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Sammanfattning

Problemformuleringen som ligger till grund for uppsatsen dr hur handelns digitalisering paverkar
anvindandet av de fysiska forumen. Handeln har i takt med digitaliseringen fGrindrats och
grinserna mellan digital och fysisk handel suddas allt mer ut. Forskning saknas i det praktiska
anvindandet av fysiska forum hos multi-kanala foretag. Uppsatsens syfte dr att forstd sur och
varfor multi-kanala foretag anvinder sig av fysiska forum i praktiken. Fragestillningarna &r:

* Hur anvinder multi-kanala foretag praktiskt sina egna fysiska forum i relation till de

digitala forumen?

« Varfor anvéinder foretagen forumen pé det hir sittet?
Uppsatsen dr skriven som en abduktiv fallstudie med hermenuetistisk epistemologi och
konstruktivistisk ontologi. Metoden blir ddrmed kvalitativ med empiriinsamling frén fyra foretag
med atskilda produktkategorier. De berorda foretagen dr A Day’s March, Livly, Triwa och Roo
Stockholm. Fran varje foretag gjordes en semistrukturerad djupintervju, en observation av det
fysiska forumet och en dokumentanalys av det digitala forumet. Uppsatsens teoretiska
referensram dr; multi-channel retailing vilken innefattar digital och fysisk handel som
komplement och offline partnership. Fysiska och digitala forums fordelar, servicelandskap och e-
servicelandskap. Presentationen av empirin dr strukturerad efter tre observerade teman utifran
sarskiljande egenskaper hos fallféretagen. Uppsatsens slutats &r att det av fallstudien framkom tre
anvindningsomrdden for den fysiska butiken. Omrédena &r; fysisk butik som
varumérkesbyggande, som  forsdljningskanal samt som varumirkesbyggande och
forsiljningskanal. Uppsatsen har gett kunskap 1 praktiska exempel pa hur fysiska forum anvénds i
relation till foretagets digitala forum. Resultatet har 6ppnat upp for vidare forskning, och fler

fallstudier, 1 &mnet.

Nyckelord: Fysiskt forum. Digitalt forum. Varumdrkesbyggande. Forsdljningskanal.
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1. Inledning

Uppsatsen inleds med en redogorelse av bakgrundsfenomenet, vilket syftar till handelns
digitalisering och dess pdverkan pad foretags fysiska forum. Beskrivningen av den tidigare
forskningen leder ldsaren till forskningsproblemet, vilket dr avsaknaden av praktiska exempel pa
hur fysiska forum anvinds hos multi-kanala foéretag. Uppsatsens syfte dr att undersoka hur multi-
kanala foretag i praktiken anvinder sig av fysiska forum i relation till de digitala forumen. Vi vill
dven fordjupa forstdaelsen kring varfor de fysiska forumen anvinds som de gor. Féljande
presenteras uppsatsens frdagestdillningar, vilka beror hur multi-kanala foretag anvinder de
fysiska forumen i praktiken i relation till de digitala forumen, samt varfor foéretagen anvinder

forumen pd det beskrivna sdttet. Slutligen redogérs uppsatsens vidare disposition.

1.1 Handelns digitalisering

“As technology blurs the distinctions between physical and online retailing, retailers and

their supply-chain partners will need to rethink their competitive strategies.”

Citatet ar taget ur artikeln Competing in the age of omnichannel retailing dir forfattarna
beskriver den digitala transformationen och hur grinserna mellan fysisk och digital handel
suddats ut. For att mota kundernas fordndrade behov krivs nya affairsmodeller (Brynjolfsson, Hu
& Rahman 2013: 23). Forfattarna beskriver dagens handel som ett enda showroom utan véggar.
De menar att konsumenten utvecklats till att handla multi-kanalt, det vill sdga i ménga kanaler,
samtidigt som kunden néstintill uppfattar handeln som omni-kanal. I en omni-kanal handel ar
gransen mellan fysisk och digital handel mindre tydlig. Oavsett forum vill kunden ha en effektiv
systemintegration dér alla kanaler integrerar med varandra. Handeln har utvecklats och dess
grundfokus dr att hjdlpa och guida kunderna snarare &n transaktioner och leveranser. Forfattarna
menar att det 1 takt med att handeln digitaliseras dr av storsta vikt att foretagen fordndrar sina

konkurrensstrategier (Brynjolfsson et al. 2013: 24).



Samtidigt som artikeln ovan papekar vikten av att kanalerna integreras finns studier om hur
fysiska och digitala forum skiljer sig at. Foretag med onlineverksamheter maste mota efterfrdgan
pa en omni-kanal shoppingupplevelse och utveckla strategier for att &ven mota kunden fysiskt.
Malet blir att skapa upplevelsen, varumirket och kopviljan fysiskt men att behalla effektiviteten
genom att inkdpen gors 1 digitala forum. Enligt detta synsétt ses det fysiska motet som ett redskap
for att 0ka forsdljningen i de existerande onlinekanalerna. Detta genom att 6ka medvetenheten
och den totala efterfrdgan i fysiska forum (Bell, Gallino & Moreno 2014: 362). Hér tenderar de
fysiska forumen att ses som en del av foretags marknadsforing, vilket forvantas leda till 6kad
forsdljning via de digitala forumen (Enders & Jelassi 2000: 547). Den fysiska shoppingmiljon
utvecklas mot en plats ddr kunden skapar anknytning till foretaget och dess produkter.
Shoppingmiljon kan vara avgorande for om kunden blir en lojal kund eller inte. Forskningen
visar att dndringar i shoppingmiljon kan leda till en béttre kundupplevelse vilket i sin tur kan leda

till mer konsumtion (Burke 2010: 160, 163).

Som ovan ndmnt visar studier pd att e-handeln och den fysiska handeln idag maéste ses som
komplement till varandra. Handeln har i takt med digitaliseringen fordndrats och den fysiska
butiken méste 1 viss méin anpassa sig efter den flexibla och konstant tillgdngliga e-handeln (Ott &
Sonneck 2010: 221; Brynjolfsson et al. 2013: 24). Forskning visar pé att fler kunder anvénder de
fysiska forumen for att undersdka produkterna men att de faktiska inkopen sedan gors via digitala
forum. Detta har lett till att de fysiska forumen har fatt en ny konkurrent i form av de digitala
forumen (Mehra, Kumar & Raju 2012: 1-2). De fysiska forumens fordel dr att upplevelsen av
foretaget gér att uppleva med alla sinnen. Daremot dr de digitala forumen alltid tillgédngliga (Ott

& Sonneck 2010: 224-225).

Studier visar alltsd péd att kunden idag snarare ser shopping som en omni-kanal upplevelse, dér
det forvdntas en integration av fOretagets kanaler (Brynjolfsson, Hu & Rahman 2013: 23).
Samtidigt som studier visar pa att den digitala handeln véxer och den fysiska handeln alltmer ses
som en del av foretagets marknadsforing (Enders & Jelassi 2000: 547). Hur den fysiska handeln

ska anpassa sig efter den vixande och konstant tillgingliga digitala kanalen ar en aktuell frdga for



dagens handelsforetag. Hur ska foretagen kombinera dessa tvé typer av handelskanaler? Hur

utvecklas en fysisk handelsplats, dir forséljningsfokus ligger pé foretagets digitala forum?

1.2 Tidigare forskning om den digitaliserade handeln och avsaknaden av praktiska
fallstudier
Det finns manga studier som berdrt &mnet kring den digitaliserade handeln. Begreppet syftar till

forum inom retailbranschen som finns digitalt, det vill séga att kunden kan tillhandahéalla handeln
via sin dator, surfplatta eller smartphone (Akrousch, Al-Debei, & Ashouri 2015; Huang &
Oppeway 2006; Biswas & Burman 2009). De tidigare studierna har i regel haft konsumenten som
utgdngspunkt. Forskningen har belyst bland annat kundens attityd till e-handel (Akrousch et al.
2015; Huang & Oppeway 2006). Studier har dven gjorts i hur kundens beteende skiljer sig mellan
fysisk butik och e-handel, samt uppfattningen om kvalitet och kundnéjdhet inom e-handeln
(Biswas & Burman 2009; Bradshaw & Brash 2001; Burns, Xia & Yingjian 2013; Lee & Lin
2005).

Forskning om den digitaliserade handeln, med syfte att forsta foretagets roll i det hela, har i regel
fokuserat pé fragan “varfor”. Forskning finns om varfor den fysiska handeln expanderar till den
digitala marknaden och varfor den digitala handeln adderar fysiska kanaler till sin verksamhet
(Dall’Olmo Riley, Hand, Harris, Rettie & Singh 2009; Kaptein & Parvinen 2015; Pozzi 2013).
For- och nackdelar med fysiska och digitala forum har studerats samt interaktionen mellan dessa

(Enders & Jelassi 2000; Gallino & Moreno 2012).

Forskningen tenderar att fokusera pa den digitala handeln och den fysiska handeln forklaras som
ett varumirkesbyggande komplement (Bell et al 2014: 362). Forskningen har behandlat varfor
digitala foretag behdver, och anvinder sig av, fysiska forum (Dall’Olmo Riley, Hand, Harris,
Rettie & Singh 2009; Kaptein & Parvinen 2015; Pozzi 2013). For att f4 en djupare forstdelse om
varfor en fordndring i handeln sker behovs praktiska exempel pa hur forumen, bide fysiska och
digitala, anvdnds. Om kunskap kring hur de tva olika forumen anvinds i relation till varandra
erhalls, kommer det leda till djupare forstdelse om varfor en fordndring har skett sen den digitala
handeln uppkom. Forskning finns kring varfor foretag anvinder sig av de tva olika forumen, men

hur det praktiska anvéindandet gar till finns bristande aktuella fallstudier kring. Saledes finns en



forskningslucka i hur det praktiska anvdndandet av fysiska och digitala forum anvénds i relation

till varandra hos multi-kanala foretag.

1.3 Syfte

Syftet ar att forstd hur och varfor multi-kanala foretag anvinder sig av fysiska forum. Vi dmnar
undersdka hur multi-kanala foretag 1 praktiken anvénder fysiska forum i relation till dess digitala

forum. Kunskapen i &mnet ar viktig for att forstd hur den digitala och fysiska handeln samspelar.

1.4 Fragestallningar
- Hur anvidnder multi-kanala fOretag praktiskt sina egna fysiska forum i relation till de

digitala forumen?
- Varfor anvinder foretagen forumen pa det hir séttet?
Denna kunskap ar viktig att erhélla da dagens forskning inte berdrt det praktiska anvindandet av
fysiska forum, i en kontext dir de stélls i relation till de digitala forumen. For att besvara dessa
frdgor dr uppsatsen avgriansad till retailindustrin och foretag med bdde fysiska och digitala forum.
Foretagen som har studerats ar begrdnsade till svenska foretag inom detaljhandeln. For att erhdlla
en fordjupad kunskap av ett smalt &mne har uppsatsen breddats i den mén att de undersokta
foretagen arbetar inom olika omriden; damklédder, herrkldder, barnkldader och accessoarer. Detta 1

syfte att gora undersokningen sa generell som mojligt inom retailbranschen.

1.5 Uppsatsens vidare disposition
2. Fallstudie som metod - Kapitel tva syftar till uppsatsens metod vilket dr en abduktiv

fallstudie. Inledningsvis presenteras det epistemologiska och ontologiska védgvalen. Vigvalen
leder till en presentation av en kvalitativ forskningsstrategi. Vidare presenteras de empiriska
insamlingsmetoderna av fallforetagen vilka dr; semistrukturerad djupintervju, observation och
dokumentanalys. De fyra fallféretagen dr; A Day’s March, Triwa, Livly och Roo Stockholm.

Kapitlet avslutas med en utvirdering av metoden.



3. Teori - Teoriavsnittets syfte dr att ge ldsaren en djupgdende forklaring av de valda
teoretiska begreppen. De teoretiska begreppen ar multi-channel retailing, uppdelad i digital och
fysisk handel som komplement och offline partnership. Ovriga teorier #r fysiska och digitala
forums fordelar, servicelandskap samt e-servicelandskap.

4. Multi-kanala foretags anvindning av fysiska forum — Kapitlet analyserar uppsatsens
fragestdllningar med hjélp av teorin och det insamlade empiriska materialet. Avsnittet &r utifran
de sdrskiljande egenskaperna hos fallféretagen uppdelat 1 tre mojliga teman. Dessa teman har
vidare tre underrubriker vardera.

5. Slutsats, diskussion och vidare forskning — Slutsatsen tydliggdrs genom en
uppdelning utefter uppsatsens frigestillningar. Sedan presenteras diskussionen utifrdn

problemformuleringen och forskningsluckan. Avslutningsvis ges forslag till vidare forskning ges.
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2. Fallstudie som metod

Ldsaren informeras om att uppsatsen kommer utgd fran en abduktiv ansats och skrivas likt en
fallstudie. Vidare presenteras att uppsatsens epistemologiska utgangspunkt dr hermeneutiken och
att den ontologiska utgdngspunkten dr ett konstruktivt perspektiv. Vidare leds Idsaren till
uppsatsens forskningsstrategi, vilken dr den kvalitativa metoden. Sedan presenteras de empiriska
vdgvalen vilka dr semistrukturerad intervju, observation och dokumentanalys. Metodavsnittet

avslutas med en utvirdering samt redogorelse av trovdrdighet.

2.1 En abduktiv fallstudie

I uppsatsen har vi utgatt fran en abduktiv ansats, vilket &r en kombination av deduktiv och
induktiv ansats (Alvehus 2013: 109). Den deduktiva metoden syftar till att préva hallbarheten 1
teorier genom hypotesprovning. Metoden dr bevisandets vig, ddr forskaren med hjélp av teorier
bevisar en verklighet. Den induktiva metoden innebédr diremot att forskaren ndrmar sig
verkligheten utan klara hypoteser och med en ndgorlunda forutséttningslos utgangspunkt
(Halvorsen 1992: 79). Syftet dr inte att bevisa hallbarheten i teorier, utan att utveckla en
helhetsforstaclse av ett fenomen (Halvorsen 1992: 78). Abduktion, vilket &r uppsatsens
utgdngspunkt, dr alltsd en kombination av ovan ndmnda ansatser dir studien varvar mellan teori
och empiri (Alvehus 2013: 109). Uppsatsen skrevs med syftet att skapa kunskap och en djupare
forstaelse om hur och varfor de fysiska forumen anvidnds som de gor. Mélet var att skapa en
helhetsforstaelse kring uppsatsens frdgestédllningar. Forforstdelsen vi har i uppsatsens teoretiska

referensram gjorde att empiri och teoriinsamling kunde ske véxelvis.

En fallstudie, likt denna uppsats, fokuserar pd hur och varfor frdgor och fenomen undersoks 1 sitt
verkliga sammanhang. Syfte var inte att verifiera insamlad empiri, utan att med utgangspunkt i
dem, skapa en djup forstdelse som kan forklara liknande situationer (Bryman 2002:
73). Fallstudiens syfte var att undersoka komplexiteten i att kombinera ndthandel med fysisk
handel, istéllet for att isolera forklaringsfaktorerna. Likt en fallstudie har méanga typer av

datainsamling skapat en djup forstéelse om de undersokta foretagen (Bryman 2002: 64).
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2.1.1 Hermeneutisktisk epistemologi
Epistemologi &r vilket forhallningsséatt man har till kunskap. Det vetenskapliga forhallningssitten

inom epistemologi &r positivism och hermeneutik (May 1997: 35). Positivism syftar till verklig,
kvantitativ och bevisar kunskap dér forskarens roll dr osynlig (Davidson & Patel 1998: 23, 25).
Denna uppsats utgér fran positivismens motsats, nimligen hermeneutiken. Malet &r tolkning och
forstaelse for betingelser 1 den maénskliga existensen (Davidson & Patel 1998: 25).
Hermeneutiken stdr for den kvalitativa forstaelsen och tolkningen. Forskarrollen i denna uppsats
har darfor varit Oppen, subjektiv och engagerad. Under processens gang forsokte vi, likt
hermeneutisk forskning, forsta och tolka det beskrivna forskningsproblemet. Mélet var att skapa

en helhetsforstaelse av forskningsproblemet (Davidson & Patel 1998: 26).

2.1.2 Konstruktivistisk ontologi
Ontologi ér 1dran om vad som &r verklighet och vad som existerar. Ontologiska forhallningsséatt ar

objektivism eller konstruktivism. Objektivism anvinds vanligtvis vid kvantitativ metod och
forskaren sétter en parentes runt de tolkande dimensionerna i forskningsprocessen (May 1997:
76). I uppsatsen speglades verkligheten ur ett konstruktivt perspektiv. Vi forsokte se den sociala
verkligheten ur ett subjektivt perspektiv da den konstrueras av ménniskor och dess handlingar.
Konstruktivistisk ontologi syftar till att verkligheten inte kan métas pa ett objektivt sitt.
Verkligheten méste tolkas av forskaren och utifran sitt sammanhang. For att fa en djup forstaelse

for sammanhanget anvdndes darfor tre empirikéllor vid varje foretag (Bryman 2002: 31-33).

2.1.3 Kvalitativ forskningsstrategi
Fallstudien har alltsd skrivits utifrdn en abduktiv ansats, en hermenuetistisk syn pé ldrandet och

konstruktivistisk syn pa verkligheten. Metoden som anvints dr dirfor den kvalitativa metoden
(Halvorsen 1992: 82). Kvalitativ metod utgdr frén att vi som forskare befinner oss i den sociala
verklighet som analyseras. Datainsamling och analys skedde vixelvis med malet att finna de
fysiska forumens uttryck samt dess bakomliggande innebord. Kvalitativa studier, likt denna
studie, tenderar att innefatta en mindre miangd ménniskor dn kvantitativa, da de strdvar efter en
djupgéende beskrivning av dmnet (www.ne.se). Empiriinsamling vid kvalitativ metod kréver att
forskaren samlar in mycket information om fa undersdkningsenheter. Darfor anvindes tre

kvalitativa insamlingsmetoder for varje foretag. Mojligheten till att kontrollera en kvalitativ
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studie dr problematisk da respondenten genom deltagandet i intervjun fordndrar sin medvetenhet.
Problematiken stéllde vi oss medvetna till och insamlat material har skrivits ner sa detaljerat som
mojligt for att kunna kontrolleras i efterhand. Likt den kvalitativa metoden har vi som forskare
deltagit vid insamling av fakta. Néir datan sedan presenterats har svaren redovisats ofordandrade
via citat och anteckningar for att sedan tolkas. Informationen har skapat forstaelse for det saregna
och unika (Halvorsen 1992: 82). Observationer och ostrukturerade intervjuer dr de vanligaste
kvalitativa metoderna, vilka tillsammans med dokumentanalys har anvénds i denna uppsats

(Halvorsen 1992: 83-85).

2.2 Semistrukturerad djupintervju, observation och dokumentanalys

D& uppsatsen skrevs med en kvalitativ forskningsstrategi har djupintervju, observationer och
dokumentanalyser har genomforts pa fyra foretag (Halvorsen 1992: 83-85). Anledningen till att
tre olika empiriinsamlingsmetoder anvindes for respektive foretag &dr for att skapa en
helhetsforstaelse. Genom intervjun skapades djupgaende information om foretagens olika forum.
Niér vi sedan kompletterat empirin genom studier av interaktioner i, och utformande av, fysiskt
och digitalt forum skapades en djupare bild av hur foretaget praktiskt arbetar. Val av méngden
empirimetoder leder till en analys om hur och varfor de fysiska forumen i relation till de digitala

anvinds, hamnar nidrmare verkligheten.

2.2.1 Forarbeten kring A Day’s March, Triwa, Livly och Roo Stockholm
Vi borjade med att kontakta herrklddesforetaget A Day’s March dé vi visste att de &r 1 fard med

att Oppna upp sin tredje, men fOrsta butik 1 Goteborg. Vi blev hédnvisade till en intervju med
foretagets Marketing Project Manager Adam Nanne. Intervjun bokades i samband med foretagets
invigning av deras butik 1 Goteborg. Detta var gynnsamt for oss dd vér observation av deras
fysiska forum i Goteborg ocksd kunde ske under dessa dagar. Vi gjorde ett aktivt val att
observera de fysiska forumen under deras invigningsevent. Detta for att observera hur det fysiska

forumet kan anvindas pé olika sétt.

Klock- och accessoarforetaget Triwa kontaktades for forfragan om en intervju. Vi ville na olika

typer av handelsforetag och dérfor foll valet pd Triwa. En intervju bokades med
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Harald Wachtmeister som dr CEO och en av grundarna till foretaget. Intervjun skedde péd Triwas
huvudkontor som ar lokaliserat i Stockholm. Foretagets enda butik, dar observationen sedan

skedde, ligger ett stenkast fran huvudkontoret vilket underléttade for oss.

For att bredda var empiriinsamling valde vi att kontakta det svenska barnklddesmirket Livly.
Foretagets huvudkontor ligger i Stockholm vilket var gynnsamt dd vi redan hade bokat in
intervjun med Triwa 1 Stockholm. Vi fick en intervju med foretagets Wholesale Manager Olivia
Wennergren. Huvudkontoret ligger pd ovanvéningen av deras flaggskeppsbutik. Darfér bokades

intervjun in dér, sé att vi skulle kunna genomf6ra observationen i samband med intervjun.

Det fjarde och sista foretaget vi valde att arbeta med dr Roo Stockholm. Ett litet, nystartat, svensk
damklddesmirke som arbetar med héllbara material. Lovisa Janson dr kvinnan bakom mérket
som driver det helt pa egen hand. Roo Stockholm har under en begrinsad tidsperiod en pop-up
butik 1 Sturegallerian i Stockholm och vi ansdg att denna typ av fysiska forum var nigot vi ville
addera till var forskning. For att underlétta for oss foreslog Lovisa att vi skulle ha intervjun 1
hennes pop-up store innan den Oppnade pa morgonen. D4 vi genomfdrde ickedeltagande
observationer, gjorde vi denna en dag di Lovisa inte arbetade och personalen dérfor var ovetande

om vilka vi var.

Hos alla fyra foretag har forutom observation och djupintervju, ocksa en dokumentanalys av dess
digitala forum gjorts. I forarbetet undersoktes déarfor om foretagen hade niathandel, d& det var ett
krav for att de skulle ha relevans for vir forskning. Dessa djupintervjuer, observationer och
dokumentanalyser valde vi utifrdn ett selektivt urval. Vi ville dels f4 information frén foretagen
sjélva om deras tanke kring anvindandet av de fysiska forumen, men ockséd se hur det faktiskt
gick till 1 praktiken. Valet av semistrukturerade intervjuer grundar sig i att det dr den bést
passande intervjuformen fOr att fa svar pa véra fragestéllningar. Observationerna valde vi att gora
ostrukturerade, detta for att vi vill veta hur hela forumet anvidnds pd alla olika sitt.
Dokumentanalyserna genomfordes i syftet att ta reda pd hur deras digitala forum ar utformade.
Detta for att undersoka hur foretagens digitala forum forhéller sig till de fysiska forumen och hur

relationen mellan dessa ser ut.
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2.2.2 Semistrukturerad intervju
En kvalitativ intervju utmérks av enkla och raka frigor som forhoppningsvis leder till komplexa

och innehallsrika svar (Trost 2010: 25). I uppsatsen har den semistrukturerade intervjun anvinds
som insamlingsmetod. Under intervjun fordes en dialog mellan intervjuare och den intervjuade
likt en semistrukturerad intervju (May 1997: 150). Fragorna var specificerade, men den
intervjuade hade frihet att fordjupa svaren. Information om alder, kon och yrke inforskaffades
genom standardiserade fragor. Den kvalitativa informationen som eftersoktes erholls ddremot
genom utvecklade och fordjupade svar (May 1997: 150). Den tillfrdgade fick under intervjun
mojlighet att tala i egna termer och dérfor blev varje intervju unik. Att varje intervju gjordes med
foretag inom olika produktkategorier gjorde det enklare att jamfora dem. Kontexten &r en viktig
aspekt i1 semistrukturerade intervjuer och déarfor ndgot som tagits i beaktning vid vidare analys
(May 1997: 151). Malet, att gora en kvalitativ analys av resultaten, var anledningen till att graden

av struktur och standardisering var lag (Davidson & Patel 1998: 63).

I semistrukturerade kvalitativa intervjuer anvinds inga precisa fraigeformulér utan mélet &r att 1ata
den intervjuade styra ordningsfoljden och val av delaspekter i intervjun. Att i forvig gora en kort
lista dver frdgeomrdden och Overgripande delomraden ar att foredra och hade dérfor gjorts.
Intervjuaren ska ldsa in sig vél pd listan och i princip kunna de olika fragorna utantill, vilket vi
déarfor gjorde. For att den intervjuade ska kunna ge vil utvecklade svar ér det viktigt att ldmna

tomrum och inte stélla alltfor manga fragor (Trost 2012: 71).

Under alla intervjuer utgick vi fran var intervjuguide. Guiden inneholl frdgor som skulle
sdkerstilla att vi ldmnade intervjun med den kunskap som eftersdktes. Exempel pd fragor som

ingick 1 intervjuguiden ir:

- Vad dr mdlet/syftet med er e-handel i relation till er fysiska butik?

- Kan du berdtta hur er e-handel har utvecklats och fordndrats de senaste dren?
- Vad har ni for fysiska forum idag?

- Vad dr ert syfte/mal med de fysiska forumen?

- Har ni en strategi for hur de fysiska forumen ska utvecklas?
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- Kan du berdtta hur era fysiska forum har utvecklats och fordndrats de senaste dren?

- Hur skiljer sig forsdljningen dt fysisk och digitalt?

Respektive intervju fl6t pd bra och 1 vissa fall pratade respondenten s& mycket att fragor som var

med 1 intervjuguiden besvarades utan att vi behovde stilla dem.

2.2.3 Observation
Observation anvindes dé vi ville inforskaffa empiri om beteenden och skeenden en naturlig

situation. Detta for att jamfora med vad som sades under intervjun. Observationer méste vara
systematiskt planerade och information maste registreras pd ett systematiskt sitt (Davidson &
Patel 1998: 74). Dérfor togs bilder och anteckningar under observationen, vilka sedan gjordes till
en detaljerad text. Observationers frimsta anvidndningsomrade dr i samband med explorativa
undersokningar likt denna filtstudie. Detta innebdr att informationen som erhdlls fran
observationerna 1ag till grund f{6r ytterligare informationssamling med andra tekniker.
Observationerna anvénds alltsd som komplement till information som erhélls via studier med

andra tekniker (Davidson & Patel 1998: 74).

En fordel med observationsmetoden &r att beteenden och skeenden i ett naturligt sammanhang
kunde studeras i realtid. Individerna behdvde inte ha en tydlig minnesbild eller forsoka
vidarebefordra informationen, vilket annars dr ett krav i metoderna enkit och intervju. Metoden
var ocksa till fordel da information som inte gar att kommunicera verbalt eftersoktes. Metoden
forutsitter inte beroende av aktivitet och samarbete av de utvalda individerna, vilket gjorde
metoden smidig for oss. Att observationer kan vara dyra och ta mycket tid 4r ndgot som kan ses
som en nackdel med metoden (Davidson & Patel 1998: 74-75). En annan negativ aspekt dr
rorande metodens teknik. Studier av beteenden och skeenden i sitt naturliga sammanhang, i
realtid, kan inte alltid ses som representativt, en av anledningarna till att vi inte endast anvinder
observation som empiriskt material. Oforutsedda hindelser kan paverka observationen till den
grad att observationen maste avbrytas da hindelsen paverkade det beteenden man vill undersoka

(Davidson & Patel 1998: 75).
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Det finns frimst tva typer av observationer; strukturerad och ostrukturerad, ibland dven kallade
systematisk och osystematisk observation. Oavsett typ av observation mdste stillning tas till

dessa tre fragor, vilka vi gjorde i observationsguiden;

- Vad ska vi observera?
- Hur ska vi registrera observationerna?

- Hur ska vi som observatérer forhdlla oss?

Den ostrukturerade observationen forutsitter inget observationsschema utan “allting” ska
registreras (Davidson & Patel 1998: 81). Denna typ var relevant da vi har god kunskap i1 d&mnet,
bade teoretisk och empirisk, vilket underldttade foOrstdelsen av observationssituationen.
Registrering gjords genom att skriva ner nyckelord som sedan omvandlades till utforliga
noteringar (Davidson & Patel 1998: 81). Om vi skulle vara deltagande eller icke deltagande
observatdrer togs stillning till. En deltagande observator, vilken dr kénd for den observerade
gruppen, kan komma att stora det naturliga beteendet. En icke deltagande observatdr, vilken inte
ar kiand for gruppen, kan dock ha problem med registrering av observationen och kan missa
viktig information (Davidson & Patel 1998: 82-84). Vi agerade icke deltagande observatdrer och
genom att vara tvd personer som registrerade underldttades arbetet. Vi ansag oss ha tillrickligt
god kunskap 1 dmnet dd vi var vl inldsta innan observationerna, samt att vi hade tidigare

erfarenhet av observationer.

Vi besokte respektive observationsplats vilka var fallforetagens fysiska forum. Observationen av
A Day’s March invigningsevent skedde i deras nydppnade butik pd Sodra Larmgatan 13 i
Goteborg. Livly observerades i en av deras tva flaggskeppsbutiker, vilken dr lokaliserad pa Birger
Jarlsgatan 9 1 Stockholm. Roo Stockholms pop-up store i Sturegallerian i1 Stockholm besdktes
samt Triwas butik pd Grev Turegatan 13 i Stockholm. Vi berdttade inte om var roll som
observatdren men pé grund av etiska skél bad vi om lov att fotografera observationsplatserna. Vi
skrev under observationerna ner nyckelord, vilket efter observationen utvecklades till mer
utforliga beskrivningar om det vi upplevt. For att ha ndgon typ av struktur med oss in i
observationen gjorde vi ett forarbete, vilket var att vi innan observationen diskuterade och

besvara frdgorna presenterade ovan.
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2.2.4 Dokumentanalys
Dokument &r ett ord som representerar manga olika slags kéllor. I denna uppsats anvéndes

virtuella dokument, ndrmare bestdmt hemsidor (Bryman 2009: 356). Fyra bedomningskriterier,
vilka var autencitet, trovidrdighet, representativitet samt meningsfullhet, utgicks ifran for att
sdkerstilla kvaliteten (Bryman 2009: 357). Dessa kriterier dr av stor relevans att utgd fran vid
virtuella killor, dd nédtet innehaller ett stort antal mindre troliga killor (Bryman 2009: 366).
Autencitet, att materialet dr dkta och har ett sdkert ursprung, har kontrollerats genom att de
respektive intervjuade foretag har bekriftat hemsidans dkthet. D4 vi undersokte hemsidornas
utformande upplevdes trovérdigheten hég, dd vi som observatorer inte tvivlar pa det vi ser och
ingen bakomliggande information utover det vi sag eftersokte. Representativiteten anser vi god
dd vi medvetet analyserat foretag med olika storlek, kundgrupp och produkter. Meningsfullheten,
om materialet dr begripligt, upplevs god da vi analyserade hemsidans visuella utformning och

ingen bakomliggande information eftersoktes.

En analys av de utvalda foretagens hemsidor gjordes dd uppsatsens syfte var att undersdka hur
multi-kanala foretag anvinder sina fysiska forum i relation till de digitala forumen. For att kunna
besvara fragan kridvdes kunskap om hur de digitala forumen uppmuntrar till anvidndande.
Analysen undersokte om hemsidan &r léttorienterad och hur den uppmuntrar till shopping. I
dokumentanalysen soktes kunskap om foretaget véljer att ldgga fokus annorlunda pa sitt digitala
forum jamfort med dess fysiska. Hemsidans estetiska uppligg togs dven i beaktning. Hemsidorna

analyserades var www.adaysmarch.com, www.livlyclothing.com, www.triwa.se och

www.roostockholm.com. Printscreens tog pa begriansade delar av hemsidan, vilka var forstasidan
och ytterligare fyra bilder. Detta for att se hur “langt” besdkaren kommer efter fyra klick pé
hemsidan. Analysen grundade sig i de ovan nimnda undersokningsomrddena; om hemsidan ar

lattorienterad, vad hemsidan uppmuntrar till for beteende samt dess estetiska uppliagg.

2.3 Utvardering: Trovardig men inte objektiv

Strategier for att sékerstélla tillit till en kvalitativ studie &r enligt Guba och Lincoln att ta hinsyn
till studiens trovérdighet, generaliserbarhet, reliabilitet samt objektivitet (Morse 2015: 213).

Trovérdighet handlar om dverensstimmelse mellan vad vi avser att undersdka och vad vi faktiskt
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undersoker (Davidson & Patel 1998: 85). Vér avsikt var att undersdka hur de specifika
fallforetagen anvinder sina fysiska forum i relation till de digitala, samt varfor de anvédnds pé
detta sitt. Genom att anvinda tre empiriska insamlingsmetoder pd varje foretag och genom att
anvianda fyra foretag med olika produktkategorier anser vi att vi undersokt vad som avsetts.
Generaliserbarheten, hur védl informationen motstar slumpinflytande av olika slag, samt
reliabilitet, upprepningsbarhet av resultat, dr inte uppenbart hur det mits vid kvalitativa studier
(Davidson & Patel 1998: 86). Vid kvalitativa metoder &mnar upprepningsbarheten inte att kunna
mitas med olika instrument och di fér dess tillforlitlighet sdkerstéillas pa andra sitt (Davidson
& Patel 1998: 87). For att gora observationerna, intervjuerna och dokumentanalyserna sa reliabla
som mojligt, var vi tvé personer vid varje tillflle. Overrensstimmelsen mellan véra registreringar
av svar eller observationer utgor ett mitt pa reliabiliteten, vilket kallas, interbedomarreliabilitet.
For att kunna kontrollera interbeddmarreliabiliteten 1 efterhand lagras materialet i form av bilder,
noteringar och inspelningar. Dock é&r uppsatsen skriven pd ett kvalitativt séitt ddr ingen
kvantitativ, médtbar kunskap eftersoks. Vad som diskuteras i analysen dr inget som kan
aterupprepas utan en diskussion av empiriskt material av fallféretagen i relation till befintlig
teori. Att uppsatsen dr skriven kvalitativt leder oss dver till den sista strategin Guba och Lincoln
diskuterade, det vill sdga uppsatsens objektivitet. Med objektivitet menas 1 vilken utstrdckning
uppsatsen ér neutral och inte formade av de svarande och forskarens intresse (Morse 2015: 213).
Vi anser inte att var kvalitativa fallstudie efterstrivade objektivitet, utan det séregna och subtila
eftersoktes. Dock anser vi att det dr viktigt att vara medveten och transparant. Vid intervjuerna
stillde vi oss dven medvetna till den sa kallade intervjuareffekten som kan uppstd (Davidson
& Patel 1998: 87). Intervjuareffekten innebdr att vi som intervjuare beter oss pd ett sddant sétt
under intervjun att de intervjuade forstir, medvetet eller omedvetet, vad som forvéntas av dem
(Davidson & Patel 1998: 88). Vi var dirfor noggranna med att berétta uppsatsens syfte men att

sedan lata den intervjuade prata sa fritt som mojligt.

19



3. Teori

Kapitlet inleds med teorin multi-channel retailing, ddr digital och fysisk handel som komplement
samt offline partnership. Vidare redogérs fysiska och digitala forums fordelar. Slutligen

presenteras teorin om servicelandskap och e-servicelandskap.

3.1 Multi-channel retailing

3.1.1 Digital och fysisk handel som komplement

Idag etablerar foretag sig pa fler 4n en kanal. Den fysiska butiken &r inte ldngre foretagens enda
kanal utan kombineras vanligtvis med e-handel. En studie av Ott och Sonneck (2010) redogor for
att de olika kanalerna kompletterar varandra, och i vissa fall anvédnds den fysiska butiken endast i
marknadsforingssyfte (221)(Brynjolfsson et al. 2013: 24). De forklarar att kunder idag forvéntar
sig mer bekvdmlighet nér de ska gora sina inkdp och vill spendera mindre tid pa att gora inkdpen.
Kunderna kommer att vilja den 16sning som bést passar dess behov och situation. E-handel och
handel via katalog har blivit ett alternativ for konsumtion i den fysiska butiken (Ott & Sonneck
2010: 222). Studien kommer fram till att nér foretag erbjuder sina produkter i olika kanaler blir

kunderna ocksd mer varierande i sitt anvdndande av kanalerna (Ott & Sonneck 2010: 223).

Foretagens anvidndande av olika kanaler mojliggor att foretagen kan berika sina kunder med
individuella féormaner. En avgorande faktor for vilken kanal kunden véljer att besoka kan, enligt
denna studie, vara hur mycket service kunden behover for att géra kopet. Om kunden vill bli
inspirerad, uppleva en helhetsatmosfiér eller, och, under shoppingbesdket skapa nya idéer, dr den
fysisk butik ett bra alternativ. Foretag méste stélla sig medvetna till att kanalerna integrerar med
varandra, d& den upplevda erfarenheten med en kanal avgér om kunden sedan gor ett kop genom
en annan kanal (Ott & Sonneck 2010: 224). Studien redogdr for fordelarna med fysisk handel,
vilka &r att kunden kan uppleva produkterna och den bild foretaget vill formedla med alla sinnen.

Kunden kan dven tillhandahalla sina inkop direkt (Ott & Sonneck 2010: 224; Burke 2010: 170).
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Det ir i den fysiska handeln som kunderna mirker de minsta 4ndringarna. Andringar i formatet,
layouten och sortiment uppmirksammas av kunden. Férdelarna med e-handel skiljer sig fran den
fysiska handelns fordelar. E-handeln gor det mdjligt med konstant tillgédnglighet dygnet runt alla
dagar 1 veckan. Kunden maste ta sig till den stationdra handeln men med e-handel &r det snarare
handeln som tar sig till kunden. Internet erbjuder ett utbud av information som den fysiska
handeln har svért att uppnd (Ott & Sonneck 2010: 225). Handel via katalog har i och med
digitaliseringen mer eller mindre tagits dver av e-handeln (Ott & Sonneck 2010: 226).

3.1.2 Offline partnership
I samband med att offline och online handel blir alltmer sammanfldtande finns det idag foretag

med online verksamheter som skapar vad som bendmns offline partnership. Forskning menar att
syftet med offline partnership dr att kunden fysiskt kan undersoka produkten. Detta kan
forslagsvis goras 1 en butik, 1 ett showroom eller pop-up store. Mélet ér att skapa upplevelsen och
kopviljan offline men behdlla effektiviteten genom att inkdpen gors online, det vill sdga via
internet. Begreppet offline partnership har uppkommit i samband med den nya digitaliserade
affarslogiken. Idag krivs det att foretag integrerar med sina kunder via flertalet kanaler (Bell et

al. 2014: 360; Enders & Jelassi 2000: 547).

Forskning menar att efterfrigan pa ett offline partnership som skapar medvetenhet,
varumirkesbyggande och tillforlitlighet okar i takt med att handeln blir alltmer digital. Offline
partnership ses alltsd som ett redskap for att 6ka forsdljningen i1 de existerande onlinekanalerna
genom att offline 6ka medvetenheten och den totala efterfrigan (Bell et al. 2014: 362). Forskning
visar pd att dven om offline partnership Okar s& minskar forsdljningen genom dessa fysiska
kanaler. Att forsdljningen i fysisk butik minskar forklaras som en konsekvens av att kunden

upplever en allt storre sédkerhet 1 online kanalerna (Bell et al. 2014: 361).

Showrooming dr exempel pa offline partnership dar kunder anvinder de fysiska butikerna for att
utvédrdera produkterna och sedan handla online. Produktens passform och material undersoks da
ofta i ett sa kallat showroom, men inhandlas sedan pa nitet (Mehra et al. 2012: 1). Studier visar
pa att det finns manga fordelar med att lata kunden undersdka en produkt fysiskt innan den

inhandlas pa nétet. Kunden kan offline undersoka produktattribut som inte gér att finna online.
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Aven om produkten undersdks offline kan kdpet sedan genomforas online, ett tydligt exempel pa
offline partnership. Showrooming &r en term som dérfor blir alltmer relevant (Mehra et al. 2012:

2).

Enligt forskare blir det allt vanligare att 1 vissa produktkategorier, exempelvis kldder, skapas
konkurrens mellan fysiska och onlinebutiker. Anledningen till att konkurrensen inte var hog {forr
var att kunderna inte kunde utvirdera produkterna lika effektivt online (Mehra et al. 2012: 15).
Det kan dven skapas konkurrens genom att produkten undersoks i ett showroom och sedan

inhandlas hos en konkurrent pa dess hemsida (Mehra et al. 2012: 1).

3.2 Fysiska och digitala forums fordelar

For- och nackdelarna med fysiska och digitala forum skiljer sig at. Forfattarna Enders och Jelassi
redogdr for e-handelsforetag och dess fordelar. Internet nér ut till en storre grupp méanniskor och
ddrmed har e-handeln tillgdng till en mycket storre kundgrupp én vad de fysiska forumen har.
Forskning visar att ett e-handelsforetag ddrmed kan na hogre siffror én de fysiska forumen och
slipper dessutom kostnaderna som kommer med en fysisk butik. Det skulle innebéra stora
kostnader for en fysisk butik att kunna tillhandhalla lika ménga kunder som ett e-handelsforetag
kan gora (Enders & Jelassi 2000: 542). En annan fordel &r att digitala forum har obegrinsade
oppettider, de kan halla 6ppet varje dag och dygnet runt. Men utvecklingen gér snabbt fram och
konkurrensen pa internet och mellan e-handelsforetag har blivit hardare. E-handelsforetagen
méste ta till nya satt for att erhalla nya lojala kunder. Snabbare och billigare leverans av fysiska
varor till kunderna kan generera svara logistiska problem (Enders & Jelassi 2000: 543-544;
Brynjolfsson et al. 2013: 2; Burke 2010: 160).

Fordelarna med fysiska forum &r andra och forskning redogdr varfor e-handelsforetag viljer att
expandera till fysiska forum. Forskningen visar att det ger en positiv paverkan pd foretagets
marknadsforing om man utdkar med fysiska forum och pa sa sétt kan forsiljningen via e-handeln
oka. Fysiska forum ger foretagen en mojlighet till direkt interaktion med sina kunder, kunderna
kan prova produkterna pd plats och ta med dem hem direkt efter inkdp (Enders & Jelassi 2000:
547). Forfattarna redogér for att en butiks lokalisering kan sdnka e-handelns

kundanskaffningskostnader d& den fysiska butikens kunder ocksé viljer att utnyttja foretagets e-
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tjanster. Upprittelse av fysiska butiker kan Oka fOretagets erbjudande av kundservice dir
forfattarna ger paketinslagning som exempel (Enders & Jelassi 2000: 547-548; Bell et al. 2014:
361).

Det dr omojligt att sdga hur detaljhandeln kommer att utveckla sig. Forskarna intygar att e-
handeln garanterat kommer att fortsétta 6ka men fragan om fysiska butikers betydelse ar svar att
forutspd. Hur viktigt kommer det till exempel att vara med face-to-face interaktion med
kunderna? Maste e-handelsforetag expandera till fysiska butiker eller inte? Forsdljning av
produkter 1 digitalt format behover inte finnas tillgangligt 1 en fysisk butik, dd produkten inte &r
pataglig, men kanske maéste forséljning av fysiska produkter finnas tillgéngligt fysiskt (Enders &
Jelassi 548-549). Forfattarna refererar till detaljhandelsanalytikern Seema Williams som siger att
kunderna fortfarande, och i framtiden, inte endast kommer att ndja sig med renodlade e-
handelsforetag. Kunder vill ha mdjlighet till flera olika kanaler nér det ska handla. Kunder vill ha
prisjamforandet och bekvimligheten som internet erbjuder men ocksé tillgdngen till en faktisk
person som den fysiska butiken erbjuder (Enders & Jelassi 2000: 549). Foretag som 1 framtiden
kan erbjuda sina kunder en exceptionell shoppingupplevelse samt integrera e-handeln med den

fysiska butiken kommer att bli framgangsrika (Enders & Jelassi 2000: 550).

3.3 Servicelandskap

Forskning har belyst servicelandskap som teori for att forklara den fysiska miljons roll for
kunders upplevelse (Echeverri, Edvardsson & Pareigis 2012: 677). Forskning visar att
servicelandskapet dr av stor relevans for ett foretag och dess framgéang. I vissa studier definieras

servicelandskapet som foretagets marknadsforing (Chang 2016: 116).

Termen servicelandskap anvénds for att forklara servicemiljons fysiska aspekter som bidrar till
kundens upplevelse samt foretagets marknadsforing (Chang 2016: 116). Det dr inte bara
produkten i sig som avgdr om en kund véljer att genomfGra ett inkdp. Produkten 1 sig &r endast en
liten del av den totala konsumtionsupplevelsen som kunden reagerar pa. Faktorer som service,
garanti och paketering paverkar kunden. Den mest avgorande faktorn dr enligt Kotler platsen, och
dess atmosfir, dir inkdpet sker (Kotler 1973: 48). Kotler menar att i vissa avseende &r atmosféren

mer avgdrande #n den faktiska produkten (Kotler 1973: 48). Aven Bitner belyser vikten av
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servicelandskapet och dess pdverkan pa shoppingupplevelsen (Bitner 1992: 57, 58). Enligt Kotler
syftar begreppet atmosfar till kvaliteten av omgivningen. En restaurangs atmosfar kan till
exempel beskrivas som stressig eller lugn (Kotler 1973: 50). Kotler anvinder termen atmosfarisk
for att beskriva den medvetna designprocessen av butiksmiljoer vars syfte &r att skapa specifika
kénslor hos kunden. Dessa kénslor ska 1 sin tur 6ka sannolikheten att kunden genomfor ett inkop
(Kotler 1973: 50). Bitner belyser ocksd vikten av hur servicelandskapet dr ett verktyg for att nd
olika mal. Ett mal som bendmns &r forséljning, vilket kan liknas med Kotlers resonemang om att
servicelandskapet indirekt ska oka forséljningen (Bitner 1992: 58-59; Kotler 1973: 50-51). Kotler
beskriver att de fyra kanalerna vilka atmosféren frimst upplevs via ér syn, ljud, doft och kénsel

(Kotler 1973: 51).

Servicelandskapet och dess design s& som inredning, lukt, ljusséttning och ljud menar forskning
skapar en atmosfédr som tillfredsstéller kundens behov (Chang 2016: 116; Echeverri et al. 2012:
678). Forskning beskriver stimulus-organism-respons paradigmet for att underlétta forstaelsen for
fordelarna vilka kunden kan associera med servicelandskapet (Chang 2016:116). Paradigmet
klargor relationen mellan servicelandskap, kinslor och kundbeteende som respons pa interaktiva
marknadsforingsaktiviteter genom vilka foretaget uppfyller loften till kunderna. Individens
respons beror ofta pa situationella faktorer s som atmosfér och personal, men dven individuella
faktorer pdverkar (Chang 2016: 117; Echeverri et al. 2012: 679). Kombinationen av de
situationella och individuella faktorerna leder saledes till hur kunden véljer att respondera pé
servicelandskapet. Responsen &ar antigen ndrmande eller undvikande av servicelandskapet

(Echeverri et al. 2012: 679).

Forutom fysiska aspekter av servicelandskapet kan dven det funktionella samt det kommunikativa
1 landskapet paverka upplevelsen (Chang 2016: 116). Forskare menar att den externa
marknadsforingen gors 1 syfte for att ge och hdlla foretagens l6ften och den interna
marknadsforingen mojliggor foretagets 16ften for kunden (Chang 2016: 117). Bitner beskriver
servicelandskapet som ”den byggda miljon” vilken paverkar, inte bara kunder utan dven anstillda
1 serviceverksamheter. Bitner anser att servicelandskapet &r byggt pd tre miljomaéssiga
dimensioner vilka dr; omgivningstillstdnd, rumslig layout och funktionalitet, och slutligen skyltar,

symboler samt artefakter (Echeverri et al. 2012: 679). Handelsplatser innehaller bade materiella
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och immateriella enheter, av vilka kunder uppfyller sina behov. Servicemiljon beskrivs som
nyckeln till servicen da de kan skapa positiva kénslor som séledes leder till kop och lojala kunder

(Chang 2016: 117).

3.4 E-servicelandskapet
I och med digitaliseringen och utvecklingen av digitala forum har nya studier kring e-handelns

utformade gjorts. Likt servicelandskap i1 en fysisk butik dr e-handeln ocksa en plattform dér
kunden och foretaget interagerar med varandra (Grove, Hopkins, LaForge & Raymond 2009: 25).
Forskning bendmner denna plats som e-servicelandskapet och till skillnad fran det fysiska
servicelandskapet dr det andra faktorer som pédverkar kundens beteende (Grove et al. 2009: 25-

26).

De tre huvudsakliga faktorerna som paverkar kundens beteende gentemot e-servicelandskapet dr
underhéllning, organisation och informativ (Chen, Clifford & Wells 2002: 33; Grove et al. 2009:
26). Den underhéllande faktorn syftar till e-servicelandskapets utseende, kénsla och estetiska
uttryck. Forskning har visat att kundens benédgenhet till inkdp och aterbesok star i relation till om
dessa aspekter upplevs som positiva (Chen et al. 2002: 33; Grove et al. 2009: 26). Organisation
definieras av hur e-servicelandskapet presenterar sig och till vilken grad den guidar besdkaren. Ju
bittre hemsidan dr organiserad desto mer information kan besdkaren fa ut av besoket. Detta
ligger till grund for besdkarens bendgenhet till inkdp (Chen et al. 2002: 33, 42-43; Grove et al.
2009: 26-27). Forskning visar att den tredje faktorn, informativ, avser den upplevda kvaliteten av
hemsidans faktiska innehdll. Innehallet inkluderar allt frén ljud, ljus och bilder till produkt och
serviceutbudet. De informativa aspekterna, med frimst fokus pd produktutbud, pris och
kvalitetsjimforelse dr en kunds frdmsta orsak till att anvdnda en hemsida. Det dr denna aspekt
som dr mest avgdrande for helhetsupplevelsen av e-servicelandskapet (Chen et al. 2002: 33, 42-

43; Grove et al. 2009: 27).
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4. Multi-kanala foretags anvandning av fysiska forum i relation till
digitala forum

Avsnittet dr uppdelat i tre mojliga teman utifrdn sdrskiljande egenskaper observerade hos
fallféretagen,

o Fysiskt forum som varumdrkesbyggande - Hdir analyseras A Day’s March och Livly.

»  Fysiskt forum som forsdljningskanal - Hdr analyseras Triwa.

» Fysiskt forum som varumdrkesbyggande och forsdljningskanal - Hdr analyseras Roo

Stockholm.

Varje tema dr uppdelat i tre underkategorier, uppdelade efter empiriinsamlingsmetod.
Metoderna presenteras i foljande ordning; intervju, observation samt dokumentanalys. Detta for
att forst analysera hur foretagen via intervju forklarar sitt anvindande av fysiska forum, for att
sedan jamforas med hur observationen indikerar pd hur de anvinds. Slutligen presenteras
tolkningen av dokumentanalysen av foretagens digitala forum. En forstdelse for hur det digitala
forumet anvinds i relation till det fysiska fordjupar kunskapen kring varfor fallféretagen

anvdnder sina fysiska forum som de gor.

4.1 Fysiskt forum som varumarkesbyggande
Foljande presenteras foretagen A Day’s March och Livly. 4.1.1 analyserar intervjuerna, 4.1.2

observationsmaterialet och 4.1.3 analyserar dokumentanalysen av hemsidorna i relation till

observationen.

4.1.1 Varumérkesmedvetenheten skapas offline
A Day’s March finns tva ar efter uppstarten tillgdngliga i tre fysiska forum pa attraktiva lagen

som Stureplan och Mall of Scandinavia i Stockholm samt S6dra Larmgatan 1 Goteborg. Detta
berdttade Adam Nanne, Marketing Project Manager pa herrklidesmérket. Under intervjun med
Nanne beskrev han att de via butikerna vill skapa en attraktiv miljo dar det 1angsiktiga mélet ar
att bygga upp en kundkrets. Malet dr att dessa kunder senare ska anvidnda sig av foretagets
digitala forum. Detta d& de tror att handel via digitala forum kommer att vara i fokus 1

framtiden. Nanne beskrev under intervjun foretagets fysiska forum pa foljande sitt;
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“Ndr du gar in i en A Day’s March butik far du litt en kdnsla av vad varumdrket
symboliserar. Det dr Pelle som designat allt och det dr en vildigt fin butik. Jag

’

tycker man pa ett sdtt far en snabb bild av vad varumdrket star for.’

Under intervjun med Olivia Wennergren, Wholesales Manager pa barnklddesmirket Livly
uttryckte hon att deras fysiska forum delvis dr ett led 1 dess marknadsforingsstrategi. I vissa
studier definieras servicelandskapet, likt Wennergrens forklaring, som foretagets marknadsforing
(Chang 2016: 116). Livly har, forutom aterforséljare runt om i vérlden, egna butiker pad Grev
Turegatan 1 Stockholm, Tribeca i New York och en shop-in-shop pd NK i Stockholm.
Wennergren berittade att dessa tre fysiska forum ska skapa en helhetsbild och kénsla av
foretaget. Hon beskrev att de vill att alla som kommer in 1 butikerna ska uppleva en hirlig, luftig
och mjuk kinsla av varumirket. Wennergren berittade att kunderna besoker butiken for att {4
uppleva hela Livly-bilden. Vidare menar hon att manga tror att fysiska forum kommer att
forsvinna till formén for nétet, vilket hon inte haller med om. Livly producerar kldder i vérldens
mjukaste bomull och Wennergren beréttade att kunderna som koper via nétet garanterat har
besokt butiken, for annars hade de inte fOrstatt hur fantastisk bomullen dr. Nér det giller
foretagets fysiska forum tycks Wennergren inte tala i termer om forséljning utan snarare
varumérkesbyggande, likt A Day’s March gor. Ett citat som tyder pd detta dr foljande av

Wennergren;

“Sen ndr vi valde att 6ppna vdr butik hir pa Grev Turegatan, den adressen sdg vi
som mycket marknadsforing. Vi tdinkte att vi ser butikshyran som en
marknadsforingskostnad. Vi kommer inte ldgga nagra pengar pa marknadsféring
utan vi ldgger det pd hyran istdllet. Vi 6ppnade webbsidan forst men sen kdnde vi

dnnu mer att vi behéver en egen riktig butik.”

Av intervjuerna med A Day’s March och Livly framkom begrepp som helhetskénsla, varumirke
och marknadsforing nir de talade om sina fysiska forum. Av intervjuerna framkom &ven att bada
foretagen vill skapa varumirkeskdnnedomen for att vidare expandera online. Wennergren

beréttade att Livly borjade med ett digitalt forum och sedan skapade butiker dd de kdnde att
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hemsidan behdvde marknadsforas via ett fysiskt forum. Som ett led i marknadsforingen tog de sig
in pd varuhuset NK da de ansag att det skulle generera status till mérket. Nanne forklarade att A

Day’s March, likt Livly, anvédnder sina fysiska forum for 6ka kinnedomen om varumairket;

“Forsta kopet gors i butiken men de fem efter gérs pd ndtet.”

Aven Wennergren forklarade att Livly vill fi kunder till butiken for att bygga
varumérkeskdnnedom, med madlet att f4 kunderna att fortsitta handla vi det digitala forumet.
Offline partnership dr en mdjlig forklaring till varfor foretagen arbetar som de goér med sina
fysiska forum. Offline partnership syftar till att offline och online handel blir alltmer
sammanfliatade och syftet med fysiska forum &ar att kunden fysiskt kan undersdka produkten.
Malet blir att skapa upplevelsen och kopviljan offline men behdlla effektiviteten genom att
inkdpen gors online (Bell et al. 2014: 360; Enders & Jelassi 2000: 547). Den fysiska handeln ses
dd som ett redskap for att 6ka forsdljningen i de existerande onlinekanalerna genom att offline
oka medvetenheten och den totala efterfragan (Bell et al. 2014: 362). Bade A Day’s March och
Livly, vilket redogors ovan, talade i termer som skulle kunna vara offline partnership, dir

foretagen anvinder sina fysiska forum for att skapa kopvilja och varumarkesmedvetenhet.

Det finns manga likheter med Livly och A Day’s March gillande arbetet med de fysiska
forumen. En observerad skillnad mellan foretagen &r att Livly forst startade digitalt och sedan
upprittade ett fysiskt forum med syftet att 6ka varumérkeskdnnedomen. A Day’s March borjade
ddremot med fysiska forum for att 6ka kinnedomen och sa sméningom expandera samt utveckla
sitt digitala forum. Under intervjun med Nanne beskrev han, vilket skildras i citatet nedan, att
trots att forsdljningen &r storst i de fysiska forumen &r det digitala forumet foretagets langsiktiga

mal. P4 frigan om hur framtiden ser ut for de fysiska forumen svarade Nanne;

“Klart vi vill ha en butik, men jag tror dnda att dom (syftar till foretagets grundare)
helst hade skitit i butik 6verhuvudtaget och kort bara ndtet. For jag tror de mdste

ha en butik. Det dr inte det att de inte vill, butikerna dr ju verkligen pd bra
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adresser, det dr inte det. Det dr ett vildigt bra sdtt att bygga ett varumdrke pa. Det

dr inte lika ldtt pa ndtet bara saddr.”

En forklaring till tolkningen av Nannes uttalande kan vara att en butiks lokalisering kan sénka e-
handelns kundanskaffningskostnader. Detta da den fysiska butikens kunder ocksd viljer att
utnyttja foretagets e-tjénster (Enders & Jelassi 2000: 547-548). Diarmed kan den fysiska butikens

priméra méal ses som marknadsforing och inte som en forsiljningskanal.

Trots att Livly borjade digitalt och A Day’s March fysiskt kan det tolkas att dess syfte med
fysiska forum &r lika. Bida uttryckte att de fysiska forumen syftar till att 6ka kinnedomen for att
kunna expandera pa dess digitala forum. Teorin om digital och fysisk handel som komplement,
kan stdllas 1 relation till detta. Teorin syftar till att foretag idag etablerar sig pa mer &n en kanal
och att den fysiska butiken i vissa fall endast dr i marknadsforinsgssyfte (Ott & Sonneck 2010:
221; Brynjolfsson et al. 2013: 24). Denna teori kan kopplas till de tolkningar som gjorts angdende
anvindandet av foretagens av fysiska forum som varumirkesbyggande (Enders & Jelassi 2000:

547).

Foretagens fysiska forum kan av intervjuerna tolkas som att de inte har ett primirt syfte att agera
forsdljningskanal. Foretagen fokuserar mycket pa atmosféren i de fysiska forumen och det dr inte
sjdlvklart att produkterna ar 1 fokus. Nanne och Wennergren talar 1 termen om

varumérkeskédnnedom som ska leda till forséljning via deras digitala forum.

4.1.2 Ett fysiskt forum som inte fokuserar pa produkten
Ovan presenterades hur Nanne och Wennergren under intervjuerna beskrev att

varumérkesmedvetenheten skapas offline och att de fysiska forumen dirmed ses som en
marknadsforingskanal. Observationen av A Day’s March och Livlys fysiska forum kan bidra med

praktiska exempel kring vad som sades under intervjuerna.

Under observationerna av A Day’s March uppfattades en vil genomtinkt atmosfiar med modern

och ljus inredning observerades. Att butiken innehdll inspirerande 14sning, vixter och soffgrupper
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som inbjod till socialt samspel, skapade en helthetsatmosfar. Festlig musik, fotografier pé
viggarna, orangea ballonger och en inbyggd hylla med 61 forstarkte den festliga kénslan. En
intressant aspekt av observationen &r att observationsanteckningarna tyder pd att lite fokus lades
pa sjdlva kldderna och att inte ett enda kdp genomfordes under kvéllen. Vissa géster satt till och
med pa kldderna som var placerade pd marmorbord. Féljande dr tvé utdrag fran observationen av

A Day’s March invigningsevent, vilka karaktériserar eventet;

“De som dr ddr ensamma gar runt med

1
!

en ol och kikar pd kidderna, men éverlag
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dar lite fokus pa kliderna. Det finns en

|
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¢
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?;

5

soffa lingre in i butiken ddr ett gdng

’

killar har slagit sig ner och samtalar.’

“Den fina och ljusa lokalen under denna
kvdll bjuder snarare in till samtal, mingel
och musik. Utanfor butiken har ndgra
mingelbord stdllts vilket skapar hdng

utanfor ddr folk dricker ol och roker. Det

dr tva mingelfotografer som gdr runt och
A Day’s March invigningsevent. Kélla: Stina Kymmer Gustafsson

fotar gdsterna. Mdnga stdiller upp och

poserar och vissa fotograferas spontant. Mingelfotograferna stirker kdnslan av att man ndstan

befinner sig pd en nattklubb. Fotograferna berdttar att syftet med bilderna dr att de ska

publiceras pad sociala medier och pa sa sdtt sprida vetskapen om att butiken har oppnat i

Goteborg.”

Utdragen fran observationen som redogérs ovan kan tolkas som att fokus under kvillen lag pa
fler aspekter &n varumérkets produkter. Forskning visar att utdover de fysiska aspekterna av
servicelandskapet kan dven det funktionella samt kommunikativa aspekterna i landskapet paverka
upplevelsen (Chang 2016: 116). Utdragen frdn invigningseventet presenterade ovan kan ses som

en aspekt pa ett kommunikativt anviindande av servicelandskapet. Aven observationen av Livlys
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flaggskeppsbutik pd Birger Jarlsgatan 1 Stockholm visade sig innehalla aspekter likt de
kommunikativa (Chang 2016: 116). Storre delen av kunderna som kom in i butiken strosade runt,

pratade med personalen, kdnde pa och fotade produkterna. Foljande &r ett utdrag av

observationen frin Livlys butik;

”Det forsta kunden mots av dr den ljusa
och vita kassadisken. Disken dr liten och
de bdda tjejerna som arbetar i butiken far
knappt plats samtidigt dir bakom. I det
= rummet finns blommiga tapeter och en vit
bink med babyklider. Miljon kinns
ndstan som ett mysigt barnrum. Det dr
ldgt i tak och belysningen dr stark men
ger en varm och behaglig kinsla. Golvet
dr ett fint trdgolv. Ingen musik spelas i
lokalen. Vi ser en kund som gar runt
ldnge och kdnner pd massor av kidder.

Kunden lyfter upp en kldnning och fotar.”

Kotler anvinder termen atmosfarisk for

att beskriva den medvetna
Livlys flaggskeppsbutik i Stockholm. Kélla: Mikaela Seth designprocessen av butiksmiljéer, vars
syfte &r att skapa specifika kénslor hos kunden (Kotler 1973: 50). Atmostiren upplevs via syn,
ljud, doft och kénsel (Kotler 1973: 51; Echeverri et al. 2012: 678). Av observationen att doma
arbetar Livly och A Day’s March med atmosfaren pé olika, men medvetna sitt. Exempel pa detta
ar soffgrupper, ballonger, marmor, ljussittning, passande musik och kldder kunderna fysiskt kan
undersdka. Under intervjuerna uttalades att butikernas syfte frimst var att forstirka varumaérket.
Under observationen kan det tolkas som att utformandet av de fysiska forumen ocksa tyder pa
detta. Exempelvis observerades ett vil utformat servicelandskap vilket kan ses som fysiska
aspekter utover produkterna. Detta kan tolkas som ett steg i1 ett marknadsforingsarbete (Chang

2016: 116). Aven Kotler talar om att produkterna som presenteras bara #r en liten del av
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konsumtionsupplevelsen som pdverkar om inkdp gors eller inte. Kotler menar att service,
paketering och framforallt platsens atmosfir dr mest avgdrande for inkdpsintention (Kotler 1973:
48). Kvaliteten 1 atmosfiren kan vara viktigare &n sjdlva produkten (Kotler 1973: 50).
Observationen av A Day’s March invigningsevent beskrivs med termer liknande Kotlers
beskrivning av ett servicelandskap utan produktfokus och med en kvalitativ miljo.
Observationerna av A Day’s March och Livly antydde bada pd en atmosfar som innefattade
genomtéinkt geografiskt ldge, fotografier, vixter, moblering och ljussittning. Foretagens faktiska

produkter ges inte mycket utrymme i observationerna.

4.1.3 Ett digitalt forum som fokuserar pa produkten
Bédde A Day’s March och Livly beskrev under intervjun att syftet med de fysiska forumen é&r att

anvinda dem som en marknadsforingskanal. Observationerna av de fysiska forumen visade sig
ligga 1 linje med vad som sades under intervjuerna, da det primira fokuset i butiken inte 1ag pé
produkterna. En analys av foretagens digitala forum kan underlitta forstdelsen om varfor de
fysiska forumen anvidnds som de gors. Detta for att se om det finns en koppling mellan de olika

forumen och pa sa sitt en forklaring till hur de kompletterar, eller inte kompletterar, varandra.

Av de dokumentanalyser som gjorts av foretagens digitala forum framkom att, till skillnad fran
de fysiska forumen, stort fokus 1&g pa produkterna och information om dem (Chen et al. 2002:
33, 42-43) (Grove et al. 2009: 27). Foljande ér printscreens och dokumentanteckningar fran forst

Livlys och sedan A Day’s March hemsida, som exemplifierar produktfokuset pé olika sitt;

OUR BEST SELLING PRODUCTS

\‘ a
/ R a sl S0
- »
( | 7 5.)"
BACKPACK UNICORN LOTTA DRESS ONSIE WITH HOODY
499 KR SWEATSHIRT 429 KR 599 KR

429 KR

Utdrag fran Livlys hemsida. Kélla: www.livlyclothing.com
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“Det forsta man méts av dr en banner hogst upp pd hemsidan i en dov rosa farg
ddr det star skrivet i kursivt “In stores and Online: over 100 new spring arrivals!”

Besokaren

blir direkt

Utdrag fran A Day’s March hemsida. Kélla: www.adaysmarch.com

uppmanad
till shopping.”

€« C' @ https://adaysmarch.com/product-category/casual-shirts/

A DAY’S MARCH SHOPPING BAG ©

DRESS SHIRTS CASUAL SHIRTS T-SHIRTS SWEATERS CHINOS JACKETS ACCESSORIES UNDERWEAR NEW ARRIVALS

CASUAL SHIRTS
Casual shirts in high quality fabrics. Made in Portugal.

OVERSHIRT OVERSHIRT OVERSHIRT DENIM SHIRT
Nawy Army Black Bleached blue wash

1195 SEK 1195 SEK 1195 SEK 695 SEK

“Hemsidan dr ldttnavigerad och inbjuder till nétshopping. I hogra hornet pd forsta
sidan méts besokaren av en ruta med orden “Shopping bag (0)”. Oavsett vilken
sida besokaren besoker kommer denna ruta alltid vara klar och ange hur manga

plagg kunden har lagt i sin kundkorg.”

Analysen av A Day’s March och Livlys hemsidor ger en kénsla av digitala forum som
uppmuntrar till forséljning. Detta i motsats till dess fysiska forum som fokuserar pa socialt
samspel och varuméarkesbyggande. Citaten ovan 1 relation till citaten nedan, vilket forst skildrar
ett utdrag ifrdn A Day’s March invigningsevent och sedan skildrar ett mdte som sker i
Livlybutiken, kan ses som exempel pd hur de digitala och fysiska forumen kompletterar varandra
(Ott & Sonneck 2010: 221; Brynjolfsson et al. 2013: 24). Detta da de fysiska forumen fokuserar

pa varumirkesbyggande event och de digitala pa forsiljningsfokus;
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“Under eventet har kassadisken gjorts om till ett dj-bord. Dj:n star och smuttar pd
6l och spelar musik som skapar en festlig kdnsla i lokalen. Det dr till och med
personer som dansar. Musiken tillsammans med sorlet av mdnniskor, gor att

ljudvolymen i lokalen dr hog.”

“Under tiden passerar en hel del folk in och ut ur butiken. Mdnga verkar vara i
butiken mest for att strosa, kdnna och kika pa kldder. Vi observerar att néstan alla
som kommer in i butiken dr kvinnor. Om det dr mammor, mormodrar eller personer
med barn i sin bekantskapskrets dr svart att veta. Det kommer in en kund som med
stor sannolikhet dr mamma - dda hon kér en barnvagn. Det blir lite trangt med
barnvagnen inne i butiken. Kvinnan frdagar efter en speciell kldnning som hon sett

prinsessan Estelle béra, dock var kldnningen slut.”

De faktorer som paverkar kunderna i fysiska forum, vilket framkom under intervjuerna och
observationerna, skiljer sig frdn faktorerna hos de digitala forumen (Grove et al. 2009: 25-26). E-
servicelanskapets viktigaste faktorer &r, underhallning; vilket syftar till estetiken, organisation;
vilket &r hur vél hemsidan guidar och beskriver sina produkter samt informativ; som syftar till
kvaliteten av innehallet (Chen et al. 2002: 33, 42-43; Grove et al. 2009: 26-27). Forskning har
visat att kundens bendgenhet till inkOp och aterbesok star i relation till om dessa aspekter upplevs
som positiva (Chen et al. 2002: 33; Grove et al. 2009: 26). Av observationen framkom att bada
hemsidorna hade en ljus och modern estitik och guidade kunden vil. Aven informationen om
produkter och leveranser upplevdes tydligt under dokumentanalysen. I observationerna av
hemsidorna anvéindes snarare termer som information, pris och enkelhet. Bitner anser att
servicelandskapet dr byggt pd bland annat rumslig layout, vilket dr funktionalitet och skyltar,
symboler samt artefakter (Echeverri et al. 2012: 679), ett servicelandskap som gar att finna pé
hemsidorna. Nir A Day’s March hemsida observerades framkom att hemsidan &r ljus, neutral i
fargskalan, funktionell och hade en layout med guidande skyltar. Nanne beskrev under intervjun
hemsidan som avskalad, l4ttforstaelig och med fa steg. Han beskrev att webbsidan vill guida och
uppmuntra kunden till forsdljning. Vid analysen av Livlys hemsida framkom att hemsidan har
tydliga kategorier, vilket f6ljs av underkategorier. Hemsidan innehéller dven en sokruta, tydligt

information om kollektionerna, bra och ménga bilder samt en luftig och ljus kénsla.
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Teorin om fysiska och digitala forum som komplement pekar péd att den fysiska butiken inte
lingre &ar foretagens enda kanal utan kombineras med e-handel (Ott & Sonneck 2010: 221;
Brynjolfsson et al. 2013: 24). Av intervjuerna och observationerna framgick det att de fysiska
forumen anvédndes som marknadsforingskanaler i1 syfte att fa kunder att handla online. Att de
digitala forumen visade sig fokusera pa produkterna skapar ytterligare forstielse kring varfor de
fysiska inte gor det. Detta kan leda till en tolkning om att de digitala och fysiska forumen star
som komplement till varandra. Forstielsen av de digitala forumens utformning fordjupar

tolkningen om varfor foretagen anvénder sina fysiska forum som varumérkesbyggande.

4.2 Fysiskt forum som forsaljningskanal

Foljande presenteras foretaget Triwa. 4.2.1 analyserar intervjun, 4.2.2 observationsmaterialet och

4.2.3 analyserar dokumentanalysen av hemsidan i relation till observationen.

4.2.1 En butik for forsdljning
Harald Wachtmeister &r CEO pa Triwa, ett svenskt klock och accessoarmérke. Foretaget sdljer

sina produkter via sitt egna digitala forum, sitt egna fysiska forum och genom aterforséljare
vérlden Over. Foretaget arbetade under nagra ar med pop-up stores, bland annat i London och
Stockholm, vilket senare ledde till beslutet om att oppna en egen butik. I intervjun med
Wachtmeister forklarade han hur foretaget 6ppnade sitt egna fysiska forum pd Grev Turegatan i
Stockholm f6r ett och ett halvt ar sen. Pa fragan vad syftet med uppréttandet av den egna butiken

var svarade Wachtmeister foljande;

“Man kan sdga att det dr den enda platsen i virlden ddr du kan se hela vart
sortiment och se och uppleva hela Triwa-miljon. Syftet dr att primdrt, att sdlja. Det
ska vara lukrativt. Det dr den ocksd. Men det dr ocksa en markandsforingsplats.

Man kan ha event och lanseringar. Méta press.”

Av citatet gir det att tolka att foretagets primédra mal och anledningen till uppréttandet av butiken

var att sélja, att butiken ska vara lukrativ. Genom intervjun med Wachtmeister gar det att tolka att
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en lukrativ butik skapas med hjélp av varumirkeskinnedom. Om att Gppna en egen butik sa

Wachtmeister foljande;

“(...) Sd man inte bara kommer till en dterforsdljare, typ NK och bara ser en liten

del. Slutkunden trdffar ju inte oss, kunden kommer ju inte hit liksom.”

Detta gér att tolka som att Triwa vill férmedla sin kénsla av foretaget genom en egen butik. Att
kunden inte erhaller kdnslan foretaget vill formedla genom en &terforséljare didr ménga andra
varumérken trdngs om exponering. Det Wachtmeister syftar pd nér han séger “hit” &r foretagets
kontor. Av Wachtmeisters ord ovan gér det att géra en tolkning att foretaget inte kénner att hela
deras sortiment och kénsla framkommer genom deras aterforsdljare och att det adr en av
anledningarna till upprittandet av det egna fysiska forumet. Ott och Sonneck argumenterar for
fordelarna med fysisk handel, vilka de menar &r att kunden kan uppleva produkterna direkt och ta
in kénslan foretaget vill formedla med alla sinnen (Ott & Sonneck 2010: 224; Burke 2010: 170).
Enligt Wachtmeisters ord gar det att tolka som att foretaget ocksa anser att detta dr det fysiska
forumets fordelar. Av intervjun ges en uppfattning om att Triwa anser att det dr dessa fordelar
som kommer leda till forsdljning och ddarmed uppnd maélet, att f4 en lukrativ butik. Ott och
Sonnecks argument om fysiska forumets fordelar understodjer tolkningen av Wachtmeisters ord

om att en kénsla av foretaget méste formuleras och uttryckas for att forséljning ska ske.

Detta skulle kunna tolkas likt de termer som framkom av intervjun med A Day’s March och
Livly. De beskrev sitt arbete med fysiska forum likt offline partnership i ett varumirkesbyggande
syfte. Med offline partnership menas att skapa en medvetenhet offline som genererar forséljning
online (Bell et al. 2014: 362). Citatet nedan tyder pa att Triwa anvinder sina fysiska forum for att
oka medvetenheten och forséljning offline. Till skillnad frdn teorin om offline partnership vill
Triwa att det ska leda till forséljning 1 offlinekanalerna, inte online som teorin antyder (Bell et al.

2014: 361). Foljande ir ett citat ifrfdin Wachtmeister;
“Jag tror att det dr bra for NK och Ahléns att vi har en flaggskeppsbutik ddir vi har

den. (...) Jo for jag tror att det 6kar varumdrkeskinnedomen. (...) Ju fler som

exponeras for varumdrket. Desto fler gdnger desto mer finns det hos folks

36



undermedvetna. Det handlar om att kdnna sig trygg med varumdrket. Man mdste ha

ett tydligt koncept som kunderna forstar sig pd. Det jobbar vi mycket pa.”
Vidare uttryckte Wachtmeister;

“Vi har inte rad att driva en butik som backar. (...)Varje dag mditer vi budget,
forsdljning, hur mdnga som gdtt in i butiken och sd. (...) Allt vi gor ska ju ha
lonsamhet, annars dr det ju ingen mening med det. Sen dr det klart att vissa saker
mdste man gora for att bygga varumdrke och bygga coolness men da kallas det ju

for marknadsforing.”

Detta citat gir ocksa att tolka som att Triwa inte arbetar efter teorin om offline partnership (Bell
et al. 2014: 362). Om syftet med att driva ett fysiskt forum skulle vara att 6ka forsdljningen
offline kan det ses som Overflodigt att gora de métningar Wachtmeister beskriver i citatet ovan.
Wachtmeister beskrev under intervjun att det som inte ger l6nsamhet kallas marknadsforing.
Detta kan stirka tolkningen om att deras fysiska forum anvidnds i sédljande syfte och inte i
marknadsforingssyfte. Ett annat citat av Wachtmeister som gér att tolka som att Triwa arbetar i

motsats till teorin om offline partnership (Bell et al. 2014: 362) ér foljande;

“Fér var del sa okar online-forsdljning mest. Vi har bdst marginal ddr och vill
sdlja mest ddr. Sen blir konkurrensen hdrdare sdklart. Men det finns ju liksom inget
riktigt tak for online-forsdljningen. (...) Du har ju inte en begrdnsning. Sdljer du i
Orebro finns det en begrinsning dndd. Men séljer du online sd dr ju begréinsningen
i princip hela jordens befolkning, 6 miljarder mdnniskor om man verkligen ska
hardra det. Mojligheten dr ju ndstan odndlig. Vi har ju en strategi.. Eller liksom
forut hade vi en e-commerce manager och nu har vi fem. Vi vill ju att vdrt foretag
ska bli mer och mer digitaliserat. Bolaget ska bli mer digitaliserat. Den frdmsta
kanalen ska vara online. Vi jobbar med marknadsforing via digitala kanaler. Och
det drar ju kunder till var digitala plattform. Och det i sin tur spiller over till

varumdrkeskdnnedom och vdra fysiska forum.”
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Wachtmeister uttalar att 6kningen i de digitala forumen ska “spilla over” till de fysiska butikerna.
Detta gér att forstd som att foretaget vill att en anvindningsdkning av deras online kanaler ska
generera 1 forsdljningsokning i deras fysiska forum, och dir inrdknat deras egen butik. Helt i
motsats till teorin om offline partnership. Forskning redogor for att uppréttandet av fysiska forum
kan leda till 6kning i forsédljningen via digitala forum (Enders & Jelassi 2000: 547). Den fysiska
butikens lokalisering kan minska de digitala forumens anskaffningskostnad da kunderna dven
viéljer att besoka foretagets e-handel (Enders & Jelassi 2000: 547). Det Wachtmeister uttrycker
ovan stir dven i motsats till denna teori. Av citatet att doma tror Triwa att en Okning av
anviandandet av deras digitala forum kommer leda till en 6kning det fysiska forumet. Detta gér att
koppla till uppfattningen om att Triwa anvinder sin butik 1 fOrsdljningssyfte. Att
varumérkeskédnnedom forst erhélls via digitala kanaler for att kunderna sedan ska gora inkdpen 1

det fysiska forumet.

Av Wachtmeister ord kan det tolkas som att huvudférvédntningen med det fysiska forumet &r att
sédlja mer varor. Detta star 1 motsats till vad A Day’s March och Livly forvintade av sina fysiska

forum. Dessa tva foretag ser forumet som en marknadsforingsplats och varumérkesbyggande.

4.2.2 En atmosfirisk butik som inbjuder till férsdljning
Av intervjun ovan att doma ir syftet med foretagets fysiska forum forsdljning. For att fa inblick 1

hur foretaget praktiskt ndr detta mal genomfordes en observation av deras fysiska forum.
Observationen gjordes 1 Triwas flaggskeppsbutik som &r lokaliserad centralt pd Grev Turegatan
13 1 Stockholm. Gatan dr en gdgata som kantas av kéinda affarer och restauranger. Butiken ér liten
med rosa vdggar och med inredning 1 vitt och gratt samt detaljer i guld. Hela Triwas sortiment
med klockor, solglasdgon och accessoarer gér att beskdda. Ur observationen av Triwas butik gar

att lasa;

“Butiken dr vildigt stilren och enkelt inredd. Upphdingda och uppradade klockor
samt glasogon kombinerat med modellbilder dr vad kunden méts av. Butiken dr
liten men ger en luftig kdnsla da det dr hogt i tak. (...) Butiken kdnns trendig och
modern. Avsaknaden av overflodiga detaljer och den mjuka rosa viggfirgen inger

’

en lugn och luftig kdnsla.’
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Servicelandskapet kénns vél uttdnkt och inger en modern och trendig kénsla. Kotler beskriver att
det inte bara dr produkten i sig som avgér om ett kop kommer att géras utan platsen, och
atmosfdren, har en avgdrande roll (Kotler 1973: 48). Detta resonemang understryker dven Bitner
(Bitner 1992: 57, 58). Atmosférsik dr en term Kotler anvénder for att beskriva den medvetna
designerprocessen av butiksmiljéer vars syfte dr att skapa specifika kédnslor hos kunden som 1 sin
tur ska oka sannolikheten till inkdp (Kotler 1973: 50). Atmosfaren avser enligt Kotler kvaliteten
av omgivningen (Kotler 1973: 50). Enligt ovan utdrag ur observationen gar det att tolka som att
Triwas bakomliggande designerprocess vill skapa en butiksatmosfir som é&r lugn och
roingivande. Detta pd grund av den mjuka rosa vdggfirgen och avsaknaden av Overflodiga
detaljer. Enligt Kotlers teori kan dérfor Triwas atmosfar beskrivas som lugn (Kotler 1973: 50),
och att det dr pd detta séitt som Triwa vill nd sina kunder och 6ka chansen till inkdp. Butikens
atmosfdr tillater kunderna att ta sin tid och varva ner. De kan d4 utforska hela sortimentet som ar
tydligt exponerat och detta kan tolkas som en strategi for att 6ka inkdpen. En tolkning kan goras
att Triwas fysiska butik riktar sig till kundens sinnen for att dka fOrsdljningen. Ett sinne som
kunder upplever atmosfaren med &r horseln (Kotler 1973: 51) och av observationen att tolka
spelas ingen musik i lokalen. Detta kanske kan forklaras med att butiken &r liten i sig och det blir
snabbt en hdg ljudvolym dd& manga kunder vistas i lokalen. Dock kan detta kanske sénka

upplevelsen av atmosfaren och da ocksa leda till minskade inkop 1 butiken.

Triwas butik p& Grev Turegatan i Stockholm. Kélla: www.triwa.se

I observationen gar det att ldsa att personalen 1 Triwas butik dr mycket serviceinriktade och

behjalpliga. Ett beskrivande utdrag fran observationen ir foljande:
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“Butiksbitrddet guidar paret igenom utbudet. Butiksbitrddet berdttar ingaende om
de olika modellerna och likheter och skillnader mellan dem. Vi hor butiksbitrdidet
berdtta om att tillverkningen av urtavian och ldderbandet sker pa olika stdillen och
den bakomliggande orsaken till varfor det dr sd. Butiksbitrddet verkar ha mycket
kunskap om produkterna i butiken och kan svara pd alla parets frdagor.
Butiksbitrdidet berdttar stolt om klockorna och hur mdrket inspireras av samt vill

forknippas med Stockholm som stad.”

Forskning antyder att d4ven personal &r en situationell faktor som kunder responderar pa (Chang
2016: 117; Echeverri et al. 2012: 679). Ovan utdrag dr karaktéristiskt for personalen 1 butiken, de
ar behjélpliga och inger en kinsla av kunskap och genuint intresse for foretaget och dess
produkter. Kombinationen av en kunds individuella faktorer tillsammans med de situationella
avgdor hur denne responderar pa servicelandskapet (Echeverri et al. 2012: 679). Den
serviceinriktade personalen hjilper dérfor till med att 6ka upplevelsen av servicelandskapet. Av
observationen och intervjun med Wachtmeister kan det, i férhdllande till forskningen, tolkas som
att den serviceinriktade butikspersonalen dr ett led 1 tanken om att deras fysiska butik &dr en
siljkanal. Aven forskning om att kunden viljer forum beroende pa hur mycket service som
behovs for att gora kopet (Ott & Sonneck 2010: 224; Burke 2010: 170). Av observationen att
doma tar alla kunder, utom en, emot personalens hjélp och service. En tolkning kan goras att

interaktionen med personalen dr uppskattad av alla kunder.

Observationen av Triwas fysiska forum tydde pa en atmosfarisk butik (Kotler 1973: 50) med
kunnig och serviceinriktad personal. Av Wachtmeisters ord att ddoma dr denna utformning gjord
med syftet att inbjuda till forséljning offline. Detta star i motsats till A Day’s March och Livly.
De har ocksd arbetat med deras fysiska forums atmosfir, men d& i syfte att skapa en

varumérkeskidnnedom dér forséljningen inte primirt behdver ske offline.

4.2.3 Ett informativt e-servicelandskap som inbjuder till férséljning
Av intervjun och observationen tolkas det som att Triwas priméra syfte med det fysiska forumet

ar forsdljning. For att forstd hur det fysiska forumet anvinds i relation till foretagets digitala

forum har en dokumentanalys av deras hemsida gjorts. Analysen visar att Triwas hemsida ger ett
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modernt och luftigt intryck av hemsidans farg och form. Firgskalan gér i vitt, grétt, brunt och en
dov blé firg. Att det finns mycket luft kring bilder och text ger ett luftigt intryck. Hemsidan ar
uppdelad 1 ett tydligt rutmonster med bilder i olika rektanguldra och kvadratiska storlekar. Vid
varje bild finns en text som passar till bilden. Om man klickar pd dessa bilder kommer man

vidare till det texten uppger, exempelvis “nya solglasdgon” eller “om Triwa”.

I jamforelse med observationen av Triwas fysiska butik gar det att se likheter, men ocksd
skillnader i utformning av forumen. Béda ger en luftig och modern kénsla men de arbetar med
olika firgskalor. Overlag &r det samma kiinsla som ges pi de bdda forumen men den fysiska
butiken kan erbjuda kunden att uppleva atmosfaren med alla sinnen, ndgot som inte det digitala

forumet kan. A andra sidan kan kunder som besdker hemsidan i lugn och ro titta pa exakt det de
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Utdrag fran Triwas hemsida. Kélla: www.triwa.se

vill och sjdlva vélja hur de vill hantera informationsflédet och vilken typ av information de
erhdller. I butiken kan kunderna inte bestimma Over det pd samma sétt utan dd ar det
butiksbitradet som reglerar vilken information kunderna erhdller, beroende péd butiksbitriddet

kunskap och forméga att formedla denna.
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Teorin om digital och fysisk handel som komplement understryker vikten av att den
forsdljningskanal kunden viljer att besoka &r, till viss del, beroende pa hur mycket service
kunden behover for att genomfora kopet. Om foretaget erbjuder olika kanaler kan de dédrmed
berika sina kunder med individuella forméner (Ott & Sonneck 2010: 224; Burke 2010: 170). Det
digitala forumet kan d& ses som ett komplement till det fysiska d4 kunderna erhaller olika
forméner. En hemsida kan inte erbjuda de fysiska fordelar som en fysisk butik kan, exempelvis
att uppleva atmosfdren med alla sinnen (Kotler 1973: 51). Trots detta kan en likhet ses mellan det
fysiska och digitala forumet da mycket fokus ligger pa att ge kunden information. Av
observationen gick det att se att butiksbitrddena gav mycket service och integrerade med
kunderna i ett informativt syfte. Det informativa syftet gir dven att tolka av analysen d& hemsidan
har mycket bilder och text. Rubriker vilka bland annat tydliggér “om oss” “kundtjidnst” och “vara

produkter” finns. Ur dokumentanalysen av Triwas butik gar det att ldsa;

“(.)ler bilder pd den specifika produkten, pris och den ndédvindigaste
informationen om produkten ges.” “Sidan for betalning dr pedagogiskt uppdelad i
fem steg med tydliga siffror och text.”

Dessa utdrag gér att koppla till tanken om att foretaget vill ge sina kunder information i syfte att
oka forsdljningen. Forskning pekar pa att kunder bedomer e-servicelandskapet efter faktorerna
underhdllning, organisation och informativ (Chen et al. 2002: 33; Grove et al. 2009: 26). Om
dessa tre faktorer upplevs som positiva okar kundens bendgenhet till inkdp. Hur bra hemsidan ar
organiserad ligger till grund for hur mycket information kunden fér ut av besdket och darmed
bendgenheten till inkdép (Chen et al. 2002: 33, 42-43; Grove et al. 2009: 26-27). Faktorn

organisation kan hir kopplas till Triwas benégenhet att informera besokaren.

Anvindandet av Triwas digitala och fysiska forum tycks komplettera varandra som olika typer av
forsdljningskanaler. Det digitala forumet ger kunderna informativ service i form av tydliga bilder
och texter. Via det fysiska forumet erhéller kunderna diaremot personlig och individuell service
(Ott & Sonneck 2010: 224; Burke 2010: 170). Darmed kan hemsidan ses som ett komplement till

det fysiska forumet d&ven om bada har {f6rsédljning som syfte.
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4.3 Fysiskt forum som kombination av varumarkesbyggande och forsaljningskanal

Foljande presenteras foretaget Roo Stockholm. 4.3.1 analyserar intervjun, 4.3.2
observationsmaterialet och 4.3.3 analyserar dokumentanalysen av hemsidan i relation till

observationen.

4.3.1 En fysisk butik som ett mdangfacetterat komplement
Lovisa Janson dr grundare och dgare av det svenska klddmarket Roo Stockholm. Hon beréttade

under intervjun att hon, till skillnad fran ménga foretag, forst startade ett digitalt forum. Efter att
hemsidan startats expanderade foretaget genom att erbjuda kunderna sa kallade “tictailpop-ups”.
Tictail &r ett foretag som hjdlper nystartade foretag att pa ett enkelt sdtt skapa en hemsida. Janson
beréttade att Tictail snabbt insdg att de satt inne pad manga varumérken som anvénde deras tjanst
och erbjod da foretagen, bland annat Roo Stockholm, att ha pop-up butiker i Stockholm, New
York och Paris.

Janson menar att det idag dr tvdrtom mot hur det var forr, d4 de digitala butikerna var
komplement till de fysiska. Idag hittar digitala butiker, likt hennes, nya sitt att na ut fysiskt via
exempelvis pop-up. Teorierna om showrooming och offline partnership, som A Day’s March och
Livly arbetar med, beskriver pop-up stores som forum dir kunden undersoker produkten offline
och sedan troligtvis gor kopet online (Bell et al 2014: 360; Mehra et al. 2012: 2). Delvis arbetar
Janson med pop-up stores for att kunden ska fa undersoka produkten online. Till skillnad frdn A
Day’s March och Livly menar hon att pop-upen inte endast dr till for marknadsforing. Janson
uttryckte att den fysiska kanalen ocksa dr en forsdljningskanal. P4 fragan om hur Roo Stockholm

anvinder sina pop-up stores besvarade Janson f6ljande;

“De dr bdde marknadsforing och att man ska fd se plagget rent fysiskt men det dr
dven for forsdljning. Det dr ju inte jdttebilligt att ha de hdr pop-uperna. Jag menar
du ska hyra lokal, du ska hyra personal. Du ska liksom hyra budfirmor som shippar
alla varorna dit. Du ska ha en budfirma som shippar alla grejerna tillbaka. De hdr
pop-uperna tar liksom ganska ldng tid att sdtta upp. Det krdvs mycket planering

och tid och tid dr pengar. Men de som sdger att de dr ren marknadsféring... i och
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for sig nu dr ju marknadsfoéring ndgot som genererar pengar absolut. Men du sdtter

inte upp ett sddant koncept om du inte tror att du ska sdlja. For det dr for dyrt.”

Janson berittade att anledningen till att hon har pop-upen dr for att f& mdjligheten att mota
maélgruppen fysiskt. Syftet var bade att sdlja men dven lata kunderna undersoka utbudet. Janson
tycks, till skillnad fran Triwas syn pa de fysiska forumen likt forsdljningskanaler, och A Day’s
March och Livlys syn pa de fysiska forumen som varumirkesbyggande, anvinda sina digitala
och fysiska forum annorlunda. Teorin om fysiska och digitala forum som komplement ir ett
tankesitt som gar att finna 1 Jansons anvindande av sitt fysiska forum (Ott & Sonneck 2010: 224;

Burke 2010: 170).

Under intervjun beridttade Janson att det tidigare talades om e-handel som komplement till
befintlig fysisk butik. Vidare menar hon att e-handeln blir stérre och storre och att kunderna
kommer bli, men inte dr helt digitaliserade 4dn. Janson beréttade att skillnaden pa fysiska och
digitala forum é&r att i en fysisk butik ser man plagget direkt pd konsumenten. Foljande &r ett citat
fran Lovisa Janson som dr karaktéristiskt for hennes beskrivning av det fysiska forumet i relation

till det digitala;

“Assd du fdar en helt annan forstaelse och jag tror att foretag som dr online
verkligen vill forstd konsumenten for att hantera returerna och sa vidare. Men sen
ocksd for att nd sd mdanga.. Man nar ju en global malgrupp via ndtet men ibland sa
dr det liksom kanske bra att nd dem som ocksa dr i sin fysiska plats, sa som att jag

till exempel dr i Stockholm.”

Forskning tyder pa att e-handeln kommer att 6ka och nidr det giller den fysiska handeln
diskuteras vikten av face-to-face kontakt med kunderna. Forskning menar att forséljning av
fysiska produkter alltid kommer behdva finnas tillgangligt fysiskt (Enders & Jelassi 2000: 548-
549). Av intervjun gér det att tolka som att Janson menade att anvindandet av bade det digitala
och fysiska forumet handlar om att delvis sélja, men ocksa skapa innehdll och en helhetskénsla

for varumaérket. Foljande ér ett citat av Janson som skildrar detta;
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“Varfor borjar man folja ndgon pd Instagram dd? Jo for man far en kinsla. Man
far liksom “gud detta dr sa snyggt” - du bygger ju en kinsla och borjar se dig i
sammanhanget. Ndtet kommer bli storre och stérre och storre men om du ser till
trenden just nu sd dr det att ha en ordentlig och bra shop och ett bra content - vilket
dr dyrt. Och sen dr det att kunna méta kunden fysiskt i en butik och kunna visa upp

varumdrket och fd folk att forsta vad det handlar om.”

Janson forklarade att minga kunder dr bra pa att handla pa nédtet men ménga inte dr det. Hon
menade att fordelarna med nétet dr att hon kan né en stor kundgrupp. Nackdelarna &r att det ar
kringligt med returer och att det ar svért for kunden att veta hur plagget sitter pa. P4 samma sétt
diskuterade hon fram och tillbaka angidende fysiska forum och det faktum att det &r hoga
kostnader. Janson resonerade dock att det & andra sidan ger mojlighet till att méta kunderna
fysiskt. P& frigan om vad Roo Stockholms framtidsstrategi dr angéende de fysiska forumen

svarade Janson,;

“Jag vill oppna en till butik, men jag mdste hitta personal men jag har inte rdad att
anstdlla. Min drém dr ju att ha en sdn otroligt bra onlinehandel. En plattform pd

ndtet som kdnns som att du dr i en butik.”

I svaret framkom tendenser pad att Janson bdde har en fysisk och digital strategi. D4 hon
vill 6ppna en till butik men samtidigt ocksd expandera pa nitet. Likt teorin om fysiska och
digitala forums fordelar, beskrev Janson att e-handeln kommer 6ka och att den fysiska butikens
framtid dr komplex (Enders & Jelassi 2000: 548-549). Forskare menar att kunder vill ha tillgdng
till digital handel med prisjamférande och bekvdmlighet, men ocksd ha tillgdng till
shoppingupplevelsen och det personliga métet som den fysiska butiken erbjuder (Enders &
Jelassi 2000: 549). Av Jansons ord att

doma anvénds det fysiska forumet bade
som en forsdljningskanal och som
varumérkesbyggande. Nér hon talar om
det fysiska forumet 1 relation till det

digitala beskrivs forumen pa liknande
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sétt. Hon talar om bada forumen som varumérkesbyggande och forsiljningskanaler.

4.3.2 En pop-up for helhetskéinsla och forsdljning
Av intervjun med Roo Stockholms grundare gér det att tolka att syftet med foretagets fysiska

forum dr dels varumérkesbyggande men ocksé en forsiljningskanal. Hur detta gor sig uttryck rent
praktiskt kan forstds med hjélp av en observation av deras fysiska forum. Roo Stockholm har en
pop-up butik 1 Sturegallerian 1 Stockholm. En mindre galleria beldgen mitt pd Stureplan. Nedan

presenteras ett utdrag ur observationen som forklarar utformningen av det fysiska forumet;

“I ovrigt dr butiken avskalad med vita viggar, enkel belysning samt grdtt golv.
Butiken dr ndstintill omgiven av fonster ut
mot gallerian och en stenvigg skapar en
uossjejsno JswiwAy euns ‘ejey ‘ueusjebains | y1inq dn-dod swjoyxa0}S 00y
rustik kdnsla tillsammans med tva stora
kaktusar. Det dr sparsamt med inrvedning. En gron sammetsfotolj och ndgra pallar
inbjuder kunder att sitta en stund. Det finns ingen kassadisk i butiken, utan ett lagt
runt bord belamrat med produkter agerar kassadisk vid forsdljningstillfille. Frdamst

’

dr fokus pa kldderna som hénger lings de tre viggarna.’

Detta kan stéllas i relation till ett citat som Janson uttryckte under intervjun;

“(...) I en fysisk butik, da behover du inte férmedla den kinslan for da kommer
kunderna in och sd vet hon direkt om hon gillar det eller inte. Jag behéver inte
formedla en kdnsla dd de far det redan ndr de ser produkterna och de far den hdir

’

“a men detta dr nagot for mig, eller tvdrtom.’

Av observationen gar det att tolka som att Jansons ord gér igen 1 utformningen av butiken, d& den
beskrivs som avskalad och enkel. Forskning om servicelandskapet understryker vikten av att det i
vissa fall dr atmosfédren som ar avgorande for om ett inkdp kommer goras eller inte (Bitner 1992:
57, 58; Kotler 1973: 48). Detta motsdtter sig Janson ndr hon uttrycker att det inte behdvs
formedlas en kénsla i1 den fysiska butiken. Atmosféren ska skapa kidnslor hos kunden vars syfte r
att 6ka sannolikheten till att kunden genomfor ett inkdp (Kotler 1973: 50). Atmosfiaren upplevs

bland annat genom synen och horseln (Kotler 1973: 51), tva aspekter som av observationen att

46



doma Janson inte har valt att ldgga stort fokus pd. Det spelas ingen musik i butiken och
inredningen &r sparsam och enkel. Att Janson har valt att inte arbeta med servicelandskapet i
storre utstrackning kan tolkas som att hon inte ser sitt fysiska forum som en forsdljningskanal
utan som ett komplement till sitt digitala forum. Dér bland annat kunden i forumen kan
undersdka plagget fysiskt, vilket den inte kan i det digitala forumet. A andra sidan kan Roos
fysiska forum ses som en forséljningskanal, d& fokus inte ligger pa att skapa en kénsla av

varumirket. Syftet med butiken bor da istéllet vara att sélja.

Forskning menar att ett fysiskt forum kan ses som ett komplement till det digitala forumet och ett
alternativ for kunderna (Ott & Sonneck 2010: 222). Detta gar att se 1 observationen av butiken da
anteckningar om att ett tjejging kommer in i1 butiken och prova sig igenom sortimentet. Det var
bara en av fyra som handlade och detta kan tolkas som att det fysiska forumet ar ett komplement
till det digitala dd kunderna nu fick uppleva produkterna fysiskt, men de flesta valde att inte
genomfora ett inkdp. A andra sidan kan detta ses som offline partnership. Teorin menar att
kunden underséker produkten fysiskt men sedan sker inkOpet digitalt (Bell et al 2014: 360). Att
en av tjejerna genomforde ett inkdp kan indikera pé att det fysiska forumet trots allt anvéinds som

forsdljningskanal.

Av observationen, i relation till intervjun, gér det att tolka som att Roo Stockholm anvénder sitt
fysiska forum bdde som varumédrkesbyggande och forsdljningskanal. Tolkningar av det fysiska
forumets utformande leder till uppfattningen om att forumet inbjuder till socialt samspel och
fysiska aspekter utover vad hemsidan erbjuder. Troligtvis dr syftet med pop-upen bide att vara en

forsdljningskanal och ett varumérkesbyggande forum.

4.3.3 En hemsida for helhetskéinsla och férsdljning
Janson berdttade 1 intervjun likt presenterat ovan att syftet med dess fysiska forum ar dels

varumérkesbyggande men ocksd en forsédljningskanal, vilket dven observationen visade pa.
Hemsidan visade sig, likt den fysiska butiken fokusera pa att bade skapa en helhetskénsla och

inbjuda till forséljning.
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I relation till vad Janson berittade under intervjun, att hemsidan handlar om innehall och att

skapa en helhetskénsla, observeras foljande bild pd hemsidan;

)/ It Roo sTOCKHOLM

C' [} roostockholm.com

3 w (s

=

ROO STOCKHOLM

Utdrag fran Roo Stockholms hemsida. Kélla: www.roostockholm.com

A Day’s March, Livly och Triwas dokumentanalyser har pa sina digitala forum haft tydliga och
informativa produktbilder. Till skillnad frdn dem fokuserar Roo Stockholms digitala forum
framst pd modellbilder i olika miljéer som skapar en kénsla for varumirket. Av bilderna att doma

ser hemsidan snarare ut som en reklamkampanj &n en forséljningskanal.

Dock visar utdraget frdn dokumentanalysen Av Roo Stockholms butik nedan att forutom att
skapa inspiration, inbjuder hemsidan, likt pop-up butiken, ocksd till forséljning och tydlig

produktinformation:

“Ndr besokaren klickat pa en bild, alternativt en kategorigrupp och sedan de bilder
som kommer wupp inom den kategorin, mots besokaren av  specifik
produktinformation. Namnet pd produkten, materialet och ytterligare information
anges. Storlek kan vdljas och en knapp finns ddr det star “add to cart”. Inga

’

ytterligare bilder av produkten ges.’
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Teorin om e-servicelandskapet menar att en hemsida ska vara estetiskt utformad (Chen et al.
2002: 33; Grove et al. 2009: 26) och vara organiserad for enkla inkdp (Chen et al. 2002: 33, 42-
43; Grove et al. 2009: 26-27). Bilden och citatet frin dokumentanalysen ovan, tyder pa att
hemsidan bade fokuserar pd att skapa tydlig och enkel produktinformation i text. En estetisk
kénsla skapas sedan av modellbilderna (Chen et al. 2002: 33, 42-43; Grove et al. 2009: 26-27).
Hemsidan med dess modellbilder uppfattas delvis som en inspirationsplats, likt pop-up butiken,
dir man ser produkterna och blir inspirerad. Samtidigt kan hemsidan ses som en
forsiljningskanal, likt pop-up butiken, dir kunden guidas till kop. Om kénslan som skapas i
bilderna och i pop-upen inbjuder till marknadsforing eller ren forsdljning &dr svart att séga.
Formodligen handlar bdde de fysiska och digitala forumen om att bygga upp en helhetskénsla for

varumérket och att 6ka forséljningen 1 bada kanalerna.
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5. Slutsats, diskussion och vidare forskning

Féljande dr en presentation av slutsats, diskussion och forslag till vidare forskning. Slutsats och
diskussion presenteras for vardera fragestdllning, vilka dr - Hur anvdnder multi-kanala foretag
praktiskt sina egna fysiska forum i relation till de digitala forumen? Och - Varfér anvinder
foretagen forumen pd det hdr sdttet? Av fallstudien framkom tre anvindningsomrdden vilka dr
fysisk butik som varumdrkesbyggande, som forsdljningskanal samt som varumdrkesbyggande och
forsdljningskanal. Hur de fysiska forumen anvdnds, vilket presenteras under 5.1, kan forstds av
det bakomliggande syftet, vilket presenteras under 5.2. Avslutningsvis framldggs forslag till

vidare forskning.

5.1 Hur anvander multi-kanala foretag praktiskt sina egna fysiska forum i relation till

de digitala forumen?
A Day’s March anvénder sina fysiska forum i form av tre egna butiker i Sverige. Livly & andra

sidan har en egen fysisk butik 1 Stockholm, en i New York, en shop-in-shop pd NK i Stockholm
och flertalet aterforsdljare virlden over. Bada har sina butiker beldgna pd attraktiva och dyra
adresser. Praktiskt dr butikerna utformade med en vil genomtédnkt butiksatmosfér dér fokus ligger
utover produkterna. Forumen fokuserar pé social interaktion vilket tar sig uttryck i att A Day’s
March upprittade ett festligt invigningsevent. I Livlybutiken hade kunderna och personalen
trevliga samtal utover produkterna. Livlys butik har en genomténk atmosfiar som upplevs som ett
barnrum. I relation till de fysiska forumen dér fokusering inte ligger pé produkten, visade det sig
att foretagens digitala forum arbetar tviartom. De digitala forumen tog sig uttryck i en informativ

sida med produktfokusering.

Triwa sdljer sina produkter via A4terforsdljare virlden Gver men har ocksd en egen
flaggskeppsbutik pd Grev Turegatan i1 Stockholm. Butiken har en vél genomtidnkt atmosfér och
personalen inger ett kunnigt och serviceinriktat intryck. Bade butikens layout och det sociala
samspelet kretsar kring produkterna som finns till forsiljning. Aven det digitala forumet ger via
text och bild tydlig produktinformation. Kunden kan vélja om den vill ha informativ service via

bilder pd hemsidan eller personlig service i det fysiska forumet.
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Roo Stockholm har en pop-up butik i Sturegallerian i Stockholm. Foretaget har dven arbetat med
tillfélliga sé kallade “tictailpop-ups”. Det fysiska forumet &r litet och avskalat. Relationen mellan
Roo Stockholms digitala och fysiska forum, tyder pé att bada skapar en kédnsla kring varumirket
samt inbjuder till forsédljning. Det digitala forumet har inspirerande modellbilder och butikens
utformning samt lokalisering skapar en kénsla av varumérket. Samtidigt som bdda forumen dven

ses som en forsdljningskanal.

5.2 Varfor anvander foretagen forumen pa det har sattet?
Under intervjuerna framkom vad syftet var med de fysiska forumen, vilket gestaltades i

observationerna. Genom att stélla detta 1 relation till dess andra forum, det vill sidga den digitala,

skapas en djupare forstaelse om varfor det fysiska forumet &r utformat som det &r.

A Day’s March och Livly anvénder sina fysiska forum for att skapa varumérkesmedvetenhet
offline. Mélet &r att 6ka handeln 1 digitala forum. Foretagen &r beldgna pd attraktiva adresser och
ser detta som ett steg 1 marknadsforingen. Adresserna och butiksatmosfiren ger en bild av vad
foretagen vill formedla. Anvéndandet av de digitala forumen Okar forstaelse om varfor foretagen
har valt att se sina fysiska forum som varumérkesbyggande. A Day’s March och Livlys digitala
forum dr bada utformade som en tydlig forsdljningskanal. Detta kan ses som komplement till

deras fysiska forum da dessa saknar forsdljningsfokus.

Triwa anvénder sitt fysiska forum som forsiljningskanal. Precis som A Day’s March och Livly
uttrycker fOretaget att det dr en plats ddr kunden kan uppleva kinslan foretaget vill formedla.
Dock ér detta inte det priméra syftet. Malet, och syftet, dr att det fysiska forumet ska vara
lukrativ. Likt A Day’s March och Livly dr syftet med det fysiska forumet att komplettera det
digitala. Bada Triwas forum har ett forséljningssyfte, detta leder till att de kompletterar varandra
som tvéd olika typer av forsdljningskanaler. Till skillnad fran A Day’s March och Livly dir
forumen kompletterar varandra med olika syften. Triwas atmosfariska fysiska forum inbjuder till
forsdljning, vilket det informativa e-servicelandskapet ocksa gor. Det fysiska forumet anvinds 1

relation till det digitala for att erbjuda kunden ytterligare en typ av forsdljningskanal.

Roo Stockholm anvénder sitt fysiska forum som varumérkesbyggande och forsdljningskanal.

Hemsidan har inspirerande bilder samtidigt som informativ text berdttar om produkterna. Varfor
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det fysiska forumet behdvs ér delvis for att fa mojlighet att mdta malgruppen fysiskt. Roo
Stockholm menar att det behdvs ett fysiskt komplement, bide for att méta kunden men ocksé for
att f en forstaelse om kunden. Samtidigt beskrivs det att det fysiska forumet &r till for att fa visa
upp varumirket i ett ytterligare forum. A andra sidan &r syftet forsiljning dé foretaget maste ga

runt. Det fysiska forumet anvinds ddrmed bdde som varumérkesbyggande och forsiljningskanal.

5.3 Diskussion och vidare forskning

Problemformuleringen som ldg till grund for uppsatsen var hur handelns digitalisering paverkar
anviandandet av fysiska forum. Likt presenterat ovan anvinds de fysiska forumen olika beroende
pa vad syftet med dem &r. Ndgot som stér i relation till hur det digitala forumet ar utformat och
vilket anvindningsomrade det har. Grinserna mellan digital och fysisk handel har suddats ut och
det tycks vara upp till varje foretag att avgdra pa vilket forum som varumérket, produkterna,

helhetskédnslan och forséljningen fokuseras.

Vi kan se att aspekter som helhetskénsla, atmosfar och produktinformation &r av relevans. I vilket
forum dessa aspekter presenteras skiljer sig dock at mellan foretagen. Forskningen visar pé att
kunden allt mer ser handeln som omni-kanal och det dr kanske dirfor inte av relevans var dessa
aspekter presenteras. Huvudsaken dr att dom presenteras i ndgot av forumen. Detta leder till
insikten om att vidare forskning maste undersoka de fysiska forumen i forhdllande till de digitala.
Att kunden ser handeln mer omni-kanalt antyder att det ena forumet inte kan agera utan det

andra.

Syftet med foretagens fysiska forum skiljde sig dt, men sittet de utarbetat sina fysiska forum pé
var ur vissa aspekter snarlika. Stort fokus 18g pd atmosfdren och tillgdngen till foretagets hela
produktutbud. Kan detta vara ett resultat av att alla de fyra foretag som undersoktes &r relativt
nya, Stockholmsbaserade och inom den svenska retailbranschen? Ar resultatet generaliserbart
trots dessa gemensamma faktorer? Skulle resultatet blivit annorlunda om foretag 1 atskilda
branscher, verksamhetslingd och verksamhetsplats hade undersokts? De fyra undersokta
foretagen ér av olika storlek och kan dirfor tolkas ha olika mycket finansiellt kapital. Detta kan

vara en anledning till att foretagen har valt att arbeta med sina fysiska och digitala forum som de
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gor. Kan ett foretags finansiella styrka vara en bakomliggande orsak till hur utformningen av de

fysiska och digitala forumen ser ut?

Infor uppsatsen framkom att forskning saknas i1 det praktiska anvéindandet av fysiska forum hos
multi-kanala foretag. Uppsatsens slutsats framkom genom en undersokning av fysiska forum, i
relation till de digitala. Om undersdkningen av det multi-kanala foretagets fysiska forum inte
gjorts 1 relation till det digitala, hade inte samma forstdelse skapats. Dagens foretag har ett

sambandstink géllande fysiskt och digitalt forum.

Vi har via uppsatsen bidragit med praktiska exempel pd hur multi-kanala foretag kan utforma
sina fysiska butiker. De tre teman som presenteras dr exempel pa att det fysiska forumets roll
fordndrats och kan yttra sig pd ménga olika sétt i och med digitaliseringen. Det fysiska forumets
utformning visade sig variera beroende péd dess syfte. Det dr dven viktigt att forstd, ndgot som
blev tydligare under analysen av uppsatsen, att syftet med det fysiska forumet varierar beroende
pa hur det fysiska forumet anvinds i relation till det digitala. Framtida forskning méste inse att,
bade kunden och fOretagen, ser foretagens kanaler som en helhet. Dérfor ar det viktigt att
framtida forskning undersoker fysiska, men dven digitala butiker, ur ett omni-kanalt perspektiv
och inte atskilt. Vi har med hjélp av tidigare forskning om varfor den fysiska butiken ses som ett
varumérkesbyggande komplement, skapat en helhetsforstaelse av fenomenet. Framforallt har vi
bidragit med exempel pa hur det fysiska forumet kan anvindas. Vi anser att det behovs fler
studier och ramverk for hur de fysiska forumen ska anviéndas 1 en omni-kanal handel. Detta da de
fysiska forumen fortfarande har stora fordelar som de digitala inte har. Frigan 4r bara hur
forumen ska utvecklas for att optimera dess olika fordelar? Vi har gjort en fallstudie som bidragit
till liten del 1 forskningsluckan. Dock &r generaliserbarheten begrinsad pa grund av
undersokningsformen som &r pé ett avgransat omrade. Uppsatsen Oppnar for mojligheten till fler

studier av fysisk handels anvdndning i relation till dess digitala.
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7. Appendix

7.1 Intervjuguide

Inledningsfrégor:

Huvudfragor:

Vad heter du?

Hur gammal ar du?

Vad har du for position i foretaget idag?

Beskriv foretaget kortfattat - vad har ni for produkt och
vilken &r er kundgrupp?

Kan du kortfattat berdtta hur foretagets resa har sett ut?

Vad idr foretagets vision?

Hur anvénder ni e-handeln idag?

Hur stor del av er forsdljning sker via e-handel?

Vilka dr det som anvinder sig av er e-handel?
Kon/alder/boendeort etc.

Vad dr mélet/syftet med er e-handel? I relation till er fysiska
butik.

Vad tror ni dr anledningen till att kunder besoker er
hemsida? Vad dr det besdkarna gillar med det?

Kan du beritta hur er e-handel har utvecklats och foréndrats
de senaste aren?

Hur anvénder ni fysiska forum idag?

Vad har ni {or fysiska forum idag?

Kan du berétta hur det gick till nir ni borjade arbeta med
dessa fysiska forum?

Vad dr ert syfte/mal med de fysiska forumen?

Vilka dr det som anvinder sig av era fysiska forum?

Kon/alder/boendeort etc.
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Avslutning:

7.2 Observationsguide

Forarbete:

Observationsanteckningar:

Har ni en strategi for hur de fysiska forumen ska utvecklas?
Hur ser den ut?

Vad tror ni dr anledningen till att kunderna besoker era
fysiska forum?

Kan du beritta hur era fysiska forum har utvecklats och

fordndrats de senaste aren?

Med utgdngspunkt 1 hur ni anvinder fysiska forum: Vad

hoppas ni som foretag fa ut av dem?

Var sker storsta delen av er forsdljning, digitalt eller
fysiskt?
Hur skiljer sig forsdljningen at digitalt och fysiskt?

Vad dr anledningen till att ni finns bade digitalt och fysiskt?
Vem ansvarar for respektive forum? Vad 4r dennes
bakgrund och nuvarande arbetsuppgifter?

Integrerar ni dessa tvd forum pa nagot sétt?

Vill du tilligga nagonting?
Vill du dra tillbaka nadgonting?

Vad ska vi observera?
Hur ska vi registrera observationerna?

Hur ska vi som observatorer forhalla oss?

Vilka beteenden ska undersokas?

Har skrivs allt som observeras ner.
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