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Syfte: Syftet med denna uppsats ar att ge en okad kunskap och forstaelse for hur
multikanalférsdljning kan férandra konsumentens képprocess och kdopbeteende samt
vilka anpassningar ett foretag kan gora i utformningen av sin marknadsféringsstrategi.

Metod: En kvalitativ strategi med en abduktiv inriktning. Var uppsats grundar sig pa
djupintervjuer med foretag som anvander sig av multikanalmarkandsféring samt med
personer som ar sakkunniga inom amnet. Dessutom har tre diskussioner med
fokusgrupper genomforts.

Teoretiskt perspektiv: Uppsatsen innehdller teori som behandlar omradena
kopprocess, kopbeteende och multikanalmarknadsféring. Har kommer sedan en
fordjupning ske angdende skillnaden mellan den traditionella kdpprocessen och den
utvecklade samt faktorer som paverkar konsumentens kopbeteende.

Empiri: Fallstudie med tre fokusgruppsdiskussioner och sju semistrukturerade
djupintervjuer i kombination med sekundardatainsamling. Djupintervjuerna hélls med
foretag som alla har flera olika forsdljningskanaler samt med personer som &r
sakkunniga inom dmnet.

Slutsats: De viktigaste slutsatserna och bidragen i denna uppsats ar utformningen av en
ny utvecklad kdpprocess och hur bade emotionella som funktionella faktorer paverkar
konsumentens kopbeteende. Det har adven bidragits med en beskrivning av hur
expanderingen av multikanalmarknadsforing har paverkat kopprocessen och forandrat
kundens mindset, samt anpassningar ett foretag kan gora till det utvecklade multikanal
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ABSTRACT
Title: Multichannel marketing and its effect on the buying process
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Course: FEKN90: Business Administration, Master of Science in Business and
Economics, 30 University Credit Points (30 ECTS)
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Purpose: The purpose of this essay is to explain how multichannel marketing changes
the consumer buying process and the buying behavior and also what kind of
adjustments a company can do to face the expanding multichannel society.

Methodology: The essay is of qualitative nature. The material has been collected from
interviews with companies that use multichannel marketing and with people that are
experts within the subject. Also three focus group discussions have been carried out.

Theoretical perspectives: The essay contains theory regarding the buying process,
buying behavior and multichannel marketing. The essay deepens in the areas such as the
traditional and the developed buying process and emotional and functional factors that
affect the buying behavior.

Empiric foundation: A case study with three focus group discussions and seven semi-
structured interviews in combination with secondary sources. The semi-structured
interviews were with companies that had different channels and also with experts
within the subject.

Conclusions: The most important findings and contributions of this paper is the
formation of a new developed buying process and the significance to include both
emotional and functional values in the consumers buying behavior. Furthermore a
deeper understanding and knowledge within the subject multichannel marketing has
been visualized with recommendations and adaptions that a company can do to face the
expanding multichannel society.
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KAPITEL 1- INLEDNING

I det férsta kapitlet presenteras bakgrunden till uppsatsen. Hdr forklaras utifrdn en
problemdiskussion den frdgestdllning som kommer besvaras. Ddrefter presenteras
uppsatsens syfte som i direkt anslutning avgrdnsas. Fér att gora dmnet och vidare Ildsning

mer éverskddligt presenteras en modell av dispositionen.

1.1 Bakgrund

Att kopa produkter och tjanster dr i dagens samhille en grundlaggande del av
konsumtionsbeteendet och det ar starkt influerat av komplexa och varierande
psykologiska processer. Konsumenten shoppar for att uppna flera mal och dessa kan
variera fran exempelvis att tillfredsstadlla hunger till mer komplexa mal som att 6ka sin

sjalvkansla, interagera med andra eller att skingra sin tristess. (Dholakia et al. 2010)

I dagens samhille har konsumtion inte enbart blivit ett sitt att forskaffa sig
nodvandigheter, utan konsumtion har aven blivit ett satt att kommunicera med andra
och kopet samt sattet att handla har ett varde i sig (Corrigan, 2009). Vad man
konsumerar och kdéper utgor grunden till ens sociala identitet och mening. Detta bidrar
till att konsumtion har fatt en symbolisk kod genom vilket konsumenten kan
kommunicera sin tillhorighet och sociala mening (Lury, 2011). Produkter och tjanster vi
konsumerar skapar ett hogt symboliskt varde, som Salomon (2010) uttrycker det, "vi dr

vad vi konsumerar”.

Att standigt f6lja marknadstrenderna ar en stark utmaning for foretag men ett maste for
att ligga i framkant inom detaljhandeln. En studie gjord av PwC i samarbete med HUI
Research, “Globala megatrender- Sd pdverkar de den svenska detaljhandeln”, pavisar hur
globala trender paverkar den svenska detaljhandeln. Den handlar om fem megatrender
som paverkar detaljhandeln just nu och framst om att kunden for det forsta soker
mervdrde for pengarna, for det andra att multikanalmarknadsféring ékar, det vill sdga att
konsumenten spenderar mer tid online for att gora kopforberedelser, for det tredje att
sociala medier blir allt mer vasentlig for sjalva képprocessen, for det fjarde att egna
mdrkesvaror vaxer sig starkare och den sista och femte trenden ar fragor kring

féretagets samhdllsansvar, CSR, blir allt viktigare (Zweigbergk & Nygaard, 2011). Alla



dessa trender paverkar och skapar en dynamik mellan varandra som driver trenderna
framat. Exempelvis soker kunden mervarde for pengarna, de vill inte enbart kopa en
produkt, utan vill ha hela konceptet med bra pris, kvalité och service. Butikerna forsoker
mota dessa behov genom att erbjuda storre prisdifferentiering och underlatta kundens
sokprocess via en hemsida. En stark katalysator som drev dessa trender framat var den
ekonomiska krisen mellan dren 2008-2009. (Zweigbergk & Nygaard, 2011) Kundens
taktik under lagkonjunkturen var framst att byta till billigare varor och géra mer
eftertankta val for att skapa mervarde for pengarna. Det sista beteendet har stannat
kvar hos kunden efter lagkonjunkturens slut. Detta innebar att kunden lagger ner mer
tid pa att jamfora produkter, kvaliteter och priser innan sjdlva kopbeslutet sker.
Samtidigt har kunden boérjat rora sig mer mellan olika kanaler sdsom e-handel, fysiska
butiker, bloggar samt sociala medier for att hitta den basta produkten till lagsta pris. E-
handel blir allt viktigare som skyltfonster for foretaget men framfor allt blir de olika
marknadsforingskanalerna allt mer betydelsefulla for detaljhandeln. Trenden att soka
mervarde for pengarna genom mer djupgdende sokprocesser och mer underbyggda val
forvantas att accelerera och det ar da viktigt att foretag har en val genomtdnkt
multikanalmarknadsféringsstrategi for att mota det nya kopbeteendet. (Zweigbergk &

Nygaard, 2011)

Organisationer och foretag forlitar sig mer och mer pa flera kanaler for att distribuera
sina varor och tjanster. Definitionen av multikanalférsiljning ar enligt Zhang et al.

(2010):

"Multichannel retailing is the set of activities involved in selling merchandise or services

to consumers through more than one channel”.

(Zhang et al. 2010, s. 168)

Multikanalforsaljning ger foretag mojligheten att skapa langsiktiga kundrelationer i fler
kontaktpunkter samtidigt som de erbjuder kunden produkter, tjdnster samt support
eller kombination av dessa, genom tva eller fler synkroniserade kanaler. Foretag kan pa
detta sdtt anvianda ett flertal kanaler for att marknadsfora sina strategier och hjalpa
kunden att leta produktinformation pa en webbplats, kdpa i butik och fa teknisk support

via telefon (Rangaswamy & Bruggen, 2005). Genom att spara kundens beteende 6ver ett



flertal kanaler kan foretag forbattra sin forstdelse for kunden och skapa starkare

relationer (Dholakia et al, 2005).

Konsumenten har blivit mer och mer bekant med att anvdnda sig av olika
interaktionspunkter sasom webshoppar, hemsidor och bloggar for att skaffa
information om foretaget, dess produkter samt tjdnster. Ett exempel pd hur en
konsument anvander sig av olika kanaler ar att de forst letar fakta om produkten online
for att sedan utfora inkopet via en fysisk butik eller vice versa. Forandringen som skett
ar att kunden blivit mer medveten i sjdlva kopprocessen, vilket innebar att foretag i sig
maste bli mer kreativa i sin marknadsfoéring (Reckmann, 2011). Fokus skiftar fran den
traditionella kopprocessen till en mer utvecklad och uppdaterad version av kundens
kopprocess dar man tar hansyn till nya férsaljningskanaler och interaktionspunkter som
konsumenten dagligen utsitts for (Kammer et al. 2010). Dessa interaktionspunkter ar
enligt Armstrong och Kotler (2010), var foretag samlar in information om sina kunder
som kop, service och support. Loewe and Bonchek (1999), anser att dven
marknadsférare inom detaljhandeln maste se till den fordndrade modellen, da

konsumenten har fatt mer makt i dagens sambhille.

"Today consumers have unprecedented power, armed with their own databases and
tracking technology. Retail marketers who continue to use old business models and treat
customers in old ways will likely fail. The new business model requires understanding the

informed and empowered consumer and focusing on him or her rather than the old retail-

channel focused model.”

(Loewe & Bonchek, 1999, s. 38)

Multikanalmarknadsforingsstrategi handlar alltsd bade om séattet att arbeta och tanka

samt vilka verktyg och argument som kan anvandas i de olika kanalerna.

1.2 Problemdiskussion

Konsumenten handlar idag mer och mer pa natet eller genom andra kanaler dn den
traditionella. Statistik fran HUI Research visar att ndthandelns omsattningar ékat med
13 % det senaste kvartalet medan de traditionella butikerna star stilla (e-barometern,

2012). Andelen foretag som anvidnder sig av ndgon form av e-handel som en



kompletterande kanal ar fortfarande forhallandevis 1ag vilket starkt indikerar pa att det
finns en stor potential for en fortsatt utveckling av multikanaler (Zweigbergk et al.
2012). For att kunden enkelt och smidigt ska kunna byta mellan de olika kanalerna som
tillkommer, kravs det att man utvecklar relevanta strategier for att fa en 6versikt 6ver
hur kunden konsumerar samt beter sig i en aterforsaljares olika kanaler. Vi ar vana att
se konsumentens kopprocess som en linjar modell, fran att ett behov vacks till
genomfort kop. Konsumenten har med fler kommunikationskanaler fatt mer makt och
blivit mer aktiv i sjalva kopprocessen vilket leder till att den traditionella kopprocessen
blivit forlegad (Court et al. 2009). Nu ser man istdllet pa kdpprocessen pa ett nytt satt
dar den snarare ar cirkuladr an linjar. Det finns dock enbart ett begransat antal studier
om den utvecklade kdpprocessen och hur konsumenter beter sig i de nya stegen (Court
et al. 2009). Med ett flertal olika kanaler innebar det att foretaget med dess erbjudanden
maste vara tillganglig precis 6verallt och dygnet runt. Foretag stélls darfér infor manga
dilemman om hur man ska lagga upp sin marknadsforingsstrategi for att fanga
konsumenten men samtidigt forstd hur kunden valjer och vaxlar mellan kanaler i de
olika stegen i kopprocessen. Darfor ar det intressant att 6ka forstdelsen och kunskapen

for hur modellen har féordandrats fran den traditionella till den utvecklade képprocessen.

Forutom att forstd hur kopprocessen har utvecklats ar det en stor utmaning for
aktorerna pa en multikanalmarknad att forstd hur konsumenten beter sig i de olika
kanalerna. Foretag maste sedan anpassa sin multikanalstrategi efter kundens
preferenser for att kunna lyckas pa den radande marknaden. Kumar och Venkatesan
(2005), identifierar en multikanalshoppares karaktir och Balasubramanian et al.
(2005), diskuterar kring fem olika faktorer som paverkar en konsuments val av kanal.
Det finns darmed en viss forskning kring den utvecklade kopprocessen och hur olika
faktorer paverkar konsumentens kopbeteende. Schoenbachler och Gordon (2002),
finner att den framsta svarigheten med att infora fler kanaler ar bristen pa kunskap av
vad som driver konsumenten till singelkanaler eller multikanaler. Fragor som foretag
bor stilla sig ar hur de ska planera och designa interaktionspunkterna for att locka
kunder samt hur de ska skapa synkroniserade kanaler. De bor dven o6vervaga vad
kunderna har for olika attityder och preferenser for de olika kanalerna och vad som
kravs for att skapa lojala kunder. Baserat pd den knapphandiga forskning som finns och

foretags brist pa kunskap ar det av intresse att fa en en 6kad forstdelse om hur olika
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faktorer paverkar och forandrar konsumentens kopbeteende i den nya

multikanalmiljon.

1.3 Fragestallning

Efter ovanstdende diskussion har foljande fragestallning formulerats;

- Hur har utvecklingen av multikanalmarknadsféring pdverkat konsumentens
beteende i kdpprocessens olika faser och vilka anpassningar behovs i ett féretags

marknadsforingsstrategi?

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att ge en okad kunskap och forstdelse for hur
multikanalférsdljning kan férandra konsumentens kdpprocess och kdopbeteende samt

vilka anpassningar ett foretag kan gora i utformningen av sin marknadsféringsstrategi.

1.5 Avgransning

Uppsatsen kommer att avgransas till svenska foretag som anvander sig av
multikanalférsaljning som omfattas av minst tva forsaljningskanaler. Dessa foretag ar
verksamma inom detaljhandeln. Fokus kommer att ligga pa kopprocessen och hur den

fordandrats i och med utvecklandet av forséaljning i olika kanaler.
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1.6 Disposition

INLEDNING

METOD

TEORI

ANALYS

>

SLUTSATSER/
RESULTAT

I Kapitel 1 presenteras bakgrunden till studien
och problemdiskussionen som leder fram till
fragestallningen. Darefter presenteras syftet samt
avgransningar.

I Kapitel 2 redogors det for vald metodansats
och en diskussion fors kring omradena
trovardighet, reliabilitet och validitet samt
generalisering.

Kapitel 3 behandlar relevanta teorier for
uppsatsens syfte och fragestallning.

I Kapitel 4 presenteras empirisk data
med tolkning av genomférda djupintervjuer samt
fokusgruppsdiskussioner.

Slutligen kommer vi i Kapitel 5 reflektera, tolka
och analysera saval det teoretiska som empiriska
underlag som samlats in.

I Kapitel 6 gors en avslutande sammanfattning
for att pavisa att syftet uppnatts och att
fragestdllningen blivit besvarad. Darefter ges
rekommendationer och forslag till framtida
forskning inom damnet samt en lista oOver
referenser.
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KAPITEL 2 - METOD

I denna del féljer en diskussion kring vilken metod som dr mest relevant for uppsatsen.
Inledningsvis kommer valet av metodansatsen och metodval att beskrivas med
utgdngspunkt i forskningens syfte. Avslutningsvis férs det en kortare diskussion kring

metodkritik.

2.1 Metodansats

Det framsta syftet med metodansatsen ar att forklara hur utvalda teorier samt empiriskt
material har anvants. For att pdaboérja uppsatsen genomfoérdes en grundlig
litteraturstudie och relevant litteratur samt vetenskapliga artiklar soktes via olika
forskningsdatabaser. De forskningsdatabaser som frdmst anvdnts har hittats via
Ekonomihdgskolans bibliotek exempelvis, Summon och LibHub. Efter att ha bestamt
vilka teorier som fokus skulle ligga pa borjade insamlingen av kompletterande litteratur.
Detta ar i linje med den induktiva teorin da den innehaller en utvardering av teorier som
oftast leder till att kompletterande information behovs for att bekrafta teorins
korrekthet. Den andra teorin, den deduktiva teorin, utgar fran att det redan finns en
generell bild over ett forskningsomrade som sedan bekriftas via hypoteser i en
undersokning (Bryman & Bell, 2003). Det finns dven en tredje ansats utdver den
induktiva och deduktiva teorin som ar abduktiv ansats, vilket ar en kombination av de
tva. Har tar man utgadngspunkt i empirin men dven till olika teorier vilket kan leda till en
djupare analys. (Alvesson & Skoldberg, 2008) Den abduktiva ansatsen passar in pa
denna uppsats da generella slutsatser kommer dras utifran den insamlade empirin men

kommer dven utga fran tidigare teorier och forskning.

2.2 Kvalitativ Strategi

For att skapa en djupare forstaelse for konsumentens beteende och agerande kommer
en kvalitativ undersokningsmetod att anvandas. Kvalitativ undersékning kdnnetecknas
av verbala formuleringar, talade eller skrivna, till skillnad fran en kvantitativ metod som
oftast innehdller tal eller siffror samt ger en mer ytlig analys (Backman, 2008). Da
tonvikten ligger pa forstdelse av den sociala verkligheten samt konsumenternas val var

den kvalitativa unders6kningsmetoden den som kidndes mest relevant.

13



For att uppna denna forstaelse och dven skapa en hogre trovardighet och giltighet i
slutsatserna kommer tva olika kvalitativa undersokningsmetoder att anvandas; semi-
strukturerade djupintervjuer samt fokusgruppdiskussioner. Vi kommer darmed att titta
pa foretags, sakkunniga samt konsumenters perspektiv och uppfattningar om

multikanalmarknadsforing och dess inverkan pa kopprocessen samt kopbeteende.

2.3 Datainsamling

2.3.1 Primardata

Med primardata syftar man pad data och information som skapas och samlas in for ett
specifikt dndamadl eller en specifik studie. Primdrdata ar vanligtvis ndgot som
producerats specifikt for situationen och skapas genom intervjuer, enkaiter,
marknadsundersokningar och dylikt (Bryman & Bell, 2003). Som primardata har vi valt
att anvanda oss av semistrukturerade djupintervjuer samt fokusgruppsdiskussion
bestdende av konsumenter. Semistrukturerade djupintervjuer ar enligt Bryman och Bell
(2003) den mest forekommande metoden inom kvalitativa studier och ger en stor

flexibilitet.

2.3.2 Sekundardata

Sekundardata definieras som information vilken dr insamlad av andra. Forskare brukar
syfta pa data som redan existerar och finns att tillga for allmént bruk, vilket betyder att
det inte nodvandigtvis behover ha med var studie att géra men som visar sig vara
anvandbart (Bryman & Bell 2003). Informationen fran sekundardata kan anvandas pa
samma satt som informationen fran intervjuer samt fokusgrupper. Denna information
kan verifiera hypoteser, utveckla nya &mnen samt skapa en béttre forstaelse eller spara

en framtida utvecklingstrend. (Merriam, 1994)

Vid djupintervjuer och fokusgruppsdiskussioner ar sekundirdata ett bra satt att utoka
datainsamlingen pa. Bryman och Bell (2003), analyserar sekundiardata och kommer
fram till ett antal fordelar vilka dr betydande for vart arbete; det ar tidseffektivt och
skapar inga extra kostnader, det ger oss tillgang till analyser av data samt bidrar till att

materialet haller en god kvalitet.
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Sekundardata som anvdnds ar framst vetenskapliga artiklar, internet och litteratur.
Syftet med att anvanda sd stor del sekunddrdata ar att fa en okad forstdelse for
fenomenet multikanalmarknadsféring. Dock kan insamlingen av sekundirdata enligt
Alvesson och Skoldberg (2008), begransa insamlingen av primardata dd man omedvetet
smalnar av informationssokningen och letar efter specifik information utifran redan

utformade teoretiska riktlinjer.

2.4 Djupintervjuer

De semistrukturerade djupintervjuerna ar ett satt att fa djup och kvalitativ information
fran nyckelpersoner inom branschen eller personer med speciell kunskap inom omradet
(Bryman & Bell, 2003). Intervjuerna kommer inkludera butiksanstillda och
marknadsforingsansvariga inom foretag som anvander sig av fler kanaler samt
sakkunniga inom omrddet. Intervjuerna ar strukturerade med ett visst antal

forutbestdmda fragor samtidigt som tid fanns for spontana foljdfragor.

2.4.1 Urval

Nar intervjupersoner skulle véljas var det framst utifran ett Kriterium, att alla personer
skulle vara anstidllda pa ett foretag som anviande sig eller arbetade med
multikanalférsaljning. For att fa en sa generell bild som mdjligt valdes personer med
olika positioner inom foretaget, fran butiksanstéllda till marknadschefer och delagare.
Kon eller alder pa de intervjuade paverkade inte urvalet utan kunskapen och
erfarenheten ansags vara det viktigaste. I och med att vissa av intervjupersonerna ville
vara anonyma har vi valt att anonymisera alla for att skapa en sa enhetlig bild som

moijligt. (Se KAPITEL 4 - EMPIRI, f6r val av intervjupersoner)

2.4.2 Genomforande och bearbetning av intervjudata

Intervjuerna forbereddes med ett antal fragor, men plats ldmnades for spontana
foljdfragor om nagot intressant skulle dyka upp under intervjuns gang. De intervjuade
hade blivit upplysta om dmnet och syftet med undersokningen men inte fatt reda pa
fragorna i forhand for att fa ett mer spontant och arligt svar. Intervjuerna spelades in
men anteckningar gjordes dven vid sidan om for att vara sakra pa att allt kom med och
att i efterhand lattare kunna strukturera och analysera svaren sa bra som mojligt. Efter
intervjuerna transkriberades det insamlade materialet vilket sedan gicks igenom for att

notera de mest intressanta delarna. For att det transkriberade materialet skulle bli sa
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objektivt som mdjligt gick vi igenom det var och en for sig for att sedan jamfora
anteckningarna och ta ut den informationen som ansags bidra mest till uppsatsens syfte

och fragestallning.

2.5 Fokusgrupper

Som ovan namnt har férutom djupintervjuer aven fokusgruppsdiskussioner genomforts.
Enligt Seymour (2007), ar fokusgrupper ett antal individer som interagerar och
kommunicerar med varandra kring ett gemensamt amne. Det framsta syftet med att
anvanda fokusgrupper ar att fa fram attityder och varderingar men dven hur
konsumenter ser pa multikanalmarknadsforing. Fokusgruppsdiskussioner kan skapa
det djup som kravs for att fa en Okad forstdelse for bakomliggande orsaker till
manniskors tankar och attityder samt hur man diskuterar kring en viss fraga med andra
gruppmedlemmar (Wibeck, 2000). Respondenterna diskuterar inom gruppen om givna
amnen och ger sin personliga syn pa samtalsamnet. Individerna i fokusgruppen kan
reagera olika pa varandras asikter och idéer men kan dven féda nya tankar och svar hos

ovriga deltagare. Detta medfor att man far olika perspektiv pd ett och samma dmne.

2.5.1 Fokusgruppsomfang

Gruppstorleken pa en fokusgrupp brukar variera i antal men mellan fyra till tio personer
ar det vanligaste. Beroende pa moderatorns skicklighet att styra gruppen samt tidigare
erfarenhet av liknande uppgifter, kan gruppstorleken variera. (Morgan, 1997) Da ingen
av oss skribenter har nagon tidigare erfarenhet av fokusgruppsdiskussioner har antalet
deltagare begransats mellan fyra till sex personer. Dessutom kan for stora fokusgrupper
leda till att vissa deltagare inte kommer till tals, eftersom personer som ar mer
dominanta kan ta 6ver hela diskussionen. Var ansats var att genomfora tre till fyra
fokusgruppsdiskussioner for att fa tillrackligt med underlag for analys. Enligt Hylander
(2001), ar det klokt att utvardera efter tre omgangar och se om mattnad har uppnatts
och om mattnad inte har uppnatts efter tre omgangar far en fjarde

fokusgruppsdiskussion genomforas.

2.5.2 Urval

For att fa en sd givande diskussion som mdjligt och anvandbar data ar det viktigt att
fundera 6ver gruppsammansattningen och vilka personer man valjer for att genomfora

fokusgruppsdiskussionen. [ och med att syftet ar att fa en djupare forstaelse och insikt
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inom ett specifikt &mne genom att iaktta och lyssna pa individer ar urvalet av stor
betydelse. Det har diskuterats mycket kring om deltagarna bor kdnna varandra eller
inte, men svaren varierar beroende pa &mne och omfang. Millward (1995), anser att det
finns vissa tumregler som man ska tinka pd niar man formar sina fokusgrupper,
exempelvis ska de ha ndgon typ av gemensam karaktdr sdsom, kon, utbildning eller
alder. Sedan rader det delad mening pd hur homogena grupperna ska vara men om man

blandar méan och kvinnor tenderar de att agera olika an om man har enkénade grupper.

Vi borjade med att definiera vilka personer som var onskvarda for att delta i var
fokusgruppsdiskussion. De kriterier som personerna skulle uppfylla var att de var
mellan 18-34 ar gamla. Detta val gjordes utifran Lee och Kim (2010) artikel, dir man
kommit fram till att de mest frekventa multikanalshopparna ar personer i just den
aldersgruppen. Vidare Kkriterier for grupperna var att de skulle besta av halften kvinnor
och halften man. Detta kriterium valde vi for att skapa balans inom gruppen samt for att
fa ett konsneutralt perspektiv. Med denna koénsbalans fick vi med bada perspektiven

fran gruppernas gemensamima referensram.

2.5.3 Fokusgruppens genomférande

Vi anvdnde oss av tre fokusgrupper med fyra till sex deltagare i varje grupp. Mellan de
tre grupperna var svaren valdigt lika och vi ansag darfor att mattnad hade uppnatts och

att en ytterligare fokusgruppsdiskussion inte skulle generera nagot nytt material.

Sjalva fokusgruppsdiskussionerna hélls hemma hos en av uppsatsskrivarna runt ett
bord dar alla kunde se varandra. En av oss skribenter var moderator och styrde gruppen
sd vi kunde fa sa bra svar som mojligt pa de férutbestimda fragorna. Moderatorn tog
hjalp av en guideline dar vi langsamt gick igenom de olika fragorna. Diskussionen fordes
kring sju dmnesomrdaden som sedan delades upp i olika fragor. Alla deltagare fick
komma till tals och diskutera det de ansdg var viktigt kring dmnet men ibland kunde
diskussionen komma utanfér dmnesramen men med hjalp av moderatorn styrdes
deltagaren in pa dmnet igen. Alla tre grupperna hade latt att diskutera och skapade
genom detta ytterligare reaktioner fran de andra deltagarna vilket var var intention med

fokusgruppsdiskussionerna.
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Vi forsokte strukturera diskussionerna sa de antog en semistrukturerad form och
forsokte att ha samma form genom alla tre grupperna. Detta for att lattare kunna
analysera den data vi fatt fram samt att diskussionerna skulle ligga pa samma niva. Vi
ville skapa en avslappnad och naturlig diskussion dar moderatorn var sa passiv som
mojligt. Det behdvdes dock en viss styrning av diskussionen for att sakerhetsstalla att vi

fick svar pa vara fragor.

Vi valde att dokumentera alla tre fokusgrupper genom att spela in samtalen, samt
kompletterade med anteckningar under diskussionens gang. Framst for att kunna
aterlyssna pa materialet men dven kunna stilla foljdfragor till deltagarna. D4 en av
skribenter var moderator kunde den andra anteckna under diskussionen for att kunna
komma med foljdfragor om sa behovdes. Metoden fungerade och det kom bra
foljdfragor vilket ledde till att det troligtvis blev en hogre kvalité pa fokusgrupperna.

Varje fokusgruppsdiskussion varade i ungefar tva timmar.

2.5.4 Fokusgruppsanalys

Efter sjilva fokusgruppsdiskussionerna ar det viktigt att fa fram det viktigaste som sagts
och i Kapitel 3 presenteras det empiriska material med utgangspunkt i diskussionerna.
Hylander (2001), talar for denna metod och menar pad att man inte behdver skriva ut
hela inspelningarna utan kan gora skriftliga sammanfattningar samt analysera utifran

minne och ta vara pa relevanta citat.

Enligt Hylander (2001), kan fokusgrupper ofta vara valida da personerna kan ha en
alltfor hog social instdllsamhet, artighet och forskares bias. Deltagarnas attityder kan
forandras markant ndr de sitter med andra och detta har vi tagit i berdakning och
betraktar det som ett hot mot validiteten inom fokusgruppsdiskussionen. Darfor ar det

viktigt att tinka pa validiteten av en fokusgruppsdiskussion.

2.6 Metodkritik

Det teoretiska ramverket ar frimst hamtad fran vetenskapliga artiklar men dven fran
litteratur och fran internet. Den stdrsta utmaningen har inte varit att hitta information
utan att sdlla ut det mest relevanta som skapar betydelse for var uppsats. Dessa kallor

har kritiskt granskats for att verifiera deras tillforlitlighet.
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2.6.1 Trovardighet

Det ar viktigt att tdnka pa vissa problem vid genomfoérandet och vid analyseringen av
resultatet fran fokusgruppsdiskussionerna och djupintervjuerna. Ett problem ar att
fokusgruppen samt de semistrukturerade djupintervjuerna kan paverkas av moderator
som genomfor intervjun, dven intervjueffekter kan uppsta som kan paverka resultatet
samt att gruppdynamiken som skapas inom fokusgrupperna kan underladtta eller
forsvara en 6ppen kommunikation. (Hylander, 2000) For att minska risken for detta
turades vi om att vara moderator under de tre fokusgruppsdiskussionerna samt under
de enskilda intervjuerna. For att minimera risken att moderatorn skulle styra in pa
fragor med ledande svar foljdes en guideline. Trovardigheten kan 6ka dd manniskor
maste lyssna till andras idéer for att kunna forma sina egna. Enligt Hylander (2001), kan
aven gruppdiskussioner underlatta for att deltagarna ska 6ppna upp sig och sta for sina

tankar och asikter.

2.6.2 Reliabilitet och validitet

Tva av de viktigaste faktorerna for bedomning av forskning ar reliabilitet och validitet.
Reliabilitet beror frdgan om resultatet fran undersokningen kommer att bli densamma
om undersokningen kommer att genomforas en gang till eller om den har paverkats av
slumpmadssiga handelser eller tillfilliga omstiandigheter. Det handlar om hur matt och
berdkningar kan vara palitliga och foljdriktiga. Reliabiliteten ar oftast det viktigaste
mattet ndr man gor kvantitativa undersokningar dd man ser till undersékningens
trovardighet samt om resultaten som framkommit ar stabila eller inte. (Bryman & Bell,
2003) Vi anser att reliabiliteten ar bra dd undersokningsmetoden speglar den grupp och
verklighet vi vill undersoka, samt att vi efter tre genomférda fokusgruppdiskussioner

uppnddde mattnad da resultatet blev snarlika genom alla tre undersékningar.

Den andra faktorn, validitet ar for var del det viktigaste forskningskriteriet. Enligt
Bryman och Bell (2003), miter den om de slutsatser som genererats fran
undersokningen/intervjuerna hianger ihop eller inte. Det handlar om huruvida man
observerar, identifierar eller mater det man avser att mata. For var del ar det fraga om
huruvida vi har uppfyllt vart syfte med uppsatsen samt att slutsatserna kan

generaliseras fran var undersokning. Vi anser att vi har validitet i var uppsats da vi har
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genom fokusgruppsdiskussioner samt semistrukturerade djupintervjuer fatt fram

resultat for det vi hade tankt mata.

2.6.3 Generalisering

Vid kvantitativa undersokningar ar det viktigt att kunna generalisera resultatet till
andra grupper samt situationer dn den som anvands vid undersékningstillfillet. Det ar
viktigt att urvalet ar representativt for att man ska kunna sdga att resultatet inte ar unikt
for var valda malgrupp. Om urvalet inte dr representativt kan inte en generalisering
goras. (Bryman & Bell, 2003) Var undersokning har en begransad generalisering da vi
enbart har ett mindre antal féretag som undersoks samt urvalet representerar inte

nagon specifik bransch.
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KAPITEL 3 — TEORETISKT RAMVERK

I det teoretiska ramverket presenteras de teorier och koncept som dr relevanta for vdr
fallstudie. I del 1 presenteras teorier kring kopprocessen och dess utveckling, i del 2
diskuteras faktorer som pdverkar konsumentens kopbeteende i en multikanalmiljé.
Avslutningsvis i del 3 gérs en kort litteraturgenomgdng av multikanalmarknadsféring for

att ldsaren ska fd en bdttre forstdelse for sjdlva fenomenet.

3.1 Del 1: Generella teorier och koncept kring képprocessen

3.1.1 Kdpprocessen

Marknadsforare har alltid forsokt att hitta interaktionspunkter diar konsumenten ar
oppen for paverkan (Court et al. 2009). Dessa interaktionspunkter har vidgats da nya
kanaler har uppkommit som e-handel, websidor samt bloggar som har hela varlden som
marknad (De Pelsmacker et al. 2010). I och med dessa nya mdjligheter har kunden en
starkare position och en 6kad frihet gentemot foretaget. De traditionella modellerna av
kopprocessen har tappat sin styrka da den tekniska utvecklingen har gjort det mojligt
for kunden att handplocka sina val efter sina specifika behov (Court et al. 2009; Lee &
Kim 2010; Zweigbergk et al. 2012). Den traditionella och generella képprocessen
bestdende av fem olika stadier (Kotler & Keller, 2009) fangar inte ldngre alla
interaktionspunkter samt viktiga nyckelfaktorer som paverkar kopbeslutet (Court et al.
2009; Nicholson et al. 2011). Istallet kravs en mer sofistikerad modell som kan hjalpa
marknadsforare att forsta sig pa konsumenten. I 2009’s upplaga av McKinsey Quarterly
Journal har ett antal forskare kommit fram till en ny utvecklad képprocessmodell som
inte ldangre ar linjar utan cirkuldr och diarmed mer komplicerad och avancerad an
tidigare modeller (Court et al. 2009). Den utvecklade kopprocessen tar mer hinsyn till

multikanalmiljon samt den standiga paverkan fran omvarlden.

3.1.2 Den traditionella kopprocessen

For att forstd hur den nya kdpprocessen har utvecklats ar det relevant att forsta sig pa
grunden i den traditionella kdpprocessen. Kotler och Keller (2009) beskriver denna som

en fem stegs modell;
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1. Problemvidkdnnande

I det forsta initiala steget upptacker kunden ett problem 1. Problemvidiinnande
eller sa triggas ett behov, genom extern eller intern
stimuli. Har ar det viktigt att forsta vad det ar som startar

en konsuments stimuli och anvanda det i sin

2. Informationssokning

marknadsstrategi.

2. Informationss6kning
Konsumenten letar efter information med olika nivaer av 3. Utvardering av alternativ
engagemang. Har spelar inte enbart fakta in utan
personliga, kommersiella, allmdnna samt experimentella

faktorer spelar in i urvalet av produkten eller tjdnsten. 4. Kopbeslut

3. Utvardering av alternativ
Konsument gor har ett urval och utgdr fran bade 5. Efterkopsbeteende
rationalitet och medvetenhet samt gor en jamforelse med

produkterna fran informationssokningssteget.

(Figur.1 Kotler & Keller, 2009 s. 191)
4. Kopbeslut

[ beslutsstadiet skapar konsumenten ett antal preferenser om de olika varumarken som

erbjuds for att sedan ta ett kopbeslut om produkten eller tjansten.

5. Efterkopsbeteende
Efter kopet kan kunden uppleva att forvantningarna pa varan eller tjansten inte levde
upp till den férvantade nivan, det ar darfor viktigt att foretag har en bra service dit

konsumenten kan vanda sig vid fragor angdende kopet.

3.1.3 Den utvecklade kopprocessen

Utvecklingen av multikanalmarknadsféring har lett till att man nu succesivt forandrat
kopprocessen genom att ta hansyn till val av kanal, ett steg som tidigare knappt
existerade. (Kammer et al. 2010; Nicholson et al. 2011) Den linjara modell som
presenterats ovan dr ndgot man mer och mer ror sig ifran for att istéllet se kopprocessen

som cirkuldr. Okningen av social media och produktsortiment kriaver att
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marknadsforare hittar nya vagar for att deras varumarke redan fran borjan ska vara en
del av det forsta steget i kopprocessen (Court et al. 2009). Man kan dven har se ett skifte
fran envdgs kommunikation mellan marknaden och konsumenten till en tvavags
kommunikation dir marknaden har en relation med varje kund genom de olika
kanalerna (Weinberg et al. 2007). Court et al. (2009), publicerad den utvecklade
kopprocessmodell i McKinsey Quarterly Journal, 2009, och detta har sedan dess blivit
normen for hur man ser till k6pprocessen i ett multikanalsamhalle. David Edelman, chef
for McKinseys & Companys marknads- och strategiavdelning, sdger foljande om den nya

kopprocessmodellen;

“It’s taking a fundamentally different view of what’s going on in consumer behavior. What
we have seen in sector after sector is that this [funnel] is not what'’s going on; we need to
reframe the consumer decision journey to something more iterative, circular and more
about what the consumer is actually doing. And marketing needs to be about helping

customers through that journey.”

(Silverstein, 2011, sid.1)

Den utvecklade kopprocessen, (Figur 2) bestar av fem grund faser; 1. Triggers, 2. Initial
informationssokning, 3. Aktiv utvirdering, 4. Képbeslut, 5. Efterkdpsbeteende samt en
sjatte fas som kallas lojalitetsloop och intraffar da kunden ar tillfredsstalld med sitt

inkoép och ar lojal till varumarket (Court et al. 2009).

3. Aktiv utvardering av alternativ

2. Initial informationssékning

6. Lojalitetsloop

1. Triggers 4. Kopbeslut

5. Efterkdpsbeteende

(Figur 2. Court et al. 2009, s. 3, egen bearbetning 2012-04-19)
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3.1.3.1 Triggers

Kopprocessen startar i sa kallade triggers, vilket ar nagot eller ndgon som skapar ett
behov eller avsaknad av en produkt eller tjdnst (Court et al. 2009; Kwon & Jain, 2009;
Ott, 2010). Adrian Ott (2010), delar in dessa triggers i atta olika omraden, prairie-dog
events, peers and power, personal pursuits, productivity, procrastination, physical need,

proximity och price.

Det forsta omraddet prairie-dog events handlar om att ndgot intraffar och kunden blir
triggad till att titta runt efter andra alternativ hos konkurrerande foretag. (Ott, 2010)
Exempelvis kan det hdnda nidr kunden kidnner missndje med servicen de erhallit,
strukturforandringar inom foretaget eller genom en personlig fordndring. [ en
multikanalmarknad ar alternativen mer lattillgangliga an tidigare och byteskostnader ar
lagre, vilket gor att kunden lattare kan byta foretag och varumarke och fortfarande 16sa
sitt behov (Dholakia et al. 2005). Sociala medier har daven bidragit till att denna trigger
har blivit starkare da konsumenter kan uttrycka sitt missnoje via sociala forum sasom
twitter och Facebook vilket sedan blir till allman beskddning. (Ott, 2010; Zweigbergk et
al. 2012) Sociala mediers framfart leder in oss pa den andra triggers punkten, peers and
power, vilket fokuserar pa den starka paverkan konsumenten far fran sociala medier
samt sociala interaktioner som familj, vinner och arbetsplats (Ott, 2010). Detta kan leda
till bade fordelar och nackdelar da forskning kring detta resulterade i slutsatsen att om
ens egna asikter overensstimmer med nagon annans dsikter om en film eller ett
kladesplagg leder det till en positiv bekriftelse och forhdjer konsumentens ndéjdhet
(Raghunathan & Corfman, 2006). Detta kan aven leda till normer i den sociala

umgangeskrets som kunden motvilligt gar utanfor (Ott, 2010).

Den tredje triggern ar personal pursuits, som drivs av interna motiv sdsom intressen och
engagemang (Ott, 2010). Detta syns i manga foretags multikanalmarknadsforing da
exempelvis fler kladesforetag publicerar egna tidningar, konst och designsamarbeten
samt musikproduktion (Acne, 22 mars; H&M, 22 mars; Weekday, 22 mars; Whyred, 22
mars) for att koppla samman intresse och behov samt for att interagera med

konsumentens vardagliga kontext.

[ dagens hektiska varld ar det relevant att vara sa tidseffektiv som mojligt, detta leder till

den fjarde triggern, productivity, som handlar om att konsumenten valjer den produkt
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eller tjanst som ar mest tidsbesparande (Herrington & Capella, 1995; Ott, 2010). Den
femte triggern ar, procrastination, vilket menas med "sista-minuten” shopping, dar ett
behov plotsligt dyker upp eller har funnits dar men konsumenten inte har haft tid eller
kraft att 16sa behovet i tid (Ott, 2010). Multikanalférsaljning har gjort ”sista-minuten”
shopping mer tillgdngligt i och med att det nu finns fler kanaler att inhandla produkten
eller tjansten fran (Meuter et al. 2005). Detta kan exempelvis ske online eller via
mobiltelefonen samt att den kan levereras till en forutbestimd plats (Hudson et al.

2011).

Fast vi ar civiliserade styrs vi av vara grundbehov och det dr vad den sjatte triggern,
physical need, innebar. Ett klassiskt exempel pa detta ar nar du gar in i en matbutik
hungrig och handlar andra varor dn vad som var tankt fran borjan. Detta pavisar hur

triggern kan férandra din beslutsprocess och uppmarksamhet. (Ott, 2010).

Den sjunde triggern, proximity, vilket innebar att kunden kompletterar sitt kop med
narliggande produkter utan tidigare planer pa ett sddant inkdp. Detta sker efter en
paminnelse i butiken om komplettande varors existens och funktion. (Ott, 2010) Har
spelar display och atmosfaren stor roll da butikens layout hjalper till att starta triggern
(Spies et al. 1997). Detta har dven utvecklats mer och mer online, vilket gor att kunden

kanner sig mer effektiv och tidsbesparande (Ott, 2010).

Price, ar den sista triggern da laga priser och realisation fangar folks uppmarksamhet
och triggar igadng ett kopbehov (Ott, 2010). Det dr dven allmant kiant inom ekonomi och
marknadsforing att pris har bade en attraktiv och aversiv effekt pa efterfragan. Man ska
dock inte tdnja for mycket pa detta da pris dven ar en kvalitetsindikator och kan paverka

kundlojaliteten. (Sigurdsson et al. 2010)

Dessa triggers verkar inte sjdlvstindigt utan paverkas av sjdlva produkten eller
tjdnsteerbjudandet samt hur hdga byteskostnaderna ar for kunden (Dholakia et al
2005). Darfor ar det viktigt att foretag ser 6ver hela sitt erbjudande och inte enbart

produkten eller tjansten i sig (Ott, 2010).

3.1.3.2 Initial informationssdkning

Varje dag paverkas manniskan av olika varumarken genom interaktionspunkter som

annonser, nyhetstidningar, konversationer med vanner och familj, produkterfarenhet
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samt via social media (Balasubramanian et al. 2005; Court et al. 2009; Hudson et al.
2011; Ott, 2010). Nar vi triggas till ett kopbehov blir paverkan avgoérande for
utformningen av kdépprocessens andra steg, initial informationssékning (Hudson et al.
2011). I detta stadie har konsumenten redan ett begransat antal varuméarken som anses
vara potentiella kdpalternativ. Forskare har konstaterat att man anvander sig av ungefar
fem varumarken for att forma sitt informationsbehov (Nedungadi, 1990). Desto storre
kunskap kunden har om produkten genom exempelvis upprepade kop, desto smalare
kommer ens informationsbehov att vara. Kunden kommer darav ha ett mer aktivt val
och konsumera efter sina specifika behov. (Balasubramanian et al. 2005; Court et al.

2009)

3.1.3.3 Aktiv utvardering

I det tredje steget i den utvecklade kopprocessen, aktiv utvirdering, samlar kunden
information om de olika varumarkena som sedan ska utvarderas (Court et al. 2009).
Konsumenten kan har lagga till nya varumarken eller ta bort existerande varumarken
fran det andra steget, initiala informationssékningen. I den har delen av processen ar
det konsumenten som driver for att jamfora priser, kanaler, social media, kopguider och
word of mouth. (Court et al. 2009; Lee & Kim, 2010). Pa grund av dessa olika drivverktyg
kan konsumenten utvardera ett storre antal varumarken innan koép. Forskare ar enade
om att informationss6kningskostnader ar lagst i online kanaler (Bakos, 1997; Peterson
et al. 1997). Hemsidor tillater dven konsumenten att skapa en oversikt diar man kan
jamfora olika varor och attribut. Valet av kanal beror pa hur val konsumenten tror sig
kunna gora en riktigt och verklig utvardering av de produkter eller varumarken som
valts i den initiala informationssokningen. (Balasubramanian et al. 2005) Nya
undersokningar pavisar att kunden inte enbart gor aktiva utan dven passiva
informationssdkningar, dir man omedvetet snappar upp och tar till sig information

(Krasilovsky, 2011).

3.1.3.4 Kopbeslut

I den fjarde fasen kdpbeslut, utfors kopet av en produkt eller tjanst och konsumenten har
har valt varans varumarke och fran vilken kanal kopet ska genomforas (Court et al.
2009). Daremot kan foretag dven i detta stadie med ratt paverkan fa kunden att borja
om sitt informationss6kande och darmed ga tillbaka till borjan av kopprocessen (Moran,

2008).
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3.1.3.5 Efterkdopsbeteende

[ det sista steget i den utvecklade kdpprocessen, efterképsbeteende, gor konsumenten en
utvardering av kopet genom att jamfora forvantningarna pa produkten eller tjansten
med den faktiska upplevelsen (Court et al. 2009). Ju storre gap det ar mellan dessa tva
desto mer missnéjd dr kunden och chansen minskar for ett dterkép. Aven om den totala
upplevelsen av kopprocessen ar positiv, utvecklas inte lojalitet automatiskt till de
foretag kunden handlar av. Konsumenten stdvar efter att fa bekriftelse for det
genomforda kopet vilket gor det viktigt for foretaget att varda kundrelationen genom
uppfoljning och eftermarknadsféring. Om detta inte lyckas eller om gapet ar for stort
kommer kunden att antingen ldmna tillbaka eller krava pengar for produkten eller helt
enkelt besluta sig for att inte gora nagra dterkop. (Court et al. 2009; Mitchell & Boustani,
1994)

Efter detta steg ar den initiala kopprocessen slut och om kunden ar néjd med sitt kop
kan denna koépprocess i nasta cykel bli forkortad. Kunden blir om igen paverkad av
triggers och upptackter ett behov men i nista steg av den utvecklade képprocessen kan
kunden gora tva olika val. Antingen kommer kunden att borja om kdpprocessen och ga
igenom alla steg dannu en gang med borjan i den initiala informationss6kningen. Dock om
kunden ar helnéjd med sitt tidigare kop kan personen nu istdllet ga in i en sa kallad
lojalitetsloop. (Court et al. 2009) Det gor kunden om foretaget lyckas skapa en stark
kundlojalitet (Kumar & Venkatesan, 2005). Enligt Gronroos (2008), ar det aven billigare
att fokusera pa befintliga kunder an att forsoka varva nya. Det ar darfor viktigt att varda
kundrelationer och ta vara pa den relation man lyckats skapa i steget
efterkopsbeteende. En lojal kund kan vid nédsta kop hoppa éver bade steg tva och tre i
den utvecklade kopprocessen (initial informationssokning och aktiv utvardering) och
istéllet ga direkt till steg fyra, kopbeslut, dd konsumenten redan har ett forutbestamt

varumadrke. (Court et al. 2009) Kunden hamnar da i den sa kallade lojalitetsloopen.

3.1.3.6 Lojalitetsloop

Konsumenter som anvander sig av fler olika kanaler utsatts i storre utstrackning for ett
foretags marknadsforing (Lee & Back, 2006). Detta ger en stindig paminnelse om
foretagets existens och dess erbjudande. Foretag kan pa sa vis positionera sig starkare

hos kunden genom att stdndigt upprepa och paminna om varumarket. Forskning har
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visat att multikanalkonsumenter ar mer lojala och handlar mer dn andra kunder
(Zweigbergk et al. 2012). Detta har lett till att man har uppmarksammat en till fas i den

utvecklade kopprocessen, namligen lojalitetsloop.

Lojalitetsloop bygger pa att konsumenten ar lojal mot varumarket och dess kanaler.

Kotler och Keller (2012), definierar lojalitet enligt féljande:

“Loyalty is a deeply hold commitment to re-buy or re-patronize a preferred product or
service in the future despite situational influences and marketing efforts having the

potential to cause switching behavior.”

(Kotler & Keller, 2012, 5.149)

Lojalitet till foretag som anvander sig av multikanalmarknadsfoéring kan delas upp i tva
typer, aktiv och passiv lojalitet. Med aktiv lojalitet menar man konsumenter som inte
enbart dar lojala mot varumarket utan dven rekommenderar det till andra. De andra
konsumenterna ar passivt lojala, vilket menas att de blir forvirrade av det stora utbudet
av kanaler och varumarken eller utav ren lathet valjer att stanna vid ett varumarke utan
stérre engagemang. (Court et al. 2009) Aven om passivt lojala konsumenter verkar
bundna till ett specifikt varumarke ar dessa i sjdlva fallet lattovertalade om en
konkurrent skulle ge dem en bra anledning till att byta eller om den sociala omgivningen
skulle paverka. Neslin och Shankar (2009), anser att multikanaler 6kar konsumentens
lojalitet, darmed ar multikanalstrategi lampligt for foretag att anvanda sig av for att
tillfredsstdlla konsumenten och 6ka lojaliteten. De anser att lojalitet 6kar nar kunden

kanner frihet att valja bland de olika kanalerna foretaget har.
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3.2 Del 2: Faktorer som forklarar kopbeteendet i en
multikanalmiljo

3.2.1 Kopbeteende

Kotler och Keller (2012), definierar konsumentens kopbeteende enligt féljande:

“Consumer behavior is the study of how individuals, groups, and organizations select, buy,

use, and dispose of goods, services, ideas or experiences to satisfy their needs and wants.”

(Kotler & Keller, 2012, s. 173)

Konsumentens kopbeteende ar influerat av, kulturella (subkulturer och sociala klasser)
sociala (referens grupper, familj, roll och status) och personliga faktorer (alder, livscykel,
personlighet, arbete, ekonomi och livsstil) (Kotler & Keller, 2012; Kotler et al. 2005).
Kotler och Keller (2012), anser dven att psykologiska faktorer (motivation, perception,
attityder och erfarenhet) samt hur miljén stimulerar konsumenten till kop ar viktigt att
overvaga. Dessa faktorer har tagits fram utifrdn den traditionella kopprocessen med
forsadljning enbart genom en kanal men kan dven appliceras pa en multikanalmarknad.
Aktuell forskning utgdr ifran Kotler och Kellers faktorer men har modifierats till tva
omrdden, ndmligen funktionella- och emotionella faktorer. Enligt ett flertal forskare ar
dessa tva omraden de viktigaste faktorerna till en konsuments kopbeteende (Kwon &
Jain, 2009; Lee & Kim, 2010; Schoenbachler & Gordon, 2002). Fortsattningsvis kommer
dessa tvd omraden att vara grunden till huruvida en konsuments képbeteende dndras i
och med multikanalmarknadsféring och den utvecklade kdpprocessmodellen. Det forsta
omradet ar de funktionella faktorerna, hur konsumentens stravan efter effektivitet och
nytta influerar valet av kanal och det andra omrade ar de emotionella faktorerna, hur
konsumenten medvetet och omedvetet vadljer en viss kanal for att uppna en symbolisk

mening.

3.2.2 Funktionella faktorer

Konsumenten stravar efter att fa ut den storsta nyttan av sina inkép genom effektivitet
och det finns ett antal faktorer som paverkar detta. Faktorer som kan paverka ar; grad
av informationssékning, prismedvetenhet samt tidsbesparing och bekvimlighet. (Alba et

al. 1997; Balasubramanian, 1998; Hoffman & Novak, 1996; McDonald, 1994)
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3.2.2.1 Grad av informationssokning

[ och med vart tekniska samhadlle har information blivit lattare att fa tillgang till, vilket
leder till att konsumenten har mojlighet att fa en djupare forstaelse for marknaden och
dess utbud (John et al. 2000). De olika informationskanalerna har skapat en storre
bredd till informationssékandet vilket gor att man kan skraddarsy den information man
letar efter (Rohm & Swaminathan, 2004). Konsumenten letar efter information om
produktutbud, pris, produktkvalitet men &dven om vart produkten Ilattast kan
inforskaffas vilket gor det viktigt for foretag att ha fler kanaler. Detta gor konsumenten
for att ta ett sa optimalt beslut som mojligt med de olika kanalerna i dtanke. (McDonald,
1994; Messinger & Narasimhan, 1997) Det finns tva olika typer av informationssokare,
den forsta ar den konkurrentsékande konsumenten, som letar information i en kanal men
handlar fran en annan kanal, exempelvis letar man information pa hemsidan
prisjakten.se men handlar i en fysisk butik exempelvis, MediaMarkt. Den andra typen av
informationssokare ar den lojaltsékande konsumenten, dar konsumenten letar
information och koéper produkten fran samma foretag. (Neslin & Shankar, 2009)
Forskare har identifierat att informationssékning dr en motivationsfaktor fér shopping
bade i en fysisk butik eller genom andra kanaler (Alba et al. 1997; Hoffman & Novak,
1996). Ny forskning foreslar dock att tendensen for att soka information ar stérre bland
multikanalshoppare dn konsumenter som enbart handlar fran en traditionell kanal
sasom en fysisk butik. (Kau & Tang, 2003; Rohm & Swaminathan, 2004) Ju mer tid
konsumenten lagger ner pa informationssokning desto storre chans ar det att
konsumenten kommer handla genom fler kanaler och darmed vara mer bendgen att

byta fran ett varumarke till ett annat. (Lee & Kim, 2010; Kwon & Jain, 2009)

3.2.2.2 Prismedvetenhet

Bra informationssokning leder aven till att man littare kan jamfora priser. Nar en
konsuments mal enbart dr ekonomiskt, fokuserar kunden pa att maximera sin
nettonytta. Vilket definieras som nyttan av den totala kostnaden inklusive kostnaden att
anskaffa sig varan. Forutom priset pd varan inkluderar man aven resekostnaden,
tidskostnaden och bekvamlighetskostnaden. (Balasubramanian, 1998) En annan
kostnad som spelar in ar byteskostnaden, vilket innebar kostnaden for att byta fran en
kanal till en annan (Noble et al. 2005), exempelvis vid byte av traningsanlaggning/gym

maste man betala en fast startavgift for att ens kunna bli medlem (Fitness24Seven, 3
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april). Mojligheten att handla genom andra kanaler har lett till minskade
byteskostnader, konsumenten ar inte beroende av en specifik aterforsiljare och inte
bunden till ndgra manskliga kontakter eller specifika platser (Dholakia et al. 2005;
Dholakia et al. 2011). Tidigare forskning visar pa att det finns olika relationer mellan
prismedvetenhet och multikanalkonsumtion. Noble et al. (2005), konstaterar att
konsumenten uppfattar att fysiska butiker erbjuder storre varde i deras prisjamforelse
an i andra kanaler. Resultatet av en annan forskning foreslar att det finns en positiv
relation mellan priskampanjer och tendensen att préva en ny produkt eller varumarke
(Laroche et al. 2003). Waldfogel och Chen (2006), foreslar att mojligheten till
prisjdmforelse okar nir det finns ett storre utbud av potentiella shopping sidor.
Konsumenter som ar prismedvetna ar mer troliga att anvdanda sig av
multikanalférsdljning dn de med 1ladg prismedvetenhet, dd konsumenten kan gora
prisjamforelse och sedan vilja den kanal och varuméarke som ar mest l6nsam. (Kwon &

Jain, 2009)

3.2.2.3 Tidsbesparing och bekvamlighet

De sista funktionella faktorerna ar tidsbesparande- samt bekvamlighetens aspekten och
hur de paverkar konsumentens val av kanal. Att handla tidsbesparande och bekvamt ar
ofta sammankopplat med en 6kad effektivitet, men ocksa en viktigt faktor for dagens
konsument ndr de valjer kanal (McDonald, 1994; Oliver et al. 1997). Bekvamlighet ar
nagot som vager tungt i konsumentens val av kanal och dar har de icke-traditionella kop
kanalerna sdsom e-handel en stark fordel (Eastlick & Feinberg, 1999). Kopplat till
bekvamlighet ar service, ju battre service ett foretag erbjuder desto mer néjda och
bekvama blir kunden (Lee & Kim, 2010). Enbart genom att erbjuda fler kanaler skapas
en battre service da det oftast erbjuds ett storre utbud med samma aterforsaljare samt
en storre tillganglighet (Valos et al. 2010). Det ar inte enbart viktigt att ha fler kanaler
som gor servicen battre utan i varje kanal maste servicen vara valutvecklad. Till exempel
ska det vara latt for en kund att returnera varan eller vid fragor fa tag pa nagon och da
inte enbart fran den kanal du handlat produkten utan fran alla kanaler foretaget
erbjuder. (Lee & Kim, 2010) Platsen blir dven irrelevant da andra kanaler féorutom de
fysiska butikerna inte ar beroende av platsen for varken konsumtion eller

marknadsforing (Rohm & Swaminathan, 2004).

31



3.2.3 Emotionella faktorer

Forutom de funktionella faktorerna sa finns det dven som tidigare ndmnt emotionella
faktorer (Lee & Kim, 2010). Utifrdn tidigare forskning har tre emotionella faktorer som
paverkar konsumentens kdpbeteende valts ut. Dessa ar anonymitet och sociala kontakter
samt samhdillet och dess normer. (Lee & Kim, 2010; Rock, 1987; Balasubramanian et al.

2005; Raghunathan & Corfman, 2006)

3.2.3.2 Anonymitet och sociala kontakter

Att inhandla produkter fran andra kanaler dn den traditionella medfor att konsumenten
oftast gor det utan sallskap av andra i och med att det ofta sker i det egna hemmet
oberoende av tid. Om konsumenten handlar i ndrvaro av ndgon annan, i butik eller
genom nagon annan kanal kommer den sociala nivan att stimuleras mer.
(Balasubramanian et al. 2005) Raghunathan och Corfman (2006), sager att ens egen
asikt och andras leder till positiva kdnslor om de staimmer 6verens vilket leder till en
bekraftelse pa ett bra kop. Deras forskning resulterade dven i slutsatsen att ett behov av
andra personers nirvaro 6kade stimulansen att konsumera. Aven om valet av kanal kan
vara socialt drivet kan det dven vara drivet av oviljan att socialt interagera.
(Balasubramanian et al. 2005) Exempelvis kan konsumenten skammas for vissa inkép
och darmed foredra att handla i kanaler dar man kan vara anonym och undvika kanslor
som skam, skyldighet eller risken att bli bedomd av din sociala krets. (Dahl et al. 2005) I
och med forsdljning genom andra kanaler dan den fysiska butiken har maéjlighet skapats
for konsumenten att bade vara anonym men samtidigt socialisera sig genom exempelvis
sociala natverk, grupper samt hemsidor (Balasubramanian & Mahajan, 2001). Nar
konsumenten ar driven av att socialisera kan personligheten paverka valet av kanal och
de som vill vara mer anonymt sociala kommer anvanda sig av andra kanaler dn de som
vill vara mer Oppet sociala. Med anonymt social menas en person som soker sig till
andra manniskor via olika kanaler men med vetskapen om att dennes verkliga identitet
forblir anonym, exempelvis via diskussionsforum pa internet. (Balasubramanian et al.
2005) Hur man konsumerar och vad man ager speglar en personens identitet och skapar
aven en indikator pa vilken socialkrets man tillhor eller vill tillhora. Konsumtion
behover inte alltid ske pd eget behov utan for att fa socialacceptans eller tillhorighet.

(Belk, 1988)
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3.2.3.3 Samhillet och dess paverkan

Konsumentens agerande ar praglat av det samhidlle personen ar uppvuxen i och
konsumenten foljer dirmed omedvetet vissa normer och varderingar. (Berger, 1990) I
takt med att internet vaxer sig storre vaxer dven vart sociala natverk och nufértiden har
allt fler manniskor tillgang till internet, inte bara i de storre stiderna men aven ute pa
landsbygden. Antalet elektroniska enheter som kan kopplas upp mot ndtet har okat
vilket har gett en storre tillgang till information men dven ett globalare satt att skapa ett
socialt natverk. (Zweigbergk et al. 2012; Mislove et al. 2007) Med ett storre socialt
natverk paverkas individen av en storre mangd manniskor och moral samt normer
utformas genom paverkan av dessa. Sociala medier som exempelvis bloggar, twitter och
Facebook okar for varje dag och i med att vi i dagslaget stdandigt kan vara uppkopplade
blir det till en storre del av en persons vardag och paverkan. Oavsett plats eller tid kan
man standigt vara i kontakt med sin sociala umgangeskrets pd grund av internets
omfattning. Idag besoker halva svenska folket dagligen (52 procent av de som ar 12 ar
och dldre) ett socialt niatverk och under det senaste fyra dren har det 6kat med tio
procentenheter for varje ar. Aven lisandet av sociala bloggar har blivit populért och har
skapat en ny medieform. Hos de unga ar det ungefar 80-85 procent som ldser bloggar

medan det ar 30-40 procent som ldser bland de dldre. (Findahl, 2011)
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3.3 Del 3: Litteraturgenomgang av
multikanalmarknadsforing

3.3.1 Bakgrund, utveckling och nya beteenden

Multikanalmarknadsféring har funnits lange men har under den senaste tiden
uppmadrksammats och bdrjat anvandas av fler foretag samt forsaljare. Till exempel blev
storforetaget Sears i USA en multikanalfoérsiljare redan ar 1925, nar de 6ppnade sin
forsta butik for att komplettera sin katalogfoérsaljning som lanserades ar 1886 (Sears,
2009). Manga foretag och forsaljare foljde Sears ledande strategi med att anvanda sig av
fler kanaler genom att bade ha en fysisk butik samt att inneha en e-handel, katalog eller
direkt forsiljning som en kompletterande kanal. Dessa kanaler arbetade dock som
separata foretag och var inte integrerade med varandra. Enligt Zhang et al. (2010) var

expansionen av internet den drivande faktorn for att skapa mer integrerade kanaler.

3.3.1.1 Fordelar med multikanalmarknadsforing

Det finns manga férdelar med multikanalférsaljning i och med att det kan 6ka intdkterna
for ett foretag samtidigt som det reducerar distributionskostnaderna. Konsumenter som
anvander sig av flera olika kanaler spenderar dven mer pengar samt koper fler
produkter dn konsumenter som enbart anvander sig av en kanal (Kumar & Venkatesan
2005). Enligt Zhang et al. (2010), ar de d6kade intdkterna det starkaste argumentet for att
utveckla multikanalforsaljning. Det som gor att foretag med multikanalmarknadsféring
okar sina finansiella intdkter ar framst av tre orsaker, for det forsta ar det relativt Idga
kostnader att 6ppna upp pa nya marknader sdsom internet, katalog och telefon. For det
andra bidrar multikanalfoérsaljning till en 6kad konsumentlojalitet och for det tredje finns
det strategiska fordelar. En strategisk fordel kan vara att man utvecklar resurser som
konkurrenter inte kan upptiacka sdsom information och kunskap om konsumenten.

Detta kan leda till konsumentlojalitet och reducerade kostnader. (Zhang et al. 2010)
Nya mdjliga forsdljningskanaler har blivit tillgangliga for foretag och att varva kunder

har nu blivit en mer komplicerad uppgift an det tidigare har varit. Detta pa grund av att

varje forsaljningskanal har sin specifika karaktar och forhallningssatt till konsumenten.
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Verhoef & Donkers (2005) har forskat kring kanaler och deras inverkan pa kundlojalitet.

Enligt dessa forskare finns det generellt sett foljande kanaler och interaktionspunkter;

Massmedia (Tv, radio, bloggar, Facebook, twitter, Youtube och skrift)
Direkt forsdljning (direkt mail och telefonforsaljning)

Internet (e-mail och webb)

Personlig forsaljning (dorr-till dorr)

Mellanhdnder (agenter och dterforsaljningskanaler/butiker)

N I S

. "Word of mouth” (berattar for vanner och bekanta om foretaget)

[ varje forsaljningskanal forsoker foretag att kommunicera innehdll som kommer att
paverka konsumentens beteende och kdpprocess. Det resultat som Verhoef och Donkers
(2005), kom fram till var att kundlojaliteten var olika mellan kanalerna. De personer
som forvarvades genom direktférsaljning och "word of mouth” var mindre lojala an

personer som forvarvades genom andra kanaler.

3.3.1.2 Nackdelar med multikanalmarknadsféring

Manga foretag oOvervager att komplettera med fler kanaler men anser det for
komplicerat och avancerat. Zweigbergk et al. (2012), har utifran sin forskning kring
multikanaler dragit slutsatsen att det ar av framst tre anledningar som foretag inte tar
steget till forsdljning genom fler kanaler. Dessa tre anledningar ar avsaknaden av
kompetens, brist pa resurser samt tidsaspekten da anvandandet av fler kanaler kraver

mer tid.

Kumar et al. (2008) har dven de forskat om multikanalférsdljning men lagt fokus pa
multikanalkonsumenten. Deras forskning har resulterat i en annan nackdel med att
anvanda sig av fler olika forsaljningskanaler, namligen “cross-buying/selling”.
Problemet har ar svarigheten att identifiera vilken kanal som paverkar konsumenten till
kop. Exempelvis om kunden hittar en produkt pa en hemsida men sedan valjer att kopa
den i en fysisk butik, sa har kunden paverkats av en kanal men anvander sig av en annan
kanal for sjilva kopet. Detta gor det svart for foretaget att identifiera vilken kanal som

har paverkat konsumenten till kop.
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Baal och Dach (2005), har forskat kring multikanaler och om fenomenet "free riding”. De
far fram att 20 % av konsumenterna ar fripassagerare. En fripassagerare ar en
person/foretag som drar nytta av andra foretags resurser utan att betala for det. Vilket
leder till att det forsta foretaget forlorar intdkter. (Baal & Dach, 2005) Ett exempel pa
detta dr om en person gar till en fysisk butik, for att fa hjalp och rad fran personalen
angdende produkten men vdljer sedan att bestdlla varan pd internet via en annan
aterforsaljare. Detta skapar manga fragor kring hur man kan kompensera kanaler for
deras bidrag till konsumentkopet dven om det inte skedde genom deras kanal utan

endast informationssékningen skedde dar.

"As Internet use increases, we can expect multichannel shopping to increase. In the context
of electronic commerce, the most salient issue is consumers free riding on the services

traditional stores provide and purchasing online.”

(Baal & Dach, 2005, s. 77)

Ovissheten om vilken kanal kunden anviander och paverkas av dr en av de storsta
svarigheterna som multikanalféretag tampas med, men dven utmaningen med att
kommunicera ett budskap genom ett foretags olika kanaler. Samtidigt har
multikanalmarknadsféring manga mdjligheter och dr som tidigare nimnt en av de
storsta trenderna i dagens detaljhandelssamhille och de olika kanalerna kan hjalpa

varandra och driva forsaljningen 6ver granserna.
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KAPITEL 4 - EMPIRI

I detta kapitel presenteras den empiriska data som samlats in genom semistrukturerade
djupintervjuer samt fokusgruppsdiskussioner. Den empiriska presentationen dr uppdelad
utifrdn vdr teoretiska referensram och kommer frdmst réra omrdden kring kopprocessen

samt faktorer som pdverkar konsumentens képbeteende.

4.1 Djupintervjuer

Vi har intervjuat 8 personer och dessa ar personer som arbetar inom ett féretag som
anvander sig av multikanalmarknadsforing eller sakkunniga inom dmnet. D3 vissa
personer ville vara anonyma har vi valt att anonymisera alla personer samt féretag och

kommer darfor ge en kortare beskrivning pa urvalet av intervjupersoner nedan.

Foretag A,
Personen vi intervjuat dr Creative Director och grundare av foretaget. Foretaget arbetar
inom elektronikhandeln och ar ett smaforetag. Bolaget ar drygt tre ar gammalt. Bolagets

omsattning 2010 var 120 miljoner kronor.

Foretag B,
Personen vi intervjuat ar marknadschef pa foretaget. Foretaget arbetar inom
modebranschen och ar ett stort féoretag. Han har arbetet pa foretaget i 1,5 ar. Bolagets

omsattning 2010 var 1,4 miljarder kronor.

Foretag C,
Personen vi intervjuat ar Art Director och deldgare i foretaget. Foretaget arbetar inom

reklambranschen och ar ett smaforetag. Han har arbetet pa foretaget i 2,5 ar.
Foretag D,

Personen vi intervjuat ar Art Director och deldgare i foretaget. Foretaget arbetar inom

reklambranschen och ar ett smaforetag. Hon har arbetat pa foretageti 3,5 ar
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ForetagE,
Personen vi intervjuat ar marknadsansvarig och delagare i foretaget. Foretaget arbetar
med PR och reklam och ar ett medelstort foretag. Han har arbetat pa foretaget i 6ver 5

o

ar.

Foretag F,
Personen vi intervjuat ar butiksanstilld inom foretaget. Foretaget arbetar inom
modebranschen och ar ett medelstort foretag. Han har varit anstélld inom foéretaget i

over 2 ar. Bolagets omsattning 2011 var 260 miljoner kronor.

Foretag G,
Personen vi intervjuat ar butiksanstilld inom foretaget. Foretaget arbetar inom
modebranschen och ar ett medelstort foretag. Hon har varit anstélld inom foéretaget i

over 1,5 ar. Bolagets omsattning 2010 var 160 miljoner kronor.

Foretag H,
Personen vi intervjuat ar butiksanstilld inom foretaget. Foretaget arbetar inom
modebranschen och ar ett stort foretag. Hon har varit anstélld inom foretaget i 6ver 2 ar.

Bolagets omsattning 2010, var 2,3 miljarder.

4.1.1 Multikanalmarknadsforing

Den framsta férdelen av att anvanda sig av fler forsdljningskanaler ar enigt teorin 6kade
forsaljningsintdkter (Zhang et al. 2010) och var dven den framsta anledningen i empirin.
De intervjuade anser att man med forsaljning genom fler kanaler kan na fler kunder och
pa sa satt exponera varumarket vilket foljdaktningen 6kar forsdljningen. Flera av de
intervjuade butiksanstillda namnde att desto fler differentierade kanaler man anvander
sig av, desto storre och fler kundgrupper samt kontaktpunkter skapar man. En
butiksanstilld ansag dven att med forsdljning genom fler kanaler skapas en storre
tillganglighet for kunden och man kan da anpassa efter olika kunders behov. De
intervjuade inom reklambranschen holl dven med om detta och ansag att man kan na
bredare malgrupper utanfor sitt fysiska upptagningsomrdde om man samtidigt sdljer via

natet.
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"Det har aldrig funnit ndgon anledning till att undvika ndgon sdljkanal (...). Allt dr

relevant och det dr de sdlda produkterna som betalar vdra léner och kontor”.

(Foretag A, 2012-04-15)

Foretagen inom modebranschen har alla valt att marknadsféra sig genom traditionella
annonser. En av de butiksanstdllda papekar att deras foretag fokuserar pa att
marknadsfora sig i ratt sammanhang snarare dn i manga sammanhang. Anledningen till
detta ar att de soker medvetna konsumenter och behéver darfor inte marknadsfora sig
kommersiellt. Det fanns skilda meningar om att exponera sig genom sociala medier,
exempelvis via Facebook och bloggar. Det var enbart ett modeféretag som anvinde sig
av dessa sociala medier for att attrahera en yngre kundgrupp. Konsumenten kunde
aven erhalla rabatt ndr personen via Facebook "checkar in” i butiken. Foretaget hade
dven samarbetat med ett flertal bloggar for att promota nya kollektioner samt
samarbetat med textilutbildningar for att skapa kollektioner med plagg omsydda fran

provplagg och spillmaterial.

De kanaler som framst anvdndes var webshop och fysiska butiker men ett foretag
anvande sig av kataloger men da framst i PR-syfte. En viktig kanal var kundklubbar som
alla foretag anviander sig av for att bygga battre relation med konsumenten. En
modebutik anvande sig dven av kundklubben for att fa fler medlemmar i syfte att skapa
en bredare kundbas. De lockade da med vip-kvéllar, made-to-measure och olika
specialerbjudanden. En Art Director papekade att postorderkatalog har en stark
stillning bland aldre konsumenter. Daremot papekade han att katalogen snabbt blir
inaktuell, det framgar exempelvis inte om produkter ar slutsdlda, men kan emellertid
exponeras vid fler tillfillen och fungera som en "paminnare” och dven finnas mer synligt

tillganglig.

4.1.1.1 Fordelar med multikanalmarknadsforing

De flesta sdg en fordel med att ha en e-handels kanal da det oftast ger en direktkontakt
med konsumenten utan massa olika led av inkdpare och sdljare. Har gavs ett exempel av
Creative Director, utifran elektronikhandeln, dar foretagets storsaljande produkter saljs
i tio stycken olika farger genom deras e-handel men i en fysisk butik finns inte det fulla

sortimentet utan enbart vissa farger och modeller da de valjs bort av distributorer och
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inkopare i sdljledet. Genom att ha e-handel far da foretaget en "ren” statistik pa vilka

produkter som konsumenten vill ha och ar darfor en valdigt bra virdematare.

Pa frdgan om man kunde tdnka sig komplettera med en till forsiljningskanal var
foretaget inom elektronikhandeln valdigt 6ppen for att synas i fler sammanhang och
kunde darfor tdnka sig att utéka med nya kanaler. Dessutom namner en av de
intervjuade fran reklambranschen att inom elektronikbranschen kan en bra strategi
vara att bade ha fysisk butik och e-handel da deras produktutbud ar latt att jamfora
prismassigt. Det ar lattare for ett elektronikforetag att utoka med fler
forsaljningskanaler till skillnad fran modebranschen i och med att man maste sdlja dina
produkter i hela kollektioner. De butiksanstdllda ansdg att en potentiell kanal var en
mobil app till smartphone som skulle fungera som en webshop, for att kunna genomfora

kopet oberoende av butikens placering.

4.1.1.2 Nackdelar med multikanalmarknadsféring

Den framsta nackdelen de intervjuade sdg med att anvdnda sig av en
multikanalmarknadsféring dr att det kan skapa kommunikationsproblem mellan de
olika avdelningarna inom ett storre saljféretag. Det ar viktigt att vara enhetlig mellan de
olika kanalerna och att ha samma engagemang for dem. Som tidigare namnt ar
kommunikationen ut till konsumenten i de olika kanalerna ett stort problem och manga
butiksanstillda papekade att ibland nar man fel personer vilket kan skapa irritation. Da
vi lever i ett stdndigt informationsflode ar det svart att nd dem som verkligen bor nas
och som kommer genomfora ett kop. Ett exempel som togs upp var att ofta kunde ett
foretags huvudkontor arbeta mot en mer omfattande kanaloptimering medan de
butiksanstillda istéllet fokuserar mer pa att skapa forsaljningskanaler pa en lokal niva.
Ett annat exempel som togs upp av en Art Director var frekvent rikstackande reklam i
exempelvis TV4, som direkt kan vara olonsamt om konsumenten inte vet var produkten
eller tjansten kan kopas eller att det kravs for hogt engagemang att hitta och koépa
produkten. Men daremot ndmner han att produkter med breda malgrupper som finns
tillgangliga i en mangd kanaler ofta gynnas av breda och kraftfulla marknadsaktiviteter.
Han pdpekar dven att for manga kanaler istdllet kan ge en otydlig bild av foretaget da
man kan éverfloda marknaden och ha produkter som inte siljs. Mdnga av de intervjuade

ser dock att e-handel som forsaljningskanal kan ta bestallningar globalt vilket anses vara
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en bra service till deras konsumenter, dd de kan na alla som har en internetuppkoppling,

en brevlada och ett betalkort.

Personen fran Foretag B, som arbetar inom reklambranschen anser att som agent eller
tillverkare med ett upparbetat aterforsaljningsnat ar det viktigt att tanka sig for vilka
eventuella konsekvenser en e-handelssatsning kan ge. Han ndmner att i manga fall kan
lojalitet och engagemang bland aterforsdljarna skadas och olika forsaljningskanaler

stéller valdigt olika krav pa organisation, marknadsféring och logistik.

4.1.2 Konsumenten

Alla intervjuade trodde att dagens konsument foredrog att handla sina produkter i en
fysisk butik framfor olika e-handels kanaler. Dock ansag alla att webshop aktiviteten har
okat och ses som ett komplement i dagsldget. En typisk e-handels kund ansags vara
stamkund till butiken som vet sina storlekar eller en kund som inte har néra till en fysisk
butik. Framsta anledningen som de butiksanstillda konstaterade till val av kop i fysisk
butik var kundens medvetenhet och att konsumenterna har ett stort intresse av klader

och vill dirmed komma in i butiken for att kdnna pa kvalitén, firgerna, nyanserna osv.

Inom elektronikhandeln ansdgs det svarare att forutse vart konsumenten fordrar att
handla, de hade svart att definiera en generell kund och hade istillet ett 30-tal olika
profiler. Intervjupersonen trodde dock att konsumenter har olika satt att konsumera
och vill gdrna gora det pa sitt satt. Men samtidigt som man bor lyssna pa konsumenten
vill foretaget ocksa vara ett modernt varumarke som ligger i framkant pa nya medier

och saljkanaler.

En intressant aspekt som personerna fran reklambranschen tog upp var att de bada
trodde att dagen och morgondagens konsumenter blir alltmer otrogna sina egna vanor

bade nar det galler produkter och forsaljningsstallen.

4.1.2.1 Triggers

Oavsett hur svart det ar att forutse var konsumenten foredrar att handla sin produkt
ansag alla de intervjuade att man med olika metoder kan paverka och trigga en kund till

kop. Den vanligaste metoden var genom skyltning och butikens layout. Genom att skylta
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i fonsterna pa ett lockande siatt kunde man fa in konsumenten i butiken, och da ar
kunden ett steg narmare sitt kopbeslut. Att butikspersonalen dessutom har pa sig
butikens plagg ansag de intervjuade kunde inspirera konsumenten att se varor de
annars inte hade lagt marke till. En butiksanstdlld papekade att de i princip dagligen gor
standiga omflyttningar for att skapa en vilkomnande butiksmiljo samt lagger stort fokus
pa att ha en snygg A-yta (dvs, den forsta ytan kunden mots av nar den kommer in i
butiken). Dessutom papekade majoriteten av de intervjuade att folk gar igdng pa lagre
priser, erbjudanden och rabatter. En ansag att priset ar oerhort viktigt och i manga fall
avgorande for att en kund ska ta ett kdpbeslut och att en del foretag profilerar sig med
generellt hoga priser for att nd en specifik kundgrupp. Dock papekade en av de

butiksanstallda att det ar valdigt individuellt vad som triggar en person till ett kop.

En av de intervjuade inom reklambranschen anser att den absolut storsta dvergripande
triggern idag ar konsumentens jakt pa nyheter. Han anser att var konsumtionskultur har
utvecklats genom en effektiv marknadsforing och reklam. Reklamen har framgangsrikt
kanaliserat vara manskliga behov av bekraftelse, lycka, social tillhérighet, jakten pa en
partner och forstas makt till olika former av konsumtion. Ddremot anser han att det inte
langre racker for att 6ka forsaljningen tillrackligt snabbt utan att reklamen maste lyckas

med att framkalla en langtan efter nyheter i allt kortare cykler.

4.1.2.2 Kundlojalitet

Nar vi borjade prata om kundlojalitet och hur man far kunden att komma tillbaka
namnde de flesta butiksanstillda att de har en kundklubb som de varvar medlemmar
till. Men de ansag att det viktigaste var att arbeta upp en relation till kunden och skapa
en mer personlig kontakt genom att skraddarsy erbjudanden. Dessutom ansdg Creative
Director att det ar viktigt med att ha en bra eftermarknad, d.v.s. ett bra mottagande vid

eventuella reklamationer och liknande.

En Creative Director, ansadg att forsaljningskanalen paverkade relationen till kunden. Att
sdlja genom en e-handel gor det lattare for foretaget att fa tillgadng till kontaktuppgifter
och kan da vidare skicka ut erbjudanden och gora undersokningar. Daremot far de
knapphandig information fran deras aterforsdljare men det spelade inte stor roll dar

personal var tillganglig och kunnig. Men i kanaler dar det inte finns ndgon narvarande
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personal kan det vara svart for konsumenten att tillgodose sig den information de

behover om produkten eller varumarket.

De intervjuade personerna inom reklambranschen trodde dven  att
forsaljningskanalerna paverkade relationen till kunden. De ansag att den fysiska butiken
har bast forutsiattning for att skapa trogna kundrelationer och att den personliga
servicen dven i framtiden kommer att vara viktig inom manga produktsegment dven om
den minskar. De pratar om att en bra fungerande e-handel med snabb support kan
skapa en rationell lojalitet eller relation till leverantéren, men att dalig service kan vara
lika forodande for en fysisk butik som en e-handels kanal. De intervjuade inom
reklambranschen anser att e-handel ar viktig for relationen, men som tidigare namnt ar
det lattare att skapa en bra relation till kunden om det sker via personliga moéten. En av
de intervjuade anser att en grundlaggande faktor for att skapa kundlojalitet ar att visa
langsiktighet. Varje kund eller vara ska upplevas som en form av varaktig relation som
framjar bada parterna. Han anser att en bra kundrelation bygger pad arlighet och

engagemang men ocksa ansvar och langsiktighet.

Marknadschefen inom klddbranschen anser att, ratt mode till ratt pris med ratt kvalitet
kan skapa kundlojalitet. De arbetar hela tiden med att forsoka 6ka vardet av képet och
skapa en helhetsupplevelse, men att dven inkludera ett bonussystem och andra férdelar

for de som ar kundklubbsmedlemmar.

"Pris dr vad du betalar, viirde dr vad du far (...)”

(Féretag B, 2012-05-03)

4.1.3 Utveckling/Framtiden

En Creative Director inom elektronikbranschen ser ljust pa framtiden och att det snart
kommer att ske spannande utvecklingar. Han trodde framst att vi kommer ta del av
information som gor det lattare for foretag att veta exakt vem kunden ar och varfor de
koper produkterna. Detta trodde han skulle ske genom sociala medier, betallosningar i

telefon eller genom erbjudanden som ar tillampbara pa fler siljkanaler.
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Alla de intervjuade ansdg att trender paverkar foretag men i olika utstrackning. De
butiksanstillda ansag att det framst var genom bloggar och Facebook man sag trender,
men att det dven ar viktigt att folja vad som sags om foretag och konkurrenter samt vilka
produkter som ar populdra. En butiksanstilld namnde att man kan se sasongstrender
ndr alla kunder fragar efter vissa farger eller modeller. Hon ndmnde dven att det marks
pa hur de klar sig, alltsa de kladerna som de redan har pa sig nar de kommer in i butiken.

Har namner hon ett exempel pa hur det dven kan vara skillnad mellan stader;

”(...) sdljer vara randiga tréjor super i Géteborg medan i Helsingborg har man mer

jordndra och romantiska toner. ”

(Féretag E, 2012-03-28)

Creative Director namner att deras foretag ar precis som alla andra, trendkansliga, men
att det i dagens samhille kan vara latt att overdriva trendkansligheter. Deras foretag
finns i 91 olika lander men globaliseringen av information och tendenser ar dnnu langt

ifran komplett.

Pa fragan om vilken kanal man skulle tro var viktigast om fem ar holl alla med om att
den fysiska butiken med personal kommer vara viktigast. Daremot ansag vissa att e-
handel kommer vaxa och att det lange in i framtiden kommer bli den mest vitala
kanalen. En butiksanstilld diskuterade kring sociala medier och fragan om de kommer
forstarkas eller forminskas och kom fram till att om de forstarks kommer det bli
viktigare an tv och radio. En annan butiksanstilld kunde tanka sig att alla kanaler skulle
vara viktiga men att de skulle vara titare sammankopplade. Att exempelvis i en butik ha
Ipads eller datorer dir kunden sjdlv kan bestilla produkter fran webshopen. Art
Director inom reklambranschen ansag att webben ytterligare skulle starka sin stallning
inom de segment som fungerar bra idag. Dessutom trodde han att manga av de stora
kedjorna har stagnerat eller till och med minskat ndgot medan manga lokala mindre
butiker 6kar igen. Han sager att det finns tendenser till att manniskor efterfragar mer

kvalitet i storre utstrackning.

Ndgra av de intervjuade hade dven visioner om alternativa distributionssatt i framtiden

som var valdigt intressanta att ta del av. En butiksanstalld trodde att branding skulle

44



utvecklas och bli stérre pa internet. Att en mobilapp for smartphone skulle bli en
sjalvklarhet trodde en annan butiksanstalld. Art Director inom reklambranschen ansag
att med okade ravarupriser inklusive Kkostnader for transporter men dven ur en
miljosynpunkt kommer det inte bara att gynna distributionen via lokala butiker och
foretag men att dven produktionen kommer inom de segment diar det ar mojligt att
starkas lokalt. Han anser att kvalitet framfor kvantitet och hogre ravarupriser och
tillverkningskostnader innebar att nyforsdljningen minskar medan reservdelar och

reparationer okar.

Creative Director trodde att det i framtiden skulle komma upp nya spannande saker,
exempelvis tror han att vem som helst kommer kunna starta en e-handel lika latt som en
blogg inom en snar framtid. En annan idé han hade var att man kan goéra en inbaddad e-
handel dar du som exempelvis bloggare kan lagga in en kop funktion pa en produkt pa
samma satt som du infogar en Youtube-film och fa kickback pa varje kdp som genereras.

En typ av "crowd-sourcead” e-handel.

4.2 Fokusgruppsdiskussioner

Som tidigare ndmnt har vi genomfort tre fokusgrupper med personer som uppnadde
vara Kkriterier. Den forsta genomfordes 2012-03-28, den andra 2012-03-31 samt den
sista 2012-04-04. Syftet med fokusgruppsdiskussionerna var att titta pa konsumentens
beteende och vilka vidrderingar och attityder deltagarna har kring
multikanalmarknadsforing och den utvecklade kopprocessen. Aldersfordelningen var
noga igenomtankt och vi valde att ha personer mellan 18-34 ar da detta ar den grupp
som konsumerar mest i olika kanaler. Det var intressant att se hur personerna

oberoende av alder delade asikter och uppfattningar men att dven vissa olikheter fanns.

4.2.1 Multikanalmarknadsforing

Majoriteten av deltagarna handlar i mer dn en kanal och efter en mindre diskussion
visade det sig att alla deltagare ndgon gang anvant sig av en annan kanal dn den fysiska
butiken. Detta var nar biljetter sdsom tagbiljetter kom pa tal, men dven kurslitteratur. De
flesta av deltagarna anviande dven en annan kanal oftare dn vad de initialt kom pa. Ett

bra exempel som en av deltagarna tog upp var "Spotify”, vilket man betalar per
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automatik en gang i manaden och pa sa satt anvinder man en annan kanal omedvetet
minst en gang i manaden. De olika kanaler som deltagarna namnde att de anvant sig av
var, fysisk butik, webshop, katalog samt telefonforsaljning. Det visade sig att produkten
eller tjansten spelade stor roll for vilken kanal deltagarna valde att konsumera i.
Produkter och tjanster deltagarna kunde tanka sig att kopa fran de andra kanalerna an
en fysisk butik var produkter som inte kravde att man behdvde prova dem innan kép.
Har kunde en konsskillnad ses da kvinnorna var mer dppna att handla klader genom e-
handels kanaler medan killarna féredrog tekniska produkter eller tjanster. Anledningen
till att de inte valde att kopa vissa produkter exempelvis via webshoppar eller genom
katalog var bristen pa kunskap om varan. Denna osdkerhet gjorde att man kravde nagon

typ av bekraftelse fran en annan expertis inom omradet.

4.2.1.1 Triggers

Vad som paverkade deltagarna att se ett behov for konsumtion varierade. De flesta
paverkades omedvetet av annonser och reklam mer dn vad de utgav sig for att gora, da
annonsen eller varan ligger i baktanken och vid paminnelse triggar det ett behov. En
annan paverkan var en hiandelse exempelvis en stundande bal, ny kurs eller en trasig
produkt. Nagra av deltagarna ansdg dven att man kan bli paverkad av sin sociala
umgangeskrets eller utifran en forutfattad mening som gor vissa kop mer naturliga an
andra. En av deltagarna gav ett bra exempel pa hur man kan triggas till att kopa en

produkt;

”(...)det dr inte sd att jag skulle tdnka efter om Apple sldppte en ny produkt, sdg en tv-
kontroll, da skulle jag képa den direkt dven om jag inte har ett behov for den. Frdmst fér

att jag vet att dem gér bra och snygga produkter”.
(Fokusgruppsdiskussion, 2012-03-31)

Manga ndmnde ocksa att layouten i butiken kan trigga ett behov exempelvis skyltar med
texten, "ta 3 betala for 2”, dessa priserbjudanden kunde fa deltagarna att konsumera

ytterligare en vara.
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4.2.2 Funktionella faktorer

4.2.2.1 Grad av informationssokning

For att ga vidare fran upptdckten av ett behov till att genomfora kopet kravs det
information om produkten for att kunna fa en bild av det faktiska behovet. Det forsta
deltagarna gjorde for att fa information om produkten var att fraga vanner och bekanta.
Efter att ha pratat med vdnner och bekanta kompletterade de flesta deltagarna med
information fran internet med hjidlp av olika sokmotorer, eller pratade med en
professionell person i en fysisk butik. Dock ansdg nagra av deltagarna att en expert inom
omrddet kunde ge vinklad information och foresla varor som foretaget tjdnar bast pa
och for det andra vissa specifika varumarken som de far provision pa. Har anvande sig
en av deltagarna av en mobilapp ”"prisjakten”, dir man scannar in varan och far upp en
prisjdmforelse direkt i mobilen. En annan deltagare hade aven anvant sig av sin
smartphone for att fa ytterligare information om varan nar han stod i den fysiska
butiken. Informationssokningen handlade i forsta hand om att jamfoéra priser och
kvalité. Att soka efter vart man kan inférskaffa varan var en viktig del, dar en deltagare
daven namnde att detta blev viktigare vid utlandsresor dir man inte var bekant med
utbudet i butikerna. Informationssokningen var som viktigast i borjan av képet och om
ny information skulle dyka upp var majoriteten av deltagarna 6verens om att man aven
skulle ta denna information i beaktning. Om informationen skulle réra en ny version av
samma vara skulle man utan tvekan kdpa den nyare versionen. Det fanns en delad
mening mellan deltagarna om huruvida képet var mer genomtankt i en fysisk butik eller
via en annan kanal. Vissa ansag att via en annan kanal skulle kdpet vara mer genomtankt
da det inte ar lika enkelt att returnera varan. Dock ansag nagra andra deltagare att det ar
latt att "klicka-hem” varor via e-handels kanaler dd man inte kdnner kanslan av att

spendera pengar och att det dr enkelt att returnera varan.

4.2.2.2 Prismedvetenhet

[ stort sett var alla deltagare medvetna om priset och detta vagde in i deras slutgiltiga
kopbeslut. Priset spelade aven in i valet av kanal och i vilket behov man var av att fa
produkten snabbt. Vid en dyrare produkt valde alla deltagare att forst ga till en fysisk
butik for att fa hjalp och radd om produkten. Hiar kunde man sedan se en skillnad mellan

konen da de flesta kvinnor valde att kopa produkten i butiken medan mannen gick hem
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for att bestdlla varan via internet for att fa ett billigare pris. Har kan vi se att brist pa
kunskap ar en drivande faktor for valet av den fysiska butiken. Vissa deltagare skulle
byta aterforsdljare om samma vara fanns till ett lagre pris hos en ny aterforsaljare
medan de andra deltagarna skulle stanna kvar hos sin aterforsdljare dven om
produkterna har ett hogre pris da aterforsaljaren utstralar trovardighet och deltagna vet
att kvalitén ar bra. En deltagare namnde aven att de skulle tdnka sig kunna betala ett
hogre pris for att stddja den "lokala” verksamheten. En annan deltagare namnde
restaurangbranschen och att férsta bemotandet spelade stor roll samt vidare service da
det paverkade deltagarens fortsatta lojalitet till just den specifika restaurangen. Da hade

priset inte lika stor betydelse.

Prismedvetenheten ansdg deltagarna spelade mest in i det andra steget av
kopprocessen, "den initiala informationss6kningen” men dven har berodde det pa typ av
vara. En av deltagarna gav exemplet vid kop av en kldnning, dd hon innan satt upp en
prisbegransning och om hon skulle hitta ndgon klanning 6éver begransningen skulle hon
inte ens titta pa den. Daremot nidmnde en annan deltagare att vi ett dyrare kop
exempelvis en dator skulle man forst soka information om prestandan och sedan gora
en bedémning av priset. Aven om man hade ett starkt behov av produkten eller behovde
den inom en snar framtid, hade priset inte lika stor betydelse utan fokus lag pa att hitta
produkten. Mdnga av deltagarna som var studenter papekade att de inte skulle vara lika

priskdnsliga da de tjanade sin egen 16n.

4.2.2.3 Tidsbesparing och bekvamlighet

Beroende pa val av kanal ansag deltagarna att man sparade tid pa olika satt. Majoriteten
av deltagarna tyckte danda att det var smidigast att anvdnda andra kanaler dn den fysiska
butiken och att man sparade tid da det finns en produktbegriansning i de fysiska
butikerna. Men a andra sidan tyckte en deltagare att det var tidsbesparande att ga till en
fysisk butik da man far varan direkt i handen, vilket dven forstarktes av att man da vet
att varan passar och har ratt kvalité. En annan deltagare namnde att i de fysiska
butikerna, speciellt matbutikerna, har foretag arbetat for att vara sa tidseffektiva som
mojligt, exempelvis genom sjdlv-scanning. Nagra av deltagna trodde &dven att
hemkorning av varor kommer bli vanligare nar svenskar blir mer vana vid sjalva

konceptet. Dadremot satte sig en annan deltagare pa tvdren och sa att den aldrig skulle
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kunna anvinda hemkoérning av mat da personen ville kunna "kdnna och lukta” pa

farskvaror, exempelvis frukt och gronsaker.

4.2.3 Emotionella faktorer

4.2.3.1 Anonymitet och sociala kontakter

Mer eller mindre antydde deltagarna att ens identitet och sociala umgange paverkade
deras kop. Vissa deltagare anser att konsumtion inte enbart ar att praktiskt tillférskaffa
sig saker utan mer en social aspekt. Dock ansdg de flesta att vid anskaffande av en
specifik och forutbestamd vara handlade man helst sjdlv. Utover sin sociala krets tyckte
manga deltagare att man blev paverkade av sociala medier, bloggar, annonser och
reklam, men kanske mest undermedvetet. Ett exempel som en deltagare tog upp ar
modeskribenten Sofie Fahrman och niar hon promotar ett plagg fran exempelvis
modebutiken Lindex, siljer den slut pd en dag. Aven om deltagaren inte vanligtvis
handlar i denna butik skulle hon utan tvekan goéra ett undantag. Detta blir en bekriftelse
da en offentlig person som man ser upp till ocksa valjer detta plagg. En annan deltagare
poangterade att bloggar visar upp mer tillgangliga varor som ligger i en battre prisklass
an varorna i modemagasin. Har inflikades dven att vissa varor enbart konsumeras av
status skil, exempelvis olika markessolglaségon. Ett annat exempel som gavs var
Versace kollektionen for H&M, dar personerna ansag att forsaljningen inte hade gatt bra

om inte det vdlkanda varumarket hade legat bakom samarbetet.

4.2.4 Kundlojalitet

Manga deltagare ansag sig vara lojala mot ett eller fler olika varuméarken. Ett av dessa
var Apple och personen motiverade detta med "vanan fér varumarket” och att den hade
"fortjdnats ens lojalitet”. Nagra andra anledningar till lojalitet var att "man visste vad
man fick”, "man var uppvaxt med varumarket”, "man var radd for ovisshet med nya
varumdrken” samt "litar pa en affar, hittar alltid ndgot bra dar”. Ett par av deltagarna
ansag att typ av produkt spelade in om man var lojal eller inte. Elektronik, var

exempelvis produkter som vissa deltagare ansdg sig ha lattare att byta till ndgon annan

aterforsaljare.

En av de viktigaste faktorer for att skapa lojalitet ansdg deltagarna var

efterkopsmarknadsfoéring och service. Foretag skulle vara mana om att 16sa problem
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som uppstod, gora det de lovar och att halla sina 16ften. En deltagare sa att om foretaget
skulle ringa upp efter kop och frdga om man var néjd med varan, blev man férvanad
men mer nojd och lojal till framtida kép. En annan faktor var att foretag skulle lyssna
och bry sig om konsumentens problem men det viktigaste var att hitta en valavvagd
balans mellan for pastridig och nargangen till helt franvarande. Ett exempel pd hur man
kan vara alltféor nargangen var en deltagare som berdttade om ICA och att de varje
manad skickar ut "dina mest kopta varor” och erbjudanden pa dessa, vilket kunde
kinnas obehagligt i och med att de hade sddan koll. Aven tvirtemot om exempelvis en
telefonforsaljare ringer upp och inte har koll pa att deltagaren redan var kund samt
bunden till ett annat avtal, kdnde sig deltagaren bortglomd och mer 6ppen for

konkurrerande foretag.

4.3 Observationer av foretags hemsidor

Vi har genom arbetets gang varit i kontakt med manga foretags hemsidor och har utifran

detta gjort nagra intressanta observationer som presenteras nedan.

Pa de hemsidor vi besokt finns det interaktionspunkter som konsumenten frivilligt
anvander i sin vardag utan att reflektera 6ver. Dessa interaktionspunkter ar en del av
foretagets marknadsforing. Nagra exempel pa dessa ar bloggar, spellistor, konst och
designsamarbeten, tidningar, fester och modeshower. Mdnga modeforetag har anvant
sig mycket av detta, inte bara for att forstarka sin egen image och positionering, utan for
att bli mer av kundens vardag och livsstil. Ett exempel pa ett foretag som anvander sig
av manga av dessa interaktionspunkter ar Whyred. (Whyred, 22 mars) Whyred gor
bland annat playlists via Spotify som de uppdaterar kontinuerligt (Whyred, 10 april).
Med detta forstarker det sin positionering hos konsumenten, samtidigt som det
formedlar sin image av vem en Whyred konsument ar, vilket aven leder till en konstant

paminnelse om sjdlva foretaget och ytterligare en kontaktpunkt dess emellan.
Observationer har dven gjorts av foretags betalningssystem dar vissa foretag har

delbetalningar, andra har fri frakt och andra en initial summa foér att sedan betala

resterande vid leverans. Just fraktkostnaden varierade mellan olika foretag och ett fast
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belopp lades ofta pa vid slutkdpet vilket &ven manga fran fokusgruppsdiskussionerna

ansag som en avgorande faktor vid kopbeslutet.
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KAPITEL 5 — ANALYS AV EMPIRI

I denna del foljer analys av vdrt insamlade material frdn fokusgruppsdiskussioner,
djupintervjuer samt litteraturstudier. Den teoretiska referensram som presenteras i

Kapitel 3 finner hdr en praktisk tillimpning.

5.1 Analysmodell

Utifran vart syfte med uppsatsen samt fragestdllning kommer vi jamféra den utvecklade
kopprocessen med den traditionella. Varje steg i kopprocessen analyseras och jamféras
samt bekraftas med var teoretiska referensram och empirisk data som samlats in.
Faktorer som paverkar en konsuments kopbeteende kommer har kopplas samman med
kopprocessen och till sist leda fram till slutsatser om hur konsumenten beter sig i de

olika stegen och hur féretag kan anpassa sig.

Den utvecklade kopprocessen VS. Den traditionella kopprocessen

3. Aktiv utvardering av alternativ

1. Problemvidkannande

Initial informationssékning 2. Informationssokning

6. Lojalitetsloop

1. Triggers 4. Kopbeslut 3. Utvérdering av alternativ

4. Kopbeslut

5. Efterkdpsbeteende 5. Efterképsbeteende

(Figur 3. Court et al .2009; Kotler & Keller, 2012, egen bearbetning 2012-04-22)
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5.1.1 Triggers vs. Problemvidkdnnande

Paverkan ar det forsta steget till kop, vilket gor det till en av de viktigaste delarna i
foretagets marknadsforing. I och med multikanalmarknadsféring kan denna paverkan
ske fran olika hdll. Som den intervjuade Creative Director ndmner ar den framsta
fordelen med att anvdnda sig av fler forsaljningskanaler att ens varumarke blir mer
exponerat och foljdaktningen leder till konvertering. Man kan dven lattare paverka
kunden till kop genom kanaler sdsom e-handel, dd man har en direktkontakt med
konsumenten och inte gar genom olika led av inkdpare och sdljare samt att man kan

erbjuda ett fullt sortiment.

Som tidigare ndmnt delade Adrian Ott (2010), in triggers i atta olika omraden, prairie-
dog events, peers and power, personal pursuits, productivity, procrastination, physical
need, proximity och price. Efter att ha genomfort bade fokusgrupper samt djupintervjuer
har vi rankat dessa efter vad respondenterna anser vara de viktigaste

paverkningsfaktorerna dar fortsatt fokus ligger pa de fyra framsta.

Peers and power
Physical need
Personal pursuit
Proximity
Productivity
Prairie- dog event
Price
Procrastination

PN A WD R

Peers and power ansags som den starkaste triggern, da de flesta respondenter
paverkades omedvetet av annonser och reklam, sociala medier samt vanner och familj.
Det var intressant att se hur respondenterna gick fran asikten att de inte alls paverkades
av multikanalmarknadsforingen och sociala medier till insikten att de omedvetet tar
hansyn till den paverkan de utsatts for. Det konstaterades att familj och vanner var en
stor paverkan och att man hiar omedvetet kopte vissa produkter for det var invant och
tryggt. Detta stdmmer val o6verens med Raghunathan och Corfman (2006), da
konsumentens nojdhet hdjs da den stimmer Overens med dess omgivning. Den
multikanalmarknadsféring man utsatts for ar delvis sallad utifrdn intressen och

engagemang, vart pa triggern personal pursuits paverkade manga av respondenterna.
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Att en person har vissa grundlaggande behov kan man inte komma ifran, men dessa
behov kan dven anvdndas som paverkningsfaktorer for att skapa ett ytterligare behov
hos en konsument. Triggern, physical need, paverkade respondenterna mer an vad de
tidigare trott. De pratades mycket om att mat var det fysiska behov de tillfredsstallde,
dock under diskussionen kunde slutsatsen dras att det dven gillde andra varor,
exempelvis klader. Dessa klader kopte respondenterna fér att "se bra ut”, vilket

omedvetet avspeglar det fysiska behovet, fortplantning.

Att respondenterna kompletterar sitt kop med narliggande produkter dr en annan
faktor som triggar till kop, proximity. Tillbehor till produkten man tanker képa ar nagot
manga inte planerar men koper anda. Som Spies et al. (1997) tidigare konstaterade
spelar butikens layout och atmosfar stor roll, vilket de flesta respondenter haller med
om och anser starta triggern. En av de intervjuade butiksanstillda konstaterar att
personal inne i butikerna ofta bar butikens kldder och kan fungera som en annan typ av
display. Dessa ar ndgra av de triggers som paverkade respondenterna men som tidigare
namnt paverkas de flesta omedvetet vilket gor det svart att peka ut vilka triggers som

paverkar mest.

I en multikanalmiljo6 har det forsta steget i den traditionella koépprocessen,
problemvidkdnnande dvergatt till triggers. Fran att enbart se ett problem och utifran
detta paborja kopprocessen ar det som ovan ndmnt olika paverkningsfaktorer som kan
satta igdng en persons kopprocess. Dessa triggers har tidigare funnits men har med
hjalp av multikanalmiljon breddat sitt spann. Det finns nu fler alternativ att tillga i
samma triggerskategori an tidigare och dessa ar mer utvecklade. Exempelvis, togs
diskussionen upp i den forsta fokusgruppen att paverkan fran vanner och familj alltid
varit en stark faktor men har nu gatt fran enbart vara ens narmsta vankrets och familj
till ens niarmaste 100+ vanner pa exempelvis, Facebook. Ens ndarmsta vankrets
inkluderar aven personer som man egentligen inte kdnner utan genom sociala medier
lart kdnna, via en blogg eller som tidigare namnt Facebook. Genom att kontinuerligt folja
denna blogg skapar man en relation med bloggaren som kan liknas vid en
vanskapsrelation och paverkas av dennes asikter lika val som ens person i ens nirmsta

vankrets.
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I takt med detta har det medvetna och den omedvetna stimuli 6kat. Foretag ar i
dagslaget mer medvetna om hur de ska nd och paverka sina kunder samtidigt som
kunden har blivit mer medvetna om hur foretag arbetar for att paverka dem. Dock ar det
svart att sta emot all paverkan da mycket tas upp omedvetet for att sedan triggas i en
annan milj6. En av deltagarna i den andra fokusgruppen berattade att hon dagligen laser
modebloggar pa internet utan storre reflektion 6ver innehdllet, men att hon en vecka
senare var i en butik och fick syn pa en tréja och kidnde sig genast manad att kopa den.
Det visade sig att just denna trdja hade hon sett pd en av modebloggarna och omedvetet

registrerat tréjan och omedvetet paverkats av det i butiken.

En annan stor skillnad i forsta steget i kopprocessen mellan triggers och
problemvidkdnnande ar att foretag mer aktivt arbetar for att skapa ett behov hos
konsumenterna medan problemvidkdnnandet utgar mer fran kunden och att den ska se
ett behov. Foretag anvdnder mer aktivt triggers som marknadsfoéring, aven om dessa
alltid funnits dar som grundkoncept, ar de nu mer utvecklade och anpassade efter
kunden. Creative Director, pa Foretag A, anvander denna typ av marknadsforing for att
trigga konsumenten till vidare kép. De anvander sig av personliga erbjudanden via mail
vilket i sig kan skapa ett behov som inte fanns innan da konsumenten blir

uppmarksammad pa nya eller befintliga produkter.

Det ar inte enbart pdverkningsfaktorer som triggar en konsument till kép utan i en
utvecklad multikanalmiljoé paverkar &ven omgivningen. Det finns idag fler
omgivningsfaktorer som paverkar oss, exempelvis har vi tillgdng till ett bredare
informationsflode men dven ett storre socialt kontaktndt och da dven internationellt.
Man blir idag inte enbart paverkad av den fysiska butiken eller annonser utan det finns
aven exempelvis hemsidor, twitter, bloggar, konst, appar, dar huvudmalet ar att bli en
del av konsumenten och dess liv. Detta stimmer 6verens med var empiri och kan tydligt
se detta genom observationer pd modebolaget Whyreds hemsida. De har satsat pa att
involvera kunden sa mycket som mojligt, inte enbart kladesmassigt utan genom andra
fritidsintressen sasom konst, tidningar, nyhetsbrev, musiklistor, twitter och Facebook.
De vill bli en del av konsumentens liv och inte enbart nagot de klar sig i. I dagens
multikanalsamhalle behéver man nd kunden pa en annan niva da det finns fler olika

alternativ och kanaler att vinda sig till.

55



5.1.2 Initial informationssokning vs. Informationssokning

Informationssokningen i ett multikanalsamhdille har forandrat det andra steget i
kopprocessen. Konsumenten har nu ett initialt "set of brands” och en tydligare
varumarkesperception redan innan informationssokningen paboérjats. Utover detta har
konsumenten mer tillgdng till information fran bdde foretag, konkurrenter och
oberoende killor. Redan innan man soker information har man en begransad syn pa
vilka varumarken man soker efter vilket har paverkats av olika triggers i den forsta
fasen av kdpprocessen. En person i den andra fokusgruppsdiskussionen pavisade detta
genom att han redan innan informationssokningen hade ett varumarke i dtanke, om
foretaget Apple skulle slippa en ny produkt exempelvis en tv-kontroll skulle han utan
vidare betdnksamhet kopa den. Detta pa grund av att han anser att Apple ar ett
fortroendegivande féretag med hog kvalité och snygg design. Aven om han inte hade ett
faktiskt behov av en tv-kontroll skulle han dnda kopa den pa grund av varumarkets
anseende. Detta tyder pa att informationssokningen i den utvecklade képprocessen har
begransats till konsumentens varumarkesperception och med ett storre

informationsflode har man blivit sdakrare och tryggare med sitt val.

I fokusgruppsdiskussionerna framgick det tydligt att information kring varumarke,
produkt och tjanst ar viktigt for konsumenten. Desto mer information, desto tryggare
blir konsumenten i sitt kop samtidigt som informationen skapar en bekraftelse for
kopet. Respondenterna holl med om detta och manga sa att de ofta anvande sig av mer
an en kanal for att hitta information kring varan. Exempelvis kunde en respondent forst
soka information pa internet for att sedan dka till en fysisk butik for att se och kdnna pa
varan. Graden av informationssokning paverkades av ett flertal variabler exempelvis
pris och typ av produkt. Respondenterna kravde mer information om varan da priset
hojdes. Men & andra sidan krdavde Kkonsumenterna mindre information vid
aterkommande kop. Manga forskare anser att informationssokningen framst sker pa
internet nar ett nytt kop ska paborjas, (Peterson & Merino, 2003) men utifrdn den
insamlade empiri kan en tydlig skillnad utlisas da den storsta
informationsinhdmtningen ar genom sociala kontakter sdsom vanner och familj.
Respondenterna ansag information fran familj och vanner skulle vara mer trovardig och

neutralt vinklad, samtidigt som de far en bekréftelse for sitt kop.
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Engagemanget hos respondenterna i informationssékningen berodde mycket pa typ av
vara samt priskategori. Att konsumenter och foretag dr prismedvetna stods av empirin
dar alla respondenter anser att priset ar en viktig komponent och prisnivan avspeglade
graden av informationssokning. Generellt sett giller att ju hégre pris en produkt har
desto storre engagemang och informationss6kning genomférs, men att en budget kunde
avgransa informationssokningen di man redan innan hade valt ett maxpris. A andra
sidan ansdg vissa respondenter att vid kop av specifika produkter exempelvis en dator
var kvalitén, prestandan och varumarket en tyngre faktor och information om priset
soktes istdllet i andra hand. Utifran empirisk data kunde man dven se att i vissa fall var
viljan att tillhéra en social grupp viktigare an priskansligheten. Detta bekraftades aven
av en av de intervjuade inom reklambranschen, dd han ansag att produkter som

signalerar hogt pris genom sitt varumarke kan vara viktigt for den sociala tillhoérigheten.

Vid brist pd information, exempelvis vid en informationssokning kan konsumenten valja
bort produkten eller tjansten dd den inte uppfyller informationskravet. I dagens
multikanalsamhalle har det blivit en norm att kunna hitta information kring produkten
eller tjdnsten via olika kanaler. Vid brist pd detta konkurreras varan eller tjansten bort
till foretag med storre informationsutbud. En person i den forsta
fokusgruppsdiskussionen styrker detta da hon for en tid sen sokte efter en specifik
restaurang pa internet och inte fann ndgon tillhorande hemsida. Hon blev da
konfunderad och misstdnksam mot restaurangen da de flesta foretag idag har en
hemsida. Bekvamligheten och tidseffektiviteten paverkades da informationen inte fanns

lattillgdnglig och ett annat val kidndes smidigare.

I en multikanalmiljo sker aven en informationssokning om de olika kanalerna och om
vilken kanal man ska fortsatta kopet genom. Man fokuserar har pa vilka kanaler som ar
tillgangliga och vart kopet kan genomforas smidigast for att sedan se om produkten eller
tjansten finns via den utvalda kanalen. Exempelvis vid utlandsresor s6ker man i forsta
hand information om vilka kanaler som ar tillgangliga for att sedan vid sjalva besoket

bestimma om ett produktkép.

[ och med att konsumenten nastan alltid har en konstant internettillgding har dven

mobilens betydelse blivit storre. Information dr standigt tillgdnglig och man kan i dagens
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multikanalsamhalle befinna sig i en kanal och samtidigt soéka information i en annan.
Detta bekraftar en respondent som i en fysisk butik ofta anvander sig av sin mobil for att

soka vidare information om produkten eller tjansten.

5.1.3 Aktiv utvardering vs. Utvardering av alternativ

[ det tredje steget skiljer sig aktiv utvardering fran utvardering av alternativ pa sa vis att
man redan i det forra steget har gjort en gallring av alternativa varumarken, produkter
och kanaler. Efter detta gér man snarare en aktiv utvardering dn enbart utvardering av
alternativ av de utgallrade alternativen vilket inte kan ses som en markant skillnad
mellan modellerna utan mer som en grad skillnad. Konsumenten ar mer aktiv i sitt urval
genom att vara mer informationsberikad och kan dven har ta till sig ny information som
kan paverka eller forandra kopet. Som tidigare ndmnt dr graden av information i de
olika kanalerna valdigt viktigt i denna fas, men graden av information behdver inte
betyda att man koper produkten eller tjansten pa rationella grunder. Utifran empirisk
data kan det lika ofta handla om att hitta ett alibi for sitt inkdép. Respondenterna ville
valdigt sdllan erkdnna att de koper en produkt eller tjanst pa kdnslomassiga grunder.
Detta styrker dven en av de intervjuade inom reklambranschen genom att ge exempel pa
miljobilsklassade lyxbilar, dar miljoargumentet kan vara ett bra alibi infor sig sjalv och

sin omgivning for att motivera sitt inkop.

Som namnt i forra steget kan man i denna nya multikanalmiljo befinna sig i en kanal och
soka information i en annan. Detta kan dven ske i detta steg, men fokus ligger pa att
aktivt se om valet ar ratt och om man ska genomféra ett kop. Detta styrks av en
respondent da han i en fysisk butik utvarderade produkten genom att aktivt anvanda sig

av sin mobil och via en app kontrollera och jamféra priser.

[ och med multikanalsamhéllet som har utvecklats mdste dven en utvardering av
kanalval ske, vilket innebédr att man tar hansyn till andra faktorer som omkostnader,
praktiska kostnader och tidskostnader. Utifran empirisk data och den teoretiska
referensram framgdr det har skillnader pd hur konsumenter ser pa aspekten
tidseffektivitet. Inom teorin anses e-handel vara den mest tidsbesparande kop kanalen,
medan respondenterna fran fokusgrupperna ansag att handla i en fysisk butik var det

mest tidseffektiva. Dar kunde man prova produkten och fa med sig varan direkt i handen
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i jamforelse med internetkdp da man far vanta pa att varan levereras samt att den inte
nodvandigtvis lever upp till forvantningarna. Bdda dessa tankesatt kan stdimma 6verens
med verkligheten men beror pa omstandigheterna. Det ar inte alltid man har méjlighet
att ta sig till en fysisk butik direkt efter att ett behov har uppkommit, och det kan
darmed ta fler dagar innan man tar sig till den fysiska butiken och da kan e-handel vara

ett bra alternativ.

5.1.4 Kopbeslut vs. Kopbeslut

[ det fjarde steget av kopprocessen tar man beslut om kdpet ska genomforas eller inte.
Mellan den traditionella och den utvecklade kopprocessen finns det ingen markant
skillnad i sjalva steget, men i och med expanderingen av multikanalmarknadsféring kan
man i storre utstrdckning ge kunden erbjudanden om andra varor dnda fram till
kopbeslutet. I och med att det finns fler interaktionspunkter mellan foretag och
konsument kan konsumenten lattare fa information om en ny version av varan eller
andra produkter som fyller samma funktion. Detta styrks genom empirisk data da
personer inom fokusgruppsdiskussionerna utan tvekan skulle byta produkt i
kopbeslutsteget om en ny version skulle lanserar pd marknaden. En anledning till att
detta beteende okar ar att kunden utsatts for marknadsforing dven i detta steg. En kanal
som inte forandras lika snabbt som en e-handels kanal ar postorderkataloger som trycks
ungefar tva ganger per ar diar nya produkter inte lanseras forrdn nasta katalog
distribueras. Detta dr ndgot som bekraftas av en person inom reklambranschen da han
pdpekar att den framsta nackdelen med katalog ar att de snabbt blir inaktuella. I
jamforelse med en hemsida som standigt uppdateras och kan na konsumenterna dnda in

i kopbeslutsteget.

I samband med att kopbeslutet tas kan man lattare nda ut till kunden med
kompletterande produkter. Vid ett kop pa internet kommer relaterade varor upp vid
sjalva kopet som kan trigga personen till ytterligare kop. Deltagarna i
fokusgruppsdiskussionerna bekraftade detta genom att podngtera att de varit med om
detta fenomen. De upplevde aven att det var lattare att kopa dyrare kompletterade varor
vid ett dyrare kop. Multikanalmiljon har gjort det mojligt for foretag att nd kunden
lattare samt att gora specialerbjudanden utefter vad kunden vanligtvis konsumerar.

Dessutom vid kop i andra kanaler an den fysiska butiken kan kanslan av att "klicka hem”
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varor inte vara lika allvarlig och kanslan att spendera pengar mindre pataglig. Det kan
bero pa att man inte far nagon fysisk produkt i handen och kan darfor inte pa samma
satt avgora om mangden pengar man spenderat. Det blir mer patagligt om man bar hem

kassar med varor fran en fysisk butik.

"Det kdnns inte pd riktigt att handla pad ndtet (...) det kan lika gdrna handla om
latsatspengar (...)”
(Fokusgruppsdiskussion, 2012-03-28)

5.1.5 Efterkopsbeteende vs. Efterkopsbeteende

Utifran empirisk data kan vi dra slutsatsen att detta steg ar ett av de viktigaste stegen i
kopprocessen. Det ar har man kan hjalpa kunden att bli n6jd med sitt kop och genom bra
service skapa en lojal kund. Skillnaden fran den traditionella kopprocessen ar att i och
med multikanalmarknadsforing finns det fler satt att nd kunden pa. Den kan bli
paverkad fran flera olika kanaler och foretag kan interagera med konsumenten genom
fler interaktionspunkter. Dessa kan vara via telefon, e-mail, personligt méte men dven
genom bloggar, twitter, kundklubbar osv. 1 och med nya kanaler har
eftermarknadsforingen gets en storre mojlighet till att paverka kunden. Med
eftermarknadsforingen forsoker man bygga pa kundndjdheten och ge bekraftelse pa ett
bra kop. Kontakten med kunden har blivit lattare vid multikanalférsaljning da det finns
fler interaktionpunkter dar man kan na kunden. Det ar inte enbart lattare att na kunden
utan dven lattare att segmentera konsumenterna och skriaddarsy erbjudanden efter
deras tidigare kopmonster. Detta konfirmeras av en Creative Director och deras sitt att

erbjuda kunden ndgot extra efter kop som ar baserad pa konsumentens tidigare kop.

Ndgot som pdpekades i fokusgruppsdiskussionerna var graden av kundkontakt.
Samtidigt som personerna ville ha bra kontakt med foretaget kdnde de att det ibland
kunde bli for nargdnget. Kdnslan av att vara overvakad och att ens integritet ar hotad
skapade en mer avstandstagande kdnsla mot foretaget. Ett exempel som kom fram fran
empirin var foretag ICA och deras skriaddarsydda medlemserbjudanden. Dar far
konsumenten erbjudanden pa varor de konsumerad den senaste tiden. Mdnga kdnde att

detta var for personligt och dven var manga av varorna missvisande da de endast hade
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konsumerat varan en gang. Kanslan av obehag kom da denna sallsynta vara kommit upp
i deras databas och tilldelats till kunden som specialerbjudande och gjorde att personen

kande sig 6vervakad.

5.1.6 Lojalitetsloop

Den mest intressanta skillnaden mellan den traditionella och den utvecklade
kopprocessen ar steget, lojalitetsloop. Ett steg som inte uppmadrksammats i den
traditionella modellen men blivit etablerat som ett eget steg i den utvecklade
kopprocessen. Detta steg innebdr att man istdllet for att borja om fran borjan i
kopprocessen gar direkt efter man har blivit triggad till ett kop till det fjarde steget,
kopbeslut. Detta pd grund av att man redan har ett lojalt varumarke som man kommer
kopa produkten eller tjdnsten ifran, och nagon ytterligare informationssékning eller

utvardering av alternativ behovs inte.

Det finns flera satt att gora kunden lojal genom multikanalmarknadsforing men dven fler
satt for kunden att hitta fler alternativa aterforsiljare om personen inte kdnner sig néjd
med foretaget. Smidigheten har 6kat i och med att foretag nu anvander sig av fler
kanaler och kunden kan vara lojal oavsett plats eller tid. E-handel skapar battre service
genom att man kan handla dygnet runt samtidigt som multikanalerna genom deras
stdndiga marknadsforing paminner kunden om dess existens samt positionering, vilket
skapar lojala kunder. Den empirisk data vi samlat in pavisar att konsumenten &r lojal
mot ett antal utvalda varumarken just pa grund av den stidndiga uppdateringen fran
foretaget om nya produkter och dess fordelar. Enligt teorin ar multikanalanvidndarna,
den mest lojala kunden i och med att foretag kan med fler kanaler erbjuda konsumenten
ett storre mervarde. Genom storre kontakt och djupare integration med konsumenten
skapas en starkare relation mellan foretag och konsument. Detta stimmer dven 6verens
med den empirisk data vi samlat in da personerna som anvande sig av ett flertal kanaler

aven var mer lojal mot ett antal utvalda varumarken.

Lojaliteten till ett varumarke kan dven paverkas av sociala faktorer da foretag i vissa fall
bygger upp en personlighet och livsstil som passar in i det kundsegment de vill na. Detta
styrks av vara observationer av hemsidor, dar exempelvis Whyred anvander sig av

fritidsintressen sdsom konst och musik for att interagera med kunden. De har dven valt
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att marknadsfora sig genom sociala medier som deras kunder anviander sig av,
exempelvis twitter. Denna nya typ av marknadsféring genom multikanaler ar som

angivet i den teoretiska referensramen en av samhallets storsta trender just nu.

5.2 Vilka anpassningar kan ett foretag gora for att passa ini den
forandrade kopprocessen och utvecklandet av
multikanalmarknadsforing?

Utifran den teoretiska referensramen samt empirisk data vi samlat in har vi noterat
nagra viktiga punkter som foretag kan anpassa sig efter for att tillfredsstélla

konsumentens behov och skapa lojala kunder.

5.2.1 Foretagets hemsida

Utformningen av foretagets hemsida har fran den empiriska undersékningen visats sig
vara ett viktigt attribut. Det ar viktigt att den tillfredsstdller bde konsumentens
funktionella och emotionella faktorer. Hemsidan maste representera foretaget och det
kundsegment man férséker nd samt vara lattanvand med en snygg layout. Det ar viktigt
att hemsidan med sin layout, funktioner och service inte blir for maskinell, tolkat utifran
den empirisk data vill konsumenten fortfarande kdnna att det finns en "manniska”
bakom och att allt inte ar automatiserat. Detta ar speciellt viktigt ndr det kommer till
service och kundtjanst. Nar konsumenten stdter pa ett problem vill man fortfarande ha
personlig hjilp och det ska inte vara for manga steg tills man far mansklig kontakt. Om
en av foretagets kanaler ar en webshop ar det extra viktigt att kop och faktorerna kring
kop, exempelvis, leverans och retur ska vara latthanterligt och smidigt foér kunden. Vi
har dven noterat utifran empirisk data att kunder lattare handlar via webshop dar det
fanns en liten eller ingen fraktkostnad, oavsett om sjdlva produkten i sig tillhor en hogre
priskategori. Oavsett vilka kanaler foretaget anvander sig av ar det enligt empirisk data
av storsta vikt att en hemsida ar behovligt for att konsumenterna ens ska urskilja
foretaget bland dess konkurrenter. Har man inte detta kommer kunden att vilja ett
annat alternativ dar de lattare kan fa information ifran. I och med att sociala kontakter
har blivit viktigare for konsumenten i val av varumarke skapar en hemsida en trygghet i
sig for att konsumenten ska fa varumarket bekriftat. En av fokusgruppsdeltagarna
illustrerade detta tydligt da hon sokte information om en restaurang och inte fann nagon

relaterad hemsida. Att foretaget inte hade ndgon hemsida gjorde att den stack ut fran
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normen och personen i frdga blev misstinksam och noterade detta valdigt tydligt. Det
resulterade i att hon valde en annan restaurang i och med att anstrangningen for att fa
information Kkring restaurangen blev for stor. Konsumenten ar idag van att fa
information om det de soker och vid bristfallig information kan valet av kanal och
varumarke vara avgorande. Detta stimmer 6verens med empirisk data da personerna
ansag att kunskap om foretag och varumarke var av stor vikt for att skapa en sa bra
oversikt 6ver marknaden som mdjligt. Var tolkning av de intervjuades framsta syfte med
cross-buying ar att samla in sd mycket information som mdjligt om produkten och
varumarket, for att kunna bekrafta kopet samt bli tryggare med sina val. Darfor ar det av
stor vikt att man har en utforlig och informativ férklaring om sina produkter, sa att man

inte riskerar att forlora kunder enbart pa grund av informationsbristen.

5.2.2 Enhetligt budskap

En annan viktig faktor ar att ha ett enhetligt budskap i alla kanaler. Foretag maste vara
konsekventa mellan exempelvis en fysisk butik och dess hemsida. Utifran empirisk data
har det kommit fram att ett likartat budskap i kanalerna skapar battre fortroende fran
konsumenterna. Genom att kommunicera olika budskap kan foretaget uppfattas som
mindre seridst och slarvigt. Har man valt att anvidnda sig av vissa kanaler maste man se
till att kunna underhalla alla pa en likartad niva, da de ar beroende av varandra. Detta
papekades i en av djupintervjuerna angdende behovet av en enhetlig prispolicy mellan
kanalerna, da dessa annars kunde boérja konkurrera mellan varandra och sa kallad

kannibalism kan uppsta.

5.2.3 Den forandrade kunden

Kunden har under de senaste dren genomgatt en stor fordndring, som dven var
teoretiska referensram, empiriska undersokning samt observationer visar pa.
Konsumenten har ett nytt mindset dar den ar mer medveten, valinformerad, tar for sig,
forvantar sig battre service samt ar mer prismedveten. Det dr viktigt att foretag ser bade
till konsumentens funktionella och emotionella faktorer da de forsoker tillfredsstalla
bdada omradena. Paverkan pa dessa kunder kommer fran fler olika hall dn tidigare och ar
inte langre begransad till det ndrmsta samhallet. Dessa konsumenter ar aven mer
medvetna om sitt "personliga” varumarke da de i storre grad exponeras offentligt genom
bloggar, twitter, Facebook osv. Konsumenten ar idag mer medveten hur den ska

positionerar sig for att tillhdra en specifik grupp vilket kan ske genom konsumtion som
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formedlas via sociala medier. Det ar inte enbart manniskor som paverkar samhallet utan
samhallet i sig paverkar manniskor till en specifik norm. Media, publicitet, konst och
musik fordandrar manniskans satt att konsumera, da konsumenten stdndigt forsoker
uppna tillfredsstallelse via olika sociala medier. Detta har i dagslaget blivit &nnu mer
patagligt dd@ man nu kan vara anonymt social och enbart visa upp sin "battre sida”.
Foretag kan anpassa sig till den nya konsumenten genom att anvanda
interaktionspunkter och inte enbart forsaljningskanaler. Interaktionspunkter sdsom
konst, musik och bloggar, for att skapa en illusion av "dromlivet”, som kunden sedan kan

kan konsumera och strava efter.
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KAPITEL 6 — SLUTSATSER/RESULTAT

I detta slutliga kapitel dras slutsatser utifrdn vad som framkommit i analysen av empirisk
data. Vidare kommer frdgestdllningen besvaras med hjilp av teorin, empirin och
observationer samt kommer en utvecklad modell av képprocessen presenteras. Ddrefter
kommer det teoretiska och praktiska bidraget att redovisas och avslutningsvis kommer

rekommendationer och forslag till framtida forskning inom dmnet att tas upp.

Syftet med denna uppsats ar att ge en 6kad kunskap och forstaelse for hur
multikanalférsaljning kan forandra konsumentens képprocess och kopbeteende samt

vilka anpassningar ett foretag kan gora i utformningen av sin marknadsféringsstrategi.

[ var uppsats har vi analyserat den traditionella samt den utvecklade kopprocessen och
argumenterat hur betydelsen av fenomenet multikanalmarknadsféring har forandrat
sjalva stegen i kopprocessen och konsumentens képbeteende. Vi har analyserat stegen i
de tva olika kopprocesserna och utifran ett flertal faktorer fatt fram hur man battre kan
interagera med kunden, men likval stott pa ett antal utmaningar dd man moter ett
multikanalsamhaélle. Dessa paverknings faktorer har alla haft en stor betydelse for
kopprocessen, men i olika utstrackning, vilket vi redogor for i analysen av det empiriska
materialet. Vi kommer vidare fora en diskussion kring dessa faktorer, deras inverkan

och paverkan pa kopprocessen samt konsumentens kopbeteende.

I denna uppsats har vi studerat képprocessmodellen ur ett business-to-consumer
perspektiv och valt att se pa kopprocessen och hur den férandrats i och med det
expanderade multikanalsamhallet. Konceptet kopprocess ar som podngterat i texten,
intressant att studera eftersom att kopa produkter och tjanster idag &r ett
grundldggande manskligt behov. I och med det multikanalsamhalle vi lever i ar
konkurrensen standigt narvarande och foretag behover erbjuda mervarde till kunden
for att skapa lojalitet. Vi har noterat att det ar en kombination av hur féretag
kommunicerar sina produkter samt tjanster och darmed positionerar sig i kundens
medvetande samt hur de interagerar med dem. Att koppla samman kdépprocessen med
konsumenternas kopbeteende ar som vidare konstaterat viktigt for att foretag ska
kunna forstd hur Kkonsumenten agerar i de olika stegen och anpassa sin

multikanalmarknadsféringsstrategi utefter detta.
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Forandrad képprocess Fordndrat kopbeteende

Nya mojligheter

(Figur 4. Egen modell av Cecilia & Emelie, 2012-05-15)

Konsumentens kopprocess har forandrats, fran Kotler & Kellers traditionella kopprocess
till den utvecklade képprocessen med anpassning till ett multikanalsamhdlle. Foéretag
har idag fler interaktionspunkter dar de kan paverka kundens kopbeteende, medvetet
eller omedvetet. Mojligheten att paverka en kund behover inte langre enbart ske i borjan
av kopprocessen utan triggers kan paverka kunden i alla steg av kopprocessen aven i
sjalva kopbeslutet eller efterkdpsbeteendet. Aven den sociala omgivningen har fatt en
storre inverkan pa konsumentens kopbeteende da det finns fler satt att interagera med
sin omgivning och ens sociala umgangeskrets har blivit storre i och med sociala mediers
framfart. De nya interaktionspunkterna har fordndrat kunden och dess mindset. Paverkan
pd den forandrade kunden kommer fran fler hdll dn tidigare och ar inte langre
begransad till det ndrmsta samhallet. Den nya konsumenten dar mer medvetna om sitt
"personliga” varumdrke da de i storre grad exponeras offentligt genom sociala medier
som bloggar, twitter etc. Som tidigare ndmnt ar det inte enbart manniskor som paverkar
samhdllet utan sambhallet paverkar och styr manniskor till ett specifikt
konsumtionsbeteende. Konsumenten stravar efter en sjalvforverkligande bild som
media skapar och som foretag kan bygga pa genom fler interaktionspunkter. Det ar
darfor viktigt att foretag har en strategi dar de ar oOppna och moéter de nya

interaktionspunkterna da det skapar mdjlighet for en storre paverkningsféormaga.

I och med dessa nya interaktionspunkter samt att det finns fler kanaler, soker
konsumenten mer aktivt information om en produkt eller tjanst och maojligheten att byta

mellan dterforsaljare har blivit lattare da byteskostnaderna dr betydligt mindre. Utifran
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empirin kan det konstateras att den sociala umgdngeskretsen ar den sidkraste
informationskallan och den konsumenten foredrar att anvanda. [ motsats till detta anses
det i teorin att internet skulle vara den framsta informationskallan i och med dess
expandering. Har uppstar en situation dar konsumenten anser att internet varken ger
tillrdcklig med information eller ar totalt sanningsenlig. Det ar svart att dndra
konsumentens beteende men foretag kan anpassa sig genom att féorsoka nd kunden i
andra mer privata forum som reflekterar ens fritidsintressen, exempelvis via konst eller
musik. Genom att nd kunden i dennes privata sfar kan man skapa en trygghet med kopet

som konsumenten annars far fran sin sociala umgangeskrets.

Priset ar ett omdiskuterat &mne och manga foretag anvander det som konkurrensmedel
men aven som positioneringsverktyg. Prismedvetenheten som tillhor de funktionella
faktorerna som paverkar en konsumentens kopbeteende var utifran den empiriska data
viktig for foretag men mindre viktig for konsumenten. Deltagarna i
fokusgruppsdiskussionerna var prismedvetna men anpassade prisnivan efter ens livsstil
och vid en stabilare ekonomisk situation skulle priset inte spela lika stor roll. Beroende
pa produkten spelade priset in i olika grad i beslutsfattandet da kvalitén, prestandan
designen och varumarket var viktigare faktorer vid kopbeslutet. Prismedvetenheten ar
inget som utvecklats i och med den nya kdpprocessen daremot har konsumenten nu en
storre mojlighet att jaAmfora priser och vilja aterforsaljare utefter detta. I motsats kan ett
starkt varumarke som exempelvis Apple ha privilegiet att vara mer obunden till priset,
vilket pavisades i den empiriska data da kunden oberoende av priskategorin koper

produkter for att konsumtionen av det specifika varumarket skapar ett slags mervarde.

[ valet av kanal spelar den funktionella faktorn bekvdmlighet och tidsbesparing mest in.
Initialt s6ker man information om produkten, tjansten eller val av kanal i fler kanaler
och cross-buying var vanligt forekommande dd man anvander sig av olika kanaler for att
soka information och genomféra kopet. [ och med valet av kanal har bekvamligheten
anpassats efter varje individ och konsumenten kan dndra sitt kOpbeteende sa det passar
ens egen bekvamlighet och preferenser oavsett i vilken kanal kopet genomfors. Det ar
viktigt att foretag kan erbjuda mer dn en kanal dd konsumenten anvander sig av fler
kanaler genom hela kdpprocessen. For att kunna nd kunden pa ett hogre plan och skapa

kundlojalitet ar det av stor vikt att standigt vara narvarande i fler kanaler samtidigt.
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Efterkopsbeteende ar ett viktigt steg i kopprocessen och har blivit annu viktigare i och
med expanderingen av multikanalmarknadsféring och mojligheten att nd kunden pa fler
satt. Det ar har man kan hjalpa kunden att bli n6jd med sitt kép och genom bra service
skapa en lojal kund. Kontakten med kunden har blivit lattare da det finns fler
interaktionspunkter dar man kan na kunden, men det ar inte enbart lattare att na
kunden utan aven lattare att segmentera konsumenterna och skraddarsy erbjudanden
efter konsumentens tidigare kopmonster. Med hjalp av kunddata kan man skapa en
tvavdgskommunikation dar konsumenten kan fa personliga erbjudanden samtidigt som
foretaget blir utvarderat och kunden far sin rost hord. Daremot ar det viktigt att foretag
anpassar graden av kundkontakt for att inte konsumenten ska far kdnslan av att vara

overvakad och kanna att dennes integritet hotas.

Den mest intressanta skillnaden i kopprocessen dr det sista steget, lojalitetsloopen, ett
steg som blivit uppmarksammat och tillagt i den utvecklade kopprocessen. Att skapa
kundlojalitet har alltid varit ett strategiskt mal for foretag men har blivit lattare i och
med att foretag kan erbjuda fler kanaler och ett bredare sortiment. Har kan vi utifran
den empiriska data samt teoretiska referensram dra slutsatsen att tvd olika typer av
lojalitetsloopar har skapats. Den forsta loopen ar beroende av sann och dkta lojalitet dar
kunden ar néjd med kopet, foretaget och servicen. Denna loop har skapats genom att
foretaget har lyckats etablera en bra relation med konsumenten och vid liknande
produkter eller tjanster skulle konsumenten utan att s6ka information eller aktivt
utvardera valet soka sig till det tidigare anvanda varumarket och ta ett kopbeslut. Den
andra loopen ar beroende av trender i den sociala umgdngeskretsen eller samhdillet. Har
finns inte en "dkta” lojalitet utan en lojalitet som ar beroende av tycket i konsumentens
personliga umgangeskrets, ett skifte i trend skulle dven fia konsumenten att bryta

lojaliteten med varumarket oavsett foretagets agerande.
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Utifran ovanstdende diskussion har en ny modell av kopprocessen tagits fram, (Figur 5)
dar vi forandrat processen gang efter slutsatser vi dragit. Skillnaden mot den utvecklade

kopprocessen dr stegen;

3. Initialt val av kanal

5. Aktivt val av kanal
samt de tva olika lojalitetslooparna;

8. Sann lojalitetsloop

9. Socialt pdverkad lojalitetsloop

4. Aktiv utvardering av alternativ

5. Aktivt val
av kanal

3. Initialt
val av kanal

8. Sann lojalitetsloop

2. Initial
informationsg
sokning

9. Socialt paverkad lojalitetsloop

6. Kopbeslut

7. Efterkdpsbeteende

(Figur 5. Ny utvecklad modell av kdpprocessen av Cecilia och Emelie 2012-05-09)
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6.1 Teoretiskt och Praktiskt bidrag
6.1.1 Teoretiskt bidrag

I denna del resonerar vi kring hur denna uppsats bidragit till det redan existerande
teoretiska omrade for kopprocessen. Genom denna uppsats har vi bidragit med en 6kad
forstaelse samt kunskap for hur kdpprocessen har forandrats fran den traditionella till
den utvecklade kopprocessen. Vi har dven bidragit med en beskrivning av hur
expanderingen av multikanalmarknadsforing har paverkat kopprocessen och forandrat
kundens mindset. Vidare har vi dven bekraftat utvalda faktorer som paverkar
kopbeteendet och som tagits upp i tidigare teori samt hur de bidrar till att kopprocessen
har forandrats. Utifran slutsatser och resultat har vi dven bidragit med en utvecklad

modell av kdpprocessen som tar hansyn till ett multikanalsamhalle.

6.1.2 Praktiskt bidrag

Vi anser att de slutsatser vi dragit i denna uppsats ar applicerbara pa sma - till
medelstora detaljhandelsforetag som anvander sig av fler forsaljningskanaler samt
interaktionspunkter. Sarskilt i industrier dar kommunikation och produktens livscykel
ar av stor vikt samt i branscher dar konsumentens tycke och smak ar en central roll.
Diarmed har vi &dven bidragit med rekommendationer till foretag angdende
marknadsforingsstrategier. De framsta rekommendationer som kan ha praktisk
betydelse for sma- till medelstora detaljhandelsféoretag som anvander sig av fler

forsaljningskanaler samt interaktionspunkter ar foéljande:

* Att skapa en informativ hemsida som ar anpassad efter sitt kundsegment med en
snygg layout och latthanterlig kdpprocess dr en stark konkurrensfordel for
foretag. Det bidrar bland annat till att konsumenten blir tryggare och sakrare i
sitt val av varumadarke. Vidare om hemsidan anspelar pa konsumentens
emotionella samt funktionella faktorer kan detta skapa en battre relation mellan
kund och foretag vilket 6kar mojligheten till kundlojalitet. Daremot férekommer
en utmaning i att hitta en balansgang mellan att vara integrerad i kundens

efterfraga och samtidigt halla fast vid sin varumarkesidentitet.

70



* Att ha ett enhetligt budskap i alla kanaler utgor en styrka i sig da det skapar ett
battre fortroende for foretaget. Det ar viktigt vid anvandande av fler kanaler att
dessa underhalls pa en likartad niva, da de ar beroende av varandra. Foretag ar
oftast breda i sina kompetensomraden och forsoker éverlappa de omraden dar
kunskap saknas. Vid svarigheter med detta kan en samexponering mellan tva
foretag ske eller genom rekrytering i de omraden dar mojligheter till forbattring
forekommer. Detta for att foretaget ska kunna komma narmare sin huvudsakliga

kompetens.

e Att anpassa sig efter den fordndrade konsumenten och dess nya mindset ar
ytterligare en potentiell framgangsfaktor som kan férdjupa kundrelationen och
skapa kundlojalitet. 1 relation med kunden ar det viktigt att inse att
konsumenten ar mer medveten om hur den kan positionera sig for att tillhora ett
kundsegment. Genom att anvinda sig av interaktionpunkter och inte enbart
forsaljningskanaler kan foretag anpassa sig till den férandrade kunden och dess
intressen, vilket kraver en standig uppdatering i linje med det kundsegment man

riktar sig till.

* Att utnyttja efterképsbeteendet har blivit en potentiell konkurrensfordel inom
multikanalmarknaden, da foretag kan utnyttja den data som samlas in kring
forsdljning. Genom denna data kan man skapa skraddarsydda erbjudanden efter
kundens specifika preferenser, samtidigt som kunden kanner sig delaktig i
dialogen med foretaget. Vidare ar det dven av betydelse att ha en avvidgning
mellan maskinell och mansklig kontakt vid omraden som exempelvis service och

retur.

6.1.3 Forslag till fortsatt forskning

Den framsta begransningen med denna uppsats ar att vi enbart ser till ett mindre antal
foretag. Darmed finns det mojlighet att inkludera fler féoretag och genom detta kunna
generalisera ytterligare. Dessutom ar uppsatsen begransad till enbart behandla svenska
foretag samt svenskars konsumtionsbeteende, det skulle vara intressant att dven
jamfora med utldndska foretag och utlandska konsumenter for att fa ett internationellt

perspektiv och se hur kulturforandringar kan dndra resultatet. Detta ar intressant da
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uppsatsens resultat visar pa att sociala faktorer ar av stor vikt och paverkar valet av

kanal och konsumentens képbeteende.

Vidare, skulle det vara intressant att fa en djupare forstaelse och kunskap om
varumarkets betydelse och hur det paverkar kopprocessen samt konsumenternas
kopbeteende. Vi har valt att fokusera pa kunden generellt och darfor bortsett fran
konsskillnad, vilket dven skulle vara intressant att forska vidare om da viss information
frAn den empiriska data tyder pa att skillnader finns mellan koénen. Aven att fokusera
mer ingdende pa den finansiella delen, genom att mata ROI samt korrelationen mellan

de olika kanalerna hade varit intressant att innefatta.
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APPENDIX

Appendix 1

Intervjuguide till semistrukturerade djupintervjuer

Multikanalmarknadsforing:

1. Vilka kanaler anvander ni for att nd kunden?

2. Vilka fordelar ser ni med att anvanda flera olika forsaljningskanaler?

3. Hur kom ni pa tanken att anvanda er av flera olika forsaljningskanaler?

4. Vilka eventuella begransningar, hinder och svarigheter kan ni tdnkas se med att
ha olika forsaljningskanaler?

5. Vilka speciella problem har uppstatt?

6. Hur resonerar ni kring forsdljningskanaler som konkurrensmedel pa er
marknad?

7. Erfarenhetsmassigt, vilka ar de utmarkande fordelarna med att anvinda sig av ett
flertal kanaler?

8. Hur gor ni for att forsoka ge ett sa enhetligt budskap i alla kanaler?

9. Hur lankar ni samman de olika kanalerna?

Konsumenten:

1. Hur paverkar de olika forsaljningskanalerna er relation till kunden?

2. Hur tror ni att dagens konsumenter foredrar att handla sina produkter?

3. Vad tror ni kan paverka och trigga en kund till ett kop? - Vilka triggers anvander
ni?

4. Hur arbetar ni for att skapa kundlojalitet?

5. Hur viktigt tror du att...ar?

a) Priset

b) Kvalitén

c) Service

d) Informationstillgdngen

6. Ar det ndgon speciell service ni erbjuder era e-handelskunder/katalogkunder?

7. Ser ni nagon koppling mellan hur kunden agerar pa natet och i butiken,
exempelvis ett specialerbjudande pa natet skapar storre forsadljning av den varan
i butik?

8. Hur haller ni kontakt med era kunder?

9. Vad tror ni ar den framsta orsaken till att era kunder beséker er hemsida?

10. Ser ni ndgot speciellt kopmonster hos era kunder?

Utveckling/Framtiden
1. Vilka kanaler tror ni ar viktigast om 5 ar?
2. Hur far ni indikationer pa nya kundtrender?
3. Viktiga handelser - Ser du ndagra alternativa distributionssatt i framtiden om

foretaget vaxer sig annu storre?
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Appendix 2

Intervjuguide till fokusgruppsdiskussionerna

Allmédnna fragor

1.
2.
3.

4,

Handlar du i mer an en kanal?

Hur ofta handlar du i en annan kanal?

Spelar produkten eller tjansten ndgon roll for vilken kanal ni viljer att
konsumera i?

Vad paverkar dig till att se ett behov?

Grad av informationssokning

1. Hur gar du till viga nar du ska leta efter information om en produkt?

2. Letar du ndgon gang efter information om varan via ex din telefon nar du ar i en
fysisk butik?

3. Vad soker du oftast information om? Pris? Kvalitet? Liknande varor? Jamforelse
med liknande produkter? Plats?

Prismedvetenhet
1. Hur stor paverkan har priset for vilken kanal du véljer att handla i?
2. Varikopprocessen tror du att priset spelar mest roll for dig?

Tidsbesparing och bekvamlighet

1.

2.

Hur stor paverkan har tidsbesparing och bekvamlighet for vilken kanal du valjer
att handlai?
Var anser du att det kdnns mer effektivt att handla? Butik eller via andra kanaler?

Anonymitet och sociala kontakter

1. Handlar du oftast ensam eller med ndgon annan?

2. Anser du att shopping ar mer an bara anskaffandet av en specifik vara? Finns det
en social aspekt i att shoppa?

3. Blir du paverkad av den du shoppar med?

4. Om en kompis inte gillar den specifika produkt du ska képa, paverkar det dig?

5. Skulle en vans narvara hindra dig att kdpa vissa produkter?

6. Har er umgdngeskrets en specifik preferens for vissa produkter och varumarken?

7. Paverkas du av bloggar eller offentliga personers tycke och smak?

Lojalitet

1. Skulle du sdga att du ar lojal med nagra varumarken?

2. Varfor ar du lojal mot dessa varumarken?

3. Hur snabbt skulle du slappa det varumarket om det kom ett battre alternativ?

4. Vad ar de viktigaste faktorerna i hur ett foretag ska bete sig efter ett kop for att ni
ska vara lojala?

5. Vad lockar er innan kop for att ni ska bli lojala?
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Appendix 3

Artikel
Digges blogg, igar 13.25
Resume T
)| S5C
[ 1= ]1BLOGGAR TJANSTER FOLE MANADENS EAMPANJ EVENT Q
RESUME PLAY JOBB NYHETSBREV & RSS

Dagspress Design Event Media PR Reklam Radio Tidsknfter TV Webb Debatt Mediebyraer
Nyhetsarkiv Taggar

—»

EALES 1L L)

Senaste Orebro 1dns landsting Kommunikationsdirekidr TeliaSonera AB Event Manager ESTER Produktions! | Fler jobb
jobben

FA FORETAG HANGER MED I DE NYA MARKNADS
FORUTSATTNINGARNA

Nya spelregler pa marknaden har lett till att multikanalmarknadsforing
fatt sig en rejal boost, vilket lett till nya kommunikationsvigar for foretag att
interagera med sina kunder. Samtidigt har paverkningsmojligheterna ékat for
bade kund och foretag. Kunderna kan littare flytta sig mellan bade aktorer och
kanaler, vilket leder till att foretag nu agera pa dessa premisser for att behalla
sina kunder och sina konkurrensfordelar, men fragan dr om spelarna hinger
med?

2012-05-17 09:19

Dagens konsument har ett forandrat mindset, dar den ar mer medveten, vilinformerad,
"tar for sig”, forvantar sig battre service samt ar mer prismedveten. Paverkan pad dessa
kunder kommer fran flera olika hall &n tidigare. En av de storsta influenserna ar internet
och dess olika interaktions mojligheter. Under de senaste aren har anvandningen av
sociala medier 6kat lavinartat vilket har lett till att konsumenten blivit mer medveten
om sitt "personliga” varumarke. Konsumenten ar mer medveten hur den ses och
positionerar sig darefter for att tillhora en specifik grupp.

Kunden har dven skapat sig en global umgangeskrets, vilket leder till en storre social
paverkan. Den lilla grupp av familj och vanner som tidigare paverkat ens kdpbeslut har
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nu utvidgats till att inkludera kundens 100+ vanner via sociala natverk. I denna nya
umgdngeskrets raknas daven offentliga personer in, dar relationer har skapats genom
bloggar, Facebook, twitter etc.

Samtidigt har dessa nya kanaler och den 6kade paverkan fran sociala medier forandrat
hur kunden konsumerar. Konsumentens kopprocess har gatt fran att vara en linjar
process till en cirkelformad dar kunden ar mer aktiv i sina val, valinformerad och
uppdaterad i varje steg. Det leder dven till att kunden ar mer paverkningsbar, medvetet
eller omedvetet i varje steg av kopprocessen. Kunden kan lattare byta dterforsaljare och
kanal vilket har lett till ett maktskifte fran foretag till konsument.

For att minska risken att forlora kunder maste foretagen anpassa sig till den radande
marknaden. Multikanalmarknadsféring leder inte enbart till negativa aspekter utan
skapar dven mojligheter dd man med hjalp av fler interaktionspunkter kan stirka och
skapa en battre kundrelation och lojalitet. For att lyckas med detta maste foretagen ha
vissa faktorer i atanke. Utifrdn en undersokning baserad pad djupintervjuer samt
fokusgruppsdiskussioner har dessa rekommendationer tagits fram;

e Utveckla och anpassa en hemsida. Tank pa att den ska tilltala kunden bade funktionellt
och emotionellt.

* Anpassa sig efter kundens personlighet och intressen. Utover foretagens
forsidljningskanaler bor interaktionspunkter utvecklas for att nd kunden pa deras
hemmaplan, genom exempelvis konst och musik samarbeten, egna tidningar, bloggar etc.

* Anpassa sina kanaler utefter ett enhetligt budskap. Det ar viktigt att underhalla de olika
kanalerna pa en likartad niv3, da dessa driver varandra framat.

* Anpassa informationen till kunden. Vad ar viktigt for kunden att veta for att kdnna sig
trygg med sitt kopbeslut.

* Utveckla efterkdps agerandet efter kundens profil. Skrdddarsydda erbjudanden efter
kundens specifika preferenser for att skapa kdnslan av personlig service.

Den stdrsta anpassningen for foretag ar att vara a jour med utvecklingen men samtidigt
halla takten med konsumenten da den férvantar sig en kontinuerlig kommunikation och
uppdaterat informationsflode i alla olika kanaler. Konsumenten ar idag van vid en varld
med en standig uppkoppling till resten av varlden och det ar i den miljon makten 6ver
konsumenten vinns.

Cecilia Broman & Emelie Flood
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