillsammans med tidigare
forskning inom online brand experience verkar studien for att pa ett mer djupgaende plan forse
marknadsfdérare med svar kring konsumenters kognitiva processer nér de besoker kladféretags
e-handelsplattformar. Studien kan &ven hjalpa teoretiker i fortsatt forskning inom online brand
experience da de resultat som presenterats visar pa att manga av de teorier som finns inte fullt
fangar komplexiteten i upplevelsen. De teorier som ligger till grund for studien ar av mer statisk
karaktér vilka utesluter eventuella samband mellan olika dimensioner samt den faktiska
betydelsen av upplevelsen. Detta grundar sig i att konsumenter inte alltid tycks efterfraga den
mest hapnadsvéackande upplevelsen vid online shopping av klader. Marknadsférare och
teoretiker bor dock ha i beaktande att empirin analyserats utifran nagra specifikt utvalda teorier,
darmed &r inte teorin att anse som komplett vilket kan paverka studiens slutsatser.

De ovan ndmnda dimensionerna har varierad betydelse for konsumenter i skapandet av online
brand experience pa e-handelsplattformar. Marknadsforare bor darmed arbeta for att hitta en
balans dar varje dimension efterstravar att pa en tillfredsstallande niva bidra till upplevelsen,
dar den ena dimensionen inte kvaver den andra. Exempelvis star hemsidors stravan efter att
inspirera konsumenten manga ganger i strid med hur lattnavigerad hemsidan upplevs vara. En
obalans mellan den visuella dimensionen och funktionaliteten uppges skapa negativa
associationer till varumérket i form av irritation och frustration. Vidare méter &ven hemsidor
som framstaller sina klader pa ett mer kreativt sitt en utmaning da konsumenter upplever en
osakerhet i hur plaggen ser ut nar de mottar leveransen. Marknadsforare rekommenderas
darmed ha dessa motstridigheter i beaktande vid det strategiska arbetet med online brand
experience. Studien visar dock att upplevelsen sjalvfallet skall formas efter den malgrupp
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hemsidan riktar sig till. Ett varumarke som starkt forknippas med sérskilda visuella och
symboliska véarden bor lagga mer vikt vid den visuella layouten pa hemsidan och saledes
forstarka den bild konsumenterna har av varumarket. Daremot visar studien att navigeringen
och anvandarvénligheten star i fokus i forhallande till den kanslomassiga och visuella
dimensionen och att denna dimension inom online brand experience alltid bor tas i beaktande
for hemsidans visuella utformning.

Avslutningsvis, rekommenderas foretag erbjuda konsumenter valmojligheter dar
konsumenterna sjalva kan valja hur de vill att kladerna ska framstéllas pa hemsidan, for att
vidare skapa mojligheter for konsumenten att interagera med hemsidan. Ett exempel som
framkommer av studien &r att konsumenten sjalv bor kunna vélja om kladerna skall framstéllas
pa modell, i miljobilder eller mot en vid studiovdgg. Foretag bor ha detta i beaktande for att
battre kunna anpassa sig efter den typ av shopping som konsumenten &r ute efter. Pa sa satt
minskar risken for att foretag gar miste om koptillfallen pa grund av att hemsidan inte méter
konsumentens forvantningar pa upplevelsen. En sadan anpassning bidrar dessutom till en
balans mellan dimensionerna vilket underlattar for foretag att mota den efterfragade
upplevelsen hos konsumenter.

5.2 FORSLAG PA FORTSATT FORSKNING

Online brand experience &r ett tamligen outforskat omrade inom den kvalitativa forskningen,
vilket ligger till grund fér genomférandet av uppsatsen. Det finns aven ett okat behov av
forskning inom omradet da digitaliseringen och e-handeln férutspas fortsatta véxa vilket
sledes paverkar konsumenters livsmonster och konsumentbeteende samt staller krav pa
foretags digitala strategier. Fortsatta kvalitativa studier inom omradet for konsumenters
upplevelser av online brand experience ar darmed att foresld for att oka validiteten och
generaliserbarheten. Detta kan ytterligare fordjupa kunskapen kring &mnet genom att skapa en
forstaelse for online brand experience och vilka variationer som kan hittas inom omradet i
relation till olika kontexter och snarlika situationer. Kvantitativa undersékningsmetoder ar dven
att foresla for att mer statistiskt validera och generalisera de slutsatser studien presenterar.

Amnet for studien har aven bringat ljus till ytterligare intressanta omraden att undersoka inom
online brand experience. Studien utgar fran ett konsumentperspektiv men ett ytterligare
bristfalligt omrade inom forskningen ar det strategiska arbetet med online brand experience
utifran ett foretagsperspektiv. Saledes hade det varit intressant att undersoka hur foretag arbetar
for att mota, vad de tror ar, konsumentens efterfragan pa upplevelser online. Detta mojliggor
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upptackten av diskrepans samt en jamforelse mellan tva perspektiv inom omradet vilket skapar
en mer uttdbmmande bild av begreppet online brand experience och hur det fungerar i praktiken.

Studien har dven avgransats till att behandla e-handelsplattformar hos kladféretag. Fortsatt
forskning inom andra branscher skulle méjliggora en jamforelse dér identifikation av likheter
och olikheter kan ligga till grund for utveckling av befintlig teori samt gdra den mer
allmangiltig. Vidare indikerar resultatet att upplevelsen online inte nddvéandigtvis behdver vara
hépnadsvackande for att tillfredsstalla konsumenter vid online shopping. Darmed vore det
relevant att genom framtida forskning ¢ka forstaelsen for hur konsumentens engagemang vid
konsumtion av olika produkter paverkar betydelsen av online brand experience. En intressant
aspekt hade varit att undersoka huruvida konsumenter kan delas in i olika konsumentgrupper
utifran deras engagemang kring upplevelsen vid kopet.
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6. SLUTSATS

Studien visar att respondenterna upplever att online brand experience har en betydelse for
kopbeslut samt val av hemsida vid online shopping. Det framkommer &ven att det finns olika
dimensioner inom online brand experience, och att betydelsen av dessa varierar beroende pa
kopsituation och tidigare kontakt med varumarket. Konsumenters upplevelse av online brand
experience ter sig olika beroende pa om konsumenten besoker en hemsida med malet att kopa
en forutbestamd vara eller om hen besdker en hemsida for planlés shopping, vilket tycks bero
pa att konsumenter i de olika fallen &r olika mottagliga for hemsidors online brand experience.
Det visar sig aven att en omedvetenhet finns bland respondenterna kring hur deras képbeteende
paverkas av online brand experience, vilket harleds till respondenternas ovana att reflektera
kring &mnet. Detta resulterar i att respondenternas paverkan av online brand experience i vissa
fall snarare kan anses undermedveten.

Analysen visade att det utifran respondentens perspektiv finns fem viktiga dimensioner av
online brand experience vid online shopping: tillhdrighet, visuellt intryck, funktionalitet,
forandrade handlingsmdénster samt kanslomaéssigt beteende. Namnda dimensioner samverkar
for att tillsammans skapa en upplevelse pa hemsidor.

Dimensionen tillhdrighet syftar till att forklara varfor konsumenter tilltalas av specifika
hemsidor. Vidare innefattar tillhdrighet hur hemsidor signalerar symboliska varden vilka kan
attrahera konsumenter, som utifran dessa valjer att handla pa hemsidan som ett led i att stirka
sin sjalvbild. Detta sker &ven genom att hemsidan signalerar en livsstil som konsumenten kan
relatera till. Huruvida en konsument kanner tillhdrighet eller ej till en hemsida kan vara
avgorande for vart konsumenten valjer att handla.

Vidare framgar det hur det visuella intrycket ar viktigt inom online brand experience, eftersom
det i manga fall &r det enda sinnet som berdrs och darmed den ensamma byggstenen i en
sensorisk upplevelse. Det framgar i analysen att det i manga fall anses vara en fordel att 6vriga
sinnen lamnas oberdrda for att konsumenterna sjélva skall kunna forma sina upplevelser. En
genomarbetad layout visar sig forstarka upplevelsen samt uppmuntra konsumenterna att
interagera med sidan. Det bidrar &ven till att skapa trygghet genom att sidans autenticitet
forstarks.

Funktionaliteten pa hemsidan karaktariseras enligt studien av navigering och
anvéandarvénlighet, information och sé&kerhet samt inspiration. Under navigering och
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anvandarvanlighet ~ framgar  att interageringsverktyg, likt  filtrering- och
kategoriseringsfunktioner, ar viktigt for att individanpassa innehallet. Information och sékerhet
fokuseras kring den kunskap om plagg som presenteras. Mycket tycks fokuseras kring olika
typer av tryggande element sdsom mattangivelser, kundrecensioner och kommentarer samt
olika betalmdjligheter. Géllande inspiration anses det fordelaktigt att framstélla plaggen
kreativt, men att konsumenten sjalv skall fa vélja grad av inspiration, da det beroende av syfte
med shoppingen ibland kan anses som ett stérande moment.

Kénslomassigt beteende innefattar de kanslor som vacks hos konsumenten vid kontakt med
hemsidors online brand experience, vilka delas in i tva subgrupper: positiva och negativa
associationer. Positiva kanslor som forknippas med online brand experience &r flexibilitet,
lugn, forvantan och gladje, dar flera av dem forstarks av méjligheten att genomféra shoppingen
hemma. De negativa kanslorna som berors ar irritation, osakerhet och frustration vilka uppstar
som ett resultat av att forvantningarna pa upplevelsen inte uppfylls. Kanslorna uppstar dven
genom uttrakning kopplat till shopping online i kontrast till shopping i fysisk butik.

Forandrade handlingsmonster relateras ofta till férandringar som féljd av online shopping i
allmanhet. Det framgar att konsumenterna upplever att de handlar mer, men dven ar mer
eftertdnksamma i sitt beslutsfattande &n vid handel i fysisk butik.

Studien visar att online brand experience inte handlar om att skapa den mest hapnadsvackande
upplevelsen for konsumenter. Daremot kan det konstateras att online brand experience har en
betydelse i beslutsfattandet, och att betydelsen varierar beroende pa kdpsituation. Vidare
konstateras att det utifran ett konsumentperspektiv finns fem framtradande dimensioner av
online brand experience, vilka interagerar for att skapa en foérhojd upplevelse online.
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BILAGOR

Intervjuguide
Vélkomnande
e Vilkomna och tacka deltagaren for deltagande.
e Forklara malen med studien och intervjuerna.
e Forklara genomfdrandet (tex att vi spelar in intervjun) och anonymitet.
e Fainformation om deltagarens erfarenhet kring online shopping av klader (vilka
maérken foredrar, frekvens av shopping online kontra i fysisk butik, foredrar att kdpa
specifikt varumaérke eller féredrar ett brett spektra)

Introduktion
e “Vad tinker du pd generellt sett nir du besoker dessa klidmérkens hemsidor?*
e “Forknippar du positiva eller negativa kinslor med shopping av kldder online?*

e “Vad tycker du ar viktigt pa en hemsida nir du handlar kldder online?”

Overgangsfragor

e “Hur definierar du brand experience? Vad betyder brand experience for dig?”

Huvudfragor

e ““Anser du att experience ar viktigt?”
— Om ja - varfor? Om nej - varfor?

e “Vilka skillnader upplever du att det finns mellan brand experience d& du besoker en
fysisk butik och online brand experience?”

e “Hur ser din erfarenhet av online shopping ut? Kan du beskriva dina positiva
erfarenheter av shopping av kldder online?”

e “Kan du beskriva ndgra negativa erfarenheter av online shopping?”’

e “Héller du med om att online shopping involverar dina sinnen, dina kénslor, din
livsstil, dina handlingar och ditt tdinkande?”

e “Kan du forklara dina upplevelser av online shopping géllande kanslor, livsstil,
sinnen, tankeprocess och handlingar?”
— Intervjuare stéller 6ppna foljdfragor som “Varfor? Vad menar du d&?” for att
stimulera diskussion snarare dn att stalla fristaende fragor.

e “Hur upplever du att e-handelsplattformars brand experience paverkar dina
kopbeslut?”



— Hur? Varfor?

Sammanfattning/avslut
e L&t oss summera dagens diskussion. Aterspeglar detta vart samtal korrekt enligt dig?
e Vill du tillagga nagot eller finns det nagon felaktighet i den informationen jag precis
atergav?






