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Sammanfattning

Titel
Niér nétet inte rdcker till - en studie om fysiska forsdljningskanalers betydelse i detaljhandelns

digitalisering.

Bakgrund

Inledningsvis presenteras en redogorelse for detaljhandelns utveckling ur ett
foretagsperspektiv. Tva av forskningsfiltets framtrddande teorier presenteras. Att fysisk
detaljhandel dr pdvig att konkurreras ut av e-handelns framfart eller att den fysiska butiken
behovs som komplement till en digital forséljningskanal for att addera en ytterligare

dimension.

Syfte

Syftet med uppsatsen ér att undersoka varfor multikanala foretag etablerar fysiska
forsiljningskanaler nér trenden visar att nathandelns tillvdxt och marknadsandelar forvéntas
oka. Vi vill dven forstd hur foretag anvénder sig och gynnas av sina nya fysiska

forsdljningskanaler. Syftet besvaras genom f6ljande fragestillningar:

1. Hur anvinder foretagen praktiskt sina digitala och fysiska forséljningskanaler?
2. Varfor etablerar framgangsrika foretag fysiska forsaljningskanaler som komplement

till digitala forséljningskanaler?

Genomforande

Studien baseras pa en abduktiv fallstudie och en konstruktivistisk ontologi.
Fallstudieforetagen dr : Ellos Home, House of Dagmar, MeliMeli samt Wakakuu.
Fallforetagen har studerats genom dokumentstudier, observationer samt semistrukturerade
intervjuer. Uppsatsens teoretiska referensram bestar av: e-handelns framvéxt, e-handelns for
och nackdelar, den fysiska butikens fordelar, showrooming, servicelandskapet,

multikanalforsiljning samt enhetligt varumirke.

Empiri och analys presenteras genom fyra foljande teman: E-handeln en okontrollerbar
maskin?, E-handeln en endimensionell upplevelse?, Ndr ndtet inte rdcker till och

Multikanalforsdljning.



Slutsats

En fordjupad forstaelse for hur de digitala och fysiska forsdljningskanalerna praktiskt anvands
av fallforetagen presenteras. Orsaker till varfor fallforetagen viéljer att adderar fysiska
forsiljningskanaler identifieras. Integrationen mellan forsdljningskanalerna behdver
systemstdd for att representera framtidens utformning av detaljhandeln. Studien har 6ppnat
upp for vidare forskning. Ett behov av fler praktiska exempel och fallstudier i &mnet har

identifierats.

Nyckelord: fysisk forsdljningskanal, digital forsdljningskanal, multikanalforsdljning,

varumirkesbyggande, integration.
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1.Inledning

Inledningsvis presenteras detaljhandelns utveckling for att skapa en redogorelse av tidigare
forskning inom detaljhandeln. Inom forskningsfdltet finns tvd framtrddande trender: E-
handelns framgangar och dess motsats e-handelns avsaknad av den fysiska dimensionen. 1
den senast ndmnda trend redogors fenomenet clicks to bricks. For att leda ldsaren till
forskningsproblemet diskuteras framtidens tva motsdgelser, dr den fysiska butiken dod eller
rdcker ndtet inte till? Uppsatsens syfte dr att undersoka varfor multikanala foretag etablerar
fysiska forsdljningskanaler. Vi vill dven skapa en forstdelse genom var fragestdllning hur

digitalt etablerade foretag anvinder sig och gynnas av sina fysiska forsdljningskanaler.

1.1 Detaljhandelns utveckling

De traditionella fysiska forsédljningskanalerna har under de senaste dren genomgatt en
omvélvande fordndring pa grund av digitaliseringen. Postorderhandeln har dvergatt till e-
handel och de fysiska butikerna har digitaliserats med hjdlp av sjélvscanningssystem, RFID-
taggar och smartphones (Hagberg & Jonsson, 2016:21). Detaljhandelns digitalisering okar 1
tillvixt, under 2016 vixte den totala e-handeln med 16%. Handelns digitalisering innebér att
en del av detaljhandelns forsdljning forflyttas fran fysiska butiker till nétet (E-barometern,
2017:4). Branschen forvédntas genomgé fler och snabbare fordndringar under de kommande
tio dren dn vad den har gjort under de senaste femtio aren (Svensk handel, 2016:4). Att
genomfora sina kop online har normaliserats och under 2016 angav 71% av svenska
konsumenter att de handlar pa nitet minst en gang per ménad. Att handla pé nétet dr inte
langre fraimmande for de svenska konsumenterna, majoriteten av befolkningen handlar
regelbundet pa ndtet pd grund av mer fordelaktiga priser, utbud samt bekvamlighet (E-

barometern, 2017:14-15).

1.1.1 E-handelns framgang

“-42 000 butiksjobb kan forsvinna. Att handla pd internet har blivit allt vanligare. Till och
med sd vanligt att e-handeln nu hotar att géra butiksmedarbetare arbetslésa” (Svt, 2017).
Majoriteten av den svenska befolkningen véljer numera i férstahand att handla pa nétet istillet
for fysiska butiker enligt Svts rapport. Svt belyser framforallt hur svar framtid glesbygdens
handel star infor (Svt, 2017). Aven storstidernas cityhandel forviintas paverkas negativt av e-

handelns tillvédxt (Sundsvallstidning, 2017). Forskare forutspar dven att e-handeln kommer



konkurrera ut kopcentrumen i framtiden. E-handel.se (2017) beskriver hur den fysiska
handeln kommer drabbas hért pd ménga hall och att den fysiska detaljhandeln kommer méta
svérigheter for att overleva framtidens digitalisering av handeln (E-handel.se, 2017).
Sundsvalls tidning belyser hur problematiskt fenomen detta dr. Konsumenterna &r missndjda
med en doende citykdrna dven om det dr kunderna sjdlva som driver e-handelns tillvéaxt
framét. Faktorer som lathet, bekvdamlighet och kostnadsbesparande motiverar konsumenten

till att genomfora sina inkdp via e-handel istdllet for 1 fysisk butik (Sundsvalls tidning, 2017).

1.1.2 E-handels avsaknad av den fysiska dimensionen
Aven om e-handel spés en stralande framtid kan en motsittning identifieras inom
forskningsféltet. Andra forskare forutspar att konsumenter i framtiden frdmst kommer nyttja

e-handeln for inkop av “trékiga varor™:

“Jag tror mycket pd den cityndra handeln, medan vi képer trdkiga saker som blojor och
sddant pa ndtet. Om tjugo dr tror inte jag att vi vill ldgga tva timmar varje l6rdag pd att dka
till en stormarknad och handla.” (E-handel.se 2017).

Konsumenter spés ddrmed kombinera inkdp fran e-handel och fysiska butiker i framtiden (E-
handel.se, 2017). Darfor behdver e-handelns framfart inte beaktas som ett hinder for de
fysiska butikernas dverlevnad. Granserna mellan den fysiska och den digitala handeln
kommer suddats ut och framtidens detaljhandlare férvéntas anvénda de olika kanalerna som
ett komplement till varandra. Detaljhandelsforetag bor dérfor etablera en fysisk
forsiljningskanal som ett komplement till den digitala for att ge en enhetlig kpupplevelse till
kunden (Handelsradet.se, 2017: 8-11; Brynjolfsson, Hu & Rahman, 2013: 23). Aven Hagberg
och Jonsson betonar vikten av att kombinera olika forséljningskanaler och utnyttja dess olika
fordelar. Kunder kan skraddarsy hela kopupplevelsen genom att kombinera de olika kanalerna
enligt kundens egna kopprocess. I den traditionella fysiska butiken kan kunden prova, fa
inspiration och kdpa med sig varan direkt och pé nétet kan kunden jadmfora priser, fa tillgang
till hela sortimentet och shoppa under den tid pa dygnet som passar kunden (Hagberg &
Jonsson, 2016: 35). Kopprocessen kan péborjas i datorn under frukost for att sedan fortsétta
genom en prisjaimforelse i mobilen och avslutas med ett kop i en fysisk butik (E-barometern,

2017: 24).



1.1.3 Clicks to bricks

En traditionell kombination av en fysisk och en digital forsédljningskanal skapas genom att
foretag utokar verksamhetens fysiska forsdljningskanal genom att etablera en digital.
Steinfeld, Bouwman och Adelaas beskriver fenomenet bricks to clicks sé tidigt som 2002.
Fernandez-Sabiote och Roman belyser bricks to clicks igen 2012, bricks innefattar de fysiska
forsiljningskanalerna och clicks de digitala forsdljningskanalerna (Steinfield, Bouwman &
Adelaas, 2002:93; Fernandez-Sabiote & Roman, 2012:36). Evans och Schmalensee (2016)
betvivlar dock e-handelns snabba tillviixt. Aven om e-handelns tillviixt har 6kat med stora
procentenheter ar det fortfarande en liten del av den totala forsdljningen som sker via e-
handel. Foretag behover sina fysiska forséljningskanaler. Dock behdver butikerna en kreativ
digital fornyelse for att mota den moderna digitaliserade konsumentens forvéntningar. En
mottrend kan darfor identifieras. Foretag som startat sin verksamhet som ett e-handelsforetag
vill nu utnyttja den vixande mottrenden genom att komplettera sin digitala forséljningskanal
med en fysisk (Evans & Schmalensee, 2016). Redan ar 2003 beskriver Prasarnphanick och
Gillenson fenomenet Clicks to Bricks (Prasarnphanick & Gilenson, 2013: 178). New York

Times tar upp fenomenet 13 ar senare:

“Online shopping far all uppmdrksamhet idag, men ibland dr det fortfarande inget som sldar
en fysisk butik (New York Times, 2016)”.

Artikeln beskriver hur e-handelsforetagare som adderat en fysisk butik har 6kat sin forsiljning
drastiskt och i ménga fall har det slutat med permanenta fysiska butiker i flera omrdden (New
York Times, 2016). Utokade kundupplevelser diar konsumenter far klimma, kdnna och
anvinda produkten driver mottrenden. Aven professionell servicepersonal pé plats i butiken
for att ge rad till kunden &r en av andra vérdefulla drivkrafter (New York Times, 2016;
Rédmark, 2009:41-43; Prasarnphanick & Gilenson, 2003: 182-184).

1.1.4 Framtidens motséigelser

Det finns en oro for om den fysiska detaljhandeln ska dverleva e-handelns tillvaxt. Lata
konsumenter som inte bryr sig om levande stéder driver pa trenden ytterligare. Dagens
konsumenter vill ha bista pris, leverans till dorren samt ett brett utbud (Sundsvalls tidning,
2017). Dock finns motsagelser till den déende fysiska detaljhandeln. Konsumenter vill
kldmma och kdnna pa sina produkter och fa hjdlp av kunnig servicepersonal innan de
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genomfor ett kop. Nérvaro av en fysisk butik i kombination med en stark e-handels etablering
kan vara avgorande for foretagets 6verlevnad. Ena sidan av forskningsfaltet spar fysiska
butikers dod, andra sidan tror pd en fysisk etablering for att ge en extra dimension till e-
handeln. Vi vill darfor undersoka hur starka e-handels foretag anpassar, utvecklar och

anvénder sina fysiska etableringar i dagens digitaliserade samhéllet.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen ér att undersoka varfor multikanala foretag etablerar fysiska
forsiljningskanaler nér trenden visar att ndthandelns tillvdxt och marknadsandelar forvéntas
oka. Vi vill dven forstd hur foretag anvénder sig och gynnas av sina nya fysiska

forsiljningskanaler.

1.3 Fragestillning

Syftet besvaras genom foljande fragestéllningar:

1. Hur anvinder fallféretagen praktiskt sina digitala och fysiska forsdljningskanaler?

2. Varfor etablerar framgangsrika foretag fysiska forsdljningskanaler som komplement till
digitala forsdljningskanaler ?

For att besvara fragestdllningen studeras svenska detaljhandelns foretag. For att skapa ett djup

1 analysen skiljer sig foretagen at genom storlek, affairsomrdde och 16nsambhet.
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2. Metod

Metodkapitlet inleds med en redogorelse for hur en abduktiv fallstudie kinnetecknas. Vidare
presenteras den hermeneutiska epistemologin samt den konstruktivistiska ontologin.
Uppsatsens forskningsstrategi dr enligt den kvalitativa metoden. Avslutningsvis presenteras
tillvigagangssdtten for insamling av det empiriska materialet. Datainsamlingen sker genom

semistrukturerade intervjuer, observationer samt dokumentanalyser.

2.1 En abduktiv fallstudie som metod

Var uppsats utgér frdn en abduktiv ansats. Alvehus beskriver den abduktiva metoden som en
vixling mellan deduktiv och induktiv metod (Alvehus, 2013:109). Bryman (2002) beskriver
de tvé olika arbetssitten gdllande hantering av teori och empiri. Den deduktiva metoden
innebadr att forskaren utgar fran existerande teoretiska antaganden som genom empiriska
studier antingen bevisar riktigheten eller forkastar teorierna. Forskarens angreppssétt ér att
prova teoriernas hallbarhet genom hypotesprovning. Den induktiva metoden innebér att teorin
ar resultatet av en forskningsinsats. Forskaren ndrmar sig problemet utan nigra klara
hypoteser och utfor sina empiriska studier utan att nddvéandigtvis grunda dem i ndgon teori.
Syftet &r inte att undersdka en teori, utan att fa en helhetsbild av forskningsomradet (Bryman,
2002:20-22). Den abduktiva metoden vixlar mellan teori och empiri, vilket gor att bade teorin
och empirin kan modifieras och utvecklas genom de nya instinkterna som materialet skapar
hos forskaren (Alvehus, 2013:109). Syftet med uppsatsen var att skapa en forstéelse for
varfor multikanala foretag etablerar fysiska forum nér trenden visar att e-handeln forvintas
oka i tillvixt. Arbetet inleddes med en induktiv ansatt d& vi genom egna observationer
identifierade olika foretag som har etablerat fysiska forsdljningskanaler &ven om de har en
véletablerad e-handelsverksamhet. Dérefter vande vi oss till befintliga teorier inom
multikanalforsiljning, fysiska butiker samt e-handel. Forforstaelsen av uppsatsens

forskningsomrdden mojliggjorde en véxling mellan empiri och teori under arbetets gang.

En fallstudie fokuserar pd ett fenomen som &r svért att beskriva utanfor problemets kontext.
Forskaren undersoker ett eller ett fital foretag for att fa en djupare kunskap (Bryman, 2002:
64-73). Syftet med uppsatsen var att skapa en djupare forstaelse for fenomenet som vidare
kan forklara samma fenomen i liknande situationer eller kontexter, ddrav var fallstudier

lampligt som metodval.
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2.1.1Hermenuistisk epistemologi

Epistemologi beskriver vad som ér eller ska betraktas som kunskap. Den beskriver vilket
forhallningssitt man har till kunskap inom ett &mnesomrade. De olika forhallningssétten for
kunskap dr positivistisk eller hermeneutisk (Bryman, 2002:24). Positivismen foresprikar en
naturvetenskaplig anvindning av metoder vid studierna. Forskaren ska studera sociala
fenomen pa samma tillvigagingssitt som en naturvetenskaplig forskare gor. Positivismen
innebdr ddrmed att forskaren ska vara distanserad, osynlig och opartisk i férhdllande till sina
forskningsobjekt for att uppna objektivitet (May, 2011:20). Uppsatsen utgar frin det motsatta
forhallningssittet- det hermeneutiska. Forhallningsséttet innebér att forskaren istéllet ska vara
engagerad om en forstaelse ska kunna skapas for forskningsomradet (May, 2011:25). Den
hermeneutiske forskaren stravar efter att fa en kvalitativ tolkning, forklaring eller en
forstaelse av minskligt beteende. Vi har i denna uppsats varit engagerade och dppna for att vi

pa sé sitt skulle kunna tolka verkligheten och fa en forstielse for hela fenomenet.

2.1.2 Konstruktivistisk ontologi

Ontologi innefattar laran om verkligheten och vad som existerar i den. Det finns tva olika
ontologiska standpunkter, objektivism och konstruktionism. Objektivism innebdr att sociala
entiteter existerar oberoende av andra sociala aktorer. Det konstruktivistiska synséttet dr den
raka motsatsen och dven den stdndpunkten som anvinds i uppsatsen. Standpunkten innebér att
sociala entiteter skapas vid sociala samspel och att de 4ven utvecklas kontinuerligt. En
forskare tolkar dirmed verkligheten i den versionen som skapas i just det valda
forskningstillfallet (Bryman, 2002: 32-33). Vi har ddrmed utgétt fran en subjektiv syn pé
verkligheten som skapas av ménniskorna i den och av deras handlingar. Tolkningar av
verkligheten och sammanhanget har darmed tillimpats {or att f4 svar pé fragestillningarna.
For att f& en djupare forstéelse for empirin har fyra representanter fran de olika fallforetagen
intervjuats. Intervjuerna har kompletterats med observationer samt dataanalyser av

fallforetagens hemsidor for att skapa en djupare forstaelse for sammanhanget.

2.1.3 Kvalitativ forskningsstrategi
Alvehus beskriver en kvalitativ forskningsmetod som ett tillvigagédngssétt som intresserar sig

for tolkningar och innebdrder snarare dn statistiska samband (Alvehus, 2013:20). Uppsatsens
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abduktiva metod, hermeneutiska epistemologi och konstruktivistiska ontologi innebér att den
ar skriven med en kvalitativ forskningsdesign. Stake (2010) beskriver hur den kvalitativa
forskningsstrategin innebér att forskaren méste befinna sig i det sociala sammanhanget som
ska forskas om for att fa en forstéelse och direfter kunna tolka sammanhanget.
Intervjuobjekten behdver inte vara av en hog kvantitet for att forskaren ska kunna tolka
verkligheten. Forskaren behdver snarare fa ett djup i empirin genom att lagga vikten vid

betydelsen av ord, inte kvantifieringen av insamlandet (Stake, 2010:159-161).

Uppsatsens empiri har samlats in och analyserats véxelvis for att fa en djupare forstaelse om
dmnet. Stake forklarar att datainsamling, intervjuer och observationer dr de vanligaste
formerna av insamlandet av empiri i kvalitativ forskning (Stake, 2010: 20). Uppsatsens empiri

ar ddrmed kvalitativ eftersom den innehaller datainsamling, intervjuer och observationer.

2.2 Datainsamling till studie

Eftersom uppsatsen tar utgdngspunkt ur en kvalitativ forskningsstrategi valde vi att basera
empirin pa semistrukturerade djupintervjuer. Intervjuer anses enligt Alvehus (2013) vara det
vanligaste tillvigagéngssittet vid en kvalitativ studie (Alvehus, 2013:50). For att bredda
empirin och skapa en helhetsforstielse for vara fyra intervjuobjekt adderade vi
dokumentstudier samt observationer till var metod. Eftersom fragestéllningen berdr bade
fysiska och digitala forséljningskanaler var valet av metod optimalt. Intervjuerna skapar
forstaelse for hur foretagen anvénder forséljningskanalerna var for sig samt hur de interagerar
i relation till varandra ur ett foretagsperspektiv. Dokumentsstudierna fokuserar pa de digitala

forsiljningskanalerna och observationerna fokuserar pa de fysiska forsdljningskanalerna.

2.2.1 forarbete kring fallstudieforetagen

Vi borjade med att kontakta modeforetaget House of Dagmar eftersom en av
uppsatsforfattarna har en kontakt pé foretaget. Eftersom en kontakt finns pé foretaget visste vi
att foretaget dr 1 uppstartsfasen med att Oppna upp sin forsta flagship store. House of Dagmar
ar ett svenskt modeforetag som startades ar 2005 med inriktning pé kvinnokldder. Tidigare
fokus har varit pa e-handeln och éterforséljare. For tva &r sedan 6ppnades en pop-up butik i
Sturegallerian som nu dr permanent. Vi blev hénvisade till en intervju med House of Dagmars
sales manager Isabelle Kvist. Intervjun bokades in i samband med Isabelles besok i Malmo
dér hon utbildade siljare i en butik. Observation av deras pop-up butik i Sturegallerian skedde
vid ett senare tillfdlle dd vi befann oss i Stockholm.
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Efter att en artikel publicerats om inredningsforetaget MeliMelis nydppnade showroom valde
vi att kontakta Amelia Widell som édger och grundat foretaget for en intervju. MeliMeli &r ett
svenskt mobelforetag som startades ar 2015 med fokus pa sammets- och linnesoffor. Eftersom
foretaget endast salt sina produkter via digitala forsiljningskanaler var det av stort intresse att
undersoka varfor Amelia valt att dppna upp en fysisk forsdljningskanal. Eftersom House of
Dagmar dr ett modeforetag ville vi bredda de empiriska materialet med ett inredningsforetag.
Amelia kontaktades via mail och en intervju bokades in i samband med véar observation av
House of Dagmars butik. Intervjun med Amelia skedde i hennes showroom pé Artillerigatan

och 1 samband med den gjordes en observation av showroomet.

For att fordjupa det empiriska materialet angdende modeforetag som verkar pad multipla
kanaler valde vi att kontakta modeforetaget Wakakuu. Wakakuu har féorutom en blomstrande
e-handel en fysisk butik i Hovés utanfor Goteborg. Foretaget kontaktades via mail och vi blev
hénvisade till en telefonintervju med inkdpskoordinatorn Josephine Skogh. Observation av
den fysiska forsdljningskanalen skedde vid ett senare tillfdlle da vi inte kunde kombinera de

bada aktiviteterna.

Eftersom tvd modeforetag analyserades ville vi dven anvénda oss av tva inredningsforetag och
valde att kontakta Ellos Home som &ppnade upp sin forsta fysiska butik hosten 2016. Ett mail
skickades till kundtjdnst som hénvisade oss till Jonas Ek som &r Business Area Manager. Vi
holl en telefonintervju och en observation av Ellos Homes butik péd Mall of Scandinavia

gjordes i samband med Stockholmsbesdket som ndmns ovan.

Alla fyra foretag som undersokts driver forséljning genom digitala och fysiska
forsiljningskanaler vilket var ett krav for att foretagen skulle vara relevanta for var studie.
Samtliga intervjuer, observationer och dokumentanalyser gjordes utifran ett selektivt urval.
Eftersom vi ville undersoka hur foretaget anvdnder sina multipla forséljningskanaler med ett
fokus pé den fysiska butiken var ett selektivt urval optimalt for vir undersdkning. Vi anvinde
oss av semistrukturerade intervjuer eftersom det passade den typ av undersdkning vi ville
genomfora. Bade deltagande och dolda observationer genomfordes for att ta reda pd hur de
fysiska forséljningskanalerna anvinds i praktiken. Deltagande observationer var vi tvungna

att anvinda da ett av de fysiska forumen vi undersokte dven var intervjulokal vilket gjorde
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det oundvikligt att ej vara deltagande. Dokumentanalyserna utfordes for att ta reda pa hur de

digitala och fysiska forséljningskanalerna forhéller sig till varandra.

2.2.2 Oversikt éver fallféretag och empiriinsamling

Fallféretag Intervjuperson Befattning Ca Langd

Ellos Home Jonas Ek Business Area Manager Telefonintervju 1lh
Intervju ansikte mot

House of Dagmar Isabelle Kvist Sales Manager Sweden  ansikte 1h
Intervju ansikte mot

MeliMeli Amelia Widell VD & grundare ansikte 1lh

Wakakuu Josefine Skough  Inkopskoordinator Telefonintervju 1h

Fallforetag Observations plats Lokalisering Ca Langd
Ellos Home Observation Butik i Mall of Scandinavia  Stockholm 3h
House of Dagmar  Observation Butik i Sturegallerian Stockholm 4h
MeliMeli Observation Showroom Stockholm 2h
Wakakuu Observation Butik Hovas 3h
Fallféretag Empiri Hemsida

Ellos Home Dokumentanalys https://www.ellos.se

House of Dagmar Dokumentanalys https://www.houseofdagmar.com/se/

MeliMeli Dokumentanalys http://www.melimelihome.s

Wakakuu Dokumentanalys https://www.wakakuu.com

2.2.3 Litteraturgenomging

Eftersom clicks to bricks &r ett relativt nytt fenomen finns inte s méinga teorier som specifikt
kopplade till begreppet. Vér litteratursammanstéllning fokuserades pa teorier om:
multikanalforsiljning, varumérkesuppbyggnad, showrooming, e-handelns for och nackdelar
samt den fysiska butikens fordelar. Under sokandet efter litteratur till var studie har
snobollstekniken anvédnds. Alvehus beskriver hur snobollstekniken fungerar i praktiken vilket
ir att en litteraturforfattare kan leda till ndsta forfattare inom samma omréde genom
exempelvis referering (Alvehus 2013: 68). For att hitta tillforlitliga kéllor har palitliga
databaser som exempelvis LUBsearch och Diva anvints. Exempel pd sokord som anvénds
frekvent dr: multichannel retailing, clicks to bricks, bricks to clicks samt servicescape.
Eftersom det ir ett relativt nytt fenomen har majoriteten av litteraturen varit vetenskapliga
artiklar. For att addera ytterligare information om omradet har vi anvént oss av andra

elektroniska kiillor som tidningsartiklar. Aven litteratur har anvints frin Lunds Universitets
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bibliotek i den utstrackning som gatt. Vid anvdndning av gammal litteratur har vi sékerstéllt
att forfattaren har blivit refererad till i nyskrivna artiklar och blir ddrfor relevant att ndimna pa

grund av att forfattaren &r en tonséttare for teorin.

2.2.4 Semistrukturerad intervju

En semistrukturerad intervju kdnnetecknas av att intervjupersonen sjdlv med egna ord far
beskriva och besvara fragorna som stélls. Frdgorna som stélls under intervjun dr specifika
men ger storre utrymme for respondenten att gd utdver fragorna som stélls (May, 2011:163).
Alvehus (2013) beskriver hur intervjuaren maste vara vl példst samt vara snabb med att stélla
foljdfragor for att erhalla maximalt med information under intervjuns géng (Alvehus,
2013:83). Fragor om kon, yrke och alder och liknande kan intervjuaren fa besvarade genom
en intervjuguide av standardiserat format. Vi anvidnde oss av en semistrukturerad intervju for

den mojliggor 6kad forstaelse for intervjuns innehdll och kontext (May, 2011: 162-163).

Respondenten fick besvara en fraga utan att vi forsokte paverka eller styra svaret. Det dr av
stor vikt att [dmna tomrum fOr att mdjliggora att respondenten tar sig friheten att utveckla sina
svar (Trost, 2010:71). En intervjuguide skickades ut till respondenterna for att forberedelser
samt fOr att minska osdkerheten som kan uppsté vid intervju. Exempel pa intervjufrigor som

ingick i intervjuguiden &r:

* Har ni en strategi for e-handeln och vad dr framtidsvisionen for den?
» Vad dr syftet med er e-handel i relation till ert fysiska forum?
* Har ni en strategi for ert fysiska forum och vad dr framtidsvisionen for forumet?

Samtliga intervjuer genererade mycket vardefull och intressant information till vér studie.
Under ett flertal tillfdllen i intervjun behovde vi inte aktivt anvénda intervjuguiden utan vi

fick svar pa alla fragor dnda eftersom respondenten redan besvarat dem pé eget bevag.

2.2.5 Observation

Enligt Alvehus dr mélet med en observation att studera naturliga forhéllanden i en specifik
situation (Alvehus, 2013:94). For att skapa djup i1 uppsatsen valde vi att genomfora
observationer i de olika fysiska forumen. Vi ville fa en forstéelse for beteenden och analysera
hur de fysiska forumen anvéndes i ett naturligt tillstdnd for att komplettera intervjuerna samt
dataanalysen. Bryman beskriver den systematiska observationsformen som en teknik dér

forskaren anvénder sig av regler for observation och noteringar fran observationstillfillet.
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Reglerna finns till for att sdkerstilla att beteenden och iakttagelser registreras pa ett
systematisk sitt som enkelt kan sammanstéllas (Bryman, 2002:174-176). Under
observationerna togs bilder och anteckningar som sammanstélldes i efterhand for analys. En
observationsguide skapades for att ta stallning till foljande fragor:

» Vad ska vi observera?

*  Hur ska vi registrera observationerna?

*  Hur ska vi som observatorer forhdlla oss?
May forklarar att observationer ger en mdjlighet att betrakta och analysera hindelser i1 dess
naturliga milj6. Stdmningar och andra icke verbala aspekter kan tillforas till forskningen som
ett komplement till intervjuer. Observationer ger dven forklaringar till den teoretiska

referensramen (May, 2011: 202).

I en ostrukturerad observation anvinds inte ndgot observationsschema, observatoren
antecknar fritt (Bryman, 2002:176). Véra observationer var till viss del ostrukturerade da
vissa anteckningar som gjordes inte tillhérde observationsschemat, utan uppkom under
observationerna. Alvehus beskriver tva former av observationsdeltagande, en 6ppen och en
dold observation. I en 6ppen observation gor sig forskaren till kinna for den observerade
gruppen, vilket kan skapa storningar i det naturliga beteendet. I en dold observation gor sig
forskaren inte till kdnna, vilket kan skapa en etisk problematik genom utlimnande av

privatlivet for den som observeras (Alvehus, 2013:94).

Uppsatsens observationer genomfordes pé fallforetagens fysiska forum. Tre observationer
utfordes i Stockholm eftersom foretagens fysiska forum ar lokaliserade dér. MeliMelis skedde
i showroomet pa Artillerigatan 16 i och House of Dagmar observerades i deras pop-up butik i
Sturegallerian. Aven Ellos Home har valt att lokalisera sitt fysiska forum i Stockholm,
ddarmed besoktes butiken pd Mall of Scandinavia. Slutligen genomfordes dven en observation
pa Wakakuus butik i Hovas utanfor Goteborg. Vi valde att agera som dolda observatorer i
under tre av tillfillena men pd grund av etiska skl stdlldes alltid en frdga om tillstdnd att
fotografera den fysiska butiken. Innan observationerna gjordes ett forarbete dér tidigare
ndmnda frigor angdende observationerna besvarades. Anteckningar med nyckelord samt
fotografier togs under observationen som senare sammanstélldes i en mer detaljerad text for

analys.

2.2.6 Dokumentsanalys

17



For att tilldgga ytterligare en dimension till undersdkningen av foretagen valde vi att
genomfora dokumentanalyser av virtuella dokument. Bryman (2009) beskriver hur virtuella
dokument undersoks genom fyra faktorer for att kontrollera kvaliteten: autenticitet,
trovardighet, representativitet samt meningsfullhet. Dessa kriterier &r av yttersta vikt att
undersoka dé internet har manga icke trovirdiga kéllor (Bryman 2009: 357, 366). Samtliga
intervjuobjekt bekréftade att en digital forsdljningskanal existerade, darfor var trovirdigheten
och autenticiteten aldrig en faktor som behdvdes undersdka ndrmre. Representativiteten var

god eftersom foretagen vi analyserat skilde sig markant till produkt, 16nsamhet samt storlek.

Samtliga foretags hemsidor analyserades for att 6ka forstdelsen for hur deras digitala
forsiljningskanaler interagerade tillsammans med deras fysiska. Vi ville &ven analysera
hemsidorna for att forsta och jimfora varfor foretagen adderade en fysisk forséljningskanal
till sina digitala. Dérfor valde vi att analysera hur anvéndarvinliga hemsidorna ar for
konsumenten. For att analysera hemsidornas anviandarvénlighet togs printscreens fran
samtliga fallforetagens hemsidor. Vi ville undersoka hur 14ngt besokaren kom pé fyra klick
om besokaren hade for avsikt att inhandla en specifik produkt. Hemsidorna som analyserades

var: https://www.houseofdagmar.com, https://www.ellos.se/hem-inredning,

https://www.wakakuu.com och http://www.melimelihome.se.
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3.Teori

Teorikapitlet inleds med en redogéorelse om teorin for e-handelns framvdixt och baksida for att
skapa en bakgrundsforstaelse for ldsaren om detaljhandelns digitalisering. Vidare
presenteras teorin om den motsdgelsefulla trenden som pavisar att ndtet inte alltid récker till.
Ddrfor foljer teorin om den fysiska butikens fordelar och beskrivs med hjdilp av teoretiska
avsnitt om servicelandskapet och showrooming. For att addera en ytterligare dimension till

motsdgelsen presenteras teorin om multikanalforsdljning ddr enhetligt varumdrke inkluderas.

3.1 E-handel- En okontrollerbar maskin?

E-handelns framvixt har nog inte gatt ndgon obemérkt forbi. Nedan presenteras siffror dver
den svenska e-handelns tillvaxt under de senaste artiondet. Samt bakomliggande faktorer till
de positiva resultaten som e-handeln producerat. Trots en uppenbar tillvixt dr e-handeln langt
ifrdn problemfri och dess nackdelar presenteras nedan. Ar e-handeln verkligen den

framgangssaga som utmalas i dagens medieklimat?

3.1.1 E-handelns framvixt

I vart digitaliserade samhélle har internet en betydande roll for handelns framvéxt. E-handel
introducerades under mitten av 1900-talet och har sedan starten vuxit sig allt starkare och
ddrmed revolutionerat de traditionella affirsmodellerna och konsumtionsmonstren. Frén
2004-2015 har den svenska e-handeln 6kat med 20% per &r. Jimfort med den totala handeln 1
Sverige ar tillvixten enorm, hela handeln har under samma period haft en tillvaxt pd 4% per
ar. Den svenska e-handel viaxte med 16% under 2016, vilket dr en markant skillnad 1 tillvaxt
jamfort med den totala detaljhandeln som vixte med 3,3% under samma ar. Inom nagra ér
forvintas e-handelns tillvixt vara storre dn de fysiska butikernas tillvéxt (Svensk handel

2016:4-6; E-barometern, 2017:4).

Varfor har E-handelsforetagens tillvaxt 6kat? Redan 2000 undersokte och faststidllde Enders
och Jelassi e-handelns fordelar. De dr tongivande for forskningsféltet inom e-handel,

majoriteten av nutida forskare refererar till Enders och Jelassis studier. Forskningen visar att
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e-handelsforetag har fler mojligheter att na ut till en storre kundgrupp an fysiska butiker tack
vare internets rickvidd. Fler kunder kan nas utan de infrastrukturella kostnader som fysiska
butiker skulle har fér samma kundantal. Exempelvis krdvs inte samma lagerhéllning eller
personalkostnader for ett e-handelsforetag som en fysisk butik (Enders & Jelassi, 2000:542).
Mankar och Muley (2016) instimmer med Enders och Jelassi. De noterar dven att E-handelns
tillvixt beror pa att konsumenter vérderar tidsbesparande tjidnster och uppskattar att vélja
vilken tid pa dygnet ett kop genomfors (Mankar & Muley, 2016:5). En av e-handelns storsta
fordelar dr tillgdngligheten for kunderna. En kund kan handla den 6nskade produkten oavsett
bostadsort. Oppettiderna som erbjuds #r dven de dverligsna de fysiska butikerna. Kunden kan
genomfora sina inkdp dret och dygnet runt (Enders & Jelassi, 2000:544). Hansen (2014)
understryker att Enders och Jelassis forskning fortfarande &r valid d4 samma argument
fortfarande anvinds i frdgan om varfor kunden véljer att handla pa nétet. Hansen bekréftar att
kunden viljer att shoppa pé nétet for att det ar enkelt, bekvamt, tillgdngligt, 14gre prisnivéer

och brett sortiment (Hansen, 2014: 34).

3.1.2 E-handelns baksida
Trots e-handelns framfart och tillvaxt inom detaljhandeln 4r den inte felfri. Herhausen,
Binder, Schoegel och Herrmann (2015) argumenterar for att kundens upplevelse av
servicekvaliteten ofta dr simre online &n i en butik. Ett e-handelsforetag kan inte erbjuda den
fysiska interaktionen mellan forsdljare och kund. Avsaknaden av en fysisk interaktion medfor
att kdpupplevelsen forsimras. Aven osikerheten dkar eftersom kunden inte kan kontrollera
kvaliteten genom att klimma och kénna pd produkten innan kdpet genomfors (Herhausen et
al, 2015:311) E-handeln kan inte erbjuda en stimning pd samma sitt som en fysisk butik. Nar
konsumentens sinnen som syn, horsel och lukt sammanlidnkas med en kdpupplevelse skapas
en stark kopkraft. E-handeln har dnnu inte ett liknande koncept for att forstiarka kopupplevelse
pa ett likartat sitt (E-barometern, 2017:38). Mankar och Muley beskriver ytterligare nackdelar
med e-handel. Leveranser riskerar att skapa stora missndjen eftersom de ibland uteblir eller
levereras till kunden for sent eller pa obekvima tider (Mankar & Muley: 2016:6). E-
barometern presenterar statistik for uteblivna leveranser som kan skapa problematik for e-
handelsforetag. Under 2016 uppgav 21% av den svenska befolkningen att de har haft
leveransproblem. Av dessa 21% uppgav 20% att de bestéllda varorna aldrig levererades (E-
barometern, 2017:45). Slutligen finns det ofta en avsaknad av fortroende mellan kdpare och
sdljare, om kunden aldrig har handlat av séljaren finns en upplevd risk for uteblivna
leveranser eller cyberbrott (Mankar & Muley: 2016:6).
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3.1.3 Kunder avbryter kop

Hansen betonar att konsumenterna forvéntar sig en hog standard nér de handlar online.
Konsumenterna dr vana nitshoppare som stiller hga krav pa hastighet och tillgénglighet. Om
hemsidan inte dr utformad pa ett lattforstaeligt sétt 4r konkurrerande hemsidor endast ett klick
bort. Foretag maste se over sin kundtjanst, kompensation vid forsenade eller uteblivna
leveranser. En kund kan avbryta ett kop av minga anledningar. Hansen beskriver hur
forvirring, ett utforligt betalningsformulér, bristande information om byten och aterkop ar
négra faktorer for kunden att avbryta ett kop. I dagens digitaliserade detaljhandel kan foretag
forlora ett stort antal kunder vid minsta lilla krdngel eftersom andra aktorer online ar

lattillgéngliga (Hansen, 2014:79-83)
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3.2 Nar nitet inte racker till- Den fysiska forsaljningskanalens betydelse

Nedan forklaras fordelar med en fysisk forsdljningskanal med hjdlp av teoriavsnitt om
servicelandskapet och showrooming. Nackdelar med fysisk butikisering av e-handel limnas
utanfor studien eftersom vi underséker varfor nyetableringar av fysiska forsdljningskanaler
sker. Anledningar till etableringarna antas ej vara negativt laddade utan fokuserar enbart pa

fordelarna som den fysiska etableringen tillfor.

3.2.1 Den fysiska butikens fordelar

Aven om e-handelns tillviixt ir god uppger Dickson (2015) att den fysiska butiken fortfarande
ar kundernas forstahandsval (Dickson, 2015:44). Enders och Jelassi tongivande beskrivningar
av den fysiska butikens fordelar jamfort med konkurrerande e-handelsforetag betonar
forskningsfiltet. Fordelarna ger en redogorelse till varfor e-handels foretag viljer att 6ppna
upp fysiska butiker som komplement till den digitala verksamheten. Fysiska butiker bygger
snabbt upp sitt varumirke i kundens medvetande. Resultatet av ett vilkdnt varumairke ar att
kunder kénner sig vilbekanta och bekvima med att genomfora sina inkdp hos foretaget. Detta
ar ett resultat fran den fysiska nérvaron av butiken. Butiken ger kunderna en kénsla av
sdkerhet eftersom kunden vet att de med enkelhet kan genomfora returer eller aterkdp i butik

samt fa en personlig service (Enders & Jelassi, 2000:543).

Sharma och Krishnan (2002) samt Prasarnphanich & Gillenson (2003) bidrar vidare till
forskningen. De anser att en av de viktigaste fordelarna for den fysiska butiken ér sjélva
upplevelsen som erbjuds till kunder nér de besoker en butik. Ett butiksbesdk innebér att
kunden far mdjlighet att klimma, kénna och prova produkten innan kop. De erbjuds dven en
personlig kontakt och hjdlpsamma rdd fran personalen. Sammanlagt skapas darmed en
kopupplevelse som &r svar att imitera pa ett digitalt forum (Sharma & Krishnan, 2002: 318;
Prasarnphanich & Gillenson, 2003: 178). Ott och Sonneck (2010) framhéller ytterligare en
fordel, 10 ar efter Enders och Jelassis studier. De hdvdar dven att anvéindandet av fysiska
forsdljningskanaler kan anvindas for att na ut till ett bredare kundsegment och dédrmed 6ka
lonsamheten. Att addera en fysisk butik bidrar till att fler potentiella kunder kan attraheras

(Ott & Sonneck, 2010:221-222).
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Dessa argument som forklarar e-handelns fordelar tas upp dven i nutida forskning. Dickson
beskriver hur den fysiska butiken &r kdrnan i den kinsloméssiga shoppingupplevelsen.
Kunder efterfragar en hel varumérkesupplevelse och ett kdansloméssigt band till varumérket.
Den fysiska butiken ar fortfarande den starkaste kopplingen till dessa kénslor och upplevelser.
Ytterligare argument for den fysiska butikens fordelar &r att kunden far produkten direkt,
kunden kan forsékra sig om passform, snabba returer samt att kunden uppskattar atmosfaren
och kénslan i den fysiska butiken (Dickson, 2015:44). Nan (2017) fastslér att kundens behov
av att ta, kénna pa och uppleva produkterna i verkligheten dr en fordel {for de fysiska
butikerna eftersom det leder till 6kad forséljning. Nan uppger att 31% av alla kunder triggas
till att genomfora ett kop om de har sett produkten i en fysisk butik (Nan, 2017: 35).

3.2.2 Showrooming

Ett showroom é&r en plats ddr kunden kan undersdka produkten innan kép, men kopet utfors
online istillet for 1 butik. Ett showroom har ddrmed inte tillgingliga produkter i butik.
Showroomet erbjuder ddremot kunden att samla in information innan kdpet genom att fysiskt
undersoka produktens kvalitet och utseende (Bell, Galino & Moreno, 2014:360). Merah,
Kumar och Raju (2012) beskriver ovan nimnda metod som showrooming. Metoden resulterar
1 att kunden kan nyttja den fysiska butikens service och fordelar genom att samla in
information om produkten medans foretaget kan nyttja e-handelns logistiska och
kostnadseffektiva fordelar (Merah et al, 2012:1-2) Gensler, Neslin och Verhoef (2017)
beskriver de fordelar kunden upplever under showrooming. Fér kunden blir produktattribut
som inte gér att undersdka online tillgéngliga. Forskning visar att kunden far en béttre
forstaelse for kvaliteten pa produkten samt en hogre upplevd servicegrad jamfort med kop i en
vanlig butik eller online. De positiva kédnslorna orsakas av att personalen skapar en positiv
kdpupplevelse dér kunden guidas till rétt val med hjilp av personalens expertis. Foretag kan
drabbas negativt av showrooming om kunden viljer att undersoka produkten hos ett foretags

butik och sedan gora inkdpet online hos en konkurrent (Gensler, Neslin & Verhoef, 2017: 29).

3.2.3 Servicelandskapet
Kotler (1973) betonar omgivningens och atmosféarens betydelse vid ett kop. Kotler
argumenterar fOr att atmosféren i vissa fall till och med &r den priméra produkten. Faktorer
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som ljus, farger, dofter, kénsla och temperatur i rummet paverkar kundens totala
kopupplevelse (Kotler, 1973: 48-51). Bitner (1992) ar en tongivande forskare inom féltet for
servicelandskap. Bitners studier baseras pa Kotlers forskning fran 1973. Paralleller gér att dra
mellan Kotlers och Bitners studier. Skillnaderna ar frimst att Kotler anvinder bendmningen
atmosfdr och Bitner anvinder ordet servicelandskapet. Servicelandskapet dr den fysiska plats
dér servicemotet sker. Bitner analyserar hur servicelandskapet paverkar bade kund och
anstéllda samt interaktionen mellan dem. Bitner forklarar att en stor del av servicemétets
kvalitet paverkas av den fysiska omgivningen. Foretaget kan dven anvinda servicelandskapet
till att formedla en specifik image och kénsla av sin produkt (Bitner, 1992:57). Chang (2016)
betonar dven vikten av Bitners studier om hur servicelandskapet paverkar kundens
kopupplevelse. Chang argumenterar for vikten av hur féretag anvinder inredning, dofter, ljud
och éven tillfredsstillande ljussattning kan vara avgorande for huruvida kunden kommer gora
ett inkdp samt vara en aterkommande kund for foretaget (Chang, 2016: 116; Bitner:

1992:60).

Bitner presenterar ett ramverk med fem olika dimensioner. Med hjélp av detta ramverk kan
foretaget analysera sitt servicelandskap samt hur det paverkar bade sina anstéllda och kunder.
Den forsta dimensionen som analyseras i artikeln dr interna gensvar. Servicelandskapet kan
paverka tre variabler hos anstéllda och kunder. Variablerna som péverkas ér kognitiva,
kinslomaissiga och fysiologiska aktiviteter (Bitner, 1992: 59-60). Ytterligare en dimension &r
beteenden i servicelandskapet. Bade individuella beteenden samt sociala interaktioner berors.
Individuella beteenden kan vara en positiv kénsla av att trivas pa en specifik plats eller en
motsatt negativ kdnsla som far kunden eller den anstdllda att vilja 1dmna platsen (Bitner,
1992: 60-61). Bitner beror dven sociala interaktioner och hur den paverkar kunder och
anstélldas beteenden (Bitner, 1992: 60). Ytterligare en faktor i ramverket som Bitner
presenterar dr aktorer. Kunder och anstélldas humor, forvintningar, personlighet och syftet till
att vistas i servicelandskapet paverkar relationen mellan det upplevda servicelandskapet och

de interna gensvaren (Bitner, 1992:64-65).

Vidare dimensioner som presenteras dr omgivningens betydelse. Dimensionen omfattar layout
och funktion som underlittar navigeringen for personal och kunder i servicelandskapet. Aven
signaler, symboler och artefakter presenteras i dimensionen och anvénds for tyst
kommunikation om varumaérket, presenterar 6nskat kundbeteende samt differentiera
servicelandskapet fran konkurrenter (Bitner, 1992: 65-67). Aven Kotler betonar hur viktig
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omgivningen dr i marknadsforingssyfte och hur foretag kan anvinda omgivningen och

foretagets miljoer for att forstarka budskap som foretaget vill formedla (Kotler, 1973: 50-51).
3.3 Multikanalforsiljning

Teorikapitlet avslutas med en redogérelse for interaktionen mellan fysiska och digitala
forsdljningskanalers genomslagskraft. Fenomenet beskrivs med hjdilp av teorier om

multikanalforsdljning och enhetligt varumdrke.

3.3.1 Kombinationens genomslagskraft

Stojkovic, Lovreta och Bogetic (2016) forklarar att multikanalf6rsiljning uppkommer nér
foretag anvénder sig av mer én en forséljningskanal for att na sin slutkund och attrahera ett
brett segment. Olika forsdljningskanaler som beskrivs kan vara fysiska butiker, showrooms
och e-handelsbutiker dédr kunder kan bestélla varan genom mobil, surfplatta eller dator

(Stojkovic et al. 2016:107).

Forskarna beskriver hur multikanalforsdljning mojliggdr for kunder att undersdka varan i en
forsiljningskanal for att sedan kdpa den i en annan och slutligen hdmta ut den i en tredje. Nar
kunder anvénder traditionella forséljningskanaler i kombination med exempelvis e-handel kan
fordelarna med de bada utnyttjas optimalt och synergieffekter kan uppsta (Stojkovic et al.
2016:108). Sa tidigt som 2004 belyste Berman och Thelen konkurrenskraften som foretag kan
erhalla genom att arbeta med multipla kanaler. Som tidigare ndmnt kan foretaget tillimpa och
arbeta med den forsdljningskanalen som passar for just det tillfallet och produkten. Beroende
pa produktens egenskaper och dess malgrupp kan foretaget anvéinda den forsédljningskanalen

som passar produkten bést och en optimal 16nsamhet erhalls (Berman & Thelen, 2004:148).

Stojkovic et al. adderar ytterligare fordelar med multipla forsdljningskanaler: storre
marknadsandelar, tillgénglighet och kostnadsférminskning. En djupare analys och forklaring
kring de olika fordelar som fysiska samt e-handels forséljningskanaler erhéller aterfinns
nedan i teorikapitlet. Stojkovic et al. beskriver dven hur kunder som anvénder sig av multipla
kanaler vid kop tenderar att spendera mer pengar. En anledning dr storre valmdjligheter for
kunderna. Forfattarna beskriver 4ven hur kunder som anvénder sig av multipla
forsiljningskanaler 6kar kraftigt och stora I16nsamhetsmojligheter 6ppnar upp sig for foretag

(Stojkovic et al. 2016:110-111).
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Foretag som planerar att anvinda sig av multipla kanaler maste forsta hur de olika kanalerna
kompletterar varandra. Berman och Thelen beskriver nyckelfaktorer som fér foretaget att
fungera som en enhet trots olika forsiljningskanaler. En av faktorerna &r att fa kunden att se
pa foretaget som en aterforsdljare med olika distributionsalternativ. For att foretaget ska
astadkomma detta dr det viktigt att anvénda sig av samma karaktéristiska drag oberoende av
forsdljningskanal. Kunden ska kénna igen sig och fa samma kénsla av foretaget oavsett hur
kunden viljer att kdpa sin produkt. For att attrahera multikanala shoppare dr det viktigt ar att
kunden kan anvénda sig av flera forsiljningskanaler samtidigt utan en kénsla av krangel.
Genom att exempelvis kopa en produkt online for att sedan hdmta ut den i1 den fysiska butiken
(Berman & Thelen, 2004: 150-151). For att styra ett framgangsrikt foretag som erbjuder olika
forsdljningskanaler dr det viktigt att det finns en tydlig prissittningsstrategi mellan de olika
forsiljningskanalerna for att undvika kannibalisering. Aven en tydlig kundinformation samt
implementering av ett system for lagerhallning ar ytterst viktigt for att driva ett framgéngsrikt
foretag med multipla forsdljningskanaler. En kunddatabas kan anvéndas for att driva
framgangsrik marknadsforing samt skraddarsy serviceméten for specifika kunder. Om tydlig
information finns om lagerhdllning kan kunden enkelt erhélla information om vilken butik

som har vilka produkter i lager (Berman & Thelen, 2004: 152-153).

En multikanalsstrategi har sina fordelar men &ven nackdelar. Tva huvudsakliga nackdelar &r
konflikt mellan kanalerna samt forlust av kontroll for ledningen. Stojkovic et al. beskriver hur
konflikt mellan kanalerna latt kan mynna ut till kannibalisering eftersom kanalerna kan
konkurrera om samma kunder. Foretagen maste diarfor se dver och utforma en tydlig strategi
innan de implementerar ytterligare forsiljningskanaler till sin verksamhet (Stojkovic et al.

2016: 111-112).

Framtiden for detaljhandeln &r inte given. Enders och Jelassi argumenterar for att de fysiska
butikerna kommer att fortsdtta erhalla en betydelsefull roll for kopupplevelsen. De betonar att
framtidens mest framgéangsrika foretag kommer vara de som lyckas integrera e-handeln med
fysiska butiker (Enders & Jelassi, 2000:549). 17 ar senare antyder dven Nan att foretag som
enbart erbjuder e-handelskanaler kommer bli utdaterade inom en snar framtid. Nan hdvdar att
framtiden tillhor de foretag som lyckas integrera fysiska butiker med e-handel. En
kombination av de bada kanalerna behovs for att skapa kinnedom om foretaget och en
efterfragan for produkterna (Nan, 2017:34).
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3.3.2 Enhetligt varumérke

Keller (2013) definierar ett varumérke som “‘ett namn, signatur, symbol, design, eller en
kombination av dem, som tillsammans identifierar en vara eller tjdnst”. Ett varumérke ar
dven till for att differentiera foretaget frdn konkurrenter. Definitionen varierar, ibland
inkluderas dven medvetenhet, rykte och marknadsposition som en del i varumirket (Keller,

2013:30).

Pauwels, Demirci, Yildirim och Srinivasan (2016) argumenterar for att ett foretag inte kan
bygga ett starkt varumédrke genom att enbart etablera sig online, for att lyckas krivs dven en
etablering offline. Ett varumédrke som é&r oként offline kan inte enbart forlita sig pé att
varumirkeskénnedomen for online-verksamheten ér tillracklig. For att attrahera nya kunder ar
ett fysiskt forum ett viktigt komplement for att forbattra varuméarkeskdnnedomen (Pauwels et
al, 2016:739, 750). Saini och Lynch (2016) forklarar betydelsen av att skapa ett starkt
varumirke online. Eftersom kunden inte med enkelhet kan prova produkterna eller skapa sig
en uppfattning om varumérket innan kop krivs det att varumairket ar starkt implementerat i
kundens medvetande for att kunden ska kénna fortroende och trygghet med sitt inkép. Om
varumairket finns representerat offline gynnar det foretagets online-kanal (Saini & Lynch,
2016:704-705). Ott och Sonneck forklarar betydelsen av att skapa ett enhetligt varumérke 1
samtliga kanaler. For att skapa ett enhetligt varumérke kravs att presentationer,
kommunikation, erbjudanden och service &r likvirdig i samtliga kanaler. Kunden maste vara
overtygad om att kvaliteten och servicen dr densamma, oavsett om de genomfor kopet online
som i butik. Om kunden har en negativ upplevelse i ndgon av kanalerna kan hela foretagets

image skadas (Ott & Sonneck, 2010:231-232).

3.3.3 Den teoretiska referensramens forskningslucka

Den teoretiska referensramen genererar en djupare forstdelse for forskningsfaltet. Praktiska
exempel pa hur digitala och fysiska forum anvénds separat aterfinns i teorikapitlet. Dock
identifieras en brist pé aktuella fallstudier som studerar hur de olika forumen anvénds
tillsammans och vilka fordelar integrationen genererar. For att forminska forskningsluckan
har denna fallstudie genomforts med syfte att fordjupa forstaelsen kring adderandet av

ytterligare forsdljningskanaler.
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4. Empiri & Analys
Avsnittet dr uppdelat i fyra huvudsakliga teman ddr foljande diskuteras och den empiriska
insamlingsmetoden presenteras:

» E-handeln en okontrollerbar maskin? Hdr analyseras e-handelns fordelar med hjdlp
av intervju av samtliga fallforetag. Samt observation av fallforetaget av MeliMelsi.

» E-handeln en endimensionell upplevelse? Hdr analyseras e-handelns nackdelar med
hjdlp av intervju av samtliga fallforetag. Dokumentanalys av samtliga fallforetag
adderas.

»  Ndr ndtet inte rdcker till. Hir analyseras det fysiska forumets fordelar med hjdlp av
intervjuer med samtliga fallforetag. Observation med fallféretaget House of Dagmar
adderas.

*  Multikanalforsdljning. Hdr analyseras integrationen och av den fysiska och digitala
forsdljningskanalerna. Integrationen skapar fordelar for fallféretagen men dven
utmaningar identifieras. Empirin grundar sig i intervju med samtliga fallforetag.

Avsnitten varvas mellan den teoretiska referensramen och empirisk analys.

4.1 E-handeln - en okontrollerbar maskin?

Foljande avsnitt kommer ge en dkad forstéelse for varfor och hur fallforetagen anvinder sina

digitala forsédljningskanaler. Vidare analyserar dven e-handelns for och nackdelar.

4.1.1 Foretag anpassar sig till e-handelns tillvixt

Digitaliseringen av detaljhandeln har skapat nya konsumtionsmdnster for kunden och darmed
tvingat foretag att anpassa sig till den nya tidens sétt att bedriva handel och ddrmed erbjuda e-
handel (E-barometern, 2017:4). Samtliga av fallforetagen anser att det &r nddvandigt att
anpassa foretagen efter den rddande e-handelns trenden. Samtliga intervjuobjekt anser att e-
handel &r en stor del av framtidens detaljhandel. I intervjun med Business Area Managern
Jonas Ek beskrivs hur Ellos Home digitala forsdljningskanal har féréndrats drastiskt under
hans sju &r pa foretaget. Ek forklarar att Ellos Home fyller 70 &r i &r och att distanshandeln
alltid har varit kirnan i foretaget. Eftersom postorder &r en typ av distanshandel har

overgangen till e-handel inte varit alltfor komplicerad.

“Vad kallas postorder och vad kallas e-handel egentligen...definitionen e-handel har ju gdtt
extremt fort. Kunden har accepterat att handla pa distans pd ett helt annat sdtt med alla
kanaler som driver in mot e-handel..” (Intervju med Ek)
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Aven House of Dagmars forsiljningschef Isabelle Kvist instimmer och beskriver hur House
of Dagmars e-handel har 6kat med 200% under de senaste tva aren. House of Dagmar borjade
bygga upp sin digitala forsiljningskanal for tva ar sedan och har sedan starten varit mycket
positiva till de mgjligheter som e-handeln erbjuder. Isabelle Kvist anser att den digitala

kanalen dr en nddvandighet for att foretagen ska fortsétta sin positiva tillvéxt.

For Amelia Widell hade drdmmen om ett eget foretag ej existerat om det inte vore for den
blomstrande e-handeln. Men att foretaget, MeliMeli, som forst var tdnkt som ett sidoprojekt

skulle bli till en heltidssyssla vid dagen av lanseringen hade hon aldrig trott.

“Jag tinkte sahdr...Jag kanske kan sdlja typ det vore kul att sdlja 3-10 soffor i mdnaden. nu
sd brukar vi skicka ivig uppemot 30 orders i veckan. Det dr jdttekul! Det kinns fortfarande
overkligt.” (Intervju med Widell).

Kundernas efterfrdgan pa MeliMelis produkter har visat sig vara hogre &n vad Amelia Widell
hade ténkt sig. Widell har adderat ytterligare produkter och behdver formatera om sin

hemsida kontinuerligt for att mota efterfragan.

Wakakuu startade sin e-handel under 2011 och har byggt upp en stark nédrvaro pa marknaden
tack vare arbetet med den digitala forsédljningskanalen. Inkdpskoordinatorn Josephine Skough
beréttar att arbetet med den digitala kanalen stindigt 4r under utveckling medans den fysiska
bara “rullar pd”. Skough ger intryck av att Wakakuu anser att den framtida handeln framst
kommer att ske online. “E-handeln dr ju under stindig utveckling sa det gdller verkligen att

hdnga med ddr for att vara aktuell for kunden.” (Intervju med Skough).

4.1.2 Storre kundgrupp till lligre kostnader

Enders och Jelassi beskriver hur e-handelsforetag kan na fler kunder till lagre kostnader. Om
en fysisk butik skulle méta samma kundomfang som en digital forsdljningskanal skulle
kostnaderna vara enorma (Enders & Jelassi, 2000:542). Grundaren av MeliMeli beskriver hur
hennes produkter kan halla hog kvalitet till ett 14gre pris genom att foretaget ar
internetbaserat. Amelia Widell har tackat nej till samtliga aterforsdljare i Sverige for att hélla

nere priserna.
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“Jag tror att det hdr dr framtiden! Alltsa om jag skulle borja sdlja i butik, for jag har sagt nej
till alla dterforsdljare i Sverige, skulle priserna behova ligga pa det dubbla. Och jag vill géra
en produkt med bra pris!”(Intervju med Widell).

Hon é&r inte orolig att tappa nagra kunder pa grund av detta beslut. Widells kundgrupp striacker
sig frdn ungdomar som flyttar hemifran till dldre personer uppemot 70 ar. Amelia Widell tror

att internets rackvidd har hjilpt foretaget att nd denna spridda kundgrupp.

Enders och Jelassi beskriver dven hur en lidgre lagerhdllning och personalkostnader leder till
e-handelns genomslagskraft (Enders & Jelassi, 2000: 542). Eftersom Widells produkter
tillverkas pa bestdllning behdver hon inte ndgot storre lager. Widell har ett litet lager beldget
utanfor Stockholm. Men lagret tillhandahaller endast mindre produkter eftersom stora mobler

som puffar och soffor gors pé bestéllning.

4.1.3 Anpassning till ett forindrat konsumtionsmonster

Fokus har skiftat frén pris till att istédllet vardera tidsbesparande tjinster. Kunder vill spara tid
och handla pé den tiden som passar konsumenten bést vilket e-handeln erbjuder (Mankar &
Muley, 2016:5). Ellos Homes Business Area Manager Jonas Ek beskriver hur foretagets

kunder anvénder den digitala forsdljningskanalen vid olika tidpunkter under ett dygn.

“Nagonstans sd dr man ju ute och tittar hela tiden. Det skapar en enkelhet att kunna shoppa
hemifrdan, man har ju ett eget behov. Da skapar detta en enkelhet for kunden att sitta pa
bussen, vid tv:n, man kan ligga pd stranden...”(Intervju med Ek)

Den tidsbesparande kunden uppskattar dven att genomfora sina inkdp oavsett bostadsort
(Enders & Jelassi, 2000:544). Forséljningschefen Isabell Kvist beskriver hur House of
Dagmars kldder inte &r tillgdngliga i fysiska butiker i hela Sverige. Da dr e-handeln nyckeln
till att nd kunden eftersom leverans kan ordnas oavsett vilken bostadsort du befinner dig pa i

Sverige.

“Vissa kunder kanske inte har ndrheten till en butik. Ute i landet finns det ju vissa
dterforsdljare men alla kanske inte har det utbudet som efterfragas. Den kunden kanske inte
har mdjlighet att aka till Stockholm eller Goteborg eller Malmé for att hitta ett stérre utbud.
Tillgdngligheten avgor”. (Intervju med Kvist).
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Kunden kan snabbt och smidigt jamfora priser och sortiment fran olika foretag i hemmets
bekvamlighet (Hansen, 2014: 34). Amelia Widell beskriver att hennes forsiljning till stor del
genomfors under sondagar. Hon tror att detta beror pé att hennes kunder natshoppar som
sondagsnoje. “Det kan man se tydligt pd statistiken ndr folk koper. Det dr ofta sondagar. Da
sitter man och scrollar tillsammans, bestdmmer fdrgval osv” (Intervju med Widell). Hansens
argument stimmer overens med Widells beskrivning av hennes kunders konsumtionsmonster.
Aven inkdpskoordinatorn Isabell Skough beskriver hur Wakakuu handplockar sitt sortiment
ur de senaste kollektionerna. Wakakuus kunder ska ej behova leta efter “godbitarna”
beskriver inkdpskoordinatorn. Skough beréttar hur kunder idag inte orkar ta sig igenom
hemsidor som presenterar hela kollektioner. Hansens, Enders och Jelassi samt Mankar och
Muleys argument om att kunden efterfragar tillgdnglighet och enkelhet bekriftas av
intervjuobjektens identifierade kundmonster. Att Wakakuu erbjuder ett handplockat sortiment
ar ett exempel pa enkelheten som e-handel erbjuder kunden. Kunden behover sjélv inte
anstranga sig fOr att hitta unika produkter med en hog modegrad, Wakakuu serverar istéllet

kunden med ritt sortiment.

4.1.4 Bredare sortiment

Eftersom e-handeln har en stdrre kundgrupp 4n en fysisk butik kan ett bredare sortiment
erbjudas. Lagerhéllningen kan optimeras genom att varor bestills direkt fran tillverkaren efter
det att kunden har bestéllt varan fran hemsidan (Enders & Jelassi, 2000:544; Hansen, 2014:
34).

Grundaren Widell beskriver att alla farger pé sofforna erbjuds pad MeliMelis hemsida. Under
observationen av MeliMelis showroom noterades urvalet av soffsortimentet. Foljande &r ett

utdrag fran observationen i MeliMelis showroom:
“Fyra soffor dr synliga i showroomet. Modellerna som exponeras dr: En Blanca love i firgen

petrol, en Blanca i fdrgen ruby red, en Dahlia i deep blue och slutligen en Luca i firgen

medium grey”.

31



Sortimentet i showroomet dr begrénsat i jamforelse med MeliMelis hemsida. Av de
dokumentanalyser som gjorts av foretagets digitala forsédljningskanal framkommer ett bredare
sortiment. Luca presenteras endast i linnetyg i showroomet men finns dven i sammets tyg pa
hemsidan. Sammanlagt finns 11 farger pa Lucasoffan. Blanca, Blanca love samt Dahalia finns
i sju olika féarger. Jamforelsen mellan observationen och dokumentanalyser stimmer dverens
med forskarna Enders och Jelassi och Hansens argument for att e-handeln kan erbjuda ett

bredare sortiment én en fysisk forséljningskanal.

Av samtliga intervjuer framkom att féretag méste anpassa sig till den nya digitaliserade
handelsklimatet. Det finns en likhet mellan e-barometerns rapport om e-handelns dkade
tillvixt och fallforetagens anpassning och framtidstro pa e-handelns fortsatta utveckling (E-
barometern, 2017:4). Genom intervju med Amelia Widell framkom att e-handel mojliggdr en
lagre prissdttning samt haller de interna kostnaderna ldga. Detta bekréiftar Enders och Jelassis
forskning (Enders & Jelassi, 2000: 542). De konsumtionsmonster som en digitaliserad
detaljhandel medfor och uppmuntrar formar en krdvande konsument. Av intervjuer och
observationer framgick att behov av ett brett sortiment, tidsbesparande samt tillgénglighet var
onskvirt hos fallstudieféretagens kundgrupp. Intervjuerna bekriftar att teorins argument om
e-handelns fordelar. Forstaelsen for de positiva aspekterna av de digitala

forsiljningskanalernas anvindningsomraden fordjupas darmed.

32



4.2 E-handel - en endimensionell upplevelse?

1 tidigare avsnitt presenteras en analys av fallféretagens digitala kanalers betydelse. Trots att
samtliga fallforetag anser att e-handel kommer vara en stor del i framtidens sdtt att bedriva

handel dr det inte sjdlvklart att den enbart bidrar med positiva aspekter.

4.2.1 Ingen fysisk interaktion

Avsaknad av den fysiska interaktionen som den fysiska forsdljningskanalen kan erbjuda ar
problematiskt for den digitala forséljningskanalen. Kundens upplevelse av den totala
kvaliteten forsdmras markant av denna problematik (Herhausen, Binder, Schoegel och
Herrman, 2015: 311). I intervju med Wakakuus inkdpskoordinator Josephine Skough beskrivs
e-handelns brister. I den fysiska butiken kan kunden erbjudas personal shopping dar
personalen hjilper kunden att hitta rétt plagg i sortimentet. Ddrmed hdjs den totala
serviceupplevelsen for kunden. Skough beskriver problematiken med att erbjuda samma
service for ndthandelskunder. I nuldget kan Wakakuu inte erbjuda ndgon likvérdig
kundservice online. Aven i intervjun med MeliMelis grundare kan en viss osdkerhet tolkas for
e-handeln som forsdljningskanal. Widell uttryckte sin oro dver att kommunikationen mellan
MeliMeli och foretagets kunder dr endimensionell online. Eftersom Widells produkt &r i en
hogre prisklass kan det krdvas att kunden blir guidad under hela kdpprocessen for att kopet
ska genomforas. Vid minsta tveksamhet kan kundens kop utebli. Men ett extra séljstod fran
ett utbildat butiksbitriide kan vara den avgdrande faktorn for att kopet ska genomforas. Aven
forsiljningschefen Kvist anser att House of Dagmars séljare &r oersittliga. Precis som i
MeliMelis problematik har House of Dagmar en exklusivare produkt som kréver en utbildad

sdljare som har kdinnedom om varumaérket och dess produkter.

House of Dagmar, Wakakuu samt MeliMeli upplever en liknande problematik med e-
handelns brist pa fysisk interaktion. En gemensam ndmnare som beskrivs av fallféretagens
respondenter dr att fallféretagen erbjuder hogkvalitativa och exklusiva produkter. Tolkning av
empirin styrker argumenten om vikten av fysisk interaktion for att kunden ska uppleva en
hogre servicekvalitet. Eftersom tre av fallforetagen erbjuder exklusiva varumérken kan en
tolkning goras att fysisk interaktion dr ytterst relevant vid forsdljning av produkter i hogre

prisklass.
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Herhausen et al. forklarar vikten av att kunden far uppleva kvaliteten pa produkten genom att
kldmma och kdnna. Forskarna betonar dven hur den digitala handeln har svart att hitta ett
liknande substitut till klam och kidnn-effekten (Herhausen et al. 2015.311). Ellos Homes
Business Area manager och MeliMelis grundare beskriver svarigheterna som den digitala
inredningsbranschen handskas med. Stora delar av fallféretagens sortiment innehaller
skrymmande produkter i hogre prisklass. Om kdpet genomfors online tillkommer en hogre
risk eftersom produktens utseende, material samt komfort inte kan undersdkas. Widell

beskriver problematiken:

“ Det tar sex till atta veckor att tillverka soffan pa ett ungefir, da kdndes det helt sinnessjukt
att kunderna vagade képa dem. Dd kdnde jag bara sdhdr.. tank om alla vill skicka tillbaka
soffan?? typ “det hdr dr ingen soffa, vad dr det hér” (Intervju med Widell).

E-handeln kan latt bli en endimensionell forséljningskanal utan mojlighet att uppleva
produkten i verkligheten. Aven om Widell upplevt fé returer kvarstar en osiikerhet och hog
risk for att kunder dr missndjda med produktens egenskaper. Aven om kunden #r néjd med
kopet finns en risk for att leverans kan skapa stora missndjen. Om leveransen uteblir eller
forsenas kan en frustration skapas hos kunden (Mankar & Muley, 2016:6). I intervjun med

Wakakuus inkdpskoordinator beskrivs problematik som kan uppsta vid leveranser:

“Njaa, assd inte ndgra storre problem. Men vi har ju haft en del klagomdl med leveranser. vi
lovar en till tre dagars leverans, men ibland har kunden inte fatt sin vara inom den utlovade
dagarna. Detta beror inte pad oss sdklart! Men det dr posten som slarvar bort eller har
logistiska svarigheter” (Intervju med Skough).

Aven om endast Josephine Skough uttrycker kundmissndje ver uteblivna leveranser finns en
mdjlighet att fler av fallféretagens kunder har upplevt en problematik med forsenade eller
uteblivna leveranser. Enligt E-barometern har 21% av den svenska befolkningen upplevt
problem vid leveranser nar kunden har genomfort sitt kop via ett e-handelsforetag (E-
barometern: 2017,45). Det finns ddrmed en eventuell lucka i empirin dér 6vriga fallforetag

kan vélja att inte adressera eventuella utmaningar med leveranser.
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4.2.2 Ingen staimning i kopupplevelsen

Kopkraften blir starkare om alla fem sinnen kombineras med kopupplevelsen. E-handeln har
inte ndgon mojlighet att forstirka kdpupplevelsen genom att addera sinnen sdsom kénsel eller
lukt (E-barometern, 2017:38). Widell vill att MeliMeli som varuméirke ska utstrala en
exklusiv hemma-miljo. Hon beskriver svérigheterna med att verfora hennes vision och
formedla en viss sinnesstdmning pa den digitala forsdljningskanalen. “Jag forséker att binda
ihop det, men det dr svdrare ndr det ska vara pa en sajt liksom. Man behover ju ha det pa ett

visst sdtt for att kunna handla enkelt. Men jag forséker.” (Intervju med Widell).

4.2.3 Kunder avbryter kop

Hansen betonar att vana néthandlare stiller hoga krav pa tillgidnglighet, hastighet och
enkelhet. Ett vanligt problem &r att kunder avbryter kop eftersom hemsidan tvingar
konsumenterna att anstrédnga sig (Hansen, 2014:79-83). For att undersoka ovanstaende
problematik har dokumentanalyser genomforts pa samtliga fallféretages hemsidor. I
dokumentanalysen analyserades hur manga klick det krdavdes for att handla en produkt samt
hemsidornas anvindarvénlighet. I analysen av House of Dagmar och Wakakuu jaimfordes hur
ménga klick det kridvdes for att fa en kldnning i varukorgen och for Ellos och MeliMeli

genomfordes analysen genom att ldgga till en soffa.

Fallféretag Produkt Antal klick

House of Dagmar Klanning 5
Wakakuu Kldnning 6
Ellos Home Soffa 5
MeliMeli Soffa 5

For samtliga foretag krévs ett likartad antal klick for att kunna genomfora kopet. Ett av
fallforetagen krévde en ytterligare anstringning for att kunna genomfora kopet. Nedan visas

dokumentanalysen fran House of Dagmars hemsida.

35



I dokumentanalysen av anvdndarvénligheten av
fallforetagens hemsidor upptécktes ett mojligt
storningsmoment for konsumenten. Vissa produkter i
Wakakuus sortiment finns inte tillgdngliga for kunden.
For att genomfora kopet krivs en produktforfragan dér
kunden méste maila till foretaget och ansdka om att
genomfora kopet. Aktuellt lagersaldo presenteras ej,
kunden méste invinta besked fran foretagets kundservice

om varan kan bestillas eller e;j.

Enligt Hansens teorier dr det hogst troligt att kunden véljer
att avbryta kopet da det saknas utforlig information.
Eftersom kundservice maste kontaktas innebar det en
ytterligare anstrangning eftersom kunden maste kontakta

foretaget for att genomfora kopet.

Utdrag fran Wakakuus hemsida. Kdlla:www.wakakuu.com
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For att f kpa denna produkt kravs det att du forst
lagger en produktforfrigan. Om din forfrigan godkianns
far du ett email med en ldnk i som du klickar pa for att
kopa varan. Vi granskar normalt dessa forfrigningar
inom 24 timmar.

Skicka produktforfrigan



4.3 Nar natet inte racker till

[ avsnittet presenteras den fysiska butikens fordelar. De positiva aspekter som en fysisk butik
eller showroom berikar fallforetagen presenteras. Avsnittet kommer att ge en 6kad forstdelse

for hur fallféretagen anvinder sina fysiska forsdljningskanaler och varfor de etableras.

4.3.1 Fysisk nirvaro skapar varumérkesmedvetenhet

Den fysiska butiken ar trots e-handelns starka tillvixt kundens forstahandsval (Dickson,
2015:44). Den fysiska butiken bygger snabbt upp en varumarkesmedvetenhet hos kunder och
verkar dirmed dven som marknadsforingskanal. Genom fysisk etablering skapas en
medvetenhet om varumarket hos kunden som ett resultat av att de kan besoka butiken och
uppleva varumérket pa riktigt (Enders & Jelassi, 2000:543, 547). Enders och Jelassis
argument om varumirkesmedvetenhet stimmer 6verens med forséljningschefen Isabelle
Kvists beskrivning av House of Dagmars strategi for varumérkesuppbyggnad. House of
Dagmars forsédljning sker till 90% via aterforsdljare i fysiska butiker. Kvist beskriver varfor
House of Dagmar viljer att 6ppna upp en egen flagship butik. Kvist forklarar att mérket inte
kommer sig till sin fulla potential pa nétet eftersom e-handeln inte speglar exakt samma
kénsla som kan skapas i1 en butik. Hon beréttar att varumirkeskdnnedomen 6kar om kunden

kan uppleva hela House of Dagmar-kénslan 1 butiken.

Aven grundaren Amelia Widells etablering av en fysisk forsiljningskanal stimmer in pa
Enders och Jelassis argument om att varumarkesmedvetenhet enklare implementeras med en
fysisk forsdljningskanal. Widell beskriver hur fler kunder upptickter MeliMeli eftersom de
kan besoka hennes showroom och se produkterna i verkligheten. Det skapar en kénsla av att
varumdrket finns “pa riktigt”. Widell beskriver vidare hur hennes showroom har fungerat som
en marknadsforingskanal. Att kunden kan besdka showroomet ser hon som en
marknadsforingsstrategi. “Man ville kunna komma och testa (soffan). Jag har ju inte gdtt det
traditionella vigen pd ndgot vis, typ med marknadsforing eller nagot sant.” (Intervju med
Widell). Dock beskriver Ellos Homes Business Area Manager Jonas Ek problem nér ett
vélkint varumirke etablerar sin forsta butik. Eftersom Ellos Home ér ett véletablerat
varumérke som har funnits i 70 ar har kunden stora forvéntningar pa bredden och djupet av
sortimentet som visas i den fysiska forsdljningskanalen. Problematiken som Ek beskriver ér
storleken pa butiksytan. Eftersom varumérkesmedvetenheten dr stor forvéntar sig kunderna att
e-handelns sortiment till viss man ska motsvaras av den fysiska forsdljningskanalen. Ek

beskriver svérigheterna med att mota kundens forvantningar.
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“I och med att kunden har extremt stor kdnnedom om varumdrket i Sverige, vi ligger en bra
bit over 90% som varumdrke sa att, da tror jag att man har andra forvintningar pd att vi ska
vara storre och visa mer av vart hemsortiment.” (Intervju med Ek).

Av intervjuer med MeliMeli, Ellos Home samt House of Dagmar identifierades olika
upplevelser om hur en fysisk butik kan paverka varumérkesmedvetenheten hos kunderna. Den
fysiska forséljningskanalen bidrar till en 6kad varuméarkesmedvetenhet om fallféretagen.
MeliMeli och Dagmar identifierar bara positiva effekter av den dkade
varumirkeskédnnedomen. Efter intervjun med Ellos Home representant framkom en
motséttning. Ellos Home é&r ett anrikt foretag och har genom sin framgéng inom postorder och
e-handeln etablerat ett starkt varumérke. Den fysiska etableringen kan bidra med utmaningar
ur ett varumérkesperspektiv for Ellos Home eftersom kundernas forvéntningar pa ett brett
sortiment ej kan motas. Hela Ellos Homes sortiment ér for stort for att kunna erbjudas i den

fysiska butiken.

4.3.2 Klim & kiinn leder till kop

Ett fysiskt forum mojliggor enklare hantering av returer och byten av produkter. En kénsla av
sakerhet skapas ndr kunden far mdjlighet att fa personlig service vid hanteringen av
ovanstaende drenden (Enders & Jelassi, 200:543). Jonas Ek beskriver att det fortfarande finns
kunder som kénner en osékerhet for att handla pé nitet. Dessa kunder kinner sig trygga med
att genomfora sina kop i en fysisk butik. Ek tror att Ellos Home kommer att mota denna
kundgrupp genom etableringen av den fysiska forsiljningskanalen. Forskare argumenterar for
osdkerhet minskar om kunden fér hjdlpsamma rdd och personlig kontakt av personalen
(Sharma & Krishnan, 2002: 318; Prasarnphanich & Gillenson, 2003: 178). Samtliga

fallforetag vill minska osékerheten vid kop, returer samt byten for kunderna.

MeliMelis grundare beskriver hur manga kunder redan har beslutat sig for ett slutgiltigt kop
innan besoket i showroomet. “Det dr vdldigt mdnga som kommer hit har liksom redan
bestdmt sig innan. De vill bara fa det bekrdftat - den var skon, -det blev den hdr firgen *
(Intervju med Widell). Hon tror att den fysiska upplevelsen av produkten &r den avgérande
faktorn for att kunden ska kénna trygghet i sitt kop. Widell erbjuder produkter i hdgre
prisklass och tror dérfor att klim och kénn effekten ibland &r nédvéndig for att kunden ska
uppleva en sikerhet vid kopet. I intervjun med Amelia Widell beskrivs att 80% av besoken i

hennes fysiska etablering slutar med ett kop. Hon tror att kldim och kénn effekten ar en
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bidragande faktor till den 6kade lIonsamheten. Widells erfarenhet stimmer éverens med Nans

studier om att fysiska forsdljningskanaler leder till 6kad forsdljning (Nan, 2017: 35).

Widell beskriver hur hennes kunder ger direkt feedback pd hennes produkter vid ett besok i
MeliMelis showroom. “Det dr ju vdldigt kul for man far ju direkt feedback ifrdn kunderna
eftersom vi inte ha nagon mellanhand. Sa det dr jdttekul! * (Intervju med Widell). Tack vare
den fysiska interaktionen och kundernas mojlighet till att klimma och kédnna pa produkterna

kan MeliMeli optimera och utforma sortimentet efter kundernas efterfragan.

Jonas Ek beskriver hur det textila sortimentet &r ett av Ellos Homes storsta produktkategorier.
For att kvaliteten pa textilierna ska
bekriftas kan det krdvas att kunderna
far uppleva materialet fysiskt. Ek
forklarar hur den fysiska
forsiljningskanalen mdjliggor fysisk
berdring av Ellos Homes produkter:
“Alla produkterna idag ligger oppna
sd man kan kdnna pa kvalitet och sa
och fd den hdr kinslan utav vad det

dar for produkt.” (Intervju med Ek).

Bild fran Ellos Homes butik. Kdlla: Petra Tungdrden

Kvist beskriver hur klddesplagget far en ytterligare dimension jamfort med att se plagget pa

galgen. Aven Wakakuus inkdpskoordinator beskriver vikten av klim och kiinn faktorn:

“E-handeln var ganska nytt ndr vi startade Wakakuu sd kunderna var inte sa bekvima med
att bestdlla online. Sda da kunde kunderna i omradet komma dit och testa och kdnna och
kldmma (...)Vi har mdrkt att flera kunder viljer att komma in till butiken. Vi mdrker att de
gillar att bldddra mellan plaggen, kdnna pa kvaliteten och sd vidare” (Intervju med Skough).

Intervjuerna med Kvist och Skough stimmer dverens med Dicksons argument for den fysiska
butikens fordelar. Dickson beskriver hur kunden kan forsdkra sig om passform genom att
prova plagget i butik. Den sikerhet som kldm och kdnn-faktorn skapar hos kunden ar

ovirderlig. Dickson beskriver dven hur den fysiska butiken &r kérnan och kan vara nédvéandig
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for att skapa en helhet i shoppingupplevelsen. Den kdnsloméssiga shoppingupplevelsen som
erbjuds i en fysisk forséljningskanal dr efterfrdgad av kunder. Kunder skapar ett
kénslomadssigt band till varumérket och triggas dérfor till ett kop (Dickson, 2015:44). Foljande

ar ett utdrag frn observationen fran House of Dagmars butik i Sturegallerian i Stockholm:

“Under tiden passerar ndgra fa kvinnliga kunder. Fa verkar vara pd jakt efter nagot speciellt,
de flesta strosar omkring i butiken och kdnner pa de olika plaggen. En av kunderna stdr ut
frdan mdngden. Kunden i fraga talar ldnge med butikspersonalen vid kassan. Hon beskriver
hur sjdlvklart det var att vilja en examenskldnning fran House of Dagmar. Kunden berdttar
att hon bar en House of Dagmar kldnning vid sin student. Hon ger en utforlig beskrivning av
sin studentkldnning som butiksbitrddet talmodigt lyssnar pd och bekrdftar klinningens
existens ndr hon kdnner igen kundens beskrivning av sin kldnning.”

Paralleller kan dras mellan ovanstaende observation och Dicksons teorier om den
kénslomadssiga shoppingupplevelsen och dess paverkan pd varumérket. Om kunden har en

kénslomadssig koppling till varumarket triggas kunden till ett ytterligare kop.

4.3.3 Service och kostnadseffektiva fordelar

Ett showroom erbjuder kunden en mgjlighet att undersdka produktens kvalitet och utseende
utan att behdva genomfora ett kop pa plats. De produkter som visas i showroomet finns ej
tillgéngliga eftersom showroomet inte har ett lager. Metoden resulterar i att kunden kan nyttja
den fysiska butikens service och fordelar genom att samla in information om produkten
medans foretaget kan nyttja e-handelns logistiska och kostnadseffektiva fordelar (Bell et al.
2014:360; Merah et al, 2012:1-2). Widell anvénder sig av ett showroom for att lata kunder

undersoka hennes produkter.

“Syftet med showroomet dr att man ska kunna komma och testa, titta pd alla farger, man kan
dven fd med sig fargprover hem, kunna ge kundservice for de tycker jag dr jdtteviktigt” (
Intervju med Widell).

MeliMeli dr ett nystartat foretag och mdjligheten att erbjuda produkten direkt till kund fran ett
lager existerar inte. Alla soffor som MeliMeli erbjuder produceras vid bestéllning. Grundaren
upplever inte nagra komplikationer eller osdkerhet eftersom hon har stor tillit till sina
leverantorer. Hon beskriver att kombinationen av kostnadseffektiviteten och den personliga

servicen som ett showroom kan erbjuda passar hennes foretag utmérkt.
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4.3.4 Personalen som experthjilp
MeliMelis kunder kan vid ett bokat besok 1 showroomet visa upp en bild pé det egna hemmet

och fa en personlig rddgivning om hennes produkter.

“Sedan ligger det nagot i att man ska fd den upplevelsen ndr man ska képa en
kvalitetsprodukt, att fd en liten egen stund och fraga allt man vill frdga, fa lite hjdlp med
fargval, kunderna kan visa lite bilder pd hur dem har det hemma” (Intervju med Widell).

Gensler, Neslin och Verhoef beskriver hur ett showroom erbjuder en hogre servicegrad pé
grund av personalens expertis (Gensler, Neslin & Verhoef, 2017: 29). Forskarnas argument
stammer vél overens med Widells erfarenheter. Samtliga fallforetag har en vilutbildad
personalstyrka eftersom de anser att det ger en extra dimension i kundens kdpupplevelse.
Business Area Managern beskriver hur Ellos Homes butikspersonal rekryterades med hjilp av
ett foretag som specialiserat sig pd rekrytering inom detaljhandeln. Ytterligare utbildning har
genomforts av Ellos Home for att personalen ska erhalla materialkinnedom om produkterna.
Forséljningschefen Isabelle Kvist beskriver hur hon &ker runt till alla terforsdljare samt egna

butiker varje ny sdsong och utbildar personalen i material och nya kollektioner.

Aven inkdpskoordinatorn Josephine Skough anser att personalen har en betydande effekt pa
kundens upplevelser av Wakakuu. Utbildning goérs kontinuerligt dér olika representanter fran
de olika varumérkena som Wakakuu erbjuder besoker butiken. Skough forklarar att Wakakuu
har utformat sin butik som ett showroom dér samtliga varumarken frén deras
varumirkesportfolj finns representerade. Endast ett en storlek av varje plagg hénger ute i
butiken. Varje kund erbjuds personlig styling och kundens storlek plockas fram ur lager.
Forskarna beskriver hur showroom kan paverkas negativt om kunden endast véljer att
undersoka en vara i butiken for att sedan kdpa den hos en konkurrent (Gensler, Neslin &
Verhoef, 2017: 29) Wakakuu erbjuder ett handplockat sortiment bestaende av flera olika
mérken som &dven siljs hos andra dterforsdljare. Trots det finns ménga andra aktorer pa
marknaden med ett liknande sortiment upplever Skough inte nadgot negativt med

utformningen av butiken som ett showroom.

Endast ett av fallféretagen profilerar sig med ett showroom, MeliMeli. Resterande fallforetag
har etablerat fysiska forsdljningskanaler i form av butiker. Vi anser att samtliga av

fallforetagen passar in under begreppet showrooming. Samtliga fallforetag erbjuder
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mdjligheten att undersoka foretagets produkter i fysisk miljé med utbildad personal.
Kunderna ges mojligheten att genomfora kdpet i en annan kanal. Dérfor kan teorin om

showrooming och dess egenskaper kopplas till samtliga fallforetag.

4.3.5 Omgivningen skapar kopkraft

Foretag kan arbeta med ljussittning, firg samt temperatur for att paverka kundens uppfattning
av varumaérket och foretagets produkter (Kotler, 1973: 48-51;Bitner 1992:57; Chang
2016:116). Samtliga fallforetag arbetar aktivt med utformningen av de fysiska miljéerna.
Nedan foljer en kort beskrivning av utformningen av varje fallforetags fysiska

forsiljningskanal:

House of Dagmar
Forsdljningschefen Isabelle Kvist beskriver en House of Dagmar butik pa foljande sétt:

” Vi dir ett varumdrke som inriktar sig mot arkitektur och mycket art deco-eran. Vara butiker
kommer ju att formas efter det. Vi har ett nytt koncept pd NK just nu. Det kommer bli ungefdr
likadant som Ahléns men med
lite mer edge pa det. Mycket
varierande material som vi
jobbar med. Och vissa detaljer
som sticker ut. Som kassa- s : K I/ ) {.'.' “‘!’
diskarna, de kommer att vara i
plexiglas i olika firger.”

(Intervju med Kvist).

Bild firan House of Dagmars butik, Kdlla: Frida Astrand

Musiken som spelas i1 butikerna ska vara ldtt att shoppa till och &r vél anpassad till butikerna.

Hon beskriver hur de olika butikerna utformas pa olika sétt: .
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“Men pd NK dr det vildigt mycket ljust trd. En gron matta som dr Dagmar-gron. Den dr lite
sd hdr grd-gron ton. Sen har vi mdssing pad alla beslagen och morkgron kassadisk. Vildigt
mycket ljust trd, ndstan omringat av trd. Ndstan som en garderobsfeeling med
heltdckningsmatta och sa.” (Intervju med Kvist).

Kvist beskriver hur en dldre malgrupp handlar pa NK och dirfor anpassas inredningen. Hon
beréttar att en dldre malgrupp uppskattar stilrenheten som inredningen f6ljer p4 NK. House of

Dagmars yngre malgrupp handlar for det mesta pa Ahléns.

“Pd Ahléns kommer det att vara grdtt trd istdillet. Aven silver... Lite coolare, lite rockigare.
Eller kanske inte rockigare, mer edge pd det! En lime-gron kassadisk. Vi kommer att gora
inredning utifrdn de olika butikerna. Ingen inredning kommer att vara exakt samma.”
(Intervju med Kvist).

Wakakuu

Inkdpskoordinatorn Skough beskriver Wakakuus bakomliggande tankar kring utformningen
av butiken. Lokalen &r ljus och luftig med ett stort ljusinslépp tack vare de stora fonsterna
som genomsyrar hela lokalen. Wakakuu vill skapa en showroom-liknande kénsla i sin butik.
Butiken fungerar som en forsdljningskanal, dock forklarar inkdpskoordinatorn att butiken
snarare ska ses som en kélla till inspiration. Skough beskriver hur detta genomfors genom att

anpassa det synliga sortimentet.

“ Vi forsoker alltid fd ett liksom
lyxigt och trevligt intryck nédr man
kommer in i butiken. De flesta
kénner att de blir vildigt
inspirerade ndr de kommer in i
butiken. Det dr roligare dn ndr det
bara héinger en av varje plagg

framme och ddr man kan ga runt

och titta kombinationer av kldder

och accessoarer.” Bild fran Wakakuus butik, Kdlla: Wakakuu.com
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Ellos Home
Business Area Managern Jonas Ek beskriver hur utformningen av Ellos Homes butik pd Mall
of Scandinavia tagit form. Den fysiska forsdljningskanalen ska vara en blandning mellan

showroom och fysisk butik.

“Viville att det butiken skulle spegla hem. Uttryck och kénsla och allting. Noga utvalda
materialval ndr det gdller fdrg pd viggar, golv hur inredningen skulle se ut. Uttrycket som vi
har i vdra bilder skulle spegla hemsidan och butiken. Det dr en jdtteviktig del. Vi har dven
satt ljussdttning efter den hdr butikens beskaffenhet. Sen har vi dven den musik som vi tycker
speglar varumdrket dd.” (Intervju med Ek).

Ek betonar dven hur viktigt det &r att butiken ska vara inspirerande. Han beréttar att butiken
ska spegla kundens egna hem och inspiration himtas fran hemsidans bilder och miljoer. Ellos
Homes butik byggs om tva ganger per ar for att matcha sortiment med sédsong. Varannan
vecka sker en en fordndring av produkterna pa butikens olika siljtorg for att kunderna ska

uppleva en fornyelse varje gang de besoker butiken.

MeliMeli

For grundaren Amelia Widell ar det forsta intrycket av showroomet det mest betydelsefulla.
Widells showroom é&r beldget i en gammal sekelskiftesldgenhet pd 200 kvadratmeter.
Anledningen till att showroomet &r lokaliserat i en ldgenhet &r for att Widell vill skapa en
“hemma-kénsla” for den besdkande kunden. “Jag vill att man ska bli inspirerad. Att de far se

-\ A
L ¥

moblerna i ett fint miljosammanhang - ¥

som inte kdnns sa butiksaktigt. Den
ska se hur det skulle kunna se ut
hemma hos dem” (Intervju med
Widell). Widell beskriver vidare hur
en exklusivitet skapas pa ett
avslappnat sétt. Hon vill att kunderna
ska uppleva showroomet som en
parisisk lagenhet. Kénslan skapas

genom fargval och styling: MeliMelis showroom. Kdlla Amelia Widell

”Jag dlskar ju morka farger. Sd ville jag ha en grd firg och den hdr skiftar i olika ljus, ibland
bld, sen gron, jag tycker den skithdrlig! sa gor den sig bra med den hdr sammetsfirgen
(soffans fdrg). Sd jag har valt att mala in snickerierna och taket i firgen ocksd. det kinns
liksom inte sa “svenskt”. (Intervju med Widell).
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House of Dagmars anpassning av servicelandskapet kan tolkas som en dtgérd for att attrahera
en specifik kundgrupp, vilket stimmer dverens med Bitners forklaring for hur
servicelandskapet kan anpassas for att mota en specifik kundgrupp (Bitner, 1992:57). Chang
argumenterar for att en tillfredsstdllande ljusséttning kan vara avgérande fér om en kund
genomfor ett kop eller ej (Chang, 2016: 116). Wakakuu anvénder ljussittning som en viktig
faktor i servicelandskapet. Skough beskriver hur kunden ska kénna sig inspirerad av den stora
lokalen vars imponerande fonster ger en naturlig ljuskalla till butiken. Ek vill med den fysiska
forsiljningskanalen framkalla en kdnsla av att kunden kédnner sig hemma. Pa sa sitt kan
kunden lockas att spendera mer tid i butiken. Ju mer tid som kunden spenderar i butiken desto
mer pengar kommer kunden spendera. Bitner argumenterar for att positiva individuella
beteenden som att trivas pa en plats kan fa kunden att vilja stanna lingre (Bitner, 1992:60-
61). Aven Widell, vars foretag ocksa verkar inom inredning, vill komma ifran den
traditionella butikskénslan. For Widell ar det viktigt att showroomet signalerar en “hemma-

kénsla” dar kunden ska kunna identifiera sig sjdlv och sitt eget hem.

Bitner forklarar dven hur viktig interaktionen dr mellan butikspersonal och kunder for
servicelandskapets upplevelse. Personalen kan med hjélp av den fysiska miljon framkalla ett
onskat kundbeteende (Bitner, 1992: 65-67). Wakakuus exponering av sortimentet dir endast
ett plagg hinger framme uppmuntrar en interaktion mellan butikspersonal och kunder.
Kunden tvingas ddrmed att interagera med personalen om ett plagg dnskas i en specifik
storlek. Eftersom en interaktion mellan bdda parter inletts dr det enkelt for personalen att

guida kunden till ett kop
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4.4.Multikanalforsiljning

Féljande avsnitt kommer att ge en forstdelse for hur fallféretagen anvinder sig av
multikanalforsdljning och vad strategin ger for effekter. Inledningsvis beskrivs hur de digitala
och fysiska forsdljningskanalernas integration skapar fordelar for fallféretagen. Fordelarna
diskuteras utifran faktorer som skrdddarsydda losningar och kundfokus. Slutligen analyseras

hur multikanalforsdljning framjar ett enhetligt varumdrke.

4.4.1 Kombinationens genomslagskraft

Berman och Thelen belyser hur multikanalforsdljning anvénds for att skapa en enkelhet for
kunden i1 kdpprocessen. Varje forsiljningskanals fordel kan utnyttjas och produkten kan
exponeras och finnas tillgdngliga for forséljning i flera olika kanaler. Val av kanal anpassas
for att optimera lonsamheten (Berman & Thelen, 2004:148). Amelia Widell berdttar om hur
kunden erbjuds en mdjlighet till att undersdka varan i den fysiska forsdljningskanalen for att
forsikra sig om kvaliteten och fargvalet pd produkten. Hon beskriver sedan hur kunden viljer
att bestélla produkterna frén hemsidan. Hon anser att kombinationen av att kunden kan
undersoka produkten i hennes showroom och sedan utfora bestillningen i lugn och ro i

hemmet har varit nyckeln bakom hennes framgangar och MeliMelis 16nsamhet.

Genom att etablera forséljning pa digitala och fysiska marknader kan ett brett kundsegment
attraheras. Forskarna argumenterar for hur [onsamheten kar nér ett ndtbaserat foretag véljer
att addera en fysisk forsdljningskanal till sin digitala (Stojkovic et al. 2016:107; Ott &
Sonnec, 2010:221-222). Forskarnas analys om att multikanala foretag forbattrar Ionsamheten
staimmer overens med Ellos Homes framgang. Jonas Ek beskriver hur etableringen av en
fysisk forsdljningskanal hjdlper Ellos Home att 6ka sin omsittning. Nér kunden besoker
butiken forbittras Ellos Homes varumirkesmedvetenhet, vilket leder till en 6kad forsdljning

pa hemsidan.

“Men vi finns ju dven ddr for att kunden ska besoka oss pd ndtet ocksa naturligtvis, det dr ju
en stor anledning till att butiken finns. Inspiration och idéer och sen ska dem fortsdtta och
handla pa néitet. Sd det dr ju ocksa en stor del av betydelsen, att fd kunden att upptiicka Ellos
och handla via var webbsajt da istdllet.” (Intervju med Ek).

Mgjligheten for MeliMelis kunder att bestdlla produkten pa plats resulterade i en 6kning i
forsiljningsstatistiken. Widell beskriver d&ven hur den dldre malgruppen attraheras nér

mojligheten att besoka ett fysiskt forum existerar. Widell uttrycker hur den dldre mélgruppen
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ar lite tveksammare till att endast se en produkt online utan vill forsdkra sig om kvalitet, firg
och material innan ett slutgiltigt kop genomfors. MeliMelis yngre mélgrupps avsikt till ett
besok 1 showroomet grundar sig i inspiration snarare dn produktundersokningar. MeliMeli ér
ett strdlande exempel pa hur e-handelns mojlighet till lagre prissdttning och den fysiska
forsiljningskanalernas klim och kiinn-faktorer kombineras. Aven Ek beskriver

kombinationens genomslagskraft:

“Jag menar kunder kommer ju fortfarande vilja ga i butiker och handla och folk kommer vilja
se produkter, kinna pd dem. Vi sag vil ocksa ddr att vi behover méta kunder i fler kanaler.
For nya kunder som inte kdnner till vart sortiment, sd dr det ett ypperligt tillfille att komma
in i butiken och se och det kan ocksa inspirera pa mdnga sdtt” (Intervju med Ek).

Ek bekriftar séledes forskarnas argument om hur en bredare kundgrupp attraheras om
mdjligheter ges att undersdka varan fysiskt i kombination med kop via e-handel. Ellos Homes
fysiska etablering &mnar till att inspirera kunderna medans MeliMelis showroom hjdlper den
dldre malgruppen till ett slutgiltigt kop. Trots att de tva fallforetagens fysiska
forsiljningskanaler anvinds i olika syften resulterar kombinationen av en fysisk och en digital

kanal i positiva synergieffekter for bada fallforetagen.

4.4.2 Den undersokande kunden

Den moderna kunden vill undersdka varan i en forséljningskanal for att sedan kontrollera
kvalitet i en ytterligare och slutligen kopa produkten i en tredje (Stojkovic et al. 2016:108). I
intervjun med Ellos Homes Business Area Manager Ek identifieras erfarenhet av den

“unders6kande kunden”.

“For det forsta sd dr det ju den hdr undersékande stilen, innan sd dkte du runt och
undersokte, vart hittar jag den hdr textilen...Jag gick kanske i 7-8 butiker och tittade efter den
varan jag ville ha. Sd skapar detta en enkelhet for kunden att sitta pd bussen, vid tv:n, man
kan ligga pa stranden och ddr ser vi vildigt tydligt att kunden dr ju mer undersokande vad
man letar efter* (Intervju med Ek).

Ek forklarar hur Ellos Homes kunder inledningsvis undersoker sortimentet pa hemsidan.
Genom att Ellos Home har adderat en fysisk forsdljningskanal kan kunden uppleva
produkterna i en fysisk miljo dér anvéindningsomraden och inspirerande kombinationer
uppvisas. Ek upplever att kunden véljer att handla produkten pa hemsidan efter besoket i den

fysiska butiken. Ellos Home kan méta kunderna i olika kanaler och ddrmed anpassa
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tillgénglighet efter kundens konsumtionsmonster vilket resulterar i en 6kad omséttning.
Forskarna beskriver hur kunder som anvinder sig av multipla kanaler vid kop tenderar att
spendera mer pengar eftersom det innebir storre valmdjligheter for kunderna (Stojkovic et al.
2016:110-111). Samtliga fallféretag som analyserats upplever en 6kad omséttning nér flera

forsiljningskanaler integreras vilket bekriftar Stojkovics et al. teorier.

4.4.3 Problematik vid systemutformning

Berman och Thelen belyser hur foretag méste erhalla kunskap om hur de fysiska och digitala
forsiljningskanalerna integreras. Problematik kan uppsta om kunden inte erbjuds likartade
erbjudande vid rabatter och mdjlighet till returer i samtliga forséljningskanaler (Berman &
Thelen, 2004: 150-151). Ek beskriver hur systemutformningen vid returer kan vara

problematiskt att skapa samt implementera:

“Ja, eller nu har vi gjort ett jdttestort systemskifte och dven bytt plattform for var webbsajt
hdr i slutet av mars. Vilket inneburit att de tekniska detaljerna haller vi pa att jobba med nu
for att sdkerstdlla att det blir klart under hosten nu da. Kunden kan idag bestdlla i butiken,
men vi behéver utveckla det rent tekniska affirssystemet dnnu mer. Men det dr svdrt att sdga
for det med lagerplatser kan bli ett problem. Men det gdller ju att mota kundkraven idag. Vill
kunderna kunna ldmna tillbaka i butik mdste vi kunna tillfredsstdlla det behovet. Kunden
bestdmmer! Men sen dr det super komplicerat det dr ju inte helt enkelt... Det blir ju stérre och
storre krav pd oss.” ( Intervju med Ek).

Berman och Thelen beskriver hur viktigt det dr att foretaget identifierar sig som en
aterforsdljare med olika distributionsalternativ. Forskarna beskriver hur kunder forvéntar sig
mdjligheten att returnera produkter i samtliga forsdljningskanaler nir foretag erbjuder kop i

bade fysiska samt digitala forum (Berman & Thelen, 2004: 150-151).

Aven forsiljningschefen Isabelle Kvist upplever en problematik vid returer dir plagget koptes
i en kanal och returneras i en annan: “Du kan ldmna tillbaka plagg i var ena butik i
Sturegallerian. Om du kontaktar shoppingsupporten kan vi alltid losa det pd ndgot sdtt”

(Intervju med Kvist).

Under intervjun framgick dock att systemet inte dr optimalt utformat for att mota kundens
behov i den multipla kanaler. Kvist forklarar att kunden inte kan bestélla ett plagg fran den
fysiska forséljningskanalen och sedan f4 den hemskickad. Hon anser att alternativen ar

begrinsade och att foretaget har som ambition att utveckla integreringen av kanalerna.
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Forséljning i multipla kanaler kréver en tydlig prisséttningsstrategi annars kan kannibalisering
uppsta. Vidare beskrivs hur kannibalisering kan uppsta eftersom forséljningskanalerna
konkurrerar om samma kunder (Berman & Thelen, 2004: 152-153; Stojkovic et al. 2016: 111-
112). En motséttning mellan det empiriska materialet och teorin framkommer. Ingen av
respondenterna har upplevt kannibalisering eller uttrycker oro for fenomenet. Samtliga anser

att nyttjandet av multipla forsdljningskanaler 6kar kundsegmentet och 16nsamheten.

4.4.4 Integration skapar ett enhetligt varumiirke

For att etablera ett enhetligt framgéngsrikt varumaérke krivs det en etablering bade online och
offline. For att kunden ska kinna fortroende och sikerhet med att genomfora sin kop online
krévs att varumarket dr starkt implementerat i kundens medvetande. Ett starkt varumérke kan
véiga upp for e-handelns nackdelar som innebir att kunden exempelvis inte kan prova
produkterna eller forsikra sig om kvaliteten 1 forvdg. Om foretaget har en fysisk
forsiljningskanal forbittras forutsittningarna for den digitala forsiljningskanalen (Pauwels et

al, 2016:739, 750; Saini & Lynch, 2016:704-705).

MeliMelis grundare beskriver hur etableringen online inte var tillricklig for att mdta
efterfragan fran kunderna. Hon uttrycker att kunderna efterfrigade en mojlighet att undersoka
varan fysiskt. Widell beskriver hur showroomet speglar varumérket: “Att det kinns exklusivt
fast pd ett avslappnat sdtt, och att det kdnns lite sa hir som en parisisk ldgenhet” (Intervju
med Widell). Forskarna beskriver att ett enhetligt varumirke skapas om foretaget formedlar
samma budskap i samtliga kanaler. Om kunden fér en negativ upplevelse om foretaget i en av
forsiljningskanalerna paverkas helhetsbilden (Ott &Sonneck, 2010:231-232). Ek beskriver
hur Ellos Homes butik samspelar med hemsidan. Butiken byggs upp och ska formedla samma
kénsla som inspirationsbilderna visar pd hemsidan. Dock beskriver Ek den dterkommande
problematiken som systemutvecklingen medfor nir foretaget forsoker integrera e-handeln

med den fysiska butiken.

“Men allt sant kommer frdan att vi hanterar det manuellt, sa vi har inte kunnat l6sa det rent
tekniskt. Kunden ska alltid kunna bli erbjuden samma i butik men just nu har vi inte
systemstodet for det.” (Intervju med Ek).
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I viss mén forsoker House of Dagmar erbjuda kunden likvérdiga rabatter och erbjudanden
online och offline. Kvist beskriver att det kan vara utmanande att erbjuda likvirdiga rabatter 1
samtliga kanaler eftersom olika varor ska pushas i varierande kanaler. Vissa plagg séljer
bittre online medans andra sdljer béttre offline, dirmed 4r det inte strategiskt att integrera

kampanjer.

Samtliga forskare anser att multikanalforsdljning kommer att ha en betydande roll f6r
framtidens handel. Enders och Jelassi argumenterar for att de foretag som kommer vara
konkurrenskraftiga i framtiden kommer vara de som lyckas med integreringen av de fysiska
och digitala kanalerna (Enders & Jelassi, 2000:549). Nan tillagger att multikanalforsédljning
behovs for att skapa kdnnedom om foretaget och en efterfragan pd produkterna (Nan,
2017:34). Ellos Homes Business Area Manager Jonas Ek instimmer med forskarnas
framtidsvisioner. Han anser att framtidens detaljhandeln kommer innefatta en integrerad
16sning mellan de digitala och fysiska kanalerna. Han slar dven hal pa diskussionen om att
den fysiska forsdljningskanalen dr dod. Han menar att en fysisk forséljningskanal kommer

existera i framtiden dock kan den komma att dndra skepnad.

“ Det dr ju inte sa att handeln inom retail dr dod pa ndgot sdtt. Utan den finns ju och dr ju
klart mycket storre idag dn vad e-handeln dr idag. Jag menar kunder kommer ju fortfarande
vilja ga i butiker och handla och folk kommer vilja se produkter, kinna pa dem. Vi sag vil
ocksd ddr att vi behover méta kunder i fler kanaler” (Intervju med Ek).
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5. Slutdiskussion och vidare forskning

Syftet med uppsatsen dr att undersoka varfor multikanala foretag etablerar fysiska
forsdljningskanaler ndr trenden visar att ndthandelns tillvixt och marknadsandelar forvintas
oka. Vivill dven forsta hur foretag anvdinder sig och gynnas av sina nya fysiska
forsdljningskanaler. I foljande avsnitt presenteras en slutgiltig analys for uppsatsens tva
frdagestdllningar:

1. Hur anvinder fallféretagen praktiskt sina digitala och fysiska forsdljningskanaler?
2. Varfor etablerar framgdangsrika foretag fysiska forsdljningskanaler som komplement till
digitala forsdljningskanaler ?

Slutligen presenteras ett forslag till vidare forskning

5.1 Hur anvinder fallforetagen praktiskt sina digitala och fysiska forsaljningskanaler?
Samtliga fallforetag nyttjar e-handelns fordelar pa likvirdiga tillvigagangssatt. Fallforetagen
vill nd ut till en storre kundgrupp, bredda sortimentet, dka tillgédngligheten samt minska
kostnaderna. Ellos Home, MeliMeli och Wakakuu anvénder e-handeln som huvudsaklig
forsiljningskanal. Ellos Home har sedan verksamhetsstarten profilerat sig som ett
distanshandelsforetag. Darmed ér det naturligt for Ellos Home att anvinda sig av e-handeln
som huvudsakliga forsiljningskanal. Ellos Home kan via e-handeln erbjuda samtliga
produkter i sortimentet till en bred kundgrupp. Widells foretag MeliMeli hade inte existerat
utan e-handelns kostnadseffektivitet. MeliMelis produktbredd mdjliggors genom den digitala
forsiljningskanalen eftersom sofforna tillverkas efter kundens bestéllning pa hemsidan vilket
forminskar lagerhallningen. Wakakuus digitala forsdljningskanal anvénds praktiskt for att nd
ut till en stérre kundgrupp. Darfor dess huvudsakliga syfte forsdljning. House of Dagmars e-
handels anvindning skiljer sig frdn dvriga fallféretag. House of Dagmars e-handel &r relativt
nyetablerad, endast tvd ar gammal, Kvist beskriver i sin intervju att hemsidan for att formedla
inspiration till deras kunder. Om foretagets digitala forsiljningskanals tillvéxt fortsétter 6ka

med 200% per &r kan den snart vara House of Dagmars huvudsakliga forséljningskanal.

Fallforetagens fysiska forsdljningskanaler anvinds pa olika sétt. House of Dagmar fysiska
etablering huvudsakliga syfte dr att agera som forsdljningskanal. House of Dagmars
forsiljning sker till 90% 1 fysisk butik. Fallforetagets forséljning skedde fram till for tva ar
sedan endast genom den fysiska forséljningskanalen. Eftersom e-handeln &r relativt
nyetablerad dr det naturligt for House of Dagmar att anvéinda den fysiska etableringen som
huvudsaklig forsiljningskanal. Ovriga fallforetag anviinder frimst sin fysiska etablering till
inspiration och varumérkesuppbyggnad. Wakakuus butik dr en destinationsbutik dir

inspiration kombineras med ett noga utvalt sortiment. MeliMelis showroom anvinds for att
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sammanldnka produkterna till en viss livsstil. Ellos Homes butik dr for liten for att generera
stor l16nsambhet till foretaget jamfort med intdkterna e-handeln genererar. Butiken fungerar

dérfor som en inspiration till hur ett hem kan inredas med Ellos Homes produkter.

5.2 Varfor etablerar framgéingsrika foretag fysiska forsiljningskanaler som
komplement till digitala forséiljningskanaler ?

Efter fallstudiens genomforande har fallféretagens bakomliggande anledningar till att addera
en fysisk forsdljningskanal till en digital identifierats. Studien visar att fragestdllningen &r
komplex, det finns ett flertal anledningar till frdgan varfor en fysisk forsiljningskanal adderas
till fallforetagens verksamhet. Orsakerna till valet att addera en ytterligare kanal dr enhetliga
med studiens referensram. Samtliga fallféretag anser att den fysiska etableringen skapar en
hogre total serviceupplevelse for kunden. Personalen som arbetar i den fysiska
forsdljningskanalen erbjuder en ovirderlig service som e-handeln inte har en motsvarighet till.
House of Dagmar, Wakakuu och MeliMeli erbjuder hogkvalitativa produkter i en hogre
prisklass. Samtliga respondenter anser att personalen mojliggor en hogre prissittning eftersom
de erbjuder “det lilla extra” i servicemoétet. Kvaliteten pd produkterna kommuniceras ut pa rétt
sdtt av sdljarna, vilket leder till genomforda kop och en 6kad omséttning. Personalen &r dven
en oersittlig resurs for produktutvecklingen eftersom de har en nira kundkontakt. Under
kundkontakten kan feedback samlas in och foretagen kan ddrmed anpassa utbudet for att mota

kundens efterfragan.

En ytterligare oimiterbar faktor som den fysiska forséljningskanalen adderar till fallféretagen
ar kldm och kénn faktorn. Samtliga intervjuobjekt anser att klam och kdnn-faktorn behdvs for
att kunden ska eliminera osédkerhet, avgora kvalitet samt uppleva produktens dimensioner i
verkligheten. Att erbjuda kunden mdjligheten att fysiskt interagera med produkterna dkar

kopkraften da kundens samtliga sinnen kan tillfredsstillas.

Efter studiens genomforande kan en betydande gemensam faktor for samtliga av fallforetagen
konstateras. Etableringen av den fysiska forséljningskanalen skapar tillsammans med den
digitala forséljningskanaler en oslagbar genomslagskraft. De olika kanalernas fordelar kan
kombineras och e-handelns nackdelar elimineras. Kunden erbjuds en hog service och
mdjlighet att uppleva och inspireras av produkterna och den fysiska etableringens miljo.
Samtidigt kan fallforetagen nyttja e-handelns kostnadseffektiva fordelar. Fallforetagen
motsédger teorin om kannibalisering vid multikanaletablering, vilken innebér att foretagens
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kanaler konkurrerar med varandra. Ingen av fallféretagen upplever ndgon kannibalisering, de

anser snarare att anvdandningen av multipla kanaler 6kar kundgruppen och forséljningen.

Samtliga fallforetag vill etablera en fungerande multikanalstrategi. Dock har badde Kvist och
Ek upplevt svarigheter med att integrera de digitala och de fysiska forsdljningskanalerna med
varandra. Systemstdd som behovs for att ge kunden en enkel och enhetlig upplevelse i
samtliga kanaler vid returer, byten samt erbjudanden &r svér att utveckla och implementera.
Béda fallforetagen identifierar problem med att formedla ett enhetligt varumérke eftersom tid
och kunskap om hur integreringen ska genomforas dr begrdnsade. Betydande skillnader i
affarsomrade, storlek, alder samt 16nsamhet skiljer Ellos Home och House of Dagmar &t.
Trots detta identifieras liknande problematik och utmaningar vid inforandet av en multikanal
strategi. House of Dagmar och Ellos Home hivdar att framtidens handel 4r multikanal. Fragan

ar bara hur kanalernas integration ska optimeras i framtiden?

5.3 Vidare forskning och reflektion kring uppsatsprocessen

Ur ovanndmnda presenterade slutsatser har fallstudien bidragit med f6ljande resultat. Studien
ger ett bidrag utifrén ett praktiskt perspektiv for foretag. Vi har med studiens genomforande
bidragit med praktiska exempel for varfor foretag etablerar en ytterligare forsiljningskanal
och hur dessa integreras. Foretag som i framtiden planerar att etablera en ytterligare
forsdljningskanal till en redan befintlig kan anvénda studien for att uppna en djupare
forstaelse for fenomenet. Foretag kan anvéinda studien som hjélpmedel for att forhindra

komplikationer nér forséljningskanalerna ska integreras.

Vi anser att det krévs fler studier, ramverk samt praktiska exempel for hur de fysiska forumen
och de digitala forsiljningskanalerna ska integreras. Eftersom forhallandet mellan den fysiska
och den digitala forsdljningskanalen dr komplex krévs det ytterligare forskning pé hur
systemstdd ska optimera integreringen. Vi har genomfort en fallstudie som endast bidragit till
en liten del av forskningsluckan. Vér studie &r dessutom inte generaliserbar eftersom fler
fallforetag behdver analyseras. Studiens genomforande inkluderade tvé fallforetag inom
modeindustrin samt tva fallféretag inom heminredning. Fler fallféretag som varierar i
produkt, 16nsamhet samt storlek kravs for en mer generaliserbar studie. Uppsatsen pévisar en
mdjlighet for ytterligare studier av optimeringen av digitala och fysiska forséljningskanalers

integration.
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Efter uppsatsens genomforande har vi konstaterat att syfte, metodval samt teoretisk
referensram hade vinklats annorlunda. Fragestallningen syftar till att undersdka hur de digitala
och fysiska forséljningskanalerna anvénds enskilt. Med fordjupad forstéelse for fenomenet
har vi fétt en insikt i problematiken for integreringen mellan forséljningskanalerna. I studiens
inledande fas antogs att fallforetagens forsdljningskanaler var integrerade och stodjande
arbetsmodeller var etablerade. Analysen av fallforetagen visade att integrationen mellan
forsiljningskanalerna ej var vélutvecklad. Ett storre fokus pé integrationen och dess
problematik hade dérfor genererat en intressantare vinkling pa forskningsfiltet. Vidare hade
metodvalet utformats pa ett annorlunda sétt. Vi tror att om ytterligare fallforetag hade
analyserats hade en mer generaliserbar studie erhéllits. Utformningen av intervjuguiden hade
fokuserats mer pd frdgor om integrationen och dess eventuella hinder. Bidraget
observationerna genererat har inte gett studien lika mycket relevans som djupintervjuerna.
Darfor hade adderandet av fler djupintervjuer berikat studien. Dock kontaktades 15 fallforetag
infor studiens genomforande, endast fyra medverkade. Detta gjorde att ytterligare

empiriinsamlingsmetoder adderades.

Valet av teoretisk referensram hade dven vinklats annorlunda. For mycket fokus i
teoriavsnittet har lagts pa de enskilda forsiljningskanalerna och dess egenskaper. Om ett
djupare fokus i teorikapitlet hade riktats till olika delar i teorin om multikanalforsiljning hade

studien bidragit ytterligare till vidare studier inom forskningsfiltet.
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7. Appendix

7.1 Intervjuguide

Inledningsfragor

Vad heter du?

Vilken roll har du i foretaget?

Hur lénge har du arbetat pé foretaget?
Beritta overgripande om foretaget?
Vad ér foretagets vision?

Huvudfragor

E-handel

Hur stor andel av er totala forséljning sker via e-handeln?

Hur har er e-handelsverksamhet utvecklats sedan start?

Vad dr anledningen till att era kunder besoker er hemsida?

Har ni en strategi for e-handeln och vad ér framtidsvisionen for den?
Vad édr syftet med er e-handel i relation till ert fysiska forum?

Fysiskt forum

Hur stor andel av er totala forséljning sker via fysiska forum?

Hur ménga fysiska forum ingér i er verksamhet?

Kan du beritta hur det gick till nédr ni borjade anvinda fysiska forum?

Varfor har ni ett fysiskt forum, syftet med den?

Hur anvénder ni ert fysiska forum idag?

Har ni en strategi for ert fysiska forum och vad dr framtidsvisionen for forumet?

Servicelandskapet

Hur har ni tdnkt kring utformningen av er/era butiker? Ljussittning, storlek,
fargséttning, musik, layout, personal?

Har ni nagra riktlinjer angdende personalen som arbetar i era fysiska
forsiljningskanaler? Manual, utbildning, klédsel,

Vilka forvéntningar tror du era kunder har av den fysiska butiken?

Vad vill ni att kunden ska {2 for forsta intryck av butiken?

Pa vilket sétt speglar era fysiska butiker ert varumirke, image etc?

Multikanalforsiljning

Pa vilket sétt integrerar ni era forséljningskanaler? Hur undviker ni att dem
konkurrerar med varandra?

Kan kunder returnera produkter som dr kopta via nitet i butik?

Har ni samma erbjudanden pa nétet som i butik?

Tror ni att ménga kunder anvinder flera av era forsédljningskanaler?
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« Pa vilket sitt skiljer sig kunderna beroende pa om dem handlar i butik eller pa nitet?

Avslutning

+ Vill du lagga till nagonting?
+ Vill du dra tillbaka nadgonting?

7.2 Observationsguide
Forarbete

» Vad ska vi observera?
» Hur ska vi registrera observationerna?
»  Hur ska vi som observatorer forhalla oss?

Observationsanteckningar:

* Vilka beteenden ska undersokas?
o Har skrivs allt som observeras ner.
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