LUNDS UNIVERSITET

Ekonamihégskolan

Foretagsekonomiska Institutionen
FEKN90, Foretagsekonomi
Excamensarbete pa Civilekonomprogrammet

VT 2015

Multikanalsintegration

En undersokning av den fysiska butikens samverkan med nathandeln

Forfattare
Maida Bejtula
Pernilla Johansson

Handledare
Jens Hultman



Forord

Forst och framst vill vi tack var handledare Jens Hultman for all hjélp och stod vi har fatt under
processens gang. Vi vill dven tacka Antonio Marafion for alla goda rdd och synpunkter géllande
den statistiska delen 1 uppsatsen. Dessutom vill vi tacka alla de butiksanstillda som har stillt upp
pa kortare intervjuer och de tre butikscheferna som gick med pé djupare intervjuer. Slutligen vill

vi rikta ett tack till var seminariegrupp som har bidragit med virdefulla insikter i var uppsats.

Lund, 18 maj 2015.

Maida Bejtula Pernilla Johansson



Sammanfattning

Uppsatsens titel: Multikanalsintegration - En undersokning av den fysiska butikens samverkan
med néthandeln.

Seminariedatum: 26 maj, 2015.
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Forfattare: Maida Bejtula och Pernilla Johansson.

Handledare: Jens Hultman.
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Syfte: Denna studie syftar till att undersoka hur integrationen mellan den fysiska butiken och
webbshoppen ser ut och vilka implikationer det har for den enskilda butiken.

Metod: Basen for denna studie &r en kvantitativ undersokning som har kompletterats med
kvalitativt material. Den kvantitativa datan har samlats in genom observationer och kortare
strukturerade intervjuer. Med hjélp av semistrukturerade intervjuer samlades det kvalitativa
materialet in.

Teoretiska perspektiv: Det teoretiska ramverket som presenteras i uppsatsen ar baserat pa
forskning om multikanaler och hur dessa integreras. Tidigare teori utgdr framst frdn ett
foretagsperspektiv.

Empiri: Det empiriska materialet utgors av en undersdkning av 90 butiker 1 de fyra storsta
stdderna 1 Skdne samt kvalitativa intervjuer med butikschefer i tre butiker. De oberoende
variablerna som undersoktes var bransch, geografisk plats och dgarstruktur. Den kvantitativa
datan samlades in med hjélp av ett standardiserat observationsprotokoll.

Slutsats: Overlag ir graden av integration 13g i den undersokta regionen. Dock observerades att
integration kan ha negativa konsekvenser for den enskilda butiken. Studien bidrar till en 6kad
forstdelse av integration pa butiksniva samt kan fungera som ett sitt for butiker att jimfora sig
med konkurrenter.



Abstract

Title: Multichannel Integration - A Study of the Relationship between Brick-and-Mortar Stores
and E-Commerce.

Seminar date: May 26, 2015.

Course: FEKN90, Degree Project - Master of Science in Business and Economics.
Authors: Maida Bejtula and Pernilla Johansson.

Supervisor: Jens Hultman.
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Purpose: The purpose of this study is to investigate the integration between the physical and
online store and its implications for the individual store.

Methodology: This thesis is based on a quantitative study, with a supplementary qualitative
study. The quantitative data was collected by observations and shorter, structured interviews.
The qualitative material was collected through semi-structured interviews.

Theoretical perspectives: The theoretical framework presented in the thesis is based on research
about multichannel integration. Previous studies have been conducted on a company level.

Empirical foundation: An investigation of 90 physical stores in the four largest cities in the
Scania region, Sweden, comprises the foundation of the empirical data, together with qualitative
interviews with three store managers. The independent variables that were investigated were
industry, store location and ownership structure. The quantitative data was collected using a
standardized observation protocol.

Conclusion: Overall, the level of integration in the selected region is low. However,
multichannel integration can have negative consequences for the individual store. The thesis
contributes to a deeper understanding of multichannel integration on store level. It can also
function as a benchmarking tool.
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1. Introduktion

Den tekniska utvecklingen har haft en stor inverkan pa detaljhandeln (se till exempel PwC, 2015;
Burke, 2002; Frazer & Stiehler, 2014), vilket har gjort att den digitala och fysiska miljon har
flutit samman alltmer (Copenhagen Institute of Future Studies, 2012). Det dr idag mdjligt for en
konsument att befinna sig i en butik for att kopa en vara och samtidigt via sin mobiltelefon
jamfora butikens pris med andra butikers priser pd varan. Enligt en undersokning gjord av
Postnord (2015) har atta procent av konsumenterna uppvisat detta beteende. Detta har
mojliggjorts av framvixten av internet vilket har gjort det lédttare for foretag att anvénda sig av
flera kanaler samtidigt for att nd konsumenterna och dr en viktig drivkraft till att féretag véljer att
implementera en multikanalstrategi (Lewis, Foster & Whysall, 2014). En viktig anledning till
varfor foretag idag viljer att anvédnda sig av multikanaler &r att det idag ar svért att konkurrera
genom att endast sdlja sina varor genom en kanal. Ett exempel pd en kanal &r den fysiska
butiken. Schramm-Klein, Wagner, Steinmann och Morschett (2011) menar att konsumenterna
har vant sig vid att foretag ska finnas tillgéngliga genom flera olika kanaler, sdsom internet, via
telefonen och 1 vanlig butik. Tidigare studier och rapporter har visat att konsumenter som
anvinder flera kanaler dr mer 16nsamma (till exempel Myers, Pickersgill & Van Metre, 2004;
Venkatesan, Kumar & Ravishanker, 2007) och koper mer (Kumar & Venkatesan, 2005) dven om
det har papekats att det till viss del kan bero pa produktkategorin (Kushwaha & Shankar, 2013).
Dessutom ger en multikanalstrategi foretag mdjligheten att komplettera svagheter 1 en kanal med
styrkor 1 en annan (Berman & Thelen, 2004; Copenhagen Institute of Future Studies, 2012) samt
bygga ett starkare varumaérke pa lang sikt (Keller, 2010).

Dock finns det dven nackdelar och svérigheter med en multikanalstrategi. Forutom att
konsumenter numer kan jamfora butikers priser genom sina mobiltelefoner méste foretag dven
hantera problemet med att bilden man férmedlar i alla kanaler maste vara densamma (Jones &
Runyan, 2013). En annan svérighet dr att konsumenter kan vélja att soka information i en kanal
och sedan kdpa varan i en annan, som kanske tillhor en konkurrent (van Baal & Dach, 2005).

Alla dessa faktorer utgdr utmaningar for detaljhandelsforetagen.

Ett sétt att bemota dessa utmaningar och undvika en del av nackdelarna med att ha flera kanaler

ar att integrera dem (Verhoef, Neslin & Vroomen, 2007). Denna integration kan ske bland annat
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genom att ha samma image, pris och integrerad logistik i alla kanaler (Goersch, 2002). Resultatet
av detta dr en forenklad och mer flexibel inkdpsprocess for kunden eftersom det &r mojligt att
undersoka produkten i en kanal, kdpa den i en annan och hdmta ut den i en tredje (Berman &
Thelen, 2004). Foretaget uppfattas som en enhet som erbjuder alternativa sitt att kdpa varan
(Berman & Thelen, 2004). Samtidigt tilldts konsumenterna att réra sig fritt mellan de olika
kanalerna, vilket leder till att grinserna mellan den digitala och den fysiska miljon blir mindre

tydliga (Copenhagen Institute of Future Studies, 2012).

1.1 SYFTE

Aven om man i teorin har insett vikten av att ha ett vilintegrerat multikanalsystem har inte
manga detaljhandelsforetag kommit 1angt i1 utvecklingen av detta d4 manga under en ldngre tid
har behandlat sina kanaler som separata enheter (Gallino & Moreno, 2014). Samtidigt finns det
mycket som tyder pa att konsumenter inte gor samma distinktion mellan olika kanaler utan ser de
som en helhet som dgs av samma foretag (Copenhagen Institute of Future Studies, 2012).
Dessutom kan integration fungera som ett viktigt konkurrensmedel (Strategy&, 2012;
Herhausen, Schoegel, Binder & Herrmann, 2015) och foretag kan vinna pé att vara tidigt ute med
det for att komma lidngre fram pé larandekurvan (Lieberman & Montgomery, 1988; Strategy&,

2012).

Tidigare studier har framst riktat in sig pa hur foretag uppndr integration och vad effekterna av
det ar (se till exempel Cao, 2014; Oh, Teo & Sambamurthy, 2012) och de har inte behandlat var 1
utvecklingen foretag befinner sig i praktiken. Man har dven fokuserat framst pa integration pa
foretagsniva (till exempel Herhausen et al., 2015; Oh et al., 2012), men samtidigt har det visat
sig att butiken fortfarande har en viktig roll i ett foretags distributionsnétverk (Zhang, Farris,
Irvin, Kushwaha, Steenburgh & Weitz, 2010). Syftet med denna uppsats dr déarfor att skapa en
bild av hur integrationen ser ut pa butiksniva och vilka konsekvenser det har for butiken. Denna
studie véinder sig framst till foretag, som kan anvédnda resultatet som ett instrument for att
jdmfora hur de ligger till jamfort med konkurrenterna i termer av integration. De oberoende
variabler som kommer att undersdkas dr branschtillhorighet, geografisk placering av butik och

agarstruktur for att se om det finns nagon skillnad mellan olika grupper inom dessa variabler.



1.2 FRAGESTALLNING
Hur skiljer sig butikers integration at gdllande vilken bransch de tillhér, var butiken dr
geografiskt placerad samt hur dgarstrukturen ser ut och vilka implikationer har graden av

integration for butiken?

1.3 AVGRANSNINGAR

I denna uppsats har flera avgriansningar gjorts. Analysen har gjorts pa butiksniva. Innan studien
genomfordes observerades skillnader mellan butiker inom samma foretag, till exempel att man
endast kan hdmta varor som har bestillts online i vissa butiker. Dessa observationer eliminerade
valet att undersoka endast en representativ butik for varje foretag dd risken fanns att en icke
representativ butik valdes. Samtidigt observerades att, som tidigare ndmnt, litteraturen framst
fokuserat pé integration for foretaget i stort. Ddrmed var det motiverat att undersoka fenomenet
pa butiksniva. En annan avgrinsning dr att endast integration mellan den fysiska butiken och
webbshoppen har undersokts. Litteraturen har pévisat att det dr mellan dessa tvd enheter som
integrationen mestadels sker i nuldget, &ven om bland annat mobilappar blir allt vanligare

(Copenhagen Institute of Future Studies, 2012).

Av praktiska skdl har butiker 1 Malmo, Helsingborg, Lund och Kristianstad inkluderats i
stickprovet. De branscher som studien omfattar d4r hemelektronik-, kldd- samt mobelbranschen.
Forklaringar till varfor just dessa grupper inom variablerna har inkluderats finns nedan 1
metodavsnittet. Sammanfattningsvis dr den population som kommer att undersdkas i denna
studie butiker 1 Malmo, Helsingborg, Lund och Kristianstad som tillhor detaljhandelsforetag som

har en webbshop och verkar inom antingen elektronik-, klad- eller heminredningsbranschen.



2. Teori

Foljande kapitel syftar till att ge en Overblick over tidigare forskning om multikanaler och
integration och pa sa vis placera studien i ett ssmmanhang. Inledningsvis kommer en genomgéng
om av vad multikanaler innebér, problem och mojligheter som de kan skapa for foretag samt for-
och nackdelar med olika kanaler. Direfter behandlas dmnet integration mer i detalj. Slutligen

presenteras en undersokningsmodell dér sex faktorer som bidrar till integration har identifierats.

2.1 MULTIKANALER

Med begreppet kanal menas olika berdringspunkter mellan konsument och foretag, varigenom de
bada parterna interagerar. Darmed riknas inte medel som anvidnds for envigskommunikation,
sdsom TV och radio, som en kanal, da foretaget inte interagerar med konsumenten (Neslin,
Grewal, Leghorn, Shankar, Teerline, Thomas & Verhoef, 2006). Goersch (2002) har angett ett
antal exempel pa kanaler. Dessa &r fysiska butiker, hemsidor, kataloger, mobila enheter,
callcenters samt kiosker i1 butik genom vilka konsumenter kan nd hemsidan. Forfattaren menar
vidare att foretag kan anvinda dessa for att formedla sitt budskap till konsumenter. Nar kanaler
kombineras maste ett antal operationella frdgor besvaras av detaljhandelsforetaget. Exempel pé
dessa dr de foljande (Berman & Thelen, 2004): Hur ska en detaljist anpassa sitt produktsortiment
for varje kanal? Ska det vara samma pris 1 alla kanaler? Hur skapar man en konsekvent bild och

hur utvecklar man den genom alla kanaler? Vad har varje kanal {or roll?

Skélen till att foretag nyttjar mer dn en kanal & ménga. Berman och Thelen (2004) har
identifierat tre sddana anledningar. For det forsta har kanalerna olika styrkor. Exempelvis kan
digitala kanaler erbjuda mdjligheten att anpassa innehallet efter konsumentens preferenser.
Resultatet &r att ett multikanalsystem gor det mdjligt for foretag att vélja kanaler pa ett sadant
sitt att det passar deras produkter och valda segment bast. Ett exempel som Berman och Thelen
(2004) ger éar att parfymer dr mer lampliga att sdlja i butik eftersom konsumenten vill kinna hur
de doftar innan kopet genomfors. Det andra skélet till att vélja en multikanalstrategi som Berman
och Thelen (2004) har presenterat ar att det skapar fler mojligheter att maximalt utnyttja vérdet
av foretagets tillgangar. Det kan handla om varumérken och samarbeten med andra foretag i
olika kanaler. Ett tredje skél dr enligt Berman och Thelen (2004) att konsumenter som anvinder

sig av flera kanaler dr i regel mer l1onsamma &n de som endast anviander en kanal och man vill
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locka dem till sig. Andra anledningar som har f6reslagits 1 annan forskning &r att internet har
gjort en multikanalstrategi mojlig, att handla i flera kanaler har blivit normen bland konsumenter
samt att man har identifierat flera affarsmissiga fordelar med det, sdsom att strategierna géllande
Customer Relationship Management (CRM) kan forbittras nir man har fler kontaktpunkter med
konsumenten (Lewis et al., 2014). Utdver detta vill foretagen dven effektivisera sin externa
kommunikation, maximera forsiljningen kortsiktigt och O0ka varumirkets vdrde pa lang sikt

(Keller, 2010).

En annan viktig konsekvens av att anvdnda multikanaler dr att marknadsforingen kan
effektiviseras (Neslin & Shankar, 2009; Zhang et al., 2010). Neslin och Shankar (2009) menar att
detta kan ske pa tre olika sitt. For det forsta innebér fler kanaler utékade mojligheter att
marknadsfora foretaget. I och med detta sjunker marginalkostnaden for reklam och man uppnar
skalfordelar. For det andra uppstar det d4ven scopefordelar eftersom kostnaderna kan delas mellan
kanalerna och det blir mer l6nsamt for varje kanal att marknadsfora sina produkter. Ett tredje sétt
som marknadsforingen pdverkas &r att man kan koordinera kampanjer mellan kanaler. Ett
exempel dr att konsumenter far rabatt om de hdmtar en vara de kopt online i butiken. Genom

detta kan man oka tillstromningen av kunder till butiken.

Trots att det finns mycket som talar for att foretag tjénar pd att anvinda sig av flera kanaler finns
dven de som hdvdar motsatsen. Till exempel menar Jones och Runyan (2013) att det 4r svért att
kommunicera samma budskap och att skapa en konsekvent bild av varumérket 1 alla kanaler.
Vissa aspekter av varumirket som man formedlar 1 en kanal kanske inte kan anvédndas 1 en
annan. Detta talar for att fordelarna med en enkanalsstrategi &r minga d& denna struktur inte ar

lika komplex som nér man anvénder flera kanaler.

Ett problem som ofta nimns 1 samband med multikanalsdistribution &r kannibalisering. Detta
begrepp innebér att delar av ett foretags forsdljning flyttas frén en kanal till en annan nér en ny
kanal introduceras inom samma foretag (Zhang et al., 2010). Med andra ord missgynnas den
forsta kanalen av den nya. Verhoef et al. (2007) har i litteraturen identifierat tre anledningar till
att konsumenter uppvisar detta beteende och tenderar att byta mellan kanaler. Den forsta handlar

om att man har en uppfattning om att kanaler har olika styrkor och man viljer darfor att till

11



exempel s6ka information pa internet och sedan kdpa samt undersdka varan 1 butiken. P4 sé sétt
kan konsumenter dra nytta av alla kanalers respektive styrkor och optimera sin képupplevelse.
Den andra anledningen handlar om att det finns fi faktorer som haller kvar konsumenter i en viss
kanal. Exempelvis finns det inget som hindrar en fran att limna en hemsida nir man ar fardig
med att soka efter information eller underséka produkter. Detta Okar sannolikheten att man
genomfor kopet 1 butik istillet for pd hemsidan eftersom man inte &r bunden till en viss kanal.
Den tredje anledningen som Verhoef et al. (2007) har identifierat handlar om att konsumenter
kan fd intrycket att de har gjort en béttre affir om de far mdjlighet att uppdatera sig om en
produkts kvalitet och pris samt vdga olika alternativ mot varandra. Genom att anvénda flera
kanaler okar kinslan av att ha gjort ett genomtidnkt val dd man har jamfort flera mojligheter.
Dock har forskningen visat pa att det finns sétt att undkomma problemen associerade med
kannibalisering. I de fall d& det &r en internetkanal som infors har forskningen visat pé att risken
for kannibalisering ar relativt ldg. Dock dr den hogre om kanalerna liknar varandra i stor
omfattning, pa sa vis att det som erbjuds i de bdda kanalerna 4r detsamma och 6verlappar (Neslin
et al., 2006). Verhoef et al. (2007) menar att ett sétt att minska problemet med kannibalisering &r
att géra kanalerna mer vilintegrerade och att hemsidan genom detta fungerar som ett medel for
att virva nya kunder och att 6ka méngden kunder som besoker den fysiska butiken. I sin studie
bekriftade Herhausen et al. (2015) att det gir att undvika kannibalisering eftersom att
kannibaliseringseffekten endast dr av obetydlig storlek. Anledningen dr att webbshoppen framst
tar kunder frdn konkurrenter, inte den fysiska butiken, nir kanalerna ar integrerade. Detta
uppmirksammas av Bendoly, Blocher, Bretthauer, Krishnan och Venkataramanan (2005) som
menar att konsumenten hellre letar upp alternativa kanaler, exempelvis internet, nér en vara inte
finns 1 en viss kanal, som till exempel 1 den fysiska butiken, dn att byta foretag. Detta sker dock

bara om konsumenten anser att det &r ett lattdtkomligt substitut for den misslyckade kanalen.

Ett annat problem som &r associerat med multikanalstrategier benidmns som free-riding.
Fenomenet har vissa likheter med kannibalisering men istéllet for att konsumenterna ror sig
mellan kanaler inom samma foretag vinder de sig till en konkurrents kanal for att genomfora
transaktionen (van Baal & Dach, 2005). Foljden av detta menar van Baal och Dach (2005) ar att
det andra fOretaget gynnas av det forsta foretagets arbete, vilket de inte har bidragit till. Enligt

forfattarna kan detta leda till flera problem for foretaget. Det storsta dr att man gir miste om
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intdkter. For butikskedjor skapas alternativkostnader da personalen hjdlper kunder som dgnar sig

at free-riding nér de skulle ha kunnat hjélpa konsumenter som avser att kdpa varan hos foretaget.

En fraga som alla foretag som anvinder sig av flera kanaler méste stélla dr hur mycket frihet man
bor ge en viss kanal. Enligt Chavez, Leiter och Kiely (2000) finns det tre faktorer som maste
beaktas ndr man fattar detta beslut. De dr behovet av kontroll, hur kulturen ser ut samt mangden
kapital som behovs for att finansiera kanalen. Tidigare var det vanligt att man gav mycket frihet
till varje enskild kanal men man gar mot ett alltmer integrerat och centraliserat forhallningssétt
(Gallino & Moreno, 2014). Anledningen till centraliseringen &r dels att det gynnar
konsumenterna och dels att arbetet med CRM underléttas eftersom man har fler kontaktpunkter
med konsumenten i de olika momenten 1 kdpprocessen (Goersch, 2002). Schramm-Klein och
Morschett (2006) menar i sin artikel att mélet med separerade kanaler &r att nd en speciell
malgrupp sé att de olika malsegmenten inte Overlappar eller att kanaler inte kannibaliserar
varandra. Separationen skapar da niagot som kallas for siloeffekten, dér brist p4 kommunikation
och koordination leder till sdmre kundndjdhet, délig skotsel av inventarier som kan orsaka

forséljningsforlust samt dubbla investeringar (Retail Process Engineering, 2007).

Kushwaha och Shankar (2013) skriver 1 sin artikel att olika produktkategorier skapar olika virde
for en multikanalskonsument. Dessa kategorier &r indelade enligt tvd dimensioner:
nyttoprodukter versus hedonistiska produkter samt produkter dér risken for att kdpa produkten
anses vara lag versus produkter dér risken anses vara hog. Den hedonistiska kategorin domineras
av attribut sadsom tillfredstéllelse och estetik. Exempel pa varor dr CD-skivor och kléder.
Nyttoprodukter ddremot domineras av attribut sdsom funktionalitet, praktisk nytta och
instrumental orientering. Exempel pa varor dr elektronik och kontorsmaterial. Med ansedd risk
inom en produktkategori menas konsumenternas uppfattade osdkerhet nér de koper en vara. Det
finns fem dimensioner av osdkerhet 1 en produktkategori. Den forsta ar funktionell och med det
menar man att forvantningarna pa varan inte uppfylls. Den andra dimensionen dr den finansiella,
vilket dr risken att forlora pengar. De tre Ovriga ar sdkerhet, psykologisk och social osédkerhet.
Exempelvis vill konsumenter som placeras 1 den hedonistiska produktkategorin uppleva variation
och spendera mer pengar 6ver olika kanaler. Dock vill konsumenter av nyttokaraktdr handla mer

effektivt i en enskild kanal och spendera mer pengar i den. Dock menar forfattarna att det finns
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manga anledningar till varfor anvdndning av multipla kanaler &r associerat till ett hogt monetért
viarde for alla konsumenter i alla kanaler. Den forsta anledningen é&r att fler kanaler skapar ett
bekvimlighetsvirde for konsumenterna, vilket i sin tur Okar handeln for flera varor och
kategorier. En annan anledning dr alla de kopmojligheter konsumenten har i och med det stora
sortimentet som alla kanaler erbjuder. Det tredje ar att konsumenten kan kombinera fordelar 1 de
olika kanalerna. Nar konsumenter véljer kanal beror valet, enligt Gallino och Moreno (2014), pa
vilken kanal som maximerar nyttan. Nyttan med att kopa produkten online minskar om
fraktkostnaden &r hog och om det dr osdkert hur pass bra varans kvalitet dr. Kostnaden for att
besoka butiken samt osdkerhet géllande ifall varan finns 1 lager minskar nyttan med att kdpa

produkten i en fysisk butik.

Konsumenter som anvénder sig av flera kanaler skiljer sig frin de som endast anvénder sig av en
kanal. Som tidigare ndmnt ar de i regel mer lonsamma. Detta har bekréftats av ett flertal studier
men man &r fortfarande nagot osédker pd anledningen till detta (Neslin et al., 2006). Det ér dven
svart att profilera konsumenten utifran traditionella segmenteringsvariabler, sdsom &lder och
inkomstniva. Dock har man sett en tendens till att multikanalskonsumenter &r nagot yngre dn de
som endast anvdnder en kanal (McGoldrick & Collins, 2007). Tang och Xing (2001) har
identifierat tvd typer av konsumenter. Dels finns det de som endast anvénder sig av webbutiker
for att f de bésta priserna och dels finns det konsumenter som handlar i bdde den fysiska butiken
och 1 onlinebutiken. De som anvinder bada kanalerna har lagre fortroende for foretag som endast
siljer genom internet. Genom att erbjuda bada kanalerna menar Tang och Xing (2001) att foretag

kan 0ka fortroendet och minska risken konsumenter upplever med att anvdnda deras webbutiker.

2.1.1 For- och nackdelar med olika kanaler

Négra av de fordelar som har associerats med att ha en webbshop ér att foretaget kan nd en storre
marknad, konsumenter kan bestédlla varor nir som helst pd dygnet och man kan enkelt jamfora
priser och kvalitet (Berman & Thelen, 2004). For foretag finns det dessutom férre restriktioner
gillande antalet varor man kan ha i lager och dirmed kan man erbjuda ett storre sortiment online
an 1 butiken (Cao, 2014). Som tidigare ndmnt dr konsumenters fortroende for webbutiker ofta
lagre dn for fysiska butiker, vilket skapar problem for foretag. For att oka fortroendet bland

konsumenter maste foretagen vid upprepade tillfillen uppfylla sina ataganden och vara
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transparenta (Urban, Amyx & Lorenzon, 2009). Ett annat problem som konsumenter upplever
ndr de handlar online dr att risken for dalig service dr hogre jaimfort med inkdp i den fysiska

butiken (Copenhagen Institute of Future Studies, 2012).

Aven om ménga trodde att den fysiska butiken skulle forlora sin betydelse i och med framvixten
av den digitala handeln har det visat sig att den fortfarande fyller en viktig funktion och har
behéllit sin konkurrenskraft (Zhang et al., 2010). Exempel pa viktiga fordelar som den fysiska
butiken har jamfort med andra kanaler dr att konsumenten fir sin vara omedelbart, man kan
kénna pé och prova produkten innan man kdper den samt prata med personalen och stilla frigor
(Berman & Thelen, 2004). Aven att det ir en upplevelse att handla i den fysiska butiken bidrar
till denna kanals styrkor jaimfort med webbshoppens (Cao, 2014). Dock finns det flera svagheter
med att ha ett butikskoncept. De aspekter som konsumenter tycker minst om &r att man maste st
1 ko och tringas med andra kunder, att det inte 4r mojligt att handla ndr man sjélv vill utan man
maste anpassa sig till butikens Oppettider samt att man begridnsas av sortimentet som finns

tillgéngligt (Ericsson ConsumerLab i Copenhagen Institute of Future Studies, 2012, s. 31).

2.2 INTEGRATION

Integration av multikanaler kan definieras pa foljande sitt:

“The simultaneous and consistent employment by a retailing organization of Web sites and
physical store-fronts possibly in addition to other channels, such that customers derive a
seamless experience when they switch channels during their interaction with the retailer”

(Goersch, 2002, s. 749).

Med detta citat menar forfattaren att foretag anvinder flera kanaler samtidigt och dr konsekventa
1 sin kommunikation till konsumenterna genom alla kanaler. P4 sd vis uppnds en somlos
upplevelse. Med att upplevelsen dr soémlos menas att konsumenten kan vénda sig till vilken kanal
som helst och 4ndd fi samma information, hjidlp och service. Alla kanaler skots som och
uppfattas som en enhet och konsumenten moéter samma foretag i alla kanaler. Med andra ord
undviker man siloeffekten. I artikeln av Bendoly et al. (2005) definieras integration av kanaler

som graden till vilken de olika kanalerna interagerar med varandra. Herhausen et al. (2015)
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menar vidare att det finns tva tillvigagangssitt for att integrera kanaler. Det fOrsta séttet dr att
tillhandahélla information om och hénvisa till internetbutiken 1 de fysiska butikerna. Det andra
sattet dr att gora detsamma for de fysiska butikerna pd internet. Samtidigt har man i forskningen
bevisat att integrerade multikanaler dr en konkurrensfordel, vilket innebér att man kan gynnas av
att infora det (Herhausen et al., 2015; Steinfield, 2002). Vidare menar Herhausen et al. (2015) att
en riktig samverkan mellan den digitala och den fysiska butiken fortfarande ar séllsynt. En
enkdtundersokning med 80 detaljhandelsforetag pavisade att storre delen av foretagen har ett
multikanalsystem dir kanalerna skots separat, vilket leder till siloeffekten (Aberdeen Group,

2012 i Herhausen et al., 2015, s. 1).

Ett annat koncept som ofta tas upp i samband med integration av multikanaler 4&r omnikanal.
Piotrowicz och Cuthbertson (2014) sdger 1 sin artikel att det anses vara en vidareutveckling av
multikanalskonceptet. Forfattarna menar att multikanal antyder pa en separation mellan de olika
kanalerna. Omnikanal, diremot, ger kunden mdjligheten att kunna skifta mellan olika kanaler,
sdsom online, mobil och fysisk butik, i en och samma transaktion. Kanalerna ar fullstindigt
integrerade och oberoende av vilken kanal konsumenten véljer ska alla kanaler ge konsumenten

en enhetlig kundupplevelse.

2.2.1 Fordelar, nackdelar och évriga implikationer

Steinfield (2002) har delat in fordelarna som uppstir nir kanaler integreras i fyra kategorier. De
ar lagre kostnader, att mer virde skapas, fortroendet for foretaget okar samt att det ger tillgang
till en stérre marknad. Dessa fordelar behandlas 1 de f6ljande fyra styckena, vilket vidare foljs av

andra implikationer samt nackdelar.

Den forsta fordelen dr sjunkande kostnader. Det finns flera faktorer som bidrar till detta nir ett
foretags kanaler blir mer integrerade (Steinfield, 2002). Da konsumenterna utfor mer av jobbet
sjédlva, till exempel soker information online utan hjilp av ett butiksbitrdde, minskar utgifterna
for arbetskraft. Butiker behover inte heller ha hela sortimentet 1 lager i alla butiker. Istillet kan
man ta in de populdraste produkterna och hénvisa till webbshoppen om en konsument letar efter
en vara som inte siljs ofta. Aven kostnaderna for marknadsforing sjunker eftersom man

kommunicerar information om andra kanaler 1 alla kanaler. Slutligen blir &ven
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transportkostnaden ldgre da konsumenterna kan hamta varan 1 butik istéllet for att f4 den skickad
till sin bostad. Cao (2012) menar att integration av kanaler kan minska kostnaderna for att
introducera nya produkter. Foretag kan borja med att lansera en ny produkt online och sedan
borja sdlja den dven i butik om den visar sig vara 16nsam. Eftersom produkten siljs online kan
man inledningsvis samla rikligt med forséljningsdata och genom detta analysera forsiljningen av

produkten mer i detalj &n vad som dr mojligt om man forst lanserar den i1 den fysiska butiken.

For det andra skapar integration mer virde och detta har enligt Cao (2014) flera kdllor. Foretagen
blir effektivare genom att man bland annat kan centralisera upphandling. Dessutom kan
lojalitetsprogram belona kop 1 alla kanaler sd att lock-in effects skapas. Sannolikheten att
konsumenter viljer ett annat foretag istéllet minskar pd grund av detta. Cao (2014) menar vidare
att for konsumenten handlar vardeskapandet om att foretaget uppfattas som mer nyskapande nar
nya detaljhandelsformat erbjuds samt att man blir mer flexibel i termer av var man kdper varan
och var den hdamtas upp. Till exempel kan man kdpa varan online och hamta upp den i butiken.
Aubrey och Judge (2012) skriver i sin artikel att ifall kanalerna integreras pa ritt sitt kan de

tillsammans skapa ett starkare varumirke och detta kan 1 sin tur skapa mer vérde for foretaget.

En tredje fordel handlar om att fortroendet for foretaget Okar om kanalerna &r integrerade
(Steinfield, 2002). Jamf{ort med foretag som endast finns online gynnas de som dven har fysiska
butiker av bland annat en ldgre upplevd risk fran konsumenternas sida. Det beror pd att det kénns
sdkrare att veta att det finns ytterligare en kanal att vinda sig till om nagot ar fel med en produkt
som kopts via internet. Genom att ha en fysisk butik visar dven foretaget att det tillhor ett storre
nétverk och associeras sdledes med andra foretag. Steinfield (2002) menar att man kan dra nytta
av dessa foretags image. Det okar fortroendet och minskar méngden resurser som méste laggas
pa att teckna avtal och liknande. Da ett foretags varumérke &r ett sitt att reducera risken for
konsumenten kan fOretag utnyttja detta maximalt genom att anvdnda samma varumérke i alla
kanaler. Risken reduceras for konsumenterna eftersom fortroendet de har for ett varumérke i en

viss kanal overfors dven till ovriga kanaler.

En fjarde och sista fordel enligt Steinfield (2002) &r att ett multikanalsystem ger ett foretag

tillgdng till en storre marknad. En fysisk butik dr begrénsad i sin rickvidd men genom att skapa
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en webbshop kan man na en stérre geografisk marknad. En konsekvens av att man genom en
multikanalstrategi kan ha fler varor i lager online 4n i1 en butik dr att man tilltalar en storre mangd
konsumenter genom att dven erbjuda fler typer av produkter. Slutligen kan fOretag na
konsumenter som vanligtvis inte skulle besdka butiken men som &nda tilltalas av vad som
erbjuds. Dessa konsumenter far dd@ mojligheten att handla Gver internet istéllet for i den fysiska

butiken.

Zhang et al. (2010) skriver om ett antal synergier som skapas av att ha integrerade multikanaler.
Forutom att marknadsforingen effektiviseras da man gor reklam for andra kanaler 1 alla kanaler
har foretag dven mdjlighet att samla information om konsumenterna i en kanal och anvénda
denna till att 6ka forsédljningen i en annan. En annan synergi ar att ndr dokument om till exempel
garantier och produktinformation skickas till konsumenten digitalt minskar personalkostnaderna
for att hantera detta. Resultatet dr att det blir bekvdmare for konsumenterna dé de inte behdver
hélla ordning pé lika ménga dokument och att butikspersonalen fir mer tid ver att hjdlpa andra

konsumenter. P& sé sétt menar Zhang et al. (2010) att det skapade virdet okar.

En implikation av integration &r att tillstromningen av kunder mellan kanaler kan omfordelas. En
studie av Gallino och Moreno (2014) behandlar vad som hédnder nér foretag infor mdjligheten att
kopa en produkt online och sedan hdmta ut den i butik. Detta fenomen brukar bendmnas som
click and collect (Wallop, 2013) eller BOPS, vilket star for Buy Online, Pick up in Store (Gallino
& Moreno, 2014). Resultatet av Gallino och Morenos (2014) studie var att forsédljningen online
sjonk samtidigt som forsdljningen och antalet besokare 1 butiken 6kade. Enligt forfattarna kan
detta bero pd att ndr konsumenter kommer for att himta upp sina varor kdper de dven sddant som
de inte skulle ha kopt om de inte hade befunnit sig i butiken. En annan forklaring &r att
informationen online om lagersaldo i en viss butik blir mer trovérdig. Detta gér konsumenter mer
bendgna att leta information online och for att sedan ga till butiken f6r att genomfdra
transaktionen (Gallino & Moreno, 2014). Bell, Gallino och Moreno (2014) har observerat att en
anledning till att forsdljningen online inte okar nér click and collect infors kan ha att gora med
produktens egenskaper. Om varan har sddana egenskaper som inte kan kommuniceras till

konsumenter via internet dr det endast konsumentens osdkerhet gillande huruvida en vara finns 1
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lager 1 butik som forsvinner ndr mojligheten infors. Det finns fortfarande osdkerhet kring

exempelvis kvalitet och man vill darfor helst se varan i verkligheten innan den kops.

Aven om det finns minga fordelar med ett integrerat distributionssystem finns det 4ven vissa
nackdelar och svarigheter. Bland annat maste fOretaget kunna uppréitthalla en likvérdig
kopupplevelse 1 alla kanaler (Payne & Frow, 2004). Det kan till exempel innebdra att man
kringgér problemet med att konsumenter inte kan be personalen om hjilp online genom att ha en
livechatt pd hemsidan (Oh et al., 2012). Det 4r dven viktigt att ha ett fungerande CRM-system for
att effektivt kunna samla in information om konsumenter i alla kanaler och integrera den med

annan viktig information (Payne & Frow, 2004).

2.3 UTTRYCK FOR INTEGRATION

Integration dr ett mangfacetterat begrepp som har implikationer for hela foretaget och dess
affarsmodell (Cao, 2014). Det faktum att det 4r ett komplext fenomen gor att det tar sig i uttryck
pa flera olika sitt. Utifrdn litteraturen har sex olika faktorer identifierats som maste beaktas av
detaljhandelsforetag nir de ror sig mot ett mer vélintegrerat multikanalsystem. Dessa ér logistik,
erbjudande, kommunikation, service, information om konsumenter samt information om
foretaget. Nedan foljer en forklaring av dessa samt en beskrivning av hur integrationen genom

dessa faktorer sker i praktiken.

2.3.1 Logistik

Med logistik menas det faktiska varuflodet mellan foretaget och konsumenten och maélet ar att
det ska vara sa somldst och smidigt som mojligt for konsumenten. Detta ér en stor utmaning nér
kanaler integreras eftersom det involverar manga nivéer och avdelningar pa foretaget (Cao,
2014). Aven Berman och Thelen (2004) bekriftar detta. Forfattarna menar att fora en bra strategi
for ett vélintegrerat multikanalsystem inte dr en helt okomplicerad uppgift eftersom det kraver

detaljerad planering och utveckling av en struktur som effektivt linkar samman alla kanaler.

I ett vdlintegrerat multikanalsystem &r det mojligt for konsumenten att vinda sig till vilken kanal
som helst gillande uthdmtning eller problem med sina varor (Berman & Thelen, 2004). Med

andra ord tillimpas click and collect (Wallop, 2013), vilket dven kan kompletteras med returer
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och reklamation i butik av varor som har kopts online. Aven Goersch (2002) har betonat vikten
av att man kan hdmta, kopa och ldmna tillbaka produkter i alla kanaler, oavsett 1 vilken kanal
man har kopt dem. Négra av implikationerna av detta menar forfattaren dr att konsumenterna
sjdlva kan bestimma ndr varan ska hdmtas och att de kan f& information om produkternas
tillgédnglighet 1 butik i realtid. Genom att ge konsumenten sjidlv mojlighet att védlja 1 vilken butik
som varan hdmtas ut okar graden av integration ytterligare (Oh et al., 2012). Dessutom okar
fortroendet for att informationen om lagerstatus pad hemsidan stimmer eftersom den blir mer
trovardig d& det sitter mer press pa foretaget att informationen ar korrekt (Gallino & Moreno,
2014). Under tiden som varan fraktas ska konsumenten ha tillgng till orderstatus for att kunna

se om paketet exempelvis har skickats eller fortfarande ar kvar hos foretaget (Goersch, 2002).

Logistik inkluderar mer 4n den faktiska platsen didr varan hdamtas ut. Enligt Oh et al. (2012)
handlar det d4ven om bland annat var betalningen av varan sker. Ett exempel &r att konsumenten
kan betala sin vara i butiken ndr man hiamtar ut den, trots att den 4r bestilld online. Ett
vélintegrerat logistiksystem erbjuder konsumenten fordelar dven efter att kopet har genomforts.
Det kan handla om att man kan ldmna in en vara for underhall eller returnera den i butik trots att

kopet genomfordes online (Cao, 2014; Oh et al., 2012; Goersch, 2002).

En fOrutséttning for att kunna integrera logistiken och for att forenkla varuflodet dr att dven
information om exempelvis pris och lagerhéllning delas mellan kanaler. Genom detta kan foretag
hénvisa en konsument till webbutiken ifall en vara dr slutséld i butiken men fortfarande finns i

lager online (Berman & Thelen, 2004).

2.3.2 Erbjudande

Manga forskare har betonat vikten av hur man utformar sitt erbjudande i1 olika kanaler (till
exempel Goersch, 2002; Cao, 2014). Oavsett vilken kanal en konsument vénder sig till ser
erbjudandet, vilket i denna uppsats definieras som produkter, priser och rabatter, likadant ut.
Goersch (2002) bendmner detta som att erbjudandet maste vara konsistent. Innebdrden av detta
ar att de flesta produkterna finns i alla kanaler samt att priser och rabatter &r desamma 6ver alla
kanaler. Risken om man misslyckas med detta menar Goersch (2002) dr att de upplevda

fordelarna med att ha ett multikanalsystem forsdmras och konsumenterna kan bli forvirrade av
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att fa olika signaler i olika kanaler men frin samma foretag. Aven Cao (2014) instimmer i att

bade produkter och priser bor vara samma 1 alla kanaler 1 ett vélintegrerat multikanalsystem.

Gillande sortimentet &r det i vissa situationer inte mdjligt att erbjuda allt i alla kanaler. Till
exempel kan brist pa utrymme gora att butiker inte har alla produkter tillgdngliga i den fysiska
butiken. Dock menar Goersch (2002) att man 1 detta fall bor ge konsumenter mojlighet att ta del
av information om hela sortimentet nér de befinner sig i butiken, till exempel genom kiosker dér
men kan nd hemsidan. Samtidigt finns det 4ven nackdelar med att erbjuda hela sortimentet i alla
kanaler. Berman och Thelen (2004) menar att man maste gora en avvégning gillande hur mycket
av sortimentet 1 butik och online som ska dverlappa. Om det inte dverlappar alls skapas en
osammanhidngande bild av foretaget men Overlappar det for mycket optimerar man inte
kanalernas sérskilda egenskaper. I sddana fall missar man mdojligheter till forséljning. Ifall
konsumenter uppfattar det som att risken dr stor att en vara inte finns i lager eller i ndgon annan
kanal dr det sannolikt att de véljer att inte kopa av foretaget (Bendoly et al., 2005). Dock kan
denna effekt ddmpas genom att kanalerna &r vélintegrerade. Det forstirker bilden av att om

produkten dr slut 1 en kanal dr det mojligt att den finns 1 lager och kan kdpas 1 en annan kanal.

Inom forskningen &r man inte fullstindigt 6verens om huruvida det dr bést att ha samma pris i
alla kanaler. Bland de som 4r mer positivt instéllda till konsistent prissdttning dr Weitzman
(2003, i Berman & Thelen, 2004, s. 153). Enligt forfattaren kan konsumenterna forvirras och
forargas av den tvetydiga bilden som foretaget skapar om priserna skiljer sig 4t mellan kanalerna.
Neslin och Shankar (2009) menar dock att priset ibland kan skilja sig 4t mellan kanaler eftersom
man kan ha kampanjer som bara géller for en viss kanal. Dessutom blir totalpriset ofta hogre nir
man handlar online dn i butik. Det beror pa att konsumenten dven maste betala for frakt och
andra tilligg (Ancarani & Shankar, 2004). Det viktiga &r att standardpriset som star pa prislappen
ska vara detsamma 1 alla kanaler. Dock finns det flera forskare som inte rekommenderar
konsistent prisséttning. Till exempel menar van Baal (2014) att det inte alltid &r optimalt att ha
samma pris bade i butik och online. Genom att harmonisera dessa variabler i alla kanaler 6kar
kundlojaliteten men samtidigt okar risken for kannibalisering mellan kanalerna. P4 grund av
detta menar van Baal (2014) att varje enskilt foretag maste avgora vad de tycker ar viktigast och

vad syftet 4r med just deras integrationsprocess. Wolk och Ebling (2010) skriver i sin artikel att
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multikanalsystem gor det mojligt att anvidnda sig av kanalbaserad prisdifferentiering, vilket
innebdr att ett foretag erbjuder samma produkt men till olika priser beroende pd om det &r en
digital eller fysisk kanal. Konsumenten far sedan sjdlv vélja kanal. Skillnaden i pris kan

rittfardigas av att olika kanaler har olika karaktir och ddrmed olika for- och nackdelar.

P& grund av de skilda &sikterna inom forskningen gillande huruvida foretag ska tilldmpa
konsistent prissittning och samma sortiment maste man skilja pd vad som ar mest 16nsamt {for
foretaget och vad som bidrar mest till integrationen. Att ha samma pris och varor i alla kanaler
behover inte nddvédndigtvis vara den mest lonsamma strategin men den skapar en mer
sammanhédngande bild av foretaget. I denna uppsats ligger fokus pd integration och dérmed é&r

utgdngspunkten att konsistent prissdttning och samma sortiment dkar integrationsgraden.

2.3.3 Kommunikation

Eftersom syftet med integrationen &r att forsoka skapa en bild av att foretaget dr en enda enhet
spelar det som foretag kommunicerar ut till sina konsumenter en viktig roll (Berman & Thelen,
2004). For att gora detta finns det flera medel som foretag kan tillta 1 sitt kommunikationsarbete.

Dessa presenteras nedan.

Ett vdlintegrerat multikanalsystem anvénder enligt Goersch (2002) samma namn, slogan, logga
och firger i alla kanaler. Resultatet av detta dr att konsumentens bild av att kanalerna &r
sammanlidnkade forstarks. Eftersom varumirket garanterar en viss kvalitetsnivd minskar den
upplevda risken. Steinfield (2002) menar vidare att ett foretag kan dra nytta av synergier om man

har samma varumadrke i alla kanaler och kan utnyttja dess vérde till fullo.

Goersch (2002) definierar cross-promotions som att foretag forsoker forstdrka forbindelsen
mellan kanalerna med syftet att konsumenternas fortroende for, och anvdndning av, de enskilda
kanalerna okar. De olika kanalerna hénvisar till varandra och pa sé sitt marknadsfor de varandra.
Marknadsforingen planeras horisontellt for alla kanaler istillet for vertikalt for varje enskild
kanal poédngterar Berman och Thelen (2004). Dessa kopplingar kan dels gd frdn butiken till
hemsidan men &dven frdn hemsidan till butiken. Det finns flera medel som kan anvéndas i en

butiksmilj6é for att hianvisa till hemsidan eller webbshoppen. Bendoly et al. (2005) har listat ett
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antal sadana aspekter. En av dem ér att personalen har kunskap om och hénvisar konsumenten
till foretagets hemsida. Foretaget marknadsfor dven 1 butiken att man har en hemsida samt har
kiosker i butiken fran vilka man kan nd hemsidan. Berman och Thelen (2004) nimner att
hemsideadressen finns pd butikens pasar och i deras reklam som en typ av cross-promotion.
Detsamma giller for kvittona (Oh et al., 2012). En annan aspekt som gor att sambandet mellan
de tvé kanalerna blir tydligare &r att foretaget delar in sortimentet i samma kategorier i bade butik

och online (Oh et al., 2012).

2.3.4 Service

Som tidigare ndmnt har alla kanaler svagheter och ett problem med onlinebutiker &r att
konsumenterna inte kan fa hjdlp av de anstdllda. Resultatet dr att servicen sdledes blir simre
(Copenhagen Institute of Future Studies, 2012). Det finns flera sétt att kringgéd detta problem och
gora upplevelsen bittre dven pa internet. Ett exempel ar att gora det mojligt for konsumenter att
chatta med anstillda pa foretaget pa hemsidan och stélla fragor om produkterna (Oh et al., 2012).
Resultatet dr att konsumenter upplever samma, eller atminstone nagot hogre, grad av service 1
alla kanaler jaimfort med om man inte har det. Ett annat sdtt att dverkomma problemet 4r att ha

en sektion med vanliga fragor pa hemsidan, det vill sdga ett FAQ-avsnitt (Goersch, 2002).

Viktigt att podngtera dr att Piotrowicz och Cuthbertson (2014) skriver i sin artikel att
konsumenter fOrvdntar sig samma sorts service och upplevelse oberoende av vilken kanal de
véljer att anvinda sig av. Beroende pa vilka preferenser de har, vilken situation de befinner sig i
och vilken produktkategori det handlar om &r konsumenten villig att rora sig mellan olika

kanaler.

2.3.5 Information om konsumenter

CRM ir ett centralt begrepp inom integration av multikanaler. Genom att lagra information om
sina kunder kan foretag skapa en skriaddarsydd upplevelse for varje enskild konsument (Goersch,
2002). Om all information lagras pa ett och samma stélle kan foretaget alltid anvéinda denna
information om konsumenten, oavsett vilken kanal man handlar genom (Payne & Frow, 2004).
Detta leder till att konsumenten far en egen identitet ndr denne interagerar med foretaget i alla

kanaler. Resultatet dr en battre kdpupplevelse och virdet for kunden 6kar.
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Relaterat till CRM ar att eventuella lojalitetsprogram ska marknadsforas 1 alla kanaler (Cao,
2014). Medlemskapet ska inte heller vara bundet till en viss kanal utan ska kunna anvéndas i alla
kanaler (Schramm-Klein et al., 2011). Syftet dr att 6ka lojaliteten pd ett satt som gynnar alla
kanaler. Dessutom hdjs graden av integration om konsumenterna blir rekommenderade produkter

baserat pa den information som foretaget har samlat in om konsumenten i alla kanaler som har

anvéants (Goersch, 2002).

2.3.6 Information om foretaget

Bendoly et al. (2005) menar att det dr viktigt att man marknadsfor butikerna genom hemsidan.
Det dr mgjligt att fa viktig information genom denna kanal som inte &r direkt relaterad till
produkterna. Exempel pa sidan information ir vigbeskrivningar. Aven Goersch (2002) bekriftar
vikten av att konsumenten kan fa information pad hemsidan om exempelvis butikens adress,
oppettider och telefonnummer. Detta kan klassas som en typ av cross-promotion och fungerar

som ett medel att locka kunder till butiken, 4ven om dess geografiska ldge inte &r optimalt

(Goersch, 2002).

2.4 UNDERSOKNINGSMODELL

Ovanstdende genomgéing av uttryck for integration och hur integrationen sker i praktiken kan
sammanfattas 1 de faktorer som presenteras i1 Figur 1 nedan. Dessa &r logistik, erbjudande,
kommunikation, service, information om konsumenter samt information om foretaget. Ju fler av
punkterna under faktorerna i undersokningsmodellen nedan som butiken uppfyller, desto mer
vilintegrerad dr butiken dr med foretagets webbshop. Exempelvis 6kar graden av integration om
samma varumérke anvénds i alla kanaler men den minskar om butiken inte tillimpar click and
collect. Denna modell kommer att anvindas som bas for att uppfylla en del av syftet med
studien, det vill sidga att skapa en bild av hur integrationen ser ut pa butiksniva, samt ligga till

grund for formulering av hypoteser.
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Figur 1. Undersokningsmodell.

2.5 HYPOTESER

I denna uppsats undersoks sambandet mellan graden av integration och de tre oberoende
variablerna branschtillhdrighet, geografisk placering av butiken samt &dgarstrukturen. Nedan
foljer en genomgang av de hypoteser som har testats for att se for vilka faktorer olika grupper

inom samma variabel skiljer sig it gdllande hur vilintegrerad faktorn &r.

2.5.1 Bransch

Strukturen och l6nsamheten skiljer sig mellan olika branscher, vilket gor att internet har paverkat
branscher pd olika sitt (Porter, 2001). P& grund av detta dr det sannolikt att man inom vissa
branscher inte utnyttjar internets mojligheter 1 lika stor utstrackning. En konsekvens av detta kan
vara att integrationen mellan den fysiska butiken och webbshoppen har halkat efter for vissa

branscher. Dessutom har tidigare studier pavisat att det finns skillnader mellan branscher
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géllande &tminstone vissa dimensioner av integrationen (Griffiths & Howard, 2008). P4 grund av

detta kommer foljande hypoteser att testas:

HO: Integrationsgraden skiljer sig inte at mellan butiker i olika branscher.

Hla: Integrationsgraden skiljer sig at mellan butiker i olika branscher géllande logistik.
H1b: Integrationsgraden skiljer sig at mellan butiker 1 olika branscher gillande
erbjudande.

Hlc: Integrationsgraden skiljer sig at mellan butiker i olika branscher géllande
kommunikation.

H1d: Integrationsgraden skiljer sig &t mellan butiker i olika branscher gillande service.
Hle: Integrationsgraden skiljer sig at mellan butiker i olika branscher géillande
information om konsumenter.

HI1f: Integrationsgraden skiljer sig at mellan butiker i olika branscher géllande

information om foretaget.

2.5.2 Geografisk plats

En butiks geografiska placering kan ha stora konsekvenser for butiken. Tidigare studier har visat

att platsen kan ha betydelse for en butiks lonsamhet (Li & Liu, 2012), varumarkets styrka
(Dabija & Babut, 2012) och efterfrdgan (Larsson & Oner, 2014). P4 grund av detta starka

inflytande dr det motiverat att undersoka denna variabel i en ny kontext och se om den

geografiska placeringen av butiken har ndgon effekt pa hur integrationen ser ut och vilka faktorer

som dr viktigast pa olika platser. De stider som har undersokts ar Malmo, Helsingborg, Lund och

Kristianstad. Foljande hypoteser har formulerats:

HO: Integrationsgraden skiljer sig inte at mellan butiker med olika geografisk placering.
H2a: Integrationsgraden skiljer sig at mellan butiker med olika geografisk placering
géllande logistik.

H2b: Integrationsgraden skiljer sig at mellan butiker med olika geografisk placering
gillande erbjudande.

H2c: Integrationsgraden skiljer sig at mellan butiker med olika geografisk placering
géllande kommunikation.

H2d: Integrationsgraden skiljer sig at mellan butiker med olika geografisk placering

gillande service.
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H2e: Integrationsgraden skiljer sig at mellan butiker med olika geografisk placering
géllande information om konsumenter.
H2f: Integrationsgraden skiljer sig at mellan butiker med olika geografisk placering

gillande information om foretaget.

2.5.3 Agarstruktur

Om en butik skots pa franchisebasis dr den mer 16st kopplad till foretaget i stort &n om butiken

dgs centralt. I denna situation har foretaget mindre kontroll 6ver den enskilda butiken jamfort

med om den dgs centralt (Alon & Jaffe, 2012). I vissa fall kan butiken ha en viss grad av frihet

(Cochet, Dormann & Ehrmann, 2008). Detta gor att de koncept som presenteras i butik 1 vissa

fall kan frdngd de som presenteras pd foretagets hemsida. Men andra ord kan detta ha

konsekvenser for hur integrationen ser ut och hur pass langt butikerna har kommit i processen att

integrera sina kanaler. De dgarstrukturer som har inkluderats i undersdkningen ar att butiken

antingen dgs av butikschefen eller centralt av foretaget. Foljande nollhypotes och mothypotes

kommer att testas:

HO: Integrationsgraden skiljer sig inte at mellan butiker med olika dgarstrukturer.

H3a: Integrationsgraden skiljer sig 4 mellan butiker med olika dgarstruktur gillande
logistik.

H3b: Integrationsgraden skiljer sig at mellan butiker med olika dgarstruktur géllande
erbjudande.

H3c: Integrationsgraden skiljer sig & mellan butiker med olika dgarstruktur géllande
kommunikation.

H3d: Integrationsgraden skiljer sig at mellan butiker med olika dgarstruktur géllande
service.

H3e: Integrationsgraden skiljer sig 4 mellan butiker med olika &dgarstruktur géllande
information om konsumenter.

H3f: Integrationsgraden skiljer sig 4t mellan butiker med olika dgarstruktur gillande

information om fOretaget.
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3. Metod

Nedan foljer en genomgang av hur studien har genomforts och vilka metoder som har anvénts.
Inledningsvis kommer en beskrivning av den valda undersokningsdesignen, vilket foljs av hur
urvalet gjordes samt tillvigagangssittet for undersokningen. Slutligen kommer en utvdrdering av

kvaliteten 1 uppsatsen med hjélp av begreppen reliabilitet och validitet.

3.1 UNDERSOKNINGSDESIGN

Syftet och frigestillningen i denna uppsats kan delas in i tva delar. Den forsta handlar om att
skapa en bild av hur integrationen ser ut pa butiksnivd genom att undersoka ifall det finns nagon
skillnad mellan grupper inom de tre oberoende variablerna bransch, geografisk plats och
dgarstruktur. Den andra delen syftar till att analysera vilka konsekvenser integrationen har for
den enskilda butiken. Genom att anvinda endast en typ av metod kan inte bada dessa delar
uppfyllas. Den forsta delen innebér att graden av integration maste méitas och for att gora detta
maste man utgd fran tidigare litteratur pd omradet for att oka jimforbarheten med tidigare
studier. Med andra ord anvénds en deduktiv ansats (Bryman & Bell, 2011). Samtidigt krdver den
andra delen av syftet och fragestidllningen ett mer flexibelt forhallningssatt dar ndgot har
observerats 1 verkligheten och utifran detta har teori formulerats. Detta krdver en induktiv ansats
(Bryman & Bell, 2011). Med formulering av en ny teori menas i denna studie att man har
bidragit med ett nytt perspektiv pd integration. Samtidigt passar inte den abduktiva ansatsen
eftersom de bada delarna i syftet och fragestillningen fungerar som tva olika komponenter i
uppsatsen (Alvesson & Skoldberg, 2008). Pa grund av syftets och frigestillningens karaktar har
bade en deduktiv och en induktiv ansats anvénts i denna uppsats. Dock har ansatsen mestadels
varit deduktiv eftersom den induktiva delen har anvints for att forklara resultatet av den
deduktiva komponenten. Resultatet av att anvidnda dessa tvd ansatser dr att en bredare bild
skapats av integration av multikanaler pd butiksnivd och fragestéllningen har saledes kunnat

besvaras.

Béde kvantitativt och kvalitativt material har samlats in. Den forsta delen av fragestillningen
kraver att integrationens storlek vid en viss tidpunkt mits och ddrmed méste analysen vara
kvantitativ (Eggeby & Soderberg, 1999). Fragestillningens karaktidr &r sddan att den bést

besvaras med siffror da det gor det mdjligt att utfora statistisk analys pa materialet, dra slutsatser
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utifran detta samt generalisera till hela populationen (Malhotra, 2010). For att uppfylla den andra
delen av syftet och fragestéllningen méste datan vara kvalitativ eftersom fenomenet dr av den
typen att det bdst fangas med ord pd grund av att det inte kan kvantifieras (Malhotra, 2010).
Inom tidigare studier om foretags integration &dr kvantitativa studier négot vanligare (se till
exempel Gallino & Moreno, 2015; Bendoly et al., 2005) men det finns dven exempel pa rent
kvalitativa studier (till exempel Cao, 2014). Med andra ord kan bada typerna av data anvindas
for att beskriva fenomenet. Denna uppsats har till storre delen en kvantitativ karaktér, men har
kompletterats med kvalitativa inslag, i linje med forhallandet mellan en deduktiv och induktiv
ansats 1 denna uppsats som beskrevs ovan. Det kvalitativa materialet har anvénts for att forklara
varfor det kvantitativa materialet ser ut som det gor (Malhotra, 2010). Annorlunda uttryckt har
flermetodsforskning anvints, dir den kvantitativa delen och den kvalitativa delen har analyserats
separat (Saunders, Lewis & Thornhill, 2007). Detta dr ndgot som blir allt vanligare inom
forskningen (Bryman & Bell, 2011; Bergman, 2008). Flera argument har lyfts fram till fordel for
detta tillvdgagangssitt, bland annat att man genom triangulering kan bekréfta sina resultat med

mer dn en metod (Bryman & Bell, 2011).

Studien anvénder sig av en tvérsnittsdesign. I detta fall innebér det att graden av integration for
flera butiker har undersokts vid ett visst tillfille (Bryman & Bell, 2011). Aven den kvalitativa
delen av studien klassas som tvirsnittsdesign eftersom ett antal fall undersoktes vid samma
tidpunkt (Bryman & Bell, 2011). Det finns ett antal andra tillvigagingssitt men en
tvarsnittsdesign beddmdes som det bista alternativet for att uppfylla syftet. Exempelvis en ren
fallstudie skulle ha genererat en mer detaljerad bild av fenomenet (Bryman & Bell, 2011).
Nackdelen med en sddan undersokningsdesign ér att det hade blivit svarare att generalisera och
mindre sannolikt att resultatet kunde sdgas gilla for hela populationen. Genom det valda
tillvdgagangssittet blev studien bredare dn om endast ett fall hade anvénts, vilket dr nodvéindigt
for att kunna uppfylla syftet. Aven en longitudinell design har valts bort. En risk med
longitudinella studier &r att det &r svdrare att fa ett representativt urval jamfort med om
tvarsnittsdesign anviands (Malhotra, 2010). D4 det racker med att skapa en 6gonblicksbild for att

besvara fragestéllningen var det inte motiverat att ta denna risk.
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3.2 URVAL

Som tidigare ndmnt i avsnittet om avgransningar ovan bestar populationen i denna undersdkning
av fysiska butiker i Malmo, Helsingborg, Lund eller Kristianstad som tillhor ett foretag som har
en webbshop samt verkar inom hemelektronik-, kldd- eller mobelbranschen. Nedan foljer en
beskrivning av hur urvalet gjordes till den kvantitativa undersokningen. Dérefter behandlas

urvalet till den kompletterande, kvalitativa studien.

3.2.1 Urval till kvantitativ undersokning

For att kunna gora ett urval till den kvantitativa delen av undersdkningen anvindes en
forteckning innehdllande 173 detaljhandelsforetag som verkar pa den svenska marknaden. Denna
ursprungliga urvalsram dr baserad pa ett stratifierat urval utifran branschtillhérighet och har dven
anvants i tidigare forskning. Det ursprungliga materialet som urvalsramen ar baserad pa kommer
fran tidskriften Market (2014). Detta passar denna undersokning vél dé branschtillhorighet ar en
variabel som har inkluderats i analysen. Dessutom gor ett stratifierat urval stickprovet mer
representativt for populationen i termer av de variabler som anvédndes for att gora urvalet
(Sapsford, 2007). De storsta detaljhandelsforetagen 1 Sverige efter omséattning inkluderades i den
ursprungliga urvalsramen. Detta motiverar ytterligare valet av denna urvalsram eftersom det ar
mer sannolikt att storre foretag har bade en webbshop och fysiska butiker jamfort med mindre
foretag. Genom detta har en storre andel av foretagen i den ursprungliga urvalsramen kunnat

inkluderas dn om den dven innehdll mindre foretag.

I ett forsta steg sdllades de foretag som inte ingdr i populationen bort. Med andra ord saknade de
antingen en webbshop, verkade inom fel bransch eller hade ingen fysisk butik i det valda
geografiska omrddet. For de foretag som var kvar skapades en ny forteckning over alla deras
butiker fordelat Gver de tre branscherna. Ett systematiskt urval gjordes inom varje bransch for att
komma fram till ett slutgiltigt stickprov pa 90 butiker. For att gora stickprovet mer representativt
for populationen gjordes mindre justeringar. Mélet var att inkludera sa méinga foretag som
mojligt och att fordelningen mellan stiderna och branscherna skulle reflektera fordelningen 1
urvalsramen 1 sd stor utstrickning som mojligt. De nya butikerna valdes slumpmissigt inom
samma bransch som de som togs bort. Eftersom klddbranschen var den bransch med flest butiker

1 omradet inkluderades 40 butiker frdn denna bransch. D& de andra branscherna var mindre
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inkluderades 30 hemelektronikbutiker och 20 mdbelbutiker. Inom exempelvis mobelbranschen
finns det endast 53 butiker i den definierade population och det var inte motiverat att ta med ett
storre antal butiker i stickprovet. I Tabell 1 och Tabell 2 nedan visas férdelningen av butikerna
mellan dels branscherna och dels de geografiska platserna, bade i urvalet och i populationen. For
den tredje oberoende variabeln, dgarstruktur, dr fordelningen i populationen okénd. Anledningen
till detta &r att det var en frdga i observationsprotokollet och pé sé sitt samlades information om
fordelningen inom stickprovet. Darmed finns endast statistik gillande stickprovet att tillga. I

stickprovet dgs 11 butiker av butikschefen och 79 dgs av foretaget.

Bransch Stickprov  Population
Mode 40 177
Elektronik 30 88
Heminredning 20 53

Totalt 90 318

Tabell 1. Foérdelning mellan de olika branscherna i stickprovet och populationen.

Plats Stickprov  Population
Malmo 44 162
Helsingborg 20 68

Lund 16 52
Kristianstad 10 36

Totalt 90 318

Tabell 2. Fordelning mellan de olika geografiska platserna i stickprovet och populationen.

3.2.2 Urval till kvalitativ undersokning

Urvalet till de kvalitativa intervjuerna gjordes med hjélp av judgmental sampling. Fallen ar valda
utav forfattarna sjdlva (Malhotra, 2010). De butiker som har valts har pa nigot vis stuckit ut fran
mangden nér den kvantitativa undersokningen genomfordes. Det kan exempelvis vara genom att

de anstillda hade manga intressanta saker att dela med sig av, att det som sas av de intervjuade
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representerade de generella teman som identifierades eller att integrationsgraden var ovanligt
hog eller l1ag. En annan aspekt som togs med i berdkningen nér urvalet gjordes var att man ville
ticka s4 manga grupper inom de oberoende variablerna som mdojligt. I det slutgiltiga urvalet
tacktes alla branscher och édgarstrukturer samt alla stader utom Helsingborg. Eftersom urvalet r
delvis baserat pa subjektiva omdomen gar resultaten inte att generaliseras till hela populationen
(Malhotra, 2010). Dock &r syftet med de kvalitativa intervjuerna snarare att ge stod till Gvriga
observationer som gjorts, forklara resultatet i den kvantitativa undersokningen samt besvara den
andra delen av syftet och fragestéllningen, som handlar om vilka konsekvenser integrationen har
for den enskilda butiken. Hade urvalet gjorts slumpmaissigt dr det inte sékert att de aspekter som

skulle fangas av intervjuerna kom med (Malhotra, 2010).

3.3 TILLVAGAGANGSSATT

3.3.1 Kvantitativ undersékning

Utifrén litteraturen konstruerades ett observationsprotokoll med 32 frdgor, som anvédndes nér den
kvantitativa datan samlades in (se Bilaga 1). Fragorna fokuserade framst pd aspekter som
hittades i flera killor som leder till en hog integrationsgrad, dd dessa faktorer med storsta
sannolikhet dr viktigare. De kéllor som fradmst anvéndes var Berman och Thelen (2004), Goersch
(2002), Oh et al. (2012) samt Schramm-Klein et al. (2011). Eftersom en del av artiklarna &r
relativt gamla och det har hdnt mycket inom den tekniska utvecklingen sedan de publicerades
gjordes avvigningar om hur pass relevanta olika fragor ar for dagens samhalle. Till exempel var
det inte motiverat att ta med ifall hemsidan kommer fram nir man sdker pa foretagsnamnet
(Goersch, 2002), di det bedomdes som standard idag. Observationsprotokollet testades genom en
pilotstudie. I ett forsta steg testades det i en butik per bransch, det vill sdga i totalt tre butiker,
som ingdr i populationen men inte 1 stickprovet. Direfter reviderades protokollet utifrdn de
svarigheter som identifierades under testet. Till exempel lades det till fler svarsalternativ pa vissa
fragor. Den reviderade versionen av observationsprotokollet testades sedan i ytterligare en butik.

Eftersom inga problem uppstod anvéndes den versionen i den fortsatta undersdkningen.

Det kvantitativa empiriska materialet dr framst baserat pa strukturerade observationer som gjorts

utan forfattarnas aktiva deltagande. Fenomenet som undersoks ér av sddan natur att det inte kravs
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mycket interaktion med de anstdllda eftersom uttrycken for det till stor del kan observeras.
Forutom observationerna gjordes dven kortare intervjuer med en anstélld 1 varje butik som en del
av den kvantitativa undersokningen. Anledningen till detta var att det inte var mgjligt att besvara
alla frdgorna enbart genom observation. Dock var fragorna som stélldes till de anstdllda inte av
sadan natur att de handlade om deras subjektiva uppfattning om &mnet utan behandlade mer
objektiva aspekter, sasom ifall hemsideadressen ar tryckt pa de kvitton som konsumenterna far. I
och med detta var det inte motiverat att kridva att fi prata med butikschefen eller liknande
eftersom det bedomdes som att alla anstéllda kunde besvara fragorna. Detta visade sig mestadels

stimma 1 verkligheten.

Den kvantitativa datan samlades in mellan 16 och 23 mars 2015. I ett forsta steg gjordes
observationer online. En del av de aspekterna som skulle undersokas i butiken byggde pa vad
som hittades online pé foretagens hemsidor, till exempel ifall loggan som anvinds dr densamma 1
bada kanalerna. Efter undersokningen av foretagets webbshoppar besdktes den fysiska butiken
for att fOrst géra observationer och sedan gora kompletterande intervjuer med de anstéllda. Innan
fragorna stdlldes forklarades endast kort for den anstéllde vad studien gér ut pa. Anledningen till
att inte ga in pa det i detalj ar att integration &r ett relativt komplext begrepp som ar svart att fa
grepp om. For att inte forvirra eller pdverka de som intervjuades behandlades dess innebdrd
endast ytligt. Till en borjan gjordes observationerna online och i butik parvis. Skélet till det var
att sékerstilla att samma tolkning av fragorna gjordes och att bada forfattare lade fokus pa
samma saker. For att effektivisera arbetet gjordes det sedan enskilt nir det var sdkert att studien

genomfordes pd samma sétt av bada forfattarna.

Efter att all kvantitativ data hade samlats in matades den in 1 SPSS. I nista steg gick forfattarna
igenom alla observationsprotokoll tillsammans och jamforde med de siffrorna som hade angetts 1
SPSS {or att sdkerstélla att inga virden hade matats in fel. Dérefter kodades datan. Varje fraga
var vird en poidng, vilket gavs om respondenten svarade ja pd frdgan. Var svaret nej gavs noll
poédng. P4 de fragor dir svaret var ett procenttal har butiken fatt en podng om de svarade 100
procent, 0,7 podng om de svarade 70 procent och sd vidare. Frdgan gillande 1 hur stor
utstrackning den fysiska butiken liknade webbshoppen har kodats pa sa vis att en femma gav ett

poéng, en fyra gav 0,75 poing och sé vidare. Efter att alla svar hade poéngsatts adderades svaren
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for en viss butik for varje faktor 1 undersokningsmodellen. Fér exempelvis faktorn logistik var
den maximala podngsumman nio podng da det fanns nio fragor om denna faktor. En forteckning
over hur fragorna fordelades mellan de olika faktorerna finns i Bilaga 2. Podngen omvandlades
till procent for att gora resultatet mer lattoverskadligt och 6ka jamforbarheten mellan faktorerna.
Om en butik hade uppnatt sex av nio podng pa faktorn logistik tilldelades den butiken den
slutgiltiga podngen 66,7 pa den faktorn. Efter detta genomférdes ANOV A-analyser pa materialet

for att kunna testa hypoteserna. Utfallet av dessa finns nedan i avsnittet om resultat.

Den insamlade datan bearbetades till viss del innan den kodades. De saknade virdena dér
respondenterna inte hade kunnat ange ett svar kodades som att de hade svarat nej pa fragan.
Anledningen till detta ar att ifall respondenten inte vet svaret innebér det att denne inte har
tillracklig kunskap om exempelvis webbshoppen. Enligt litteraturen ar detta ett tecken pa délig
integration (Bendoly et al., 2005) och darfor bor det ge noll podng. Tva fragor 1 den ursprungliga
enkéten, fraga 14 och 15, slogs samman till en fraga. Friga 14 handlade om huruvida man hade
samma pris 1 butiken som i webbshoppen. Svarade man nej p fragan stilldes dven fraga 15, som
var hur stor andel av priserna som var desamma i alla kanaler. Om man svarar ja pa fraga 14
innebér det detsamma som att man svarar 100 procent pé fraga 15. Fraga 14 stroks darfor och de
som hade svarat ja pa den fick svaret ”100 procent” pa fraga 15. Detta gjorde datan lattare att
hantera. I de fall d& en respondent hade svarat nej pa en huvudfraga och dédrmed inte svarat pd

foljdfragorna gavs noll poéng pé foljdfragorna for att det inte skulle rdknas som ett saknat virde.

3.3.2 Kvalitativ undersokning

Efter att datan hade sammanstillts valdes butikerna till de kvalitativa intervjuerna ut. Dérefter
konstruerades intervjuguiden, som innehéller fragor gillande butikens allménna attityd till och
forhallande gentemot webbshoppen (se Bilaga 3). Anledningen till att de kvalitativa intervjuerna
genomfordes var att det under den kvantitativa undersokningen gjordes observationer 1 butikerna
och de anstdllda sa saker som inte fangades upp i observationsprotokollet. Darfor baserades
fragorna i den kvalitativa studien pé dessa observationer samt reflektioner som forfattarna hade
kring det som observerades. Andamalet var att forklara och bekrifta det som tidigare hade

observerats samt skapa en bild av implikationerna av integration pa butiksniva.
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Den ursprungliga tanken var att bdda forfattarna skulle medverka vid den forsta kvalitativa
intervjun. Pa grund av den som intervjuades tillgianglighet var detta inte mgjligt och ddrmed
gjordes den forsta intervjun enskilt. Dock gjordes de foljande tvé intervjuerna i par, dér den ena
hade huvudansvaret for att stélla frigor och den andra tog anteckningar samt stillde foljdfragor.
Intervjuerna var mellan 10 och 20 minuter langa. De spelades in med de intervjuades tillstand
och transkriberades sedan. Dock spelades inte den forsta intervjun in med den butik som
bendmns som Modebutiken nedan inte in pa grund av tekniska problem men utforliga
anteckningar togs under intervjun. Dessutom har sammanfattningen av intervjuerna nedan
godkints av den intervjuade butiksdgaren for Modebutiken. Analysen av materialet fran de
kvalitativa intervjuerna gjordes genom att identifiera teman och uttalanden som kan bekrifta,

forklara eller vidareutveckla resultatet frdn den kvantitativa undersokningen.

Alla foretag som har inkluderats i undersokningen har anonymiserats. Skilet till detta skiljer sig
at mellan de tvd undersokningarna. For den kvantitativa studien var anledningen att det inte
ansdgs rimligt att fa tillstind av alla fGretagen att publicera foretagsnamnen. For den kvalitativa
undersokningen var syftet med anonymiseringen att respondenterna skulle kunna tala fritt om

amnet och inte paverkas av att deras namn skulle publiceras.

34TYP AV DATA

I arbetet har bade primir- och sekundirdata anvénts. Primérdatan dr det material som forfattarna
sjdlva har samlat in genom undersokningen (Malhotra, 2010). Sekundirdata dr data som har
samlats in for andra &ndamal (Malhotra, 2010) och bestér av den urvalsram som anvéndes for att
kunna gora urvalet av butiker samt information pd fOretagens hemsidor som noterades i
observationsprotokollet. Fakta om detaljhandeln i Sverige och olika branscher har samlats in,
vilket kan klassas som sekundédrdata. Denna information har tagits i1 beaktning under
genomforandet av analysen och tolkningen av materialet samt under valet av vilka branscher

som skulle inkluderas 1 stickprovet.

Som tidigare ndmnt har bade kvantitativ och kvalitativ data samlats in, vilket kan klassas som
triangulering. Ett annat syfte med detta ar att det kan skapa ett rikare material och en mer

fullstindig bild av fenomenet som undersoks (Hammersley, 2008). Detta passar vidl med
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uppsatsens fragestdllning, da den innefattar tvd delar. Genom triangulering kan integrationen
undersdkas fran tva synvinklar och pa s& sétt kan fragestéllningen besvaras. Det ger dven

mdjlighet att bekréfta de resultat som har uppnatts i den ena studien med resultatet i den andra.

3.5 VARIABLER

Den kvantitativa undersdkningen har koncentrerats pa tre oberoende variabler samt en beroende
variabel. De oberoende variablerna dr branschtillhdrighet, geografisk placering av butik samt
dgarstruktur. Graden av integration dr den beroende variabeln. Nedan behandlas variablerna mer

1 detalj.

3.5.1 Oberoende variabler

Alla de oberoende variablerna dr av nominalskala da det endast dr mojligt att klassificera
observationerna (Malhotra, 2010). De kan inte rangordnas. Nedan foljer en genomgang av de tre
oberoende variablerna och i vissa fall en motivering géllande varfor vissa grupper inom

variablerna inkluderades 1 studien.

Gillande branschtillhorighet har elektronik-, mode- och mdobelbranschen inkluderats 1 studien.
Butikerna har klassats utifrdin den kategorisering som fanns i den ursprungliga urvalsramen.
Hemelektronikbranschen dr den bransch som omsatte mest ar 2014 inom e-handel (Postnord,
2014). Dessutom karaktdriseras branschen av hog konkurrens dér det ar svért att differentiera sig
eftersom foretagen koper sina varor frdn samma tillverkare (MarketLine Advantage, 2015).
Konsekvensen blir att man konkurrerar i1 termer av pris och service istillet (MarketLine
Advantage, 2015). Samtidigt dr integrerade multikanaler en konkurrensfordel (Herhausen et al.,
2015). Frigan &r darfor om det finns nigra faktorer av integration som dr underexploaterade av
hemelektronikbranschen och diarmed potentiellt kan ge butiker fordelar gentemot andra i denna
konkurrensutsatta bransch. Modebranschen dr den bransch med nist hogst omsittning inom e-
handel (Postnord, 2014) men samtidigt karaktiriseras den av att konsumenten gérna vill prova
produkterna innan kop (Postnord, 2014). Tidigare forskning har visat pa att webbhandel passar
bittre for produkter med mer funktionella attribut som kan beskrivas i text (Degeratu,
Rangaswamy & Wu, 2000). Denna motséttning gor det till en intressant bransch att ha med 1

undersokningen eftersom integration kan vara ett medel for att undgd detta problem. Till
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exempel kan det forenkla processen nidr man returnerar en vara man har kopt online genom att
man kan gora det i butiken om varan inte héller den kvalitet som utlovats. Diarmed ar det
sannolikt att bendgenheten okar hos konsumenter att géra sina inkdp genom webbshoppen.
Modebranschen karaktdriseras dven av hog konkurrens och att det ar latt for konsumenter att
byta foretag (MarketLine Advantage, 2014). Integration kan dven inom denna bransch vara ett
sdtt att std emot problem som de enskilda foretagen och butikerna maste hantera. Ett argument
for att inkludera bdde mode- och hemelektronikbranschen i stickprovet dr att tidigare studier har
pavisat att hemelektronik branschen &r béttre integrerad &n modebranschen géllande logistik
(Griffiths & Howard, 2008). Med andra ord blir det mojligt att testa detta 1 en ny kontext, det vill
sdga Skéne. Mobelbranschen var under 2014 en av de branscher som hade storst tillvixt inom e-
handel (Postnord, 2014) och har darfor inkluderats i denna studie. Dessutom &r varorna dven hir
av sadan karaktér att man helst vill se varan i verkligheten innan man koper den, vilket inte dr
mdjligt vid kop online (Oh, Yoon & Shyu, 2008). Annorlunda uttryckt finns samma motsittning
som inom modebranschen géllande att webbhandeln &r mer 1dmplig for varor med funktionella
attribut (Degeratu et al., 2000). Dock finns det potential for att hemsidan kan inom
mobelbranschen bli ett viktigt komplement till den fysiska butiken i framtiden, d& foretag

exempelvis kan anvédnda den for att formedla produktinformation (Oh et al., 2008).

Det har dven gjorts en avgransning vad giller den geografiska platsen for insamling av empiri.
Av praktiska skél har endast foretag som har en fysisk butik i Malmd, Helsingborg, Lund eller
Kristianstad undersokts. Dessa stader dr de fyra storsta i Skdne (Statistiska centralbyran, 2015)
och de tillhor en viktig handelsregion 1 Sverige. Till exempel & Malmo en av de stdderna 1
Sverige med flest handelsomrdden (Statistiska centralbyran, 2011). Information gillande den
geografiska placeringen av butiken samlades in i samband med att forteckningen 6ver de olika
butikerna skapades. En konsekvens av detta dr att det dr sannolikt att de flesta storre kedjorna har
en fysisk butik i regionen. Darmed har butiker fran ett stérre antal foretag kunnat inkluderas én

om undersokningen hade genomforts pd en mindre ort.
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En av fragorna i observationsprotokollet var huruvida butiken dgs av butikschefen eller av
foretaget. Pa sa sitt klassificerades butiken dven géllande dgarstruktur. Dessa grupper valdes for

att skapa en tydlig indelning gillande graden av kontroll foretaget har 6ver butiken.

3.5.2 Beroende variabel

Den beroende variabeln dr graden av integration. Den méts pa kvotskala eftersom varje fraga ger
lika manga poéng och det saledes ér lika 1&ngt mellan stegen i skalan. Det dr mojligt att berékna
kvoter och konsekvensen av att beroende variabeln har denna skalniva ar att det gér att
genomfora ANOVA-analys pa materialet (Malhotra, 2010). Ju hogre podng en butik har, desto
mer vilintegrerad dr den fysiska butiken med foretagets onlinebutik. Den maximala poidngen en

butik kan {4 pa varje faktor i undersokningsmodellen &r 100 procent.

3.6 RELIABILITET OCH VALIDITET

Intern reliabilitet handlar om ifall alla fragor som stélls under undersdkningen relaterar till
samma sak (Bryman & Bell, 2011). I detta fall handlar det om ifall de fridgor som stéllts handlar
om integration. De indikatorer som har anvints i denna uppsats kommer fran tidigare forskning
och har anvénts i tidigare studier, som namnt ovan. Pa grund av detta dr den interna reliabiliteten
hog. Det ér sannolikt att alla fragor relaterar till olika aspekter som leder till en 6kad integration
mellan webbshop och fysisk butik. En annan viktig dimension av en studies reliabilitet dr hur
stabilt ett matt 4r (Bryman & Bell, 2011). Ett sétt att testa detta dr att forsoka upprepa studiens
resultat. Denna unders6kning har endast skapat en 6gonblicksbild av hur det ser ut 1 verkligheten
och om man gor om detta test vid en senare tidpunkt dr det inte sékert att man far samma resultat.
Detta &r i linje med studiens syfte, som handlar om att skapa en bild av hur ndgot ser ut. Gors
samma studie igen vid ett senare tillfidlle kommer resultatet att skilja sig dt. Integration &r ett
framvixande fenomen och ddrmed skulle framtida replikerande studier troligtvis pdvisa en hogre
grad av integration dn vad som har identifierats i denna studie. D4 mer @n en person genomfor
observationer till samma studie kan intrabeddmarreliabiliteten bli ett problem (Bryman & Bell,
2011). For att 6ka intrabedomarreliabiliteten av observationerna i termer av detta har forfattarna i
denna studie varit mycket noga med att vara fullstdndigt 6verens om hur frdgorna tolkas och vad
det dr varje fraga ska madta. Dessutom undersoktes de forsta butikerna tillsammans for att

ytterligare sdkerstilla att bada forfattarna letade efter samma saker. Observationerna har gjorts sé
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strukturerade som mojligt genom att definiera exakt vad som ska undersokas (Bhandarkar,

2010).

Validitet dr det viktigaste kriteriet i forskningen och ber6r ifall man verkligen méter det man ska
mata (Bryman & Bell, 2011). Eftersom observationsprotokollet dr baserat pa tidigare forskning
ar det troligt att det fAngar upp de aspekter som dr viktiga for att méta integrationens storlek och
utstrackning. Tva typer av data har samlats in, det vill sdga bdde kvantitativt och kvalitativt
material. Enligt Hammersley (2008) klassas detta som triangulering, vilket gor att validiteten i
materialet 6kar da mer 4n en kélla kan bestyrka resultatet. Den externa validiteten berdr fragan
om det gér att generalisera resultatet av en studie (Bryman & Bell, 2011) och i1 denna studie ar
den hog. Dock kan endast resultatet i den kvantitativa undersokningen generaliseras. Da 90
butiker undersokts kan generella slutsatser utifrdn det kvantitativa materialet dras om hur
integrationen av multikanalsystem ser ut i den valda populationen. Dock &r stickprovet for den
kvalitativa delen for litet for att kunna generalisera till populationen i stort. Denna del av
undersokningen har en mer explorativ karaktir och 1 och med detta ér syftet snarare att skapa en
storre forstaelse for &mnet &n att generalisera (Malhotra, 2010). Den interna validiteten handlar
om ifall pastdenden gillande kausalitet mellan variabler &r trovirdiga och rimliga (Bryman &
Bell, 2011). Aven denna aspekt bedéms som hdg eftersom de variabler som har visat sig vara
signifikanta 1 den kvantitativa studien har dven varit det 1 tidigare studier eller finns det intuitiva

samband mellan dem.
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4. Resultat och analys

I detta avsnitt presenteras resultatet av undersokningen. Inledningsvis kommer en
sammanfattning av stickprovets egenskaper samt svarsfrekvensen pd de viktigaste fragorna.
Detta foljs av hypotestester med hjdlp av ANOVA-analyser. Slutligen presenteras generella
observationer som gjordes under studiens géng samt en sammanfattning av de kvalitativa

intervjuerna.

4.1 BESKRIVANDE STATISTIK

I studien har en undersdkning av 90 butiker gjorts, vilket med andra ord utgdr stickprovet.
Populationen bestod av sammanlagt 318 butiker, vilket innebdr att cirka 28,3 procent av
populationen har undersokts. Utav de 51 foretag som fanns i populationen dr 49 av dem
representerade i stickprovet med minst en butik. I Tabell 3 nedan visas en sammanfattning av hur

butikerna fordelade sig mellan de olika platserna och branscherna.

Butiker i stickprovet

Flats

Malmi Helsingborg Lund Kristianstad Totalt

Bransch Mode Antal 18 10 8 4 40
U 44 4%

Elektronik Antal 17 7 3 3 20

g 33.3%

Heminredning Antal g 3 5 3 20

o 22 2%

Totalt Antal 44 20 16 10 aa
a 48,9% 22.2% 17,8% 11,1% 100,0%

Tabell 3. Fordelning av butiker i stickprovet géllande plats och branschtillhorighet.

I Tabell 4 nedan visas en forteckning Over svarsfrekvensen pd de viktigaste frdgorna 1
observationsprotokollet. P4 grund av att vissa frdgor dr foljdfragor har de ldgre svarsfrekvens én
de Ovriga eftersom de inte stélldes till alla respondenter. De frdgor som redovisas nedan ar de
som var signifikanta pa 0,1-nivan for minst en oberoende variabel nér y*-test genomfordes pa de

enskilda fragorna.
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Svarsfrekvens

]

Giltiga Saknade
kanvaror som har bestdllts online hamtas i den har a0 1]
hutiken?
kanvaror som har kipts online [Amnas tillbaka i den har a0 1]
hutiken?
Har konsumenten tillgang till orderstatus pa butikens 7T 13
hemsida?
Om envara ar slut i butiken, kan man da bestilla den 349 1
direkt fran den hir butiken?
kan konsumenten betala envara bestalld online i den a8 2
har butiken?
Arloggan densamma i alla kanaler? a0
| hur utstréckning liknar onlinehuwtiken den fysiska a0
butiken?
Finns det en FAQ-sektion pa hemsidan? a0
Lppmuntras kip i andra kanaleri den har butiken? a0
Finns det ett lojalitetsprogram? a0
Om detfinns ett lojalitetsprogram, far medlemmar 30 G0
rekommendationer om vad de kan kipa baserat pa
tidigare kip bade online och i hutik?
Star hemsideadressen pa kittot? =] 1
Marknadsfars samma kampanjer online och i butik? a0 1]

Tabell 4. Svarsfrekvens pa signifikanta fragor.

4.2 RESULTAT AV ANOVA-TESTER

Nedan testas de tre nollhypoteser som presenterades ovan och som utgdr fran varsin oberoende
variabel. I alla tre fallen séger nollhypotesen att butikers uppvisade grad av integration inte
skiljer sig &t beroende pa vilken grupp de tillhér inom den oberoende variabeln som testas. Till
exempel dr den forsta nollhypotesen att butiker i olika branscher inte skiljer sig &t géllande hur
pass integrerade de ar. De alternativa mothypoteserna som testas ar strukturerade utifran de sex
faktorerna i undersokningsmodellen ovan. For varje nollhypotes finns det med andra ord sex
mothypoteser. Exempel pd en sddan dr att butiker i olika branscher skiljer sig it gillande hur

pass vélintegrerad logistiken dr mellan butiken och webbshoppen.
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4.2.1 Bransch

Bransch - ANOVA

Kvadratsumma  Frihetsgrader  Medellkvadratsumma F Sig.
H1a: Logistik Mellan grupper h444 2 2 27246 5111 oo
Inom grupper 463765 a7 5331
Totalt 518258 89
H1b: Erbjudande Mellan grupper 1185 2 h9,2 174 841
Inom grupper 29677 6 ar M
Totalt 297961 84
H1ec: Kommunikation Mellan grupper 1470 2 T3h 278 NiTi
Inom grupper 229395 ar 2637
Totalt 230865 89
Hid: Senice Mellan grupper 163849 2 8194 BED A27
Inom grupper 829167 ar 95831
Totalt 845556 84
H1e: Infarmation om Mellan grupper 232037 2 11601,9 9,959 000
kansumenten Inam grupper 1013519 a7 1165,0
Totalt 124555 6 Ba
H1f: Information am Mellan grupper 0 2 0 000 1,000
furetaget Inom grupper 9000,0 87 103,4
Totalt 5000,0 84

Tabell 5. Resultat av ANOV A-analys for de olika branscherna vad géller integration.

Som presenterat ovan i Tabell 5 finns det tva faktorer som har ett p-vérde under 0,05. Dessa tva
faktorer ar information om konsumenten och logistik. Detta betyder att det finns en signifikant
skillnad mellan de olika branscherna vad géller dessa faktorer och att nollhypotesen forkastas. I
Tabell 6 nedan kan man observera att for faktorn information om konsumenter dr mode bést pa
detta bland branscherna, foljt av heminredning och sist elektronik. Dessa tva branscher har en
betydligt ldgre grad av integration géllande information om konsumenten &n vad mode dr. Vad
giller den andra signifikanta faktorn logistik kan man se att elektronik dr den mer integrerade
branschen, sedan kommer mode och slutligen heminredning. Skillnaden 1 medelviarde mellan de
tva sistndmnda branscherna dr inte stor, men det finns en tydlig skillnad mellan elektronik och de

Ovriga tvd branscherna.
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Bransch - Beskrivande statistik

95% konfidensintervall fir

medelvarde
M Medelvarde  Standardawikelse  Medelfel Undre grans Ovre grans Minimum  Maximum
H1a: Logistik Mode 40 483 223 35 412 555 0 88,9
Elektranik a0 64,4 236 43 556 733 22,2 100,0
Heminredning 20 472 238 53 36,0 53,4 11,1 88,9
Totalt a0 535 241 25 484 58,5 0 100,0
H1b: Erbjudande Mode 40 79,8 17,1 27 743 85,2 533 100,0
Elektranik a0 79,5 19,6 36 721 86,8 20,0 100,0
Heminredning 20 82,4 19,4 43 733 915 350 100,0
Totalt a0 80,3 18,3 18 76,4 84,1 20,0 100,0
H1c: Kommunikation Mode 40 61,1 16,1 26 550 66,3 250 90,6
Elektranik a0 58,4 17,1 3,1 52,0 64,8 250 87,5
Heminredning 20 61,3 15,0 34 542 68,3 375 938
Totalt a0 60,2 16,1 17 56,9 63,6 250 938
H1d: Senvice Mode 40 528 27,6 44 437 61,3 0 100,0
Elektranik a0 433 36,5 6,7 29,7 57.0 0 100,0
Heminredning 20 450 27,6 6,2 321 57,9 0 100,0
Totalt a0 478 30,8 32 413 542 0 100,0
H1e: Information om Mode 40 433 422 6,7 29,8 56,8 0 100,0
konsumenten Elektronik 30 8,9 24,7 45 -3 18,1 0 100,0
Heminredning 20 15,0 275 6,2 21 27,9 0 66,7
Totalt a0 256 374 39 17,7 334 0 100,0
H1f. Information om Mode 40 96,7 10,1 16 934 93,9 66,7 100,0
faretaget Elektronik 30 96,7 10,2 19 92,9 100,5 66,7 100,0
Heminredning 20 96,7 10,3 23 91,9 101,5 66,7 100,0
Totalt a0 96,7 10,1 1,1 94 6 93,8 66,7 100,0
Tabell 6. Beskrivande statistik pa integrationen mellan olika branscher.
4.2.2 Geografisk plats
Geografisk plats - ANOVA
Kvadratsumma  Frihetsgrader Medelkvadratsumma F Sig.
H2a: Logistik Mellan grupper 38830 3 1284 3 2,322 081
Inom grupper 475428 86 557 .5
Totalt 518258 88
H2b: Erbjudande Mellan grupper 917 .1 3 3057 =] 440
Inom grupper 288789 aa 3358
Totalt 20874961 g8
H2ec: Kommunikation Mellan grupper 14353 3 4734 1,800 136
Inom grupper 216581,2 a6 2518
Totalt 23086,5 88
H2d: Service Mellan grupper 5268,6 3 175662 1,808 135
Inom grupper 74928649 a6 9214
Totalt B45565 6 85
H2e: Information om Mellan grupper 7828 3 2609 81 908
konsumenten Inom grupper 123772,7 86 14392
Totalt 124555 6 88
H2f: Information om Mellan grupper 200,8 3 66,9 654 583
féiretaget y )
Inom grupper arag.2 aa 1023
Totalt 8000,0 8o

Tabell 7. Resultat av ANOV A-analys for de olika geografiska placeringarna vad géller integration.
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Vad giller den geografiska platsen kan man 1 Tabell 7 se att alla faktorer har ett p-védrde Gver
0,05. Detta innebér att det inte finns négon statistisk sdkerstdlld skillnad mellan de olika
platserna i undersokningen och ddrmed accepteras nollhypotesen. Manga av faktorerna har
medelvirden som dverstiger 50 procent som demonstreras i Tabell 8 nedan. Den enda faktor vars
medelvérde understiger 50 procent for alla stdderna dr information om konsumenten. For service

understiger medelvérdet 50 procent for tva av fyra stider.

Geografisk plats - Beskrivande statistik

95% konfidensintervall fir

medelvarde

M Medelvarde  Standardawikelse  Medelfel Undre gréns Ovre grans Minimum  Maximum

H2a: Logistik Malma 44 51,0 26,7 40 429 59,1 111 100,0
Helsingborg 20 60,0 17,4 39 518 68,2 222 100,0

Lund 16 444 24,7 6.2 313 57,6 0 88,9

Kristianstad 10 65,6 16,1 5.1 54,0 771 444 88,9

Totalt 30 53,5 241 25 48,4 58,5 0 100,0

H2b: Erbjudande Malma 44 792 18,8 28 735 84,9 200 100,0
Helsingborg 20 774 17,8 40 69,0 85,8 a7 100,0

Lund 16 86,9 14,3 37 78,9 94,8 58,3 100,0

Kristianstad 10 80,2 21,9 6.9 64,5 95,8 350 100,0

Totalt 30 80,3 18,3 19 76,4 841 200 100,0

H2c: Kommunikation Malma 44 576 15,9 24 528 62,4 250 90,6
Helsingborg 20 59,2 13,2 30 53,0 68,4 28,1 781

Lund 16 68,6 20,3 5.1 57,8 79,4 250 93,8

Kristianstad 10 60,6 12,3 39 519 69,4 375 84,4

Totalt 30 60,2 16,1 17 56,9 63,6 250 93,8

H2d: Senvice Malma 4 489 314 47 383 58,4 0 100,0
Helsinghorg 20 350 28,6 6.4 216 48,4 0 100,0

Lund 16 53,1 221 55 43 64,9 0 100,0

Kristianstad 10 60,0 39,4 12,5 318 88,2 0 100,0

Totalt 30 478 30,8 32 43 54,2 0 100,0

H2e: Information om Malmé 44 227 351 53 121 334 0 100,0
konsumenten Helsingborg 20 26,7 42,7 9.6 6.7 46,7 0 100,0
Lund 16 29,2 40,1 10,0 7.8 50,6 0 100,0

Kristianstad 10 30,0 36,7 116 38 56,2 0 100,0

Totalt 50 25,6 374 39 17,7 33,4 0 100,0

H2F. Information om Malmé 44 96,2 10,7 18 930 99,5 66,7 100,0
foretaget Helsingborg 20 95,0 12,2 27 89,3 100,7 66,7 100,0
Lund 16 97,9 8,3 21 93,5 102,4 66,7 100,0

Kristianstad 10 100,0 0 0 100,0 100,0 100,0 100,0

Totalt 50 96,7 10,1 1.1 94,6 98,8 66,7 100,0

Tabell 8. Beskrivande statistik pé integrationen mellan de olika geografiska placeringarna.
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4.2.3 Agarstruktur

Agarstruktur - ANOVA

kvadratsumma  Frihetsgrader  Medelkvadratsumma F Sig.
H3a: Logistik Mellan grupper 1092 1 1082 186 66T
Inom grupper 517166 aa 5877
Totalt 518258 89
H3b: Erbjudande Mellan grupper 26327 1 26327 8528 004
Inom grupper 271634 a8 3087
Totalt 297961 89
H3c: Kommunikation Mellan grupper 17888 1 17338 7,381 oo
Inom grupper 212976 a8 2420
Totalt 230865 89
H3d: Service Mellan grupper 16327 1 16327 1,733 e
Inom grupper 829224 a8 9423
Totalt B4555 6 89
H3e: Information om Mellan grupper 7581 1 7581 538 465
kansumenten Inom grupper 1237975 88 1406,
Totalt 1245556 89
H3f: Infarmation om Mellan grupper 932 1 632 821 340
foretaget Inom grupper 89068 88 101,2
Totalt 5000,0 29

Tabell 9. Resultat av ANOV A-analys for de olika dgarstrukturerna vad géller integration.

De tva faktorer som har ett lagre virde adn p-vérde 0,05 for variabeln dgarstruktur ar erbjudande

och kommunikation, vilket visas 1 Tabell 9. Denna signifikanta skillnad mellan grupperna gor att

nollhypotesen forkastas. I Tabell 10 nedan visas skillnaderna for dgarstruktur. I fallet med

erbjudande dr det mer integrerat om butiken dgs av fOretaget 4n om den &dgs av butikschefen.

Detsamma géller for kommunikation. Vért att observera dr att i bdda fallen 4r skillnaden mellan

de olika dgarformerna stor. En annan sak som bdr noteras ér att det endast finns elva butiker 1

stickprovet som dgs av butikschefen och att 79 av de 90 undersokta butikerna dgs av foretaget.

Dessutom ér fordelningen i populationen okdnd. Av denna anledning méste man vara 6dmjuk 1

sin tolkning av resultatet.
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Agarstruktur - Beskrivande statistik

95% konfidensintervall fiar

medelvirde

M Medelvarde  Standardawikelse  Medelfel Undre grans Ovre grans Minimum  Maximum

H3a: Logistik Ags av butikschef 11 805 245 7.4 340 67,0 0 889
Ags avfaretaget 79 53,9 24,2 27 48,4 59,3 11,1 100,0

Totalt a0 535 241 25 484 685 0 100,0

H3b: Erbjudande Aags av butikschef 11 65,8 26,2 7.9 48,2 83,3 20,0 95,0
Ags av faretaget 79 82,3 16,1 1.8 8T 549 50,0 100,0

Totalt a0 80,3 18,3 1,9 76,4 24,1 20,0 100,0

H3c: Kommunikation Ags av butikschef 11 483 9.0 27 423 543 375 625
Ags av firetaget 79 61,9 16,2 1.8 68,3 G55 250 93,8

Totalt a0 60,2 16,1 1.7 66,9 636 250 93,8

H3d: Senice Ags av butikschef 11 36,4 323 a7 146 581 0 100,0
Ags av faretaget 79 494 305 34 425 66,2 0 100,0

Totalt a0 47,8 308 32 413 542 0 100,0

H3e: Information om Ags av butikschef 11 333 471 142 1.7 65,0 0 100,0
konsumenten Ags av foretaget 79 24,5 36,1 a1 16,4 32,6 0 100,0
Totalt a0 25,6 374 39 17,7 334 0 100,0

H3f: Information om Ags av butikschef 11 9349 135 41 849 103,0 66,7 100,0
foretaget figs av firetaget 79 57,0 95 11 949 59,2 66,7 100,0
Totalt a0 98,7 101 11 94 6 988 66,7 100,0

Tabell 10. Beskrivande statistik pé integrationen mellan de olika dgarstrukturerna.

4.3 GENERELLA TEMAN

Forutom de svar som samlades in med observationsprotokollet identifierades dven ett antal
aterkommande teman under studiens géng. Dessa observationer kommer fran de anstélldas
generella kommentarer och reflektioner samt dvriga saker som observerades i butiken samt pa

foretagets hemsidor. Dessa redovisas nedan.

Den fOrsta observationen &r att de anstdllda ibland pastod att webbshoppen och den fysiska
butiken skottes som tva separata kanaler som inte har ndgot med varandra att gora. De besatt ofta
bristande kunskap om vad som fanns 1 webbshoppen. Ett vanligt skidl som uppgavs till att de inte

ville hinvisa konsumenter till webbshoppen var att de hellre ville att de skulle handla i butiken.

En annan sak som observerades var att man i vissa butiker hidnvisar konsumenten till andra
kanaler &n hemsidan, som exempelvis pd affischer och 1 skyltfonster. I vissa fall finns det dven

reklam for foretagets konton pé sociala medier, sdsom Facebook och Twitter.

En tredje observation ir att ovintat manga butiker hade olika loggor i olika kanaler. Aven om
skillnaderna inte var stora skiljde sig ibland exempelvis fargerna och symbolerna &t mellan olika
kanaler. Dessutom tillkommer det att en del i ovrigt vélintegrerade butiker ofta saknar denna

viktiga komponent eller att de till exempel inte har samma priser i alla kanaler.
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I vissa butiker hade de inte samma rabatter som onlinebutiken. Detta upplevdes ofta som ett
problem utav de butiksanstdllda. Anledningen som angavs var att kunderna forvintade sig att

rabatterna skulle vara samma i alla kanaler och inte forstod varfor de skiljde sig &t.

Nagra slutliga anmérkningar var att alla typer av varor inte kunde lamnas tillbaka i1 butik om de

hade kopts online och vissa foretag och butiker har inte egna klubbkort utan tillhér en grupp.

4.4 INTERVJUER

Totalt genomfordes tre kvalitativa intervjuer med butikschefen i respektive butik. Modebutiken
dgs av butikschefen och ligger 1 Kristianstad. Utav butikerna som valts ut till de kvalitativa
intervjuerna ir det den mest vélintegrerade butiken utifrdn de podng som gavs i den kvantitativa
undersokningen. Butikségaren har haft sin roll i 21 ar och intervjuades den 16 april 2015.
Mobelbutiken ligger i Malmo. Butiken dgs av foretaget och butikschefen har jobbat pa foretaget 1
sex mdnader. Generellt sett dr integrationsgraden for denna butik lag. Intervjun genomfordes den
23 april 2015. Elektronikbutiken ligger i Lund. Aven denna butik #gs av foretaget och den ir
relativt vélintegrerad. Butikschefen har jobbat pd foretaget i totalt tva ar och har tidigare varit

sdljare. Datumet for intervjun var den 27 april 2015.

Ett 6vergripande tema &r att man 1 alla butiker ser webbshoppen som en separat enhet och inte
som en del av den fysiska butiken. Nigra exempel som gavs pé att de dr separerade ir att de har
olika lager, inte har ndgon kontakt med varandra, att man hellre hénvisar till andra butiker &n
webbshoppen och att man ibland inte ser ndgra fordelar med att kanalerna skulle skdtas mer
integrerat. Dock fanns dven tecken pa att man anvidnde webbshoppen till viss del 1 sitt dagliga
arbete. Exempelvis Mdbelbutiken anvénde den ifall kunden efterfragade hemleverans av sina
varor. Man ser dven till viss del fordelar med den existerande integrationen mellan kanalerna. I
Elektronikbutiken nimnde man att mojligheten att kunna ldmna tillbaka varor som har kopts
online 1 butik &r en fordel som forenklar forhallandet till webbshoppen, dir den fungerar som ett
komplement till den fysiska butiken. Det finns dven skillnader géllande vilka varor konsumenter
véljer att kopa i de olika kanalerna. For Mobelbutiken innebédr detta att man gidrna koper

tradgérdsmobler online, medan andra mobler sdsom sédngar och soffor helst inhandlas 1 butik.
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Alla de intervjuade dr Overens om att det &r bra eller atminstone finns positiva aspekter for
butiken med att ha en webbshop, d&ven om det finns nackdelar. I Modebutiken ndmndes att den
ger dignitet och status &t varumérket. Dock var man inte helt positivt instélld till webbshoppen.
Butiksdgaren menar att den dven innebér en katastrof for butiken. Konsumenter véljer att folja
den nya trenden och handla online, men ldmnar tillbaka de varor de dr missndjda med 1 butik
eftersom att det dr bade fri frakt och fria returer till butik. Butiken far ingen ersittning for detta.
Losningen pa detta problem hade varit enligt butiksdgaren om man hade bokfort returer och
reklamationer som en post som sedan ska ges ut i slutet av varje manad som ersittning. En annan
16sning dr att man fir en procentsats som ersdttning av varorna som séljs 1 webbshoppen. Det
finns en Onskan i Modebutiken om att den fysiska butiken och webbshoppen borde ses som
separata kanaler. D& hade man sluppit ta hand om de fria returerna i butiken. Fér Mdbelbutiken
innebdr webbshoppen inte nagra direkta fordelar for butiken i sig men man ansdg dnda att det ar
ett méste med tanke pd hur marknaden ser ut idag. En nackdel som identifierats var att butiken
tappar 1 forsdljning men hur mycket dr svért att uppskatta. Dock ansdg butikschefen i
Mobelbutiken att fordelarna ér fler dn nackdelarna. I Elektronikbutiken ser man webbshoppen
som nagot positivt och det finns inga konkreta nackdelar. Eftersom den fungerar som ett
komplement till den fysiska butiken upplevs den inte som ett problem. Den fangar upp kunder
som annars inte skulle ha besokt butiken och ménga kollar lagersaldo pad hemsidan innan de
kommer till den fysiska butiken. En anledning som ndmndes till den positiva instidllningen
gentemot webbshoppen var att de séljer just hemelektronik. Att anvinda produkterna som séljs
inom denna bransch kriaver kunskap och manga véljer darfor att g till butiken for att léttare
kunna f& svar pd sina frigor. Aven det faktum att man erbjuder samma varor som andra
elektronikforetag kan péverka samt att man inte profilerar sig som billigast utan att man
fokuserar pd andra aspekter. For konsumenten har man 1 Elektronikbutiken identifierat att
webbshoppen gor att man inte behdver éka till butiken for att handla. Speciellt ndr det handlar
om stora varor dr det en fordel eftersom det i dessa fall d4r smidigt med hemleverans. I
Mobelbutiken ser man samma fordel for konsumenten gillande hemleverans. Dock ér det inte
mojligt att 6ka graden av integration gillande logistik 1 Mobelbutiken pa grund av att lagren for

de enskilda butikerna och webbshoppen méste styras separat av praktiska skal.
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Vad giller friheten om att sjdlv kunna bestimma om hur butiken ska utformas och vilket
sortiment som ska finnas i butik menar butiksdgaren for Modebutiken att de kan sdga till om
mycket sjélva. Dock vill man vara sé lik resten av kedjan som mgjligt, men detta innebér inte att
alla butiker &r likadana da de &ndé &r olika. I Stockholm har butikerna till exempel de mer fracka
varorna medan mindre butiker har tagit bort de allra dyraste produkterna frdn sortimentet. I
Mobelbutiken bestims grundsortimentet centralt men de har andd mojlighet att lokalt plocka in
extra varor om de anser att de har plats i butiken. Dock kan de som butik inte sjélva kontakta
leverantorer utan det maste ske inom ramarna for foretagets sortiment. For Elektronikbutiken har
den enskilda butiken inte s stor paverkan pa vilka varor de ska ha i lager. Dock kan de sjélva

vélja vilka de vill skylta med.

Inte i ndgon av butikerna har de anstillda fatt nagon utbildning gillande hur webbshoppen
fungerar. En anledning som angavs till detta i Modebutiken &r att de dr tvd separata kanaler. |
varken Mobelbutiken och Elektronikbutiken anser man att inte att det &r ett problem att man inte

fr ndgon utbildning. Det fungerar &ndé och webbutikerna &r litta att forsta och anvénda.

I vissa butiker upplevde man problem med att kunder forvantar sig att samma erbjudande finns
bade i butik och online men 1 andra butiker fanns inte detta problem. I Mdbelbutiken har man
16st detta genom att ha information online om varors tillgédnglighet 1 butik och det upplevs inte
som ett problem. Det leder till att konsumenten vet 1 vilken butik man kan hitta en viss vara. En
mojlig anledning som ndmndes till att detta inte dr ett problem var att de sdljer mdbler. Det dr
stora varor och det &r troligt att kunder har 6verseende med att man inte har allt i lager pa grund
av platsbrist. Butiksdgaren i Modebutiken menar att det dr ofta man stdter pd problem med
kunder som inte ser skillnad mellan erbjudandet i webbshoppen och den fysiska butiken. De
forvintar sig exempelvis att samma rabatter ska finnas i1 bdda kanalerna. Om en kund kommer in
1 butiken och sédger att en vara dr 100 kronor billigare pd webbshoppen maste man gi med pa att
sdlja den 100 kronor billigare. Webbshoppen har 6verlag mindre kampanjer 4n vad Modebutiken
har.
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5. Diskussion

Nedan foljer en forklaring till det resultat som uppnatts genom undersdkningen. Inledningsvis
forklaras generella tendenser som observerades, vilket foljs av en genomgéng av de tre
oberoende variablerna. Detta syftar till att besvara den forsta delen av syftet och fragestéllningen,
det vill séga att skapa en bild av hur integrationen ser ut samt att se hur den skiljer sig at géllande
olika grupper inom de oberoende variablerna. Sedan f6ljs detta av en beskrivning av vilka
konsekvenser graden av integration far for butiken. Denna del kan kopplas samman med andra

delen av syftet och fragestéllningen, annorlunda uttryckt hur butiken paverkas av integration.

5.1 GENERELLA OBSERVATIONER

Ur det teoretiska perspektivet innebdr ett vélintegrerat multikanalsystem att olika kanaler
kompletterar varandra och att kunder kan rora sig fritt mellan dessa. I praktiken har det
observerats att det oftast inte fungerar s& och att butiker generellt har en 1ag grad av integration
(Herhausen et al., 2015), vilket har bekriftats i denna undersdkning. Likt tidigare studier om
integration kan man se 1 resultatet att det finns mycket kvar att forbéttra dven 1 den undersokta
regionen. Dock finns det ett fital butiker som har en signifikant hogre grad av integration dn
andra. Detta innebdr att man exempelvis kan bestilla varan online, och att man kan hdmta den
eller returnera den 1 butiken. I andra fall kan man exempelvis anvénda ett presentkort utgivet 1

butik 1 webbshoppen.

Resultat- och analysdelen ovan visar pa att det finns manga aspekter som kan forbéttras vad
giller integration av multikanaler. Den enda aspekten som var vélintegrerad dverlag och vars
integration hade ett medelvirde over 90 procent for alla de oberoende variablerna var
information om foOretaget, vilket kan ses 1 Tabell 6, 8 och 10 1 resultatavsnittet ovan. Det &r inte
forvanande att just denna faktor dr vélintegrerad eftersom det troligtvis dr standard idag. Foretag
vill beridtta for sina kunder var deras butiker ligger och hur de kommer i1 kontakt med dem. Om
denna information saknas pd hemsidan skapar det uppenbara problem for konsumenter nir de
vill besoka butiken. Nér det kommer till branschtillhorighet kan man se att det dr tre faktorer som
har ett medelvdrde som understiger 50 procent, vilket tyder pa dalig integration. Dessa tre ar
information om konsumenten, service och logistik. Detta fenomen kan ocksa observeras i de

andra tva oberoende variablerna, forutom att logistik for variabeln édgarstruktur Gverstiger 50
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procent bade om butiken dgs av butikschefen och av foretaget. Ett skl till att just dessa faktorer
har en ldg grad av integration kan vara att de krdaver mycket frdn foretagets sida. Till exempel
faktorn information om konsumenten krdver att man gor tekniska omstruktureringar for att
lojalitetsprogram ska kunna anvindas i alla kanaler. Det dr en investering och samtidigt ar det
svart att isolera hur mycket en sddan funktion 6kar forsdljningen. Resultatet blir att foretag viljer
att investera i sadant som ger en tydligare avkastning. Logistik har generellt sett uppvisat en l1ag
grad av integration, som kan ses i Tabell 6, 8 och 10, trots att det &r en faktor som ofta dr foremal
for forskning och har uppmirksammats i stor utstrdckning (till exempel Gallino & Moreno,
2014). Detta gor denna faktor 1 nuldget till en av de mest intressanta faktorerna fOr integration.
En anledning till denna motséttning kan vara att det gynnar konsumenterna, vilket har gjort att
manga studier handlar om det, men samtidigt krdvs det mycket av foretaget for att implementera
det. D4 integration fortfarande &r ett forhallandevis nytt fenomen &r det troligt att man
inledningsvis viljer att integrera faktorer som ar lattare att implementera, sdsom information om

foretaget.

5.1.1 Varfor ser det ut som det gor?
Som ndmnt ovan dr graden av integration mellan fysisk butik och webbshop generellt sett lag

inom den undersokta regionen. Detta kan ha flera forklaringar, vilka presenteras 1 detta avsnitt.

Det forsta skilet dr att tankesattet dr vél utbrett om att webbshoppen ér en separat enhet som inte
har ndgon association till den fysiska butiken. Den anses vara en egen butik och med andra ord ar
silotankeséttet frekvent forekommande. Detta observerades bade under insamlingen av den
kvantitativa datan och bekréftades under de kvalitativa intervjuerna. Gallino och Moreno (2014)
menar att foretag linge har sett sina kanaler som separata enheter och denna studie visar pa att
detta fortfarande stdmmer i1 det undersokta omradet. Den mest troliga anledningen till att
silotinket dr vél utbrett dr den nuvarande strukturen. Samverkan mellan fysisk butik och
webbshop dr 1&g och detsamma gidller kunskapen om den andra kanalen. Inte i ndgon av
butikerna dér de kvalitativa unders6kningarna genomfordes hade personalen utbildats i hur
webbshoppen fungerar och det nimndes dven att det inte ansdgs nddvéandigt pa grund av att
webbshoppen var enkel att anvidnda. Okunskap kan dock leda till ytterligare distansering och

silotankeséttet blir ddrmed alltmer inpréntat. Om man pé butiksniva visste mer om webbshoppen,
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dess sortiment och vilka fordelar den har for foretaget i stort skulle man troligen kdnna mer
samhorighet med webbshoppen och pa sa vis vara mer benégen att se storre gemenskap med den.

Pa sa vis skulle integrationen potentiellt kunna bli starkare.

En annan anledning till den ldga graden av integration &r att man pd butiksniva inte ser ndgon
anledning till att fordndra den nuvarande strukturen. Detta bekrédftades bdde av Mdobelbutiken
och Elektronikbutiken. I Mdbelbutiken var det inte praktiskt mojligt att fordndra
forhéllningssittet och i Elektronikbutiken fungerade relationen till webbshoppen bra i dess
nuvarande form. Samtidigt observerades det i Modebutiken att integration till och med kan skada
butiken finansiellt. P4 grund av detta skapas inga incitament att vilja 6ka graden av integration
utan man vill snarare minska den. Finns det inga incitament pa butiksnivd att 6ka graden av
integration kommer man inte heller att fora en dialog om det med foretaget. Resultatet blir som

det ser ut i nulédget.

De butiker som har undersokts tillhor 1 regel stora kedjor som finns i hela Sverige och ibland
over hela vérlden. P4 grund av detta ar varje enskild butik endast en liten enhet i ett betydligt
storre foretag. Resultatet blir att varje butik har l4g inverkan pa foretaget i stort. Beslut om
webbshoppen fattas troligtvis pd mer central niva och dven om en butik skulle se fordelar med
integration har man inte mdjlighet att géra ndgon storre skillnad. Webbshoppen befinner sig
utanfor den egna kontrollsfaren. Samtidigt ar de fysiska butikerna en central del 1 ett foretags
distributionsnétverk och de har fortfarande en viktig roll, trots framvixten av internethandel
(Zhang et al., 2010). Med andra ord finns mojligheten for butikerna att gd samman och sétta

press pa foretaget att 6ka graden av integration.

5.1.2 Bransch

I ANOVA-analysen géllande branschtillhorighet och grad av integration var faktorerna logistik
och information om konsumenten signifikanta. En dimension som &r viktig att beakta nér
resultatet tolkas dr varornas natur. Det faktum att varorna i de tre branscherna skiljer sig &t
markant har sannolikt spelat en stor roll i avgdrandet av vilka faktorer som é&r signifikanta i
stickprovet och ddrmed kan generaliseras till populationen. Denna skillnad gor att olika typer av

integration dr mer gynnsam.
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De branscher som hade hogst podng pa de signifikanta faktorerna logistik och information om
konsumenten var hemelektronik- respektive modebranschen. Med andra ord bekriftas Griffiths
och Howards (2008) forskning om att hemelektronikbranschen ar béttre pa integrerad logistik dn
modebranschen dven 1 denna kontext och denna region. Samtidigt var hemelektronik den
branschen med ldgst medelvérde for information om konsumenten och modebranschen hade ett
lagt medelvérde pé faktorn logistik. Denna skillnad géllande vad man &r bra pé i dessa branscher
kan 1 stor utstrdckning forklaras av varornas skilda karaktir. Inom elektronikbranschen ar
varorna mer eller mindre desamma 1 alla butiker. Det spelar ingen roll till vilken butik man
véinder sig eftersom alla har samma eller i stort sett samma sortiment. Denna homogenitet leder
till ett stort prisfokus (MarketLine Advantage, 2015). Foretagen maste sénka sina kostnader for
att fortsétta vara konkurrenskraftiga och erbjuda konsumenterna de ldgsta priserna. Genom att
integrera logistiken sjunker kostnaderna och foretagen kan séaledes sénka priserna. Detta &r i linje
med Steinfields (2002) forskning om att kostnaderna sjunker nér logistiken integreras. Ett bevis
for detta dr att det 4r den bransch dir konsumenterna &r mest priskdnsliga som &dr mest
vilintegrerad gillande logistik. Aven om prispressen 4r hog inom modebranschen ir den inte lika
hég som inom detaljhandeln for elektronik (MarketLine Advantage, 2014). Detta beror pa att
varorna dr mer differentierade och det &r viktigare att skapa en mer individanpassad
kopupplevelse. Ju mer man vet om konsumenten, desto mer kan man anpassa utefter
konsumentens preferenser. Darfor dr det troligt att man véljer att integrera information om
konsumenten forst och dérfor dr den mer integrerad inom mode &n inom elektronik. Genom att
exempelvis ha lojalitetsprogram som kan anvidndas Over alla kanaler och som ger
rekommendationer baserat pa kop bade i butik och i webbshoppen kan man ytterligare precisera
vad konsumenterna letar efter och erbjuda dem just detta. Att integrera logistiken eller
informationen om konsumenterna &r siledes tva olika sétt att skapa foretagslojala kunder men
eftersom produkterna skiljer sig at sker det pd olika sitt. Inom elektronikbranschen integrerar
man logistiken fOr att uppnd lagre priser och inom modebranschen integreras informationen man
har om konsumenterna for att skapa en mer skrdddarsydd upplevelse. Detta kan kopplas till
Porters generiska strategier (Porter, 1985), dir man kan siga att detaljhandelsforetag som séljer

hemelektronik fokuserar pd pris medan man inom modebranschen forsoker differentiera sitt
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erbjudande. Virt att notera dr att detta endast kan sdgas gilla inom den undersokta regionen och

de branscher som har inkluderats 1 undersokningen.

Att skillnaden mellan branscherna kan bero pd varans egenskaper pédpekades dven av
Mobelbutiken och Elektronikbutiken. Béda tror att integrationen mellan den fysiska butiken och
webbshoppen péaverkas av varan man séljer. Kushwaha och Shankar (2013) skiljer pa tva sorters
produkter, vilka definieras som hedonistiska produkter eller nyttoprodukter. Om denna
klassificering f6ljs innebar det att mode tillhoér den hedonistiska kategorin, medan de andra tva
branscherna tillhandahéller nyttoprodukter. Dock &ar det vért att podngtera att vissa varor inom en
bransch kan tillhdra den motsatta kategorin. Till exempel kan basplagg ses som en nyttoprodukt
dé det ar ett plagg som man behdver och inger mer nytta én tillfredstillelse nédr det inhandlas. I
fallet med Mobelbutiken har man observerat att konsumenten géarna bestidllde hem
tradgardsmobler men sdngar och soffor koptes i butik, vilket tyder pé att olika varor inom samma

bransch kan ha olika karaktér, vilket vidare paverkar vilka faktorer man véljer att integrera.

Heminredningsbranschen utmirker sig inte mycket i detta test utan dess medelvirden hamnar
mellan eller mycket ndra de andra tvad branschernas. Eftersom varorna &r otympliga och ofta
specialbestéllda dr hemleverans i minga fall mer bekvdmt bdde for konsumenten och for
foretaget, som slipper ha allt i lager 1 butik. Resultatet r att varorna sillan gér genom butiken om
de har bestillts online samt att man har ligre andel varor i lager. Aven om konsumenterna far
den smidigaste 16sningen sé far butiken en liagre podng for integration géllande logistik eftersom
den fysiska butiken inte dr inblandad 1 utbytet. Vad giller heminredningsbutiker forvéntar sig
inte konsumenten alltid att alla faktorer i unders6kningsmodellen ska vara integrerade. Som
nidmndes i fallet med Mdbelbutiken ovan ifragasitts det ibland varfér man inte kan hédmta en vara
1 butik om man har képt den 1 webbshoppen, men forklaringen om att det styrs separat accepteras
for det mesta av konsumenten. En annan aspekt som dr vérd att notera géllande heminredning ar
att varorna inte dr lika homogena som inom elektronikbranschen. Kundens personliga smak har
en stor inverkan pa det slutgiltiga beslutet och dérfor ser man mer vérde 1 att samla data om
konsumenten. P4 grund av detta dr branschens medelviarde for information om konsumenten
hogre dn for hemelektronik. Dock &dr graden av integration av denna faktor betydligt ldgre &dn for

modebranschen. Mobler ér, till skillnad fran klader och skor, ndgot man koper sillan. Darfor ar
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det sannolikt att konsumenter véljer bort att gd med 1 kundklubbar och liknande eftersom de inte
betraktar sig sjdlva som frekventa konsumenter hos ett visst foretag, aven om de relativt sett kan
vara det jamfort med andra konsumenter. Darfor 4r kundklubbar inte frekvent forekommande i

den hir branschen i denna region.

For variabeln branschtillhorighet var det &ven manga faktorer 1 undersokningsmodellen som inte
pavisade ndgon signifikant skillnad i medelvdrde mellan branscherna. Ett exempel ar faktorn
kommunikation. Troligtvis innebér detta att man inom alla branscher ser det som lika viktigt att
exempelvis ha ett konsistent varumirke och formedla samma budskap over alla kanaler. Detta ar
ndgot som ofta betonas inom litteraturen (till exempel Jones & Runyan, 2013; Goersch, 2002; Oh
et al., 2012) och budskapet har nétt fram till butikerna eftersom man ser den praktiska nyttan
med att vara nira forknippat med ett storre foretag. Medelvirdet for kommunikation &r for alla

branscherna relativt hogt.

Trots att man inom forskningen inte dr dverens om i hur stor utstrickning man ska integrera
erbjudandet ligger alla branscher pa ungefir samma niva och det &r en relativt hog niva jamfort
med andra faktorer. I undersdkningen var speciellt konsistent prissittning vanligt. Detta gér emot
de forskare som foresprakar prisdifferentiering mellan kanaler (till exempel van Baal, 2014). En
mdjlig anledning till att de flesta har valt denna vig istéllet for att ta ut olika priser i olika kanaler
ar den tekniska utvecklingen. Denna samhillstrend har gjort att det dr svdrare att komma undan
med detta. Konsumenterna dr konstant uppkopplade och kan enkelt jamfora priser, baide mellan
foretag och mellan kanaler. D& blir det svérare att réttfardiga ett hdgre pris i en viss kanal

eftersom konsumenterna enkelt kan vélja den kanal och det foretag dér priset &r 1agst.

5.1.3 Geografisk plats

I fallet med geografisk plats finns det inga signifikanta faktorer, vilket dr den enda av de
oberoende variablerna som inte har nadgon signifikant faktor. Dock dr det manga av faktorerna
som har ett hogt medelvirde, till exempel erbjudande. De faktorer som uppvisar ett medelvarde
under 50 procent fOor ndstan alla stider i den undersokta regionen dr information om

konsumenten och service. I fyra av sex faktorer var Kristianstad bittre integrerat &n de andra
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stdderna i1 undersoknigen. Man ska dock vara 6dmjuk mot detta resultat, da stickprovet i

Kristianstad endast bestod av tio butiker samt att inga av faktorerna &r signifikanta.

Anledningen till att det inte finns ndgon signifikant faktor kan vara att stiderna som ingick i
undersokningen &r relativt lika varandra storleksmissigt och de ingér 1 samma geografiska
region. Med andra ord ar de forhdllandevis homogena i1 dessa termer. Det ar troligt att det inte
finns nagon storre signifikant skillnad mellan stdderna i populationen. Hade stader i olika delar
av Sverige valts dr det mojligt att resultatet hade blivit annorlunda. Ifall mindre titbefolkade
stader hade inkluderats i1 populationen &r det troligt att det exempelvis hade haft en paverkan pa

graden av integration géllande hur stor andel av sortimentet man har 1 lager 1 butik.

Som tidigare ndmnt kan den geografiska platsen for en butik ha en inverkan pd flera
dimensioner, sdsom lonsamhet (Li & Liu, 2012). Dock har inte samma monster upptéickts
gillande integration. En anledning till detta kan vara att fenomenet 4r nytt och att det haller pa att
utvecklas. Det dr troligt att man i1 en fOrsta fas implementerar samma integrationskoncept
overallt. Ddrmed har man inte kommit tillrackligt langt i utvecklingen for att utveckla koncept

som &r skraddarsydda for olika orter, &tminstone i denna undersdkning.

5.1.4 Agarstruktur

Den tredje oberoende variabeln i undersdkningen #r dgarstruktur. Aven om endast en liten andel
av butikerna 1 stickprovet anvédnder sig av franchising eller ett liknande koncept kan man med
viss 0dmjukhet siga att integrationen generellt sett dr hogre om butiken dgs centralt av foretaget.
For fem utav sex faktorer 4r medelvérdet i stickprovet hogre om butiken dgs av foretaget och for
tvd av faktorerna var skillnaden i medelvirde signifikant. Detta &r ett forvéntat resultat eftersom
butikschefen 1 denna situation har mindre frihet att fatta egna beslut. Om butiken dgs av
butikschefen blir det svéarare att koordinera alla faktorer eftersom fler personer dr inblandade.

Integrationen gynnas sdledes av centralstyrning av butiken.

De faktorer som var signifikanta var erbjudandet och kommunikation. En anledning till att det
finns en sékerstélld skillnad 1 medelvarde gillande erbjudandet kan vara att butiksdgare har mer

frihet att bestélla in det sortiment som de anser passar den lokala marknaden bist om de sjdlva
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ager butiken. I fallet med Modebutiken har butiksdgaren mycket frihet vad géller hur butiken ska
utformas och vilket sortiment som ska finnas i butik. Dock pépekar dven dgaren att man trots
detta inte vill skilja sig mycket fran andra butiker i kedjan. Skillnaden géllande kommunikation
kan forklaras med att om det inte 4r samma person eller 4gare som skoter de bada kanalerna kan
det vara svarare att sinda ut ett konsistent budskap. Samhorigheten som butiksdgaren kadnner till
foretaget dr sannolikt inte lika hog om man dger butiken sjilv dn vad den skulle varit om butiken

hade édgts av foretaget. Mer eller mindre medvetet skapas en egen identitet.

5.2 KONSEKVENSER AV OLIKA GRADER AV INTEGRATION

Beroende pa hur pass vélintegrerad den fysiska butiken &r med webbshoppen kan det ha olika
implikationer for den enskilda butiken. Nedan foljer en genomgang om vad potentialen &r med
att forbéttra integrationen. Dérefter behandlas anledningar till att inte gora nigot och lata
integrationen vara pa den nuvarande nivan. Slutligen redovisas skil till varfor graden av

integration bor sdnkas och vad dessa olika atgirder innebdr for den enskilda butiken.

5.2.1 Potentialen i en hogre grad av integration
Aven om det generella resultatet i denna undersokning indikerar att graden av integration ir
relativt ldg samt att man som fysisk butik kdnner sig distanserad till webbshoppen identifierades

dven uttryck for att man sig vissa fordelar med att 6ka integrationsgraden.

En av de nuvarande fordelarna som man nidmnde 1 Modebutiken var att webbshoppen stéarker
foretagets varumérke. En trolig f6ljd av att integrationen utvecklas ytterligare ar att varumérket
blir dnnu starkare. Det gor att sambandet mellan den fysiska butiken och webbshoppen blir
tydligare for konsumenten. Dirigenom &verfors mer av styrkan i webbshoppens varumérke till
butiken. En fordel med detta ar att risken for konsumenten minskar om de har storre tilltro till

varumarket.

Ytterligare en aspekt som pétriffades under undersdkningen var att delvis kan konsumenter
forvirras av att exempelvis erbjudandet inte dr detsamma i alla kanaler. I Modebutiken upplevdes
detta till viss del som ett problem. Samtidigt dr det rimligt att det kommer att bli ett storre hinder

for butiker 1 framtiden. Genom att den tekniska utvecklingen gar framat ytterligare kommer &nnu
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fler konsumenter fa tillgang till att kunna jdmfora priser i sina mobiltelefoner och ha ett dnnu
battre grepp om vad butikens konkurrenter har att erbjuda. Pa grund av detta kommer det bli allt
viktigare att se till att man dr konsistent i alla kanaler géllande exempelvis rabatter. Nir
konsumenterna far mer kunskap kommer de dven att i storre utstrdckning ifrigasétta varfor man
inte har integrerat erbjudandet. For enkelhetens skull och for att inte forstora foretagets image ar
det dirmed bittre att integrera &n att erbjuda skilda saker i olika kanaler. Genom att forbéttra

integrationen kan man undvika denna forvirring.

En annan potential man ser med integration av den fysiska butiken och webbshoppen &r att det &r
mojligt att nd ut till fler konsumenter. Detta konstaterades av Elektronikbutiken ddr man menade
att det med hjélp utav webbshoppen skapas en mgjlighet att finga upp de konsumenter som man
annars inte hade nitt om man inte hade haft en webbshop. En trolig anledning till detta kan vara
att ndr man lagger till en kanal 6kar man antalet kontaktpunkter med konsumenten och man ger
denne mer frihet att sjilv vélja kanal. Att man kan néd en stérre marknad nir man integrerar

bekriftas 4ven av Berman och Thelen (2004) och Steinfield (2002).

5.2.2 Anledningar till att inte dndra ndagot

Aven om det finns en del anledningar till att vidare stéirka integrationen mellan den fysiska
butiken och webbshoppen, finns det de butiker, som till exempel Elektronikbutiken, som inte ser
ndgon anledning till att géra integrationen béttre. Med andra ord upplever vissa butiker att en
integration mellan den fysiska butiken och webbshoppen inte dr nddvéndig, utan det fungerar att
skota dem separat. Som butikschefen for Elektronikbutiken menade 1 intervjun fungerar detta bra
sa linge webbshoppen ar ett komplement och inte en konkurrerande kanal till den fysiska
butiken. S& lange det fungerar pd detta sdtt och kanalerna inte kannibaliserar pd varandra finns

det ingen anledning att fordndra forhallandet mellan de bada kanalerna.

En annan viktig anmérkning frdn Mdobelbutiken var att man inte dér heller sdg nigra direkta
fordelar med integrationen, utan man anser att webbshoppen méiste finnas didr och vara
tillgénglig for konsumenten eftersom att marknaden ser ut som den gor. Av denna anledning ser

man inga skél med att vidarutveckla integrationen mellan den fysiska butiken och webbshoppen.
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Dessutom poéngterar butikschefen for Mobelbutiken att integration inte kan utforas till sin fulla

potential d& man har separata lager och inget gemensamt med webbshoppen.

5.2.3 Skiil till mindre samverkan mellan kanaler

Teorin har pavisat att det finns méanga fordelar med integration mellan kanaler och att det
ultimata ett foretag kan uppna &r en full integration, men studien har visat ett resultat pa att detta
nodvéndigtvis inte behover gélla pa butiksniva. Det finns en del anledningar till varfor en butik
vill ha mindre samverkan med webbshoppen. Den forsta av skilen &dr att webbshoppen kan
innebéra stora kostnader for butiken. I fallet med Modebutiken upplever butikségaren att det
finns en kostnad med konsumenter som bestiller pA webbshoppen men som sedan véljer att
returnera varan i butik, da det ar fri retur. Detta skapar kostnader dd@ Modebutiken inte fir nigon
ersittning for detta. Vért att notera i detta fall ar att detta inte gar att applicera pa alla branscher,
dd manga kan sidlja varan vidare i butik, sasom till exempel Elektronikbutiken som har 100
procent av webbshoppens sortiment. Samtidigt &r det for Modebutiken ett storre problem
eftersom att man inte har samma sortiment i butik som man har pa webbshoppen. En annan sorts

kostnad som medfors dr exempelvis arbetet med att hantera de fria returerna.

En annan nackdel som har observerats med integration kan vara att butiken tappar forséljning,
vilket har pipekats av Mdbelbutiken. Man menar da att webbshoppen tar forséljning fran den
fysiska butiken. Detta strider vidare mot de teoretiska principerna om att webbshoppen inte
kannibaliserar pa den fysiska butiken i sa stor utstrickning (Herhausen et al., 2015). Om man

som butik inte gynnas av 6kad forsdljning online finns det inga incitament for att jobba for det.

5.3 AVSLUTANDE DISKUSSION

Virt att anmédrka ar att butikerna kan forlora pa sikt pd att inte hoja graden av integration.
Integrerade multikanaler och omnikanal dr tva begrepp som det talas mycket om bide inom
forskningen och dven i mer praktiska sammanhang (se till exempel Bell, Gallino & Moreno,
2014; Herhausen et al., 2015; Postnord, 2014). P4 grund av detta kommer alltfler foretag att
anamma dessa begrepp och integrera sina butiker med webbshoppen. Dé fordelarna f6r kunderna
med ett integrerat multikanalsystem &r manga (se till exempel Schramm-Klein, 2011) kommer de

att vélja att vinda sig till konkurrenterna om de har mer vélintegrerade kanaler. Den fallande
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forséljning som har observerats pa grund av webbshoppen kan dé bli dnnu storre och istillet for
att forsédljningen flyttas till en annan kanal inom samma foretag kan den istdllet ga till en
konkurrent. Detta kan leda till fiee-riding, vilket kan orsaka mer skada #n kannibalisering. Aven
pa foretagsniva ar det viktigt for foretag att inse vikten av integration mellan den fysiska butiken
och webbshoppen. Dé butiken fortfarande ar en betydande distributionskanal och butiken kan dra
nytta av foretagets varumérke kan man se ett dmsesidigt beroende mellan foretaget i stort och
den enskilda butiken. Dérfor dr det viktigt for bdda parterna att sa fort som mojligt inse detta for

att kunna pabdrja arbetet med att forbattra integrationen.
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6. Slutsats

I denna uppsats var utgangspunkten att besvara foljande fragestillning:

Hur skiljer sig butikers integration at gdllande vilken bransch de tillhér, var butiken dr
geografiskt placerad samt hur dgarstrukturen ser ut och vilka implikationer har graden av

integration for butiken?

Da fragestéllningen, som tidigare ndmnt, ar tvadelad kommer foljande tva stycken att besvara

respektive del av fragestéllningen.

Generellt sett dr graden av integration relativt 14g bland butiker 1 den undersokta regionen och de
undersokta oberoende variablerna, vilket tyder pa att det finns utrymme for att integrera mer och
uppné de konkurrensfordelar som beskrivs i teorin. Som analysen och diskussionen ovan visade
har branschtillhdrighet och sdledes varans karaktir en inverkan pa hur integrationen ser ut mellan
den fysiska butiken och webbshoppen, dtminstone i den valda populationen. For geografisk plats
fanns inga signifikanta faktorer, vilket tyder pa att det i dagsléget inte har ndgon inverkan pd
integrationen. Agarstrukturen har en inverkan pa integrationen pa s& vis att om butiken igs av
foretaget 4r man béttre pd kommunikation och att ha ett konsistent erbjudande, eftersom man

som foretag har mer kontroll over butiken 4n om den dgs av butiksdgaren.

For den enskilda butiken har det visat sig mojligt att integration antingen inte har négon
paverkan pa den fysiska butiken, eller verkar negativt for de undersokta butikerna. Med andra
ord dr integration inte enbart positivt for butiker, som det for foretag ofta framstills 1
forskningen. Det kan medfora finansiella nackdelar sdsom i fallet med Modebutiken, integration
forvintas inte alltid av kunderna sdsom i Mobelbutiken och i Elektronikbutiken péstdr man att

det inte 4r motiverat eftersom att det fungerar med delvis separerade kanaler.

Utifrdn detta kan slutsatsen dras att butiker minga ganger saknar incitament till att sjalvmant
samarbeta med webbshoppen. I nuldget ser butiker ibland inte nyttan med att integrera med
webbshoppen eller ser de bara negativa aspekter med det. Darfor véljer manga butiker att vara

kvar 1 silotidnket, det vill sdga att se de tva kanalerna som separata.
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6.1 TEORETISKT BIDRAG

Denna studie bidrar till att oka fOrstdelsen av integrationens pdverkan pa butiksnivd, vilket
tidigare forskning inte har fokuserat pa. Tidigare studier om integration har framstillt det som
nagot som &r enbart, eller till stérsta delen, positivt (till exempel Schramm-Klein et al., 2011;
Berman & Thelen, 2004). Dock visar denna studie att integration kan ha neutrala eller negativa
konsekvenser for den enskilda butiken. De fordelar som konsumenter och fOretaget i stort
upplever finns inte alltid pa butiksnivd. Detta gor att man kan se integrationen fran ett nytt

perspektiv, som tar hinsyn till butiken som oftast inte behandlas i detalj i sddana studier.

Dock kan ett antal punkter i teorin bekridftas genom denna studie. Den forsta dr att ménga
faktorer kan integreras béttre (Herhausen et al., 2015). En annan aspekt dr att det dr svart att
arbeta med multikanaler da det 4&r mycket som maste tas i dtanke (Zhang et al., 2010), sdsom att
ha en konsistent bild genom alla kanaler (Goersch, 2002). Den tredje aspekten som har bekréftats
ar att multikanaler hjélper till att bygga ett starkare varumérke (Keller, 2010).

6.2 PRAKTISKT BIDRAG

Studien ger en virdefull inblick 1 hur butiker 1 den undersokta regionen &r integrerade med
webbshoppen. Aven om resultatet visade pa att det finns mycket arbete kvar vad giller
forbattring av integrationen kan foretag inom den valda populationen anvénda sig av materialet
for att mala upp en bild av hur pass langt de hunnit i sin integrationsprocess. D4 siffror har
samlats in fran tre olika branscher kan foretag inom dessa branscher anvinda sig av datan som
benchmarking. Detta i sin tur géller &ven for den geografiska platsen och édgarstruktur. Det finns
potential for ett foretag att uppnd konkurrensfordelar gentemot sina rivaler i den utvalda
branschen genom att foretaget kan integrera den sdmre dimensionen pa ett badttre sitt én

konkurrenterna.

Ett annat utfall av studien &r att den visar pa vikten av att fordndra incitamentsstrukturen inom
foretag for att dven butikerna ska gynnas, eller dtminstone inte missgynnas, ndr kanaler

integreras. Detta kraver att foretag skapar incitament och forstaelse for att butiker ska uppfatta
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den fysiska butiken och webbshoppen som en enhet. Nedan foljer tre rad gillande hur detta kan
genomforas:

e Det ar viktigt att minska silotankesittet genom att 6ka kunskapen om webbshoppen pa
butiksniva. Exempelvis kan man erbjuda de anstéllda i butiken utbildning 1 hur man kan
anvdnda webbshoppen nédr man interagerar med sina kunder.

e Man maste garantera att butiken tjdnar pd att hinvisa till webbshoppen. Det kan
exempelvis goras genom att ifall en konsument bestiller en vara i webbshoppen direkt
fran butiken, da varan ar slut i butik, sa far butiken ta del av intdkten for den varan.

e Initiativet till integrationsforbéttring maste komma uppifran fran ledningen, d& en enskild
butik har ldg inverkan pa graden av integration. Darfor maste man skapa béttre kontakt
mellan de fysiska butikerna och webbshoppen, exempelvis genom att kanalerna har ett

gemensamt lager i de situationer d& det 4r mojligt.

6.3 FORSLAG TILL FRAMTIDA FORSKNING
Nedan foljer forslag pa tre studier som kan genomforas for att forstdelsen for integrationens

paverkan for den enskilda butiken ska bli storre och mer mangfacetterad.

I framtida forskning vore det intressant att undersdka sambandet mellan integration och faktorer
sasom branschstruktur och typ av konkurrens samt se undersdka hur det ser ut for andra
branscher. Varornas karaktir kan ha en inverkan pd vilken typ av konkurrens som finns inom en
bransch och det ar rimligt att detta paverkar hur foretag integrerar sina kanaler. Detta &r med
andra ord ett sétt att undersoka ifall argumentet gillande varornas karaktir och dess inverkan pa
integration héller i verkligheten. D& varorna inom en bransch kan skilja sig at dr det motiverat att

undersdka nagot som giller for hela branschen.

En annan aspekt som kan undersokas mer i detalj dr vad det dr som gor att vissa butiker paverkas
negativt av integrationen. I denna undersokning ndmnde en butikségare att integrationen mellan
kanalerna hade mycket negativa konsekvenser for butiken, samtidigt som en annan menade att
webbshoppen enbart var ndgot positivt. Ett forslag pd framtida forskning dr en kvalitativ studie

som géar pa djupet gillande detta for att identifiera de olika faktorer som péaverkar utfallet for den
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enskilda butiken. Genom detta kan man léttare se vad det dr som gor att butiker missgynnas och

saledes atgirda problemet.

Ett tredje forslag dar att genomfora samma typ av undersokning men att vikta frdgorna i
observationsprotokollet géllande vilka som har storst inverkan pa integrationen. Till exempel kan
man anse att click and collect &r viktigare dn att man har hemsideadressen pa kvittot, d& logistik
verkar vara den mest centrala faktorn i nuldget. P4 sa vis kan en mer réttvisande bild skapas av

vilka butiker som 4r mest integrerade.
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Bilaga 1. Observationsprotokoll

Butik: SPSS ID:
Allméant
1. Bransch?
'] Mode ] Elektronik '] Heminredning
2. Plats?
"1 Malmo 1 Helsingborg ] Lund ] Kristianstad
3. Ager butikschefen sjélv butiken eller &r den helédgd av foretaget?
1 Ags av butikschef [ Ags av foretaget
Logistik
4. Kan varor som har bestillts online hdmtas 1 den hér butiken?
1 Ja " Nej

5. Kan varor som har kopts online ldmnas tillbaka i den hér butiken?
1 Ja 1 Nej

6. Kan varor som kopts online reklameras i den hir butiken?
] Ja 1 Nej

7. Kan konsumenten sjilv bestimma i vilken butik varan ska himtas?
[ Ja [] Nej

8. Har konsumenten tillgang till orderstatus (till exempel ifall en vara har skickats eller inte) pa
butikens hemsida?

] Ja 1 Nej

9. Kan man se online ifall en vara finns i lager 1 butik?
[ Ja "INej

10. Om en vara ér slut i butiken, kan man da bestilla den direkt fran den héir butiken?
[ Ja "1 Nej

11. Delas sortimentet in i samma kategorier i bade butik och online?

Anteckningar:

[ Ja [INej

12. Kan konsumenten betala en vara bestélld online 1 den hér butiken?
[ Ja 1 Nej

Erbjudanden

13. Hur stor andel av webbshoppens sortiment finns i lager i butiken?

%
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14. Ar prissittningen densamma i alla kanaler?
1 Ja "INej

15. Om svaret dr nej, hur manga procent av varorna har samman pris bade 1 butik och online?
%

16. Ar rabatterna desamma i alla kanaler?
Nuvarande rabattkampan;j online:
Samma i butik?
[ Ja "] Nej ] Har ej rabattkampanj

17. Kan presentkort utgivet av den hir butiken dven anvindas online?
1 Ja 1 Nej "] Har ej presentkort

Kon}munikation och information
18. Ar loggan densamma i alla kanaler?

Anteckningar:
1 Ja "1 Nej
19. Ar foretagets namn detsamma i alla kanaler?
Anteckningar:
[ Ja [] Nej
20. I hur stor utstrackning liknar onlinebutiken om den fysiska butiken, till exempel fargmassigt?
Anteckningar:
Skala 1-5:

21. Finns det information om butikens adress pd hemsidan?
[ Ja '] Nej

22. Finns det information om butikens 0ppettider p4 hemsidan?
] Ja "INej

23. Finns butikens telefonnummer pa hemsidan?
1 Ja "INej

24. Finns det en livechatt med anstéillda pd hemsidan?
[ Ja '] Nej

25. Finns det en FAQ-sektion pa hemsidan?
[ Ja [INej

26. Uppmuntras kop 1 andra kanaler 1 den hér butiken, till exempel genom kuponger eller nér

varan ar slut 1 butik? Skala
[ Ja "1 Nej

72



27. Finns det ett lojalitetsprogram?
Anteckningar:
1] Ja " Nej

28. Om det finns ett lojalitetsprogram, kan man utnyttja sitt medlemskap/bonus/podng i alla
kanaler?
1] Ja " Nej

29. Om det finns ett lojalitetsprogram, far medlemmar rekommendationer om vad de kan kopa
baserat pa tidigare kop bade online och i butik?

[ Ja '] Nej
30. Star hemsideadressen pa pasarna?
1 Ja " Nej
31. Star hemsideadressen pa kvittot?
1 Ja " Nej
32. Marknadsfors kampanjer som dger rum i den hér butiken dven pa hemsidan?
Anteckningar:
1 Ja ] Delvis T Nej
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Bilaga 2. Frigornas fordelning mellan faktorer i undersokningsmodellen

Logistik
e Kan varor som har bestillts online hdmtas 1 den har butiken?
Kan varor som har kopts online ldmnas tillbaka i den hir butiken?
Kan varor som kdpts online ldmnas in for reklamation i den hér butiken?

Kan konsumenten sjdlv bestimma i vilken butik varan ska himtas?

Har konsumenten tillging till orderstatus (till exempel ifall en vara har skickats eller inte)
pa butikens hemsida?

Kan man se online ifall en vara finns i lager i butik?

Om en vara ar slut 1 butiken, kan man da bestélla den direkt fran den har butiken?

Kan konsumenten betala en vara bestilld online i den hér butiken?

Kan presentkort utgivet av den hér butiken dven anvindas online?

Erbjudanden
e Ar sortimentet i stort sett detsamma i alla kanaler?
e Ar prissittningen densamma i alla kanaler?
e Ar rabatterna desamma i alla kanaler?

Service
e Finns det en livechatt med anstédllda pd hemsidan?
e Finns det en FAQ-sektion pa hemsidan?

Information om konsumenten
e Finns det ett lojalitetsprogram?
e Om det finns ett lojalitetsprogram, kan man utnyttja sitt medlemskap/bonus/poéng i alla
kanaler?
e Om det finns ett lojalitetsprogram, fir medlemmar rekommendationer om vad de kan
kopa baserat pa tidigare kop bade online och i butik?

Information om foretaget
e Kan man fa information om butikens adress p4 hemsidan?
e Kan man fa information om butikens dppettider pa hemsidan?
e Kan man fa information om butikens telefonnummer p& hemsidan?

Kommunikation
e Uppmuntras kop 1 andra kanaler 1 den hér butiken, till exempel genom kuponger eller nar
varan ar slut 1 butik?
Ar loggan densamma i alla kanaler?
Ar foretagets namn detsamma i alla kanaler?
Péminner onlinebutiken om den fysiska butiken, till exempel fargméssigt?
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Star hemsideadressen pa pasarna?

Star hemsideadressen pa kvittot?

Marknadsfors kampanjer som dger rum i den hér butiken dven pa hemsidan? Skala
Delas sortimentet in i samma kategorier i bade butik och online?
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Bilaga 3. Intervjuguide for kvalitativa intervjuer

Modebutiken (Kristianstad, dgs av butikschefen).

Namn?

Titel?

Hur ldnge har du jobbat pa foretaget?

Vilken betydelse har webbshoppen for er och er butik?

Finns det ndgon fordel eller nackdel med inférandet av webbshoppen for er butik?

Hur mycket kan ni sjilva séga till om hur butiken ska utformas och vilket sortiment ni
ska ha?

Fér era anstillda ndgon utbildning i hur webbshoppen fungerar?

Har ni problem med kunder som inte ser skillnad mellan exempelvis erbjudande pa
webbshoppen och den fysiska butiken, d& de forvéntar sig samma rabatter?

Hur hanterar ni dessa?

Vad tror du dr 16sningen pa detta problem?

Mobelbutiken (Malmo, dgs av foretaget).

Namn?

Titel?

Hur lédnge har du jobbat pa foretaget?

Vilken betydelse har webbshoppen for er och er butik?

Hur har inférandet av webbshoppen paverkat er?

Finns det ndgon fordel eller nackdel med inférandet av webbshoppen for er butik?

Hur mycket kan ni sjdlva sdga till om hur butiken ska utformas och vilket sortiment ni
ska ha?

Far era anstillda ndgon utbildning 1 hur webbshoppen fungerar?

Har ni problem med kunder som inte ser skillnad mellan exempelvis erbjudande pa
webbshoppen och den fysiska butiken, d& de forvintar sig exakt samma sortiment?

Hur hanterar ni dessa?

Vad tror du dr 10sningen pa detta problem?

Upplever ni det problematiskt att kunden inte kan l&dmna tillbaks varor i butiken eller att
kunden inte kan bestélla online och hdmta varan 1 butik?

Elektronikbutiken (Lund, dgs av foretaget).

Namn?

Titel?

Hur ldnge har du jobbat pa foretaget?

Hur har inférandet av webbshoppen paverkat er?

Vilken betydelse har webbshoppen for er och er butik?

Finns det ndgon fordel eller nackdel med inférandet av webbshoppen for er butik?

Hur mycket kan ni sjilva sdga till om hur butiken ska utformas och vilket sortiment ni
ska ha?

Fér era anstillda ndgon utbildning i hur webbshoppen fungerar?

Upplever ni det problematiskt att kunden inte kan hdmta varor i butiken som har kdpts
online?

Hur hanterar ni dessa?

Vad tror du dr 16sningen pé detta problem?
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Bilaga 4. Artikel

NYHETER

Tankt tidskrift: Market

BUTIKER HAMNAR | KLAM NAR KANALER INTEGRERAS

Inte bara positivt. En ny
studie visar attintegration kan
ha negativa effekter pa den
fysiska butiken.

Kalla: triangeln.se/

Fakta. Sa bra ar butiker pa
integration.

63 % av de butiksanstéllda
uppgav att de uppmuntrar
till kép pa internet.

147 % av butikerna kan man
h@mta varor som har
bestillts online.

63 % av butikerna har
samma logga som pa
hemsidan.

123 % av butikerna kan man
betala varor som har
bestallts online.

38 % av butikerna har
hemsideadressen pa
pasarna.

INTEGRATION - BRA FOR NASTAN ALLA

Trots att tidigare forskning har varit
positiv till integration sa kan det
drabba den enskilda butiken negativt,
il exempel genom finansiella
problem. Dock finns det satt att [6sa
detta problem.

Manga butiker ar fortfarande i
startfasen av att integreras med
foretagets webbshop. Detta visar en ny
studentuppsats frdn Lunds universitet,
som innefattar 90 butiker i Malmg,
Helsingborg, Lund och Kristianstad. Tre

branscher undersoktes: Mode,
hemelektronik och heminredning.
Studien visar p& att graden av

integration mellan den fysiska butiken
och webbshoppen ar lag i regionen.
Samtidigt ar det centrala resultatet av
studien att integration inte alltid gynnar
den enskilda butiken.

- Tidigare forskning har visat att det
finns manga fordelar med att integrera
sina kanaler, sager en av studenterna.
Samtidigt visar var uppsats att de
fordelar som kunder och foretaget i stort
upplever inte alltid marks pa butiksniva.

Butikerna kan drabbas negativt pa
flera satt. Bland annat kan
webbshoppen dra kunder fran
butiken nar kanalerna integreras
eller att man far std for kostnader
som man inte kompenseras for. Nar
Market talade med ett antal
butikschefer om studien var det
manga som kande igen sig i det som
presenterades.

- Detta ar ett problem vi har markt
av, sager en av butikscheferna.
Kunder kommer till oss hela tiden
och lamnar tillbaka varor som de har
kopt pa natet. Det kostar oss pengar
och tar upp tid frn resten av arbetet.
Det vore battre om vi hade mindre
att géra med webbshoppen.

Trots detta menar studenterna att
fordelarna med integration for alla
aktorer ar manga, men man maste
finna en gynnsam Idsning for alla
inblandade. Ett exempel pa ett
foretag som har lyckats med sin
integration, enligt studenterna, &r
Elektronikforetaget dar
webbshoppen inte drar kunder frén

den fysiska butiken utan fungerar som
ett komplement.

Losningen pa det har problemet ar att
man tar mer hansyn till butikerna nér
man infér en ny strategi for samverkan
mellan kanaler. Studenterna har flera
forslag pa hur detta kan goras i
praktiken.

- Ett forsta steg ar att 6ka kunskapen i
butikerna om webbshoppen och hur de
kan anvanda den i sitt dagliga arbete.
Man maste bevisa for de anstallda att
det |6nar sig att integrera. Dessutom
kan man till exempel ge butiken en del
av intédkten nar en kund bestéller en
vara i webbshoppen direkt fran butiken
nar de inte har den i lager.

P& sa satt menar studenterna att det
I6nar sig for de anstéllda i butiken att
anvanda sig av webbshoppen och aven
uppmuntra kunder att handla déar. Det &r
viktigt for foretaget som stort att se
nyttan av att bade ha webbshop och
fysisk butik, da butikerna ar har for att
stanna.

Maida Bejtula & Pernilla Johansson

77



