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Sammanfattning

Titel: Varfor kanalintegration? En studie om foretags integrering av den fysiska och den digitala
forséljningskanalen ur ett virdeskapande perspektiv.

Syfte: Studien syftar till att ur ett foretagsperspektiv skapa forstdelse for hur fysiska butiker
integreras med fOretags nitbutiker samt undersoka hur bade fysiska och digitala kanaler verkar
véirdeskapande for dessa aktorer. Syftet kommer besvaras genom foljande forskningsfrégor:

e Hur dr det virdeskapande for foretag att ha flera forsdljningskanaler?
e Hur arbetar dessa foretag med integrationen av sina kanaler?

Genomforande: Det empiriska materialet har samlats in genom semistrukturerade djupintervjuer
med representanter frain Addnature, Cenino Donna, Ellos, HILKEindesign, Nordic Feel, Svenssons
i Lammhult samt Véxjo Elektriska. Foretagen har dven studerats genom observation samt
dokumentanalys.

Teori: Uppsatsens teoretiska referensram borjar med en redogorelse for den tidigare forskningen
inom omrddet. Dérefter foljer teori kring fordelar med online-kanal, fysisk kanal samt multikanal.
Direfter beskrivs omnikanal med utgéngspunkt i hur den skiljer sig frdn multikanal. Dessutom
avhandlas begreppet kanalintegration for att ytterligare tydliggora vad detta dr och innebér for
foretag. Servicelogik och varumérkeslogik avslutar teorikapitlet for att knyta an till uppsatsens fokus
pa virdeskapande.

Slutsatser: Studien identifierar ett flertal virdeskapande funktioner som foretag anser viktiga med
att ha flera forséljningskanaler. Den fysiska butiken bidrar till ett upplevelserum for kunden. Vidare
starker flera kanaler varumérket eftersom det mojliggor for 6kad spridning av varumérket, i form av
tillgénglighet och trovardigt intryck. Géllande kanalintegration framkommer det att foretagen arbetar
pa olika vis med detta samtidigt som de strévar efter att forenkla for kunden vilket saledes tyder pa
en vilja att samverka sina kanaler likt omnichannel.

Nyckelord: Omnichannel, multichannel, channel integration, clicks to bricks och service dominant
logic.



Forord

Forst och framst vill vi borja med att tacka vir handledare Johan Hultman for stod, motivation och
véigledning 1 samband med vart uppsatsskrivande. Vi vill dven tacka samtliga representanter fran
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1. Inledning

Inledningsvis presenteras bakgrunden till dagens radande detaljhandelssituation foljt av studiens

syfte och problemformulering.

1.1 Bakgrund

Sett till siffror frdn 2016 framgér det att Sverige sysselsdtter ndrmare 260 000 personer inom
detaljhandeln, varav 148 000 personer inom séllankopsvaruhandeln som inkluderar bland annat
mode, inredning och elektronik (Handelsradet, 2017). Vidare visar statistik att svenska hushall ar
2010 spenderade mer &n 33 % av sin totala inkomst pa detaljhandelsvaror (Handelsrddet, 2010).
Detaljhandeln 4r sdledes en enorm industri 1 Sverige, bade i sysselséttningsgrad och
forsdljningssiffror. Idag sker dessutom en stor tillvixt av den svenska e-handelsmarknaden och den
forvéntas fortsétta att 6ka. Under 2017 6kade e-handeln i Sverige med 6ver 16 % jamfort med 2016

och den framsta 6kningen kommer frén séllankopsvaror (Va Finans, 2018).

I kolvattnet av detta tappar fysiska butiker kontinuerligt kraft mot ndthandeln dér utbudet ar storre
och priserna mer konkurrenskraftiga (Svensk handel, 2017). Det tillkommer regelbundet rapporter
om fysiska butiker i bdde mindre och storre stdder som far stinga ned péd grund av att e-handeln tycks
plocka storre andelar (E-handel, 2018). Statistik visar dessutom att den yngre generationen é&r
betydligt mer bendgna att handla online och i takt med att dessa unga far hogre disponibel inkomst

sa forvantas e-handelns tillvaxt 6ka dnnu mer (Svensk Handel, 2017).

Inom séllankdpsvaruhandeln finns dock ett storre behov av service vid koptillféllen, eftersom manga
av dessa kop kan vara mer komplicerade dn de i dagligvaruhandeln dér ménga kop sker av vana
(Handelsradet, 2017). Dessutom visar Svensk Handels (2017) rapport att e-handeln, tillviaxten till
trots, endast stir for knappt 8% av den totala forséljningen inom detaljhandeln. Dessa faktum visar

att en fysisk forséljningskanal kan vara fortsatt viktig for detaljhandlare.

Samtidigt som allt fler butiker avslutar sin fysiska verksambhet till formén for deras online-butik,
finns det flera exempel pa foretag runt om i Sverige som fortsitter att bedriva bade fysisk och online-
handel. Dessutom finns det e-handelsforetag som vid en forsta anblick gar den ovintade vigen fran
Clicks to Bricks, bendmningen pd fenomenet ddr etablerade nétbutiker startar fysisk butik

(McKeough, 2016).



1.2 Problemformulering

Eftersom online-handelns fordelar och dess hot gentemot den fysiska handeln tycks pétaglig och
standigt uppmérksammad i bade bransch och media, blir fordelarna med den fysiska handeln l4tt
glomda. Emellertid &r det fordelar sasom sensoriska intryck och hjélp frén personal i fysisk butik,

som kan visa sig virdefulla i langden for de foretag som bedriver bade fysisk och online-kanal.

Forskning kring temat visar att anledningar till att ha bade fysisk butik och online-butik &r flertaliga.
Det finns inneboende nackdelar med enbart online-handel sdsom svarigheter att skapa ett vilkédnt
varumidrke for att kunna tillskansa sig kundfortroende och kundlojalitet (Prasarnphanich &
Gillenson, 2003). A ena sidan kan butiker hantera dessa problem genom att bedriva en fysisk kanal,
som via sin placering bland fotgéingare agerar reklampelare at foretaget och som dessutom ger en
mojlighet till personligt moéte med sina kunder (Enders & Jelassi, 2000). Vidare é&r
upplevelsedimensionen betydande och en fordel for fysiska butiker eftersom den &r svar att fa lika
utmirkande i en online-kanal. A andra sidan har online-handeln enorma férdelar i sin
kostnadseffektivitet och mojligheten att na fler ménniskor och samtidigt vara tillgdngliga dygnet runt
(Prasarnphanich & Gillenson, 2003). Av logiska skél blir darfér multikanalforsdljning
efterstravansvirt, eftersom foretag déd kan kombinera och dra nytta av fordelarna som respektive

kanal erbjuder.

Att enbart Oppna en fysisk butik och forvinta sig att den kommer vara ett bra komplement till online-
butiken dr emellertid inte tillrdckligt. Samtidigt dr det svart for foretag som har en etablerad fysisk
butik att lyckas bedriva dven en online-butik med framgang. Foretag méste fortsitta att locka kunder
for att motivera tillgédngligheten 1 bdda kanalerna. Detta sdgs idag astadkommas genom omnichannel,
som betyder att kanalerna dr integrerade for att underlitta for kunden i dennes kdpprocess (Treadgold
& Reynolds, 2016). Enligt Hagberg, Jonsson och Egels-Zandén (2017) viéljer allt fler online-butiker
att etablera fysiska butikskoncept for att dessa ses som en nyckelkomponent nir omnichannel ska
integreras 1 verksamheten. Den svenska online-butiken Bubbleroom &ppnade under 2014 tre fysiska
butiker runt om i Stockholm, men valde i slutet pd 2017 att stinga samtliga for en fortsatt expansion
av deras online-butik (Market, 2018). Samma 6de gick butiker som Boomerang och Marc O’Polo till
motes (E-handel, 2018). Dessa exempel visar att det finns en stor utmaning for foretag i att

astadkomma en kanalintegration och mdjliggora en relevans for flera kanaler.



Utifran detta finns en undran angéende de forhoppningar och forvantningar foretag har géllande att
uppritthalla en fysisk butik. Dagens detaljhandel visar att den fysiska kanalen dr svér att f4 16nsam
och det édr dirfor av intresse att undersoka hur multikanala foretag ser pa de risker som finns med att
integrera sina kanaler. Tidigare forskning har berdrt &mnet men vi ser ett behov av att fa ytterligare
inblick 1 dagens multikanala verksamheter. Darfor ska det undersokas hur denna integrering kan ske

och hur den verkar vardeskapande for de foretag som viéljer att g denna vag.

1.3 Syfte

Denna studie syftar till att ur ett foretagsperspektiv skapa forstielse for hur fysiska butiker integreras
med foretags natbutiker samt undersoka hur bade fysiska och digitala kanaler verkar virdeskapande

for dessa aktorer.

1.4 Forskningsfragor

Syftet kommer besvaras med hjdlp av nedanstaende forskningsfragor:

e Hur dr det virdeskapande for foretag att ha flera forsdljningskanaler?

e Hur arbetar dessa foretag med integrationen av sina kanaler?



2. Metod

Metodkapitlet inleds med en redogérelse av studiens litteraturinsamling. Ddrefter motiveras den
valda forskningsmetoden som haft utgangspunkt i en kvalitativ metod och en abduktiv
forskningsansats. Studiens urval presenteras foljt av tillvigagdngssdttet for empiriinsamlingen som

skett genom semistrukturerade djupintervjuer, dokumentanalyser samt observationer.

2.1 Litteraturgenomging

Infor utformningen av den teoretiska referensramen gjordes en litteraturgenomgang. Vid
litteratursokningen anvindes snobollstekniken som tillvigagangssitt dar referenser i detta fall har
hénvisat och bidragit till att identifiera ytterligare relevanta bocker och artiklar (Bryman, 2011).
Framst har bocker fran Lunds Universitet samt vetenskapliga artiklar anvints som underlag till
studiens teorier men dven webbaserade rapporter har anvéints som komplettering for statistik.
Bryman (2011) beskriver vikten av att ha ett kritiskt forhéllningssétt gentemot internet och
elektroniska kallor, eftersom det kan vara svart att veta vad som ar anvandbart och vad som anses
vara tillforlitliga kéllor. Vi har anvint oss av pélitliga elektroniska databaser som LUBsearch,
ScienceDirect och Google Scholar. For att hitta relevant litteratur anvidndes nyckelord som
exempelvis omnichannel, multichannel, channel integration, clicks to bricks och service dominant

logic 1 sokningen.

2.2 En kvalitativ forskningsmetod

Studien har haft sin utgdngspunkt i en kvalitativ forskningsmetod d& denna ldmpar sig bast nér
dndamalet dr att finga meningar och innebdrder av fenomen eller sammanhang genom tolkning
(Alvehus, 2013; Bryman, 2011). Studien har som syfte att skapa forstielse for hur butiker integrerar
sina offline- och online-verksamheter samt undersdka hur bade fysiska och digitala kanaler verkar
véirdeskapande for dessa aktorer. Detta bedoms saledes inrymma en tolkande dimension, varfor en

kvalitativ ansats motiveras.

En kvalitativ studie ldmpar sig vid frdgor som gar utdver ja- och nej-frdgor och som kan besvaras
med hjilp av kvalitativa metoder sdsom djupintervjuer och observationer (Stake, 2010). Studien
fokuserar pa foretag som har en online-butik och dven enstaka fysiska butiker. De foretag som

forekommer i studien kan ocksé utgora underlag for att visa pd fenomenet multikanal i stort. I denna



studie undersoktes utvalda foretag for att nd en helhetsforstéelse kring viardeskapandet vid multikanal
verksamhet. Ddarmed stods behovet av en kvalitativ metod eftersom denna forstaelse inte gar att na

genom kvantitativa forklaringar.

Med en kvalitativ ansats blir den epistemologiska inriktningen hermeneutisk. Hermeneutisk
kunskapssyn bygger pd empiri insamlad via sinnena och dndamalet dr att nd en djup forstéelse genom
att studera helheten snarare &n enskilda forklaringar (Hansson, 2011). Att tolka &r centralt for att na
denna forstaelse (Thurén, 2007). Fortsdttningsvis dr det inom hermeneutisk kunskapssyn av vikt att
placera studieobjektet i en kontext, eftersom sammanhanget bidrar till tolkningen (Thurén, 2007). I
studien var mélet att forstd hur foretagen agerar i en storre kontext eftersom de inte agerar oberoende,
utan utgdr frdn premisser skapad av omgivningen. Av denna anledning ir en tolkande ansats

nddvéndig i denna studie for att forstd helheten.

Inom en kvalitativ studie med ett tolkande synsdtt blir den ontologiska standpunkten
konstruktionistisk till sin natur. Ontologi handlar om hur verkligheten ska uppfattas och objektivism
och konstruktionism &r de tvd motsatserna (Bryman, 2011). Konstruktionismen har som
utgdngspunkt att verkligheten ar skapad av, och i samspel med, ménniskor. Detta dr i motsats till
objektivism dir verkligheten betraktas som faststdlld och utan paverkan fran ménniskor (Bryman,
2011). I forlangningen betyder det att verkligheten dr socialt konstruerad (Hansson, 2011). I studien
var verkligheten betraktad som konstruerad och de organisationer och sammanhang som studerades

sags vara under stidndig paverkan och fordndring av aktorerna inom den.

2.2.1 Abduktiv forskningsansats

Den abduktiva forskningsansatsen beskrivs som ett samspel mellan den induktiva och deduktiva
ansatsen dd den vaxlar mellan teoretisk och empirisk reflektion (Alvehus, 2013). En deduktiv ansats
tar utgangspunkt i tydliga hypoteser och teorier som sedan stills mot praktiken. En induktiv ansats
daremot utgar fran det empiriska resultatet och bygger slutsatserna utifran resultatet (Alvehus, 2013).
Vi valde att anvédnda oss utav den abduktiva forskningsansatsen dels for att den har ett parallellt
forhallningssitt till teori och empiri men dven for att den upplevs ge en tydligare helhetsbild av det

studerade omradet.



2.3 Urval

Vid insamling av det empiriska materialet anvindes ett mélinriktat urval dir foretag och
representanter valdes utifrdn deras erfarenhet och kunskap som ér av direkt relevans till vért tema
och frigestillning. Bryman (2011) poédngterar innebdrden av ett mélinriktat urval, som innebér ett
icke-sannolikhetsurval dir forskaren strategiskt vdljer ut deltagare som matchar forskningens syfte,
samtidigt som de ska sékerstélla ett métt pd variation som slutligen ska forma resultatet. Samtliga
foretag som kontaktades driver forséljning bdde online och offline vilket sdgs som ett krav for studien
och for att fa en tydlig bild men &ven ett djup 1 analysen skiljer sig foretagens affarsomrdden och

storlek at.

Samtliga foretag kontaktades forst via mejl dir kundtjénst i flera fall hinvisade oss till ritt personer
pa foretagen. Dérefter holls mejlkontakt foljt av telefonkontakt dér tid och eventuell plats bestimdes
for intervjuerna som holls i slutet av april samt borjan pa maj. De intervjuer som holls ansikte mot
ansikte genomfordes pa foretagets huvudkontor och i anslutning till butiken. Eftersom vi ville ha en
kvalificerad spridning pd& materialet var det ett aktivt val frdn vér sida att bade prata med
butiksansvariga samt representanter fran foretagens huvudkontor. Intervjuerna bokades in enligt
overenskommelse och for att fa bra spridning holls tva intervjuer per dag. Forsta intervjun holls med
marknadskoordinatorn fér Svenssons i Lammhult. Samma dag holls dven intervjun med Addnatures
Retail Manager. Dagen dérpd genomfordes intervjuerna med Ellos butik- och etableringsansvariga
samt Véxjo Elektriskas dgare. Veckan efter holls intervjun med grundaren for HILKEindesign och
slutligen holls intervjuerna med Nordic Feels Supply Chain Manager samt bdde Cenino Donnas

butikschef och delédgare.

Foretag Befattning Intervjumetod Intervjulingd

Addnature Retail Manager Telefonintervju Cirka 1 h
Cenino Donna Butikschef samt deldgare Ansikte mot ansikte Cirka 1,5h

Ellos Butik- och etableringsansvarig Telefonintervju Cirka 30 min
HILKEindesign Grundare och designer Telefonintervju Cirka 1 h
Nordic Feel Chief Trading & Supply Ansikte mot ansikte Cirkalh

Chain
Svenssons i Lammhult Marknadskoordinator Telefonintervju Cirka 45 min
Vixjo Elektriska Agare/ VD Telefonintervju Cirka 30 min



2.4 Semistrukturerade djupintervjuer

Eftersom studien genomforts utifrdn en kvalitativ forskningsmetod har semistrukturerade
djupintervjuer tillimpats for empiriinsamling. Semistrukturerade intervjuer kan tas for att vara den
vanligaste intervjuformen nir ett tema anvédnds som riktning (Alvehus, 2013). Det som ansigs vara
av vikt infOr intervjuerna var att skapa en relation till respondenterna och att de fritt skulle {4 svara
pa frdgorna utan vidare kénsla av styrning eller paverkan fran var sida. Som underlag till intervjuerna
anvéndes en intervjuguide, vars oppna fragor utformats for att fa svar pd studiens forskningsfrigor,
men dir mojligheten fanns for att stilla uppfoljningsfrdgor for att f& ytterligare djup pa
respondenternas svar. Bryman (2011) belyser generella tumregler som &r av vikt nér fragor stills till
andra manniskor som exempelvis att undersokningens syfte och fragestillning alltid ska has i dtanke.

Ytterligare en tumregel att ta i beaktning &r hur en sjdlv skulle besvara olika fragor.

2.4.1 Genomforande av intervjuer

Alla intervjuer genomfordes ndr vi som forskare var vil inldsta pd forskningsomrédet for att
sdkerstélla att intervjuerna skulle bli av sa bra kvalitet som mojligt. Intervjuguidens underlag finns
att tillgd under bilaga 1. Bryman (2011) bendmner att det ar av vikt att vara vél forberedd och insatt
1 &mnet infor varje intervjutillfille for att minska risken for att eventuella fel ska uppsta. Samtliga

intervjuer spelades in vid genomforandet vilket respondenterna gav sitt fulla samtycke till.

Fem av sju intervjuer holls via telefon pa grund av ldnga avstand till representanterna. Dock finns
det en viss kritik kring att halla telefonintervjuer som insamlingsmetod. Enligt Jacobsen (2002) riktas
kritik mot detta tillvigagangssitt for att det forsvarar att bade ldsa av respondenternas kroppssprak
och att se om personen i fraga kanner sig obekvim med vissa fragor. Intervjuer som sker ansikte mot
ansikte anses séledes ge mer givande och 6ppna samtal. Eftersom vi var medvetna om problematiken
med telefonintervjuer var vi noggranna med att under dessa intervjuer se till att intervjupersonen
skulle kdnna sig bekvdm. Inledningsvis gavs en kortare introduktion till studiens syfte samt
respondentens nytta och tilltinkta bidrag till var vetenskapliga undersokning. Samtliga
uppmaérksammades om att de ndrsomhelst kunde avbryta intervjun eller avstd frén att svara pé vissa
fragor. Syftet var att de inte skulle kdnna sig tvingade, utan att de snarare kunde prata fritt om sddant
som stod i relevans for vart arbete. Till att borja med fick respondenten beskriva sin roll pé foretaget
och sedan berdtta om foretagets resa samt historia som en Sppning till samtalet. Dérefter stalldes
fragor utefter intervjuguiden kring den fysiska butiken, multikanalforséljning samt varumérke men

vid flertalet tillfillen kunde intervjuguiden frangés for att respondenterna redan berort vissa av
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frdgorna. Dessutom forekom ofta foljdfrdgor ndr respondenten kom in pd omrdden som var av

intresse.

2.5 Dokumentanalys

Som komplement till empiriinsamlingen genomférdes dokumentanalyser av samtliga foretags
hemsidor for att se hur anvindarvénlig respektive hemsida var gentemot konsumenterna och for att
se hur pass integrerade online- och offline-kanalerna verkar. Vid val av empiriinsamling ska
materialet som tillhandahalls i insamlingen vara av relevans for forskningsfragan (Alvehus, 2013).
Eftersom studien stédller frdgan om hur integrationen ser ut beddmdes en analys av hur online-kanalen
verkar i forhdllande till den fysiska kanalen, vara av stor nytta for att besvara denna. Bryman (2011)
sarskiljer virtuella dokument som kélla eftersom de véxt fram pé senare tid. Det patalas som viktigt
att vid anviandandet av dessa halla sig till kriterier som autenticitet, trovdrdighet, representativitet och
meningsfullhet (Scott 1990 1 Bryman, 2011). Vid undersokningen av hemsidorna har detta tagits i

beaktning. Dokumentanalys har genomforts péd foljande hemsidor: www.addnature.com,

www.cenino.com, www.ellos.se, www.hilkeindesign.com, www.nordicfeel.se, www.svenssons.se,

www.vaxjoelektriska.se. Totalt var det en analys av dokument som motsvarar cirka 14 sidor,

forstasidorna samt webbsidorna med information om deras fysiska butik.

Som underlag vid analysen anvédndes en checklista (bilaga 2) med utvalda indikationer pé integration
for att underlitta beddmningen av forekomst av integration. Aven hur hiinvisning till den fysiska
butiken bedrivs och hur de i online-kanalen uppmuntrar till besok i fysisk butik analyserades. Med
forskningsfrdgorna i atanke, analyserades dven respektive foretags anvindning och kommunicering
av varumaérket genom att se pa vilket sétt de framhéver det som virdeskapande for kunden att besoka

deras fysiska butik.

2.6 Observation

For att bredda empiriinsamlingen valde vi dessutom att utféra observationer. Intentionen med
observation dr att studera interaktionen mellan ménniskor i1 naturliga situationer. Séledes dr det
viktigt att undvika att man som observatdr paverkar eller forvranger det naturliga i situationen man
studerar (Alvehus, 2013). I samband med intervjuerna i Véxjo utférdes observationer i Cenino
Donnas, Nordic Feels och Vixj6 Elektriskas butik. Svenssons i Lammhults butik i Malmo besoktes

vid ett senare tillfdlle. Sammanlagt spenderades en timme i respektive observerad butik. Att utfora
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observationerna efter intervjuerna mojliggjorde att vi kunde undersoka hur det som sades i
intervjuerna omsatts i praktiken. Detta erbjod ytterligare ett perspektiv pa vardeskapandet och
integrationen av fysisk butik och var sdledes till hjilp 1 bevarandet av vara forskningsfrdgor. Det var
en dold observation dir vi inte gjorde oss kénda for butikspersonalen eller kunderna som besokte
butiken. En dold observation ldser till viss del problematiken med att fa tilltrade till en miljo och att
de som observeras upptrider sjadlvmedvetet (Bryman & Bell, 2011). Alvehus (2013) papekar dock
att det finns etiska dilemman nir man betraktar minniskor utan deras vetskap, men att dessa mildras
nér observationen sker i1 publika miljoer. En dold observation valdes for att vi amnade studera ett sa
naturligt sammanhang som mojligt utan konstlade beteenden. Vidare forsvaras den etiska héllningen

med att vi befann oss i en offentlig miljé och undvek personliga utlimnanden.

Under observationen var vi sdrskilt intresserade av personalens roll eftersom de representerar
foretaget. Det var en ostrukturerad observation dér vi hade forskningsfrdgorna i dtanke men vi ville
behalla en flexibilitet och inte begridnsa oss till ett sérskilt fokus (Bryman, 2011). Under
observationen fordes anteckningar for att undvika att vi skulle gldomma bort viktiga skeenden, intryck
eller vara reflektioner. Anteckningarna fordes i mobilen for att inte vart upptrddande skulle uppfattas

som mirkligt och utmirka oss som observatorer (Bryman & Bell, 2011).

Ellos, HILKEindesign och Addnatures butiker var geografiskt sett svara att besoka sa darfor utfordes
ingen observation dir. Dock bedomde vi att franvaron av tre av sju foretag inte hade nimnvérd
betydelse eftersom empiriinsamlingen ytterligare stirktes av de fyra observationer som dndé kunde

genomforas.

2.7 Bearbetning av empiri

Som ndmnt spelades samtliga intervjuer in for att lattare kunna ta in nya aspekter och dven bidra till
noggrannare tolkningar av respondenternas svar (Bryman, 2011). P& sé vis kunde vi dven analysera
respondenternas svar ytterligare genom att vi vid upprepade genomgéngar och uppspelningar kunde
ta del av det inspelade materialet. Det finns bdde for- och nackdelar med att spela in intervjuer da
inspelningen i vissa fall kan hamma den intervjuades svar och sitt att uttrycka sig (Alvehus, 2013).
Bryman (2011) podngterar ytterligare att det &r en véldigt tidskrdvande och i manga fall problematisk
process att skriva ut genomforda intervjuer som bendmns som transkribering. Eftersom
transkriptionen dr det forsta steget till analysen valde vi att transkribera varje intervju samma dag

som de genomfordes for att snabbare kunna paborja analysprocessen.
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Nir ytterligare empiri frdn bdde dokumentanalys och observation hade insamlats, tillkom ett behov
av att bearbeta materialet infor analysarbetet. Rennstam och Wisterfors (2015) foreslar en sortering,
reducering och argumentering av materialet som svar pa de kaos- och representationsproblem som
uppstér med ett s& pass omfangsrikt material. For att fa en 6verblick sorterades darfor forst materialet,
dérefter pdborjades en reducering dér mycket material skalades bort till formén for det som var av
frimsta intresse och skulle argumenteras for i studien. Vid denna reducering ldstes samtliga
transkriberingar, fynden frén dokumentanalysen samt anteckningarna fran observationerna noggrant
igenom 1 jakt pd dvergripande teman. Tydligt framkom gemensamma nidmnare som anvidndes som
stdd 1 analysen for att kunna besvara vara forskningsfragor. Dessa var den fysiska butikens

upplevelse, ett starkt varumédrke samt integration av forsiljningskanaler.

2.8 Etiskt forhallningss:tt

Vid samhillsvetenskapliga undersokningar finns det nagra etiska principer att ta hansyn till som
bendmns som informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet
(Bryman, 2011). Informationskravet innebdr att forskaren ska informera deltagarna om
undersokningens syfte men dven poéngtera att deltagandet 1 unders6kningen ar frivilligt och att de
ndr som kan vélja att ldmna intervjun. Samtyckeskravet gir ut pé att deltagarna sjélva bestimmer
over sin medverkan genom att de nar som helst kan avbryta intervjun eller végra att besvara en friga.
Konfidentialitetskravet innebdr att samtliga deltagares personuppgifter ska behandlas med storsta
mdjliga konfidentialitet s& att obehodriga ej kan komma at dem. Nyttjandekravet innebér att allt
insamlat material endast anvinds som forskningsdndamal (Bryman, 2011). Dessa etiska principer
har under studiens genomfOrande tagits i beaktning och samtliga deltagare informerades om
principerna. Respondenterna har dérfor valts att anonymiseras och kommer bendmnas utifrdn deras

befattning i foretaget.

2.9 Studiens tillforlitlighet

Inom kvalitativa forskningsstudier kan kriterier som tillforlitlighet och dkthet vara ldmpliga att f6lja
istdllet for reliabilitet och validitet, eftersom forstaelse snarare &n métning ar dndamalet med dessa
undersokningar (Bryman, 2011). Forskningen har eftersokts vara tillforlitlig i den beméirkelse att den
ska vara trovérdig, 6verforbar, pélitlig och vara mgjlig att styrka och konfirmera i enlighet med Guba

och Lincolns (1985 i Bryman och Bell, 2013) kriterier.
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Det ér taget i beaktning att var studie inte kan avteckna en social verklighet péd ett objektivt vis.
Darfor har vi sikerstillt att vi har hanterat empirin pé ett trovirdigt séitt genom att vara metodiska 1
forskningsprocessen samt att vid intervjun forsikra oss att vi forstatt respondenterna ritt. Vidare
belyser Guba och Lincoln (1985 i Bryman och Bell, 2013) vikten av djup snarare dn bredd inom
kvalitativa forskningar, eftersom malet &r att ge en fyllig och tit redogorelse av den sociala verklighet
som studeras. Gillande overforbarhet har darfor ett djup i insamlingen av empirin eftersokts genom
att stilla relevanta fridgor som ger en grundlig forstaelse for hur foretagen ser pé sin verksambhet.
Dessutom har det kompletterats med ytterligare empiri inskaffad genom dokumentanalys och
observation. Foérhoppningen var att det belyser hur foretag arbetar i dessa filt, &ven om studien inte

ar replikerbar som vid kvantitativ forskning.

Guba och Lincolns (1985 i Bryman och Bell, 2013) palitlighetskriterium har moétts genom att
uppsatsen har haft en tydlig forskningsprocess samt transparens i allt fran val av problem, forarbete
och insamling av empiri till bearbetning av empiri, analys och resultat. Slutligen har mgjlighet att
styrka och konfirmera astadkommits genom att i den man det gar i en studie av detta slag, som ar
subjektiv i sin natur, ge en sa rittvis bild som mdjligt av forskningsémnet och de personer och foretag
som medverkat med information. Darfor har vi strévat efter att personliga vinklingar inte ska ha en

inverkan pé studien enligt Guba och Lincolns (1985 1 Bryman och Bell, 2013) anvisning.

Vid kvalitativ forskning féorekommer en viss grad av fordomar och partiskhet som Morse (2015)
uppmédrksammar. Det kan till exempel ha utslag i valet av forskningsfragor och valet av
intervjupersoner. Detta &r vi som genomfort studien medvetna om men anser samtidigt att detta ar
ofrankomligt och dven nagot som kan vara till nytta eftersom det bidrog till mer engagerande
intervjuer. Eftersom vi inte eftersokte absolut objektivitet utan forstaelse, bedomde vi att vi uppfyller

bade tillforlitlighet och syftet med uppsatsen genom att arbeta efter kriterierna.

2.10 Presentation av medverkande foretag

Addnature har bedrivit sin verksamhet online sedan &r 2000 och deras forsta fysiska outdoor-butik
oppnades 2004 och sedan dess har ytterligare tva butiker 6ppnats. Varen 2013 etablerade foretaget

sin verksamhet dven pa den europeiska marknaden for 6kad spridning av det moderna friluftslivet.
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Cenino Donna borjade sin resa med en fysisk butik i Kristianstad som sedan utdokades med
ytterligare butiker 1 bade Viéxjo och Karlskrona. For drygt tva &r sedan etablerades online-butiken
som ett komplement till de fysiska butikerna som erbjuder savél svenska som internationella

modemarken.

Ellos grundades 1947 och foretaget var till en borjan en fabriks- och handelsfirma, som sedan
utvecklades till ett postorderforetag som idag erbjuder kunden multikanalférséljning inom bade
mode och heminredning. 2016 Sppnades foretagets forsta konceptbutik 1 Mall Of Scandinavia

utanfor Stockholm och under véren dppnar deras andra konceptbutik i centrala Géteborg.

HILKEindesign ir inredningsforetaget som startades vintern 2014 genom en webbutik som erbjod
konsumenterna ett fatal produkter. Efterfrigan okade snabbt vilket resulterade i att webbutiken
utvecklades och knappt ett r senare slog de upp portarna till den fysiska butiken som idag finns 1

Link&ping.

Nordic Feel som har sitt site 1 Véxjo, grundades 2006 och de var di en av de tidigaste online-
butikerna i Sverige att erbjuda skonhet. Idag &r foretaget en av de ledande skonhetsbutikerna i

Norden. Bolagets kombinerade butik och frisdrsalong 6ppnades sedan varen 2015.

Svenssons i Lammhult grundades som ett snickeri utanfér den smalindska lilla staden Lammhult
for 120 &r sedan. Foretaget var en av de forsta inredningsbutikerna att erbjuda konsumenten en digital
forséljningskanal. Idag ar foretaget ledande inom svensk detaljhandel och de har mdobelbutiker i

Stockholm, Géteborg, Malmo och Lammbhult.
Viixjo Elektriska, som till namnet sett grundades i Vaxjo 1944, har sedan starten haft som ambition

att ljussatta Smaland. Véxjo Elektriska bedriver bade fysisk och digital verksamhet sedan nagra ar

tillbaka och hosten 2017 6ppnades foretagets andra butik med lokalisering i Stockholm.
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3. Teoretisk referensram

Det teoretiska kapitlet inleds med vad tidigare forskning kommit fram till foljt av fordelarna med
online, offline och multikanalférsdljning. Vidare presenteras inneborden av att gd fran multichannel
till omnichannel vilket hdr bendmns som kanalintegration. Ddrefter presenteras teorin om perspektiv
kring vdrdeskapande. Tillsammans ska dessa teoretiska utgangspunkter vara ett stod for att forstd

savdl det centrala inom forskningsomrddet som att besvara uppsatsens forskningsfrdagor och uppnad

syftet.

3.1 Tidigare forskning

Tidigare forskning i omradet har forst och framst konstaterat att teknologi drastiskt har fordandrat
konkurrensen inom detaljhandeln genom tillkomsten av nya kop- och forsdljningskanaler, ny
marknadsmix och fordndrade konsumentbeteenden (Verhoef, Kannan & Inman 2015). Enders och
Jelassi (2000) redogér redan i borjan av 2000-talet for att butiker med enbart en kanal inte kommer
att finnas i framtiden eftersom kunder forvéntar sig ndrvaro i flera forum. Vidare menar de att de
butiker som lyckas integrera dessa kanaler kommer att bli framstdende i konkurrensen. Forskningen
som har bedrivits kring temat multichannel och omnichannel har dérefter frimst centrerat kring
integrationen av de olika kanalerna och de fordelar butiker kan dra av detta (Cao & Li, 2015; Zhang,
Ren, Wang & He, 2018). Det har vixelvis forekommit forskning kring féretag som bedriver endast
multichannel, men dven de som integrerar kanalerna likt omnichannel (Kotzab, Brusset, Teller &
Picot-Coupey, 2016; Verhoef, Kannan & Inman, 2015). Mestadels ar det forskning kring fysiska
butiker som adderar en online-handel, men i1 och med att internets framvixt mdjliggjorde etablering

online i forsta taget, har dven Clicks-to-Bricks blivit ett uttalat fenomen som har studerats.

Ett viktigt bidrag inom Clicks-to-Bricks dr Avery, Steenburgh, Deighton och Caravella (2012), vars
undersokning klargor ifall oppnandet av en fysisk kanal resulterar i att den befintliga butiken tappar
forsiljning. Detta bendmner de som kannibalisering. Studien fastslar att ett tillskott av en fysisk butik
har en kannibaliserande effekt pa den gamla kanalen till en borjan, men i det langa loppet Okar
kundtillférsen. Forutom kannibalisering finns andra risker med att ha flera kanaler. “Research-
shopping”, bendmningen pa ndr kunder utnyttjar den fysiska kanalen for att sedan handla online,
omndmns 1 ett flertal studier som exempel pa en sidan risk (Herhausen, Binder, Schoegel &

Herrmann, 2015; Pauwels & Neslin, 2015).
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3.1.1 Online-handelns fordelar

Online-handel dr forknippad med ett antal fordelar gentemot fysisk handel. Forst och framst ar
kostnaderna associerade med driften lagre @n for fysisk butik (Sharma & Krishnan, 2002). Dessutom
ar rackvidden i form av de minniskor man nér odndligt mycket storre. Med en online-butik kan det
geografiska upptagningsomradet strickas dver lokala, eller till och med nationella, grianser eftersom
allt som krdvs dr en internetuppkoppling (Enders & Jelassi, 2000). Online-handel innebér dven att
tillgéngligheten 0kar eftersom internet mojliggdr for kunden att handla dygnet runt (Prasarnphanich
& Gillenson, 2003). Dessutom kan online-butikerna erbjuda ett stérre och bredare produktsortiment
an vad de fysiska butikerna kan, eftersom fysiska butikers lagerhédllning i méinga fall dr betydligt
mindre dn vad en webbaserad aktor kan ha (Sharma & Krishnan, 2002). Prasarnphanich och
Gillenson (2003) ndmner dven den kundbekvamlighet som kan uppstd av att handla online. Dels
minskar trdngseln som kan uppsta i fysiska butiker, dels besparas kunden besvéret av att st i ko.
Vidare mdjliggor dven internet for béttre produktinformationer om specifika varor (Prasarnphanich

& Gillenson, 2003).

3.1.2 Fysiska butikers fordelar

Manga av de aspekter som online-butiker saknar &r de fordelar som fysiska butiker kan dra nytta av.
Fysiska butiker har létt att bygga fortroende till sina kunder som leder till en mer inarbetad kundkrets.
Dels pa grund av en dkad kinnedom om varumarket, dels for att fysisk butik ger ett mer etablerat
intryck (Enders & Jelassi, 2000; Frasquet, Molla Descals & Ruiz-Molin, 2017). Dessutom har
servicepersonalen stor betydelse, vars nirvaro underlittar for relationsskapande vilket dr ndgot som

digitala kanaler har svirt att leva upp till (Sharma & Krishnan, 2002).

Vidare finns en fordel for fysiska butiker i att konsumenten erhaller produkten omedelbart och inte
méste invénta leverans (Prasarnphanich & Gillenson, 2003). Till foljd av detta kan kunden &ven
kénna storre tillit till att produkten lever upp till de forvéntningar som de kan ténkas ha. Vid kop
online ddremot, erhélls inte fullstdndig information eftersom kunden inte har mojlighet att kéinna och
kldmma pa varan. For en online-butik kan detta ha negativa pafoljder som kan innebéra att kunden
borjar tvivla pd om kopet ska genomforas. Vidare ér risken for retur av kdpet hog, speciellt 1
produktkategorier dir kidnn-och kldm-aspekten dr viktig (Bell, Gallino & Moreno, 2014). Vid ett
fysiskt butiksbesok ges istédllet kunden mdjligheten att badde kdnna, klimma och prova produkten
innan ett kdp genomfors. Vidare far kunden mojlighet att interagera med personalen som i sin tur

kan uppmuntra kunden till kop genom personlig service och rad, vilket som ndmnt dr svart att
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astadkomma  genom  den  digitala  kanalen @ (Sharma &  Krishnan,  2002).

Genom servicepersonal samt kénn och kldm erbjuds kunden en upplevelse i fysisk butik, vilket &r en
stor fordel gentemot online-handeln (Sharma & Krishnan, 2002; Prasarnphanich & Gillenson, 2003).
Upplevelsedimensionen &r viktig for fysiska butiker i den mening att kunders kdpbeteende 1 hog grad
ar kopplat till det kénslomissiga lage de befinner sig 1. Detta dr i sin tur under paverkan av stimuli i
butiken sdsom dofter, musik, ménniskor och ljussittning (Ishita & Suhsma, 2015). Bitner (1992)
beskriver hur servicelandskapet, ddr servicemdtet tar plats, har kognitiva, emotionella och fysiska
effekter pa bade anstédllda och kunder som avgér hur de interagerar och beter sig. Ett foretag kan
forsoka kontrollera dessa beteenden genom att anvinda ldmpliga stimuli i den fysiska utformningen
for att locka fram Onskvdrda kdnslor och beteenden. Fysiska butiker kan genom detta siledes
tillgodose bade det praktiska och hedonistiska behovet hos konsumenten (Ishita & Suhsma, 2015).
Dessutom tillférs dven emotionella och sociala virden genom den ménskliga interaktionen, vilket

gor att en fysisk butik skapar hogt shoppingvirde hos kunden (Hagberg et al., 2017).

3.1.3 Multikanalforsiljningens fordelar

Multikanalforsiljning, med bade online- och fysisk butik dr idag vanligt forekommande. Allt fler
foretag véljer att expandera sina verksamheter frén att endast erbjuda en forséljningskanal till att
erbjuda flera kanaler (Brynjolfsson et al., 2013 i Hiibner, Wollenburg & Holzapfel 2016; Verhoef et
al., 2015). Till foljd av att savél aterkommande som nya kunder har flera kanaler att handla i 6kar
forsdljningen och varumaérket stérks, detta bendmns som synergieffekter och dr en viktig anledning
till varfor foretag etablerar flera kanaler (Avery et al., 2012; Fornari, Fornari, Grandi, Menegatti,
Hofacker, 2016). Vidare har multikanala verksamheter som borjat offline visat sig kunna atnjuta
synergifordelar sisom mer befést kundlojalitet nér fortroendet for offline-kanalen 6verfors till den
nya online-kanalen (Frasquet, Molla Descals & Ruiz-Molin, 2017). Som tidigare ndmnt visar dven
forskningen att nérvaro i flera forum dr nddvandigt eftersom konsumenters shoppingvanor har
fordndrats over tiden. Eftersom online-kanaler och offline-kanaler har olika for- och nackdelar kan

de tillsammans stirka varandra och erbjuda konsumenten en storre valmgjlighet.

3.1.4 Fran multichannel till omnichannel

Nuf6rtiden talas det om multichannel retailing och omnichannel retailing och distinktionerna dem

emellan. Idag forvintar sig kunder service i multipla kanaler (Handelsradet, 2017) och lyckas foretag
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integrera dessa kanaler med kunden i centrum, skapas vad som kallas kanalintegration (Herhausen
et al., 2015; Kotzab et al., 2016; Cao & Li, 2015; Zhang et al., 2018). Att lyckas ga frén enbart
multichannel till omnichannel dr ddrmed att g& frdn att behandla de olika kanalerna som skilda
enheter med skilda kundgrupper, till att skapa en somlos helhetsupplevelse for kunderna dar
forséljningskanalerna samverkar oavsett om det &r online eller offline (Blom, Lange & Hess, 2017;
Zhang et al., 2018). Brynjolfsson, Yu och Rahman (2013) prognos &r att handeln i framtiden kommer

vara ett enda stort showroom dér det fysiska och digitala verkar gransoverskridande.
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Figur 1. Multichannel till omnichannel. Kdlla: Envano.

Inom omnichannel samverkar ett foretags samtliga kanaler medan inom multichannel har foretag
ingen mojlighet att kontrollera integrationen. Det finns ytterligare skillnader som sérskiljer
omnichannel fran multichannel. Omnichannel har storre rackvidd dn multichannel, eftersom de dven
inkluderar sociala medier och dvriga touchpoints som gor att kunden enkelt kan navigera sig direkt
till den fysiska butiken, online-butiken samt den mobila enheten (Shen, Sun & Wang, 2018).
Omnichannel har dven visat sig fordelaktig i den bemérkelse att kunder kan nyttja de olika funktioner
som foretag integrerat i sina kanaler. Idag &r kunder vana vid och forvintar sig kunna hdmta varor
de kopt online 1 fysisk butik, att kunna se lagersaldo 1 respektive kanal samt att de enkelt kan véxla
mellan olika kanaler i kdpprocessen (Melero, Sese & Verhoef, 2016). Det ir saledes viktigt att
butiker idag tillhandahéller sddana omnichannel-l6sningar. Att kunna returnera produkter i fysisk
butik som kdpts online anses till exempel dka bdde kundbekvamlighet och kundtillfredsstéllelse och
det forser dessutom fOretaget med en extra mojlighet till forsdljning under kundens butiksbesok

(Hiibner et al., 2016).
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3.1.5 Kanalintegration

Fordelarna med omnichannel och dess kanalintegration dr att det formedlar ett enhetligt varumérke
och for med sig synergieffekter sasom Okat konsumentfortroende, och slutligen 6kad forsdljning
(Cao & Li, 2015). Detta pé grund av att kunden har fler kontaktytor till foretaget som underlittar i
kopprocessen (Melero et al., 2016). Genom den kanalintegration som manga butiker erbjuder, kan
de i storre utstrackning forse sina kunder med en service som de kan nyttja var de &n befinner sig
samt nidrsomhelst pa dygnet de vill genomfora ett kop (Zhang et al., 2018). Till f6ljd av storre fokus
pa omnichannel har detaljhandeln fatt allt mer digitala inslag som ska underldtta ssmmanfldtningen
av kanalerna. Idag tillhandahdller manga leverantorer digitala 16sningar som ska anvéndas som en
del 1 olika butikskoncept (Hagberg et al., 2017). For butiker har digitaliseringen medfort mojlighet
till sparning av kunders rorelser och informationsinhdmtning. Dessa kan sedan anvindas till
anpassade kampanjer och skraddarsydda kunderbjudanden som kan bidra till 6kad forséljning (Blom
etal., 2017).

Samtidigt finns det risker och séledes vissa nackdelar med att integrera kanalerna eftersom det har
visat sig vara kostsamt bade géllande investeringar och returhanteringar (Pauwels & Neslin, 2015;
Ofek, Katona & Sarvary, 2011). Vidare kan det asamka svérigheter géllande sortiment och
lagerhallning (Kotzab et al., 2016; Prasarnphanich & Gillenson, 2003) samt bidra till foreteelser som
kannibalisering och “research-shopping”. Bell et al. (2015) visar att showrooms, en fysisk yta dér
onlinefOretaget stiller ut sina varor, okar i och med omnichannel. Deras studie visar att det har
positiva utslag for foretaget i termer av marknadsforing och efterfrdgan, men ocksa for kunden som
kan vilja vilken typ av information om varan som behdvs innan kop. Déremot har detta medfort
showrooming, som likt research-shopping betyder att en kund dr inne i fysisk butik for att erhalla
information men samtidigt anvander mobilen for att jamfora med andra kanaler och butiker (Rapp,
Baker, Bachrach, Ogilvie & Beitelspacher, 2015). Li, Liu, Lim, Goh, Yang och Lee (2018) utgér
frén detta i sin studie och menar att dessa beteenden kan riskera effektiviteten med omnichannel.
Forfattarna visar dock att showrooming som beteende &r positivt eftersom det minskar kundens
osékerhet om butiken och att det dédrfor bor uppmuntras vid kanalintegration (Li et al., 2018). Att

kundens informationsinsamling underlittas dr saledes av vérde for sdvil kund som foretag.

3.2 Virdeskapande

Virdeskapande é&r ett brett begrepp som hir &r konkretiserat genom servicelogik och

varumarkeslogik. Dessa perspektiv pa virdeskapande bedoms ldmpliga eftersom de &r applicerbara
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i en foretagskontext. De é&r é&ven titt sammankopplade eftersom de dr inriktade pa

marknadserbjudanden samt att de bada inkluderar sévil foretag som kunder i skapandet av virde.

3.2.1 Servicelogik

I takt med att fokus har landat pa konsumentens tillfredsstéllelse i allt storre utstrackning, markerar
Lusch och Vargo (2014) att ett skifte skett frdn goods dominant logic till service dominant logic som
ett perspektiv inom marknadsforing. Service dominant logic tillskriver produkten mindre vikt &n 1
goods dominant logic, for att istéllet inbegripa konsumenten 1 hogre grad eftersom denne har rollen
som medskapare och avgorare av vérde i serviceprocessen. Darmed talar de om virde-i-anvdndning,
snarare dn viarde-i-utbyte vid kop av produkter, for att inkludera mer i kdpet dn att bara erhalla en

produkt (Lusch & Vargo, 2014).

Gronroos (2008) skiljer mellan varulogik och servicelogik i1 marknadserbjudanden som
overensstimmer med goods dominant logic och service dominant logic. Essensen inom servicelogik
ar “att underlatta processer som framjar virdeskapande i kundernas dagliga aktiviteter och processer”
(Gronroos, 2008: 66). Virdeskapande beskrivs vara att kunden upplever att en vara eller tjinst
forbattrar ndgot som de inte skulle erhéllit pd annat sétt. Innebdrden av service dominant logic inom
marknadsforing dr ddrmed att foretag maste skapa vérde tillsammans med konsumenten genom att
interagera och erbjuda service pa det sitt som kunden upplever forbéttra (Skélén, Gummerus, von

Koskull & Magnusson, 2015).

Service dominant logic som lins vid studerandet av virdeskapande har applicerats i forskning kring
véirdeerbjudanden och hur foretag kan innovera dessa genom att med nya resurser ge kunden nya sétt
att skapa virde pa (Skélén et al., 2015). Exempel pa nya resurser som kan ge upphov till nytt
véirdeskapande enligt service dominant logic ar sjdlvbetjaningssystem (Hilton & Hughes, 2013) eller
andra teknologiska losningar som leder till hdgre kundengagemang (Leckie, Nyadzayo & Johnson,
2018). I ett bredare perspektiv kan en resurs vara allt som integreras i det virdeerbjudande ett foretag
ger konsumenter, till exempel mer abstrakta konstellationer som erfarenheter, virderingar eller sjdlva
varumadrket i sig (Aal, Di Pietro, Edvardsson, Renzi & Guglielmetti Mugion, 2016). Sjédlva virdet i

ett vardeerbjudande kan saledes ligga i varumarket som &r immateriellt (Lusch & Vargo, 2014).
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3.2.2 Varumirkeslogik

Marknadsforing har alltid handlat om att skapa vérde for kunden, men Madden, Fehle och Fournier
(2006) menar att foretag nu ser varumdrket som vérdefullt i ett bredare perspektiv och dérfor
inkorporerar fler aktiviteter till att bygga varumaérket. Det har inneburit en forflyttning av varumérket
frén att vara en dgodel som fOretaget skapar och erbjuder kunden, till en allomfattande process dér
flera intressenter dr inblandade i skapandet av varumdrkesvérdet. Saledes &r denna nya
varumirkeslogik kopplat till servicelogik pé sé vis att det bade ar kunder och foretag som tillsammans
avgor varumadrkets virde genom deras uppfattning om varumérkets virde-i-anvdndning (Merz, He

& Vargo, 2009).

Prahalad och Ramaswamy (2004) styrker genom péstdendet att kunder idag vill interagera med
foretag, och att den upplevelsen bidrar till virdeskapandet och varumérkesuppfattningen. De
fortydligar att vérdeskapandet inte bara tar plats vid koptillfillet som 1 mer traditionell
marknadsforing, utan all interaktion kund och foretag emellan spelar in i virdeskapandet. Darfor ér
tillgénglighet och transparens viktiga byggstenar for foretag sa att de kan erbjuda kunden storre
interaktionsmojligheter, speciellt nu nér kunder &r allt mer informerade och inriktade pé att féra en
dialog. Foretag bor dérfor hinge sig i denna dialog och léra sig vad kunden uppskattar och férvintar
sig, eftersom den tillsammans skapade upplevelsen blir foretagets varumédrke (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). I forlingningen interagerar kunder dérfor med varumérken och ér det viardefulla

upplevelser som skapas r det troligt att kunden dessutom utvecklar lojalitet till varumérket (Gentile,

Spiller & Noci, 2007 i Shamim, Ghazali & Albinsson, 2016).
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4. Analys

Analyskapitlet dmnar diskutera den teoretiska referensramen och det empiriska materialet for att
tillsammans med studiens syfte och forskarnas tolkningar komma fram till en slutsats. Den fysiska
butikens upplevelse, enhetligt varumdrke samt integration av forsdljningskanaler dr analysens

huvudteman.

4.1 Den fysiska butikens upplevelse

Att gd in 1 en fysisk butik dér alla sinnen inkluderas bidrar i ménga fall till en béttre kdpupplevelse
for kunden. Butiksmiljon spelar sdledes en betydande roll i kundmétet dir dven servicepersonalens
inspirerande bemoétande dr av vikt. Att ha en fysisk kanal vid sidan av sin online-kanal pétalas darfor
vara bra eftersom en fysisk butik skapar upplevelser som kan ha en positiv inverkan i form av trafik

dven till online-kanalen.

4.1.1 Servicepersonalens betydelse

I ett flertal av intervjuerna har intervjupersonerna ndmnt att butikspersonalen har en betydande roll
for respektive foretag eftersom det dr de som &r ansiktet utit for verksamheten. Det tydliggjordes
dessutom fran samtliga att service ér vad varje foretag stér for och det vill de féormedla till sina kunder
1 framforallt den fysiska kanalen. Hagberg et al. (2017) beskriver hur servicepersonalen bade skapar
och tillfér emotionella och sociala virden genom sin minskliga kontakt till kunden. Agaren for Vixjo
Elektriska beskriver i intervjun fordelen med att ha den fysiska butiken som en forsdljningskanal och

vad den formedlar till kunden:

Det é&r ju att visa sina produkter, och sen &r det ju att man pé ett léttare sétt kan, ja men kommunicera
med kunderna, alltsd om ja speciellt med var kunskap... Det dr ju jatteskillnad att fa in kunden i butiken
och fa mdta den dér... Sen kénner vi ju att da séljer vi ju hela upplevelsen i butik, for de gér ju inte
riktigt att fa fram samma i en nétbutik... (Intervju med Véxjo Elektriska).

Att sdlja och framforallt dela kdpupplevelsen och gladjen med kunden bekréftas av samtliga foretag
som viktigt. Butikschefen pa Cenino Donna belyser dven det personliga motet som en bidragande
faktor: “Det dr ganska trevligt att fa liksom en personlig connection med dom som jobbar i butiken
och man far en trevlig upplevelse till sitt kop ocksd”. Deldgaren tilldgger d&ven under samtalet att de
vill férmedla en lifestyle-kdnsla med sitt butikskoncept men att det dven dr andra parametrar som
spelar in, exempelvis att kunden ska ha kul och att de ska ges en upplevelse i butik. Den fysiska

butiken har dérfor en viktig roll for foretag som har flera kanaler eftersom det dr dar foretagen menar
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att de far en relation till sina kunder genom interaktion och positiva upplevelser. Detta stirks av
teorin om fysiska butikers fordelar eftersom det &r dessa sociala och upplevelsedimensionella
aspekter som anses vara viktiga for att bidra till shoppingvérde hos kunden. I férldngningen har detta
dven virde for butiken nir kunderna utvecklar en vilja att fortsitta handla dér, online savdl som

offline.

Grundaren for HILKEindesign beréttar att i Linkdping déir foretaget bedriver en fysisk butik, har
personalen gjorts vélkdnda for sin fantastiska service gentemot kunderna. Vidare menar hon att
personalen har varit en av de viktigaste faktorerna till butikens framgéng: “Jag har anstéllt drivna
ménniskor som kostar lite mer men som gor ett jdvla bra jobb. Sa jag &r jittendjd, personalen &r nog
en jéttestark grupp och alla hjilper varandra och tycker om varandra och alla &r 6ppna”. Hon beréttar
dven att kunder med jdmna mellanrum kunde komma in till butiken, inte i syfte att handla utan for
att prata med den trevliga personalen. Kunden kénner séledes att butiken erbjuder en god service
som dr av vdrde for dem, vilket gar i linje med teorin om service dominant logic dér hela
serviceprocessen och inte bara produkten spelar in i virdeskapandet (Lusch & Vargo, 2014). Detta
pekar pé den betydelse en fysisk butik med servicepersonal har i ett bredare perspektiv dn enbart

forsiljning, sasom mdojlighet att skapa relationer.

4.1.2 Servicepersonalens piverkan

Utover att servicepersonalen har en betydande roll 1 kundmotet sa har de dven en paverkande roll
som kan vara positiv for foretaget. Sharma och Krishnan (2002) belyser personalens nidrvaro som en
viktig aspekt som underldttar for relationsskapande. Att {4 personlig service av kunnig personal som
gor det lilla extra &r manga ganger grunden till att en kundrelation kan skapas. Relationen i sin tur
mojliggor for foretaget att oka forsédljningen, men det dr dven troligt att ett gott rykte sprids som
bidrar till kundlojalitet. Eftersom samtliga f{Oretagsrepresentanter papekar vikten av
servicepersonalens betydelse i kundmotet genomfordes observationer som ndmnt i fyra av sju butiker
for att f en Gverblick av personalens agerande gentemot kunderna. Utifran observationerna faststélls
det att personalen bidrog till forsdljningen och stimningen i butiken genom deras trevliga och

positiva bemdtande. Foljande ar utdrag fran observationen i Véxjo Elektriskas butik:

En man gér fram till kassan och ska kopa dimlampor av négot slag. Han diskuterar ingéende med
expediten som gar och kollar om de finns i butiken. Hon séger att de inte finns men att hon kan bestélla
och aterkomma till honom pa telefon. Hon uppmérksammar honom &ven om att priset kanske kan bli
annorlunda. Han fragar varfor och hon sédger att han behdver dessa som gar for 135 styck. Han réknar
ut vad det blir och verkar missndjd med att behova betala ett sa hogt pris och séger det ar 16jligt for
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nagra lampor. Hon informerar om att det blir billigare i l&ingden med dessa for att de &r mer héllbara
men héller samtidigt med om det blir ett dyrare kdp &n vad han ténkt. Han ger 4nda sitt telefonnummer
till henne och hon svarar glatt att de ska aterkomma nér de fatt in dem.

Personalen gav hela tiden ett sken av positivitet trots att mannen verkade avskréickt av att betala ett
hdgre pris dn han tankt. Expeditens bemotande och expertis ledde till att kunden verkade omvénda
sin attityd till att vilja kopa lamporna i alla fall eftersom han gav henne sitt nummer och gick dérifran
till synes ndjd. Utgér man fran ett service dominant logic perspektiv visar detta att produkten inte
alltid 4r det enda som bidrar till virde for kunden utan att service och vérde-i-anvindning spelar en
roll (Lusch & Vargo, 2014). Det upplevs som troligt att kunden avstatt fran kop av lamporna om det
hade varit i online-butiken dédr personalens paverkan uteblir. Observationen visar sédledes att
interaktionen mellan kund och personal har positivt utslag pa savél forséljning som attityd och kédnsla

av virde.

Vid intervjun med Retail Managern pa Addnature berdttar han att de jobbar med merforséljning
genom pdverkan pa olika vis. Han forklarar att de i fysisk butik har mer kontroll 6ver hur kundmotet
ska ga till eftersom de har mojlighet att styra samtalet. Aven funktionen “Pick up in store”, att kunder
kan hédmta varor kopta online i butik, bidrar till mojlighet for merforséljning via interaktion med

servicepersonalen:

Vi far ju in dom i butiken och da kan man jobba med det hér jag pratade om tidigare, ndmligen
relationen till kunden och skapa en trogen kund pa det séttet. Att vi kan vélja vad vi pratar med dom
om genom det dér och s vidare. (Intervju med Addnature).
Nér de kommer in i butiken och ska hdmta sin vara ser han det som ett ypperligt tillfélle att friga om
de behdver ndgonting annat och pé sd vis leda in kunden till ytterligare kop. Om de avstar fran att

kopa mer har de trots allt fatt till en relation med kunden som med stor sannolikhet dr vérdefull for

foretaget.

4.1.3 Kinn-och-klimaspekten

Utifrdn den observation som genomfordes i Nordic Feels butik gick det att urskilja att butiken jobbar
med det digitala for att 6ka kundens upplevelse. Utdrag frdn observationstillfdllet: ”Bredvid kassan
finns en skdrm som visar en film med influencern Bianca Ingrosso som beréttar om sina
skonhetsfavoriter och hur de anvénds i vardagen. Nedanfor tvn star alla produkter hon anvénder i

filmen.”
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Bild fran Nordic Feels butik. Kdlla: Egen bild

Bitners (1992) teori om servicelandskapet ar tydligt hir. I Nordic Feels fall har de anvént lampliga
stimuli for att frambringa en kénsla av begér hos kunden. Eftersom Nordic Feel dr en skonhetsbutik
som siljer olika produkter med doft forbéttras upplevelsen genom display av parfymflaskorna
samtidigt som den ljusa fargsattningen och ljussittningen uppmuntrar till att testa, dofta men ocksa
kiinna och klimma p4 produktutbudet. Aven Ishita och Suhsma (2015) belyser att paverkan av olika
stimuli 1 butik kan bidra till en béttre upplevelse och 6kad kdpkraft. Stimuli sdsom dofter, musik,
méinniskor, fargsittning och ljussittning dr stora bidragande faktorer i fysiska butiker som foretag

kan dra nytta av.

En utmirkande faktor for samtliga foretag som intervjuats ér att de pa ett eller annat vis ndmner
vikten av att fa kéinna och klimma pa en vara innan kunden slutfor sitt kop. Kdnn-och-kldm-aspekten
ar 1 sig trolig att bidra till en storre kdpkraft eftersom foretagen far mojlighet att visa upp sitt sortiment
pa ett sitt som lockar och leder till kop. Detta dr nagot som styrks fran Addnatures webbsida, dér de
vilkomnar kunder in till deras fysiska butik for att fa kéinna och klimma pa ett brett produktutbud
inom olika kategorier. De uppmanar aktivt sina besokare att komma in och prata med deras kunniga
personal om tips och rad for en battre aktivitetsupplevelse men ocksa for vad som kan vara bra att

tanka pa infor kop av respektive produkt. Sharma och Krishnan (2002) samt Prasarnphanich och
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Gillenson (2003) belyser vikten av savil servicepersonalens betydelse som kénn-och-kldm-aspekten,

vilken erbjuder kunden en upplevelse i fysisk butik.

Marknadskoordinatorn pad Svenssons i Lammhult ldgger ocksd under intervjun vikt vid bade
personalens betydelse men dven fordelen med att erbjuda kunden en fysisk upplevelse av varorna 1

butiken:

Det beror ju just pa att om du skulle kopa en ftdlj, soffa eller matbord eller stol som kostar flera
tusenlappar, allt fran en tusenlapp till flera hundratusen, sé vill man kunna kldmma och kénna lite och
ja, fa en kénsla, provsitta och kénna pé tyget om det ar rétt men ocksa fa hjélp av véra séljare med
exempelvis vilka andra tyger de finns i eller om produkten finns i andra utféranden. (Intervju med
Svenssons i Lammbhult).

Som han poéngterar dr det for manga betydande att kunna provsitta och kdnna pa en specifik produkts
tyg men dven se vilka féargstéllningar den finns i etcetera for att inte fi fel uppfattning om varan.
Likasa Ellos butiks-och etableringsansvariga ndmner att beroende pa datorns upplosning sa kan
fargstillningar bli missvisande pd produkter. Som Bell et al. (2014) klargoér kan det dérfor vara
fordelaktigt att ha sett varan i verkligheten eftersom det minskar risken for felkdp och retur. Aven
grundaren for HILKEindesign lyfter under samtalet att vissa av hennes egentillverkade
maéssingsprodukter behdver kinnas pa for att kunden dels ska skapa en forstaelse for hur gedigen och
tung en produkt dr, dels fa en uppfattning och motivering for dess kostnad. Som Li et al. (2018)
menar dr det ibland noddvéndig att kunden fysiskt kan insamla information for att inte
missuppfattningar ska ske. Att f4 kdnna och klimma men ocksé prova en produkt innan den inhandlas
minskar siledes kundens tvivel om varans kvalitet. I Nordic Feels fall dr det fordelaktigt for kunderna
1 Viaxjotrakten att kunna komma till butiken for att exempelvis {4 dofta pd parfymutbudet innan en
bestillning gors online. Butiken blir ddrmed en enhet dér kunden fysiskt kan uppleva varan innan
kop, eftersom kosmetik av naturliga skél inte kan provas online eller gér att returnera efter den

Oppnats och testats.

4.1.4 Butiken som ett showroom

Idag viljer manga foretag att gd viigen med att etablera och komplettera sin verksamhet med ett
showroom. Showroom, som namnet antyder anvinds for att kunden fysiskt ska fa se och erhélla
information om en produkt, men ocksa fa mdjlighet att kdnna och kldmma pa en vara innan kdpet
genomfors online (Bell et al., 2014). Vixjo Elektriskas dgare bekréftar svirigheten men ocksa ridslan

infor att driva den fysiska butiken som i framtiden kan komma att férvandlas till ett showroom:
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Ja, vi dr ju rddda for att bli ett showroom, ja det ar vi... Vi har ju ként det speciellt i Stockholm dér
man &r lite anonym, i Véxjo far man ju en relation till kunden for det 4r ju en mycket mindre stad &n
Stockholm. Vixjokunden &r mer trogen och lojal, eller &tminstone har den varit trogen...det borjar
tyvérr forsvinna lite med nésta generation. Men i Stockholm 4r man ju s himla anonym sé déir kan
man ju mer behandla oss lite illa, eller de har vi ként ibland iallafall. (Intervju med Véxjo Elektriska).
Vidare forklarar marknadskoordinatorn pa Svenssons i Lammbhult att det finns ménga faktorer som
spelar in och som maéste bestigas for att kunna hélla sin fysiska butik vid liv. Svérigheten kring den
fysiska butiken beror dven pd vilken strategi varje foretag véljer att ha. Han menar att det finns de
som viljer att gd vdgen med ett showroom som 1 storre utstrickning anvédnds ur
marknadsforingssyfte. Den andra strategin gér ut pa att butiken ska bade driva trafik och bidra till
forsdljning. Utifran intervjuerna mérks det att foretagen har olika forvintningar pa sina fysiska
butiker som gér i enlighet med vad marknadskoordinatorn sdger. De foretag som startade online har
1 hogre grad anammat den forsta strategin medan de som har etablerade fysiska butiker i storre
utstrdckning anammat den senare. Det mérks emellertid utifrdn observationerna att det finns en risk

med att kunder snarare ser den fysiska kanalen som ett showroom dven for de med etablerade

koncept. Utdrag fran observationen i Svenssons i Lammbhults butik i Malm:

Det ar tydligt att manga kunder i butiken bara &r hér for att titta. Personalen hélsar glatt pa kunderna
men vissa undviker interaktionen med personalen och vill helst halla sig for sig sjilva (yngre
generationen). Manga lyfter pé olika varor for att se priset och sen stiller de tillbaka varan pa sin plats.

Har tydliggors det att en del kunder, speciellt den yngre generationen, anvinder den fysiska butiken
for att inhdmta inspiration. Saledes nyttjas den som ett showroom i negativ bemirkelse for foretaget
vars konverteringsgrad blir lag, eftersom kop uteblir. Det finns dérfor en risk att den fysiska kanalen,
trots sin inspirerande miljo, kan ha det svért att bli 16nsam i ldingden. Den forskning som bedrivs
kring multikanala foretag informerar om faror med flera kanaler, ddribland showrooming, research-
shopping och kannibalisering som talar emot att ha flera kanaler (Avery et al., 2012; Herhausen et
al., 2015; Pauwels & Neslin, 2015). Det framgar dock i intervjuerna att ett flertal av foretagen anser
att den fysiska kanalen i sig lockar till trafik och att det i sin tur dr hugget som stucket frén vilken

kanal pengarna kommer in:

Det ér ju béttre att den gér till mitt andra jag om man séger sa an att den gér till min andra konkurrent
som inte &r HILKEindesign. S& det &r i och for sig inte jéttedaligt heller. Att konkurrera ut sig sjélv
som man sédger. Utan jag fér ju &nda in pengarna nagonstans. (Intervju med HILKEindesign).

Aven representanterna fran Nordic Feel, Ellos och Vix;jo Elektriska har liknande uttalanden. Li et al.

(2018) gor bedomningen att beteenden sdsom showrooming istillet kan ses som positiva for foretag
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eftersom det dnda ger en mojlighet att visa upp sig for kunden och undvika missuppfattningar om
dem som foretag. Darmed finns ett stod for att fortsétta driva fysisk butik enbart i att foretag pa sé
vis kan exponera sig sjélva. For att ytterligare gora den fysiska butiken attraktiv och bidragande till
foretaget, anvédnder allt fler butiker inom detaljhandeln digitala verktyg som en del i deras
butikskoncept (Hagberg et al., 2017). Detta underlittar kanalintegrationen eftersom kanalerna pa sa
vis kan samverka. Addnature har anammat denna trend genom digitala stationer i den fysiska butiken
for att forenkla for kunden men ocksa for att bedriva trafik till deras online-handel. Att engagera
kunder med tekniska verktyg dr ocksd nagot som teorin menar bidrar till virde for kunden (Leckie
et al., 2018). Att bibehalla sin fysiska kanal trots risken att den enbart blir ett showroom motiveras
ddrmed av bade teori och empiri genom att den ses som ett bidragande komplement i ett flerkanals-

foretag, eftersom den har virde dven for online-kanalen.

4.2 Ett starkt varumirke

Oavsett om foretaget startade offline eller online beskrivs en viktig virdeskapande funktion med
flera kanaler vara att det forstarker varumérket. Genom online-handel menar foretagen vi undersokt
som startat offline att de kan na ut till fler, tillhandahalla mer information och dessutom vara
tillgdngliga dygnet runt. For de verksamheter som startat online patalas spridningen av varumérket
som sker genom den fysiska kanalen. For dem fyller butiken en funktion av trovérdighet och ger en

dkthet till varumarket. I bada fallen kompletterar dérfor kanalerna varandra, om &@n pé olika vis.

4.2.1 Varumirkesbyggande genom fysisk kanal

Forstirkningen av varumirket genom fysisk butik kan ske pa olika vis eftersom alla foretag hade
olika incitament till att bedriva offline-handel, mycket beroende pa foretagets etablering och
karaktdr. For Ellos del ar det av intresse att 6ka medvetenheten hos allménheten kring Ellos hem-

och inredningskoncept, darfér Oppnades den fysiska butiken:

Man ville fa ut det och fé folk att forstd att vi faktiskt har kvalitet och vilka fina grejer vi har och sen
0ka modegraden genom de varuméirken vi har inom Ellos Home. Sa det var dir det vicktes en idé att
man dé skulle kunna goéra (...) ja men da kan folk fa kénna och kldmma, tycka och &ven se pa
produkterna. (Intervju med Ellos).

Prasarnphanich och Gillenson (2003) bekréiftar att det & mojligt att det rdder en omedvetenhet och
missfortroende kring varumirken som endast finns online. En fysisk kanal kan d& vara en

reklampelare at foretag, och ddrmed l6sa den okunskap som finns kring varorna eller varumérket 1
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sig (Enders & Jelassi, 2000). Genom hela intervjun dterkommer hon till att det &r medvetenheten om
Ellos Home som sprids med dppnandet av fysiska kanaler. Det &r saledes inte att erbjuda ytterligare
en forsiljningskanal som tycks vara syftet med den fysiska kanalen, snarare att det dr en kanal 1

vilken de kan marknadsfora sig och kommunicera kvaliteten och modegraden i varumérket.

For Addnature &r det troviardigheten kring deras expertis de vill forstidrka med fysisk butik: “Det ér
en trovardighet for kunderna. Att kunderna verkligen ser att, den hér personen, det &r en kléttrare jag
star och pratar med, den hir killen eller tjejen kan precis allting om alla kldtterskor och alla prylar
runt omkring det”. Som ndmnt i teoriavsnittet kring fysiska butikers fordelar kan personal bidra till
den unika upplevelse som fysiska butiker kan skapa (Sharma & Krishnan, 2002). Samtidigt menar
teorin om varumairkeslogik att dialog och interaktion &r viktiga byggstenar for att kunden ska
utvédrdera nagonting vardefullt (Prahalad & Ramaswamy, 2004) Nér butikens personal interagerar
med kunderna ges tillfélle till mer personlig service och framforallt mojlighet att ge rdd. Genom
kunnig personal kan Addnature bekrifta sin passion for d&ventyr och expertis inom extremsport pa ett
mer trovérdigt sitt 4n vad som ar mdjligt endast online. Dédrmed forstérker de sitt varumérke genom
personalens trovédrdighet. Under intervjun patalas denna trovardighet ofta, samtidigt som ledordet for

Addnature enligt Retail Managern &r “dventyr”.

Detta stérks ytterligare vid besok pa butikens hemsida. Nedanfor butikens adress och dppettider visas
bilder pa butikens inredning samt en video dér en “Addnature teammember” framtridder och beréttar
om sitt liv som dventyrare. I slutet av videon sdger hon att det &r skont att kunna hitta allt hon behover

i en butik samtidigt som hon expedieras i kassan och butikens adress &r skrivet Gver skdrmen. Det dr

en subtil kommunikation av varumirket, eftersom videon formedlar en kénsla av &kthet.
o

Q 4 addnature

5 orsaker att besoka var butik!

1

Addnatures butik pa Birger Jarlsgatan. Kdlla: Addnature.com
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Anledningar till att besoka butiken motiveras med hjidlp av fem punkter, dir béade
upplevelsedimensionen och sortimentet kommuniceras. Det dr dven en utforlig text nedanfor bilderna
dér butiken beskrivs utifrdn dess dventyrsprofil. Den kunniga personalen framhévs, sdvil som det
breda sortimentet och stora varumérkesutbudet. Det betonas att kunden kan prova, fa rdd samt testa
skorna pa klétterviggen i butiken. Miljon som beskrivs via text och bilder uppmuntrar sdledes till
dventyr och butikslokalen har dérfor som syfte att stirka den varumérkesimage som Addnature
eftersoker. Denna miljo faller &ven inom ramen for den upplevelse som fysiska butiker har mojlighet
att skapa med hjdlp av lampliga stimuli (Ishita & Suhsma, 2015). Dessutom menar Gronroos (2008)
att vissa varor och tjinster dr virdeskapande genom att de underléttar for kunden pé sdtt som inte ar
mdjligt pd annat vis. I detta fall 4r miljon som erbjuder att prova och testa inte mdjlig att dterskapa

online.

Att bygga trovérdighet genom fysisk butik géller &ven for Nordic Feel:

Butiken krévdes for att kunna kopa fullt sortiment hos vara leverantorer, plus att den fyller en funktion
till att bygga trovérdighet, att det finns nagot verkligt bakom. Méanga av oss kan smécka upp en schysst
webbsida pa en helg och kanske pé nagra veckor fa upp en shop som ser ganska snygg och trovérdig
ut men det méste finnas nagot dkta bakom och dér fyller butiken sin funktion. (Intervju med Nordic
Feel).

De driver séledes inte fysisk butik for att den ska bekosta hela deras verksamhet, utan Supply Chain
Managern menar att den tillkom for att stirka varumérket genom att de pa sé sétt kunde kopa in fler
varumdrken fran leverantérer och ge ett mer trovirdigt intryck. For HILKEindesign, som ar ett
foretag till stor del sprunget ur Instagram, dr det ocksd viktigt att bevisa att de dr ett seridst och
verkligt foretag genom att addera en fysisk kanal: “En fysisk butik &r véldigt viktig for mig. For att
det visar att du dr du. Att vi dr verkliga, att vi dr ingen humbug. Folk fér ett storre fortroende for dig
om det finns en butik bakom som dom kan g till”. Tidigare forskning styrker deras tes om att det
skapar ett mer serist intryck med en fysisk kanal. Att befinna sig i fysiska lokaler i stadskadrnor
synliggdr och sprider varumérket samtidigt som det ger ett mer etablerat och handfast intryck infor
kunden (Enders & Jelassi, 2000; Frasquet, Molld Descals & Ruiz-Molin, 2017). Likt de andra
foretagen som ér storst online, var det i HILKEindesigns fall mer i varumérkessyfte som den fysiska
butiken kom till, eftersom tanken var att det skulle vara en yta dir hon kan tréffa kunderna och visa
upp sina varor. Hon sdger i intervjun att det inte spelade nagon roll ifall hon gick plus minus noll

med den forsta fysiska butiken, bara hon fick visa att hon fanns och att online-kanalen véxte

31



forsdljningsmissigt. I skrivande stund dppnar dock en ny storre butik i Linkdping juni 2018, men

dgarens tanke ér fortfarande att webben &dr den huvudsakliga kanal i vilken hon nér ut till sina kunder.

Varumirkeskapitalet hos HILKEindesign ligger samtidigt i att de kan ge ett personligt intryck dven
genom deras online-kanaler pa ett annat sdtt 4n mer traditionella inredningsbutiker. Genom
anvindning av sociala medier och via videos, bilder och texter pd Instagram framkommer en
minniska och hennes resa som verkar varumérkesbyggande eftersom grundaren sjélv, i egenskap av
mamma och entreprendr, till stor del &r varumérket. Detta gar i enlighet med Prahalad och
Ramaswamy (2004) som patalar att kunder idag vill ha transparens och interaktion med ett foretag
for att bilda sig en positiv varumirkesuppfattning. Niar HILKEindesign dessutom gor detta pa ett
personligt, och formodligen inspirerande vis blir interaktionen dn mer stark och mer trolig att bidra
till kundlojalitet till varumarket, som Gentile et al. (2007 i Shamim, Ghazali & Albinsson, 2016)

menar att det gor.

4.2.2 Varumirkesbyggande genom online-kanal

Det personliga patalas dven som viktigt for Cenino Donna, som tvartemot HILKEindesign, startades
offline och relativt nyligen valt att satsa dven pd online-handel. Utmaningen for dem blir att dverfora
den personliga upplevelsen de lyckats skapa offline till deras online-kanal. Deldgaren fér Cenino
Donna sdger apropa den fysiska butikens betydelse for varumérket: “Vi bygger det dérifrén, frén
butiken. Och upplevelsen dér. Och jag tror, det som har hént nu att vi har en massa olika generationer

som handlar pa olika sdtt. Och da maste du vara dér till alla”. Butikschefen utvecklar:

Nej men det dr vil dnda ett varumirke vi bygger i butiken. Sen forsdker vi spegla det ut i
webbshoppen. Och vi har sett att det gér liksom. Jag tror det &r ganska viktigt att ha den grunden, for
dé ser vi var vi star och vart vi vill. Vi bestdmmer ju séhér, vart vill vi. Var vill vi befinna oss? Vad
vill vi utstrala? (Intervju med Cenino Donna).

Teori visar att det idag &r nddvindigt att befinna sig i flera kanaler, eftersom teknologi har mojliggjort
bade nya sitt att bedriva verksamhet och nya sitt for kunden att bedriva sina kdp (Verhoef et al.,
2015). For butiker leder det till behovet att hinga med i utvecklingen och finnas till i flera forum,
dven om styrkan och passionen ligger offline som i Cenino Donnas fall. Fér Cenino Donna mojliggor
en multikanal nédrvaro for 6kat upptagningsomrade och spridning av det som de star f6r. Vid besok

pa deras hemsida kan man efter att ha klickat pd om oss ldsa under rubriken “Cenino finns pa riktigt™:
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CENINO.COM iér inte bara en webshop. Vi driver ocksa fysiska butiker sedan dver 30 ar. Langt innan
internet salde vi bade internationella och svenska varumirken (...) Vart lager &r ingen anonym
industribyggnad utan véra varor kommer frén nagon av vara fysiska butiker.

Vikten ldggs dven online pd den fysiska kanalen, som innehar foretagets historia och dédrmed det
personliga. Trenden med de lokala fOretagen tycks vara den mer ménskliga relationen i1
varumérkesbyggandet. For Vixjo Elektriska likasa, om &n i mer auktoritir mening, dér de vill vara
specialisterna som belyser ménniskors hem. VD:n berittar: “Vi sdljer inte lampor utan vi sdljer
belysning (...) vi har alla gétt pa ljusskolan, alla som jobbar hir pa Vixjo Elektriska... Sa vi vet liksom
vad vi pratar om, vi r inte bara en vanlig lampbutik utan... Aee vi tycker vi har kunskapen”. Nar de
sedan har Gppnat online-kanalen och ytterligare en fysisk butik i Stockholm, &r kunskapen och
expertisen nagot de vill formedla. VD:n menar att deras storsta konkurrenter dr de stora

mobelvaruhusen men att till skillnad frdn dem sé erbjuder de en helt annan expertis och en mer

personlig relation.

En butik som Cenino Donna och Vixjo Elektriska eftersoker kundlojalitet, bdde eftersom det kravs
for aktorer inom detaljhandeln, men ocksa for att de vill bygga relationer med kunder. Det dr nagot
som bada aterkommer till i intervjun vid ett flertal tillfallen. For att erhdlla lojalitet visar teorin att
varumérket maste vara associerat till positiva erfarenheter (Gentile et al., 2007 i Shamim et al., 2016).
Positiva erfarenheter kommer ldttare genom relationer till personal i butiken, vilket innebér att
Cenino Donna och Vixjo Elektriska har varumérkesméssiga anledningar till att bedriva fysisk butik
dven om online-kanalen har sina kostnadsfordelar. Att addera ett online-forum till sin offline-
verksamhet har visat sig vara fordelaktigt enligt studier. Synergiférdelar sdsom forstarkt varumarke
(Avery et al., 2012) och inte minst mer befdst kundlojalitet for butiker med redan hogt fortroende i
offline-kanalen (Frasquet et al., 2017). Att spela pa sin fysiska butik och utgd frén det fortroendet de
har dér, underlittar ddrmed for att varumérket speglas pd samma sétt i online-kanalen. Som Enders
och Jelassi (2000) ndmner kan dven fordelar dras av att befinna sig i en online-kanal sdsom ett storre

upptagningsomrdde  och  okade  mdjligheter att visa upp  sitt  sortiment.

Vidare ér det dessa fordelar som Svenssons i Lammbhult drar av multipla kanaler. Fér dem spelar
enligt marknadskoordinatorn deras online-butik en helt avgdrande roll, trots att de har en etablerad
fysisk kanal i egenskap av att vara Sveriges dldsta mobelforetag. Bade eftersom det mojliggor en
hogre tillganglighet och storre malgrupp men framst for att de dir har mojlighet att visa upp ett storre

sortiment dér fler varumérken ar representerade. Detta i linje med vad som ndmndes vara online-
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kanalens fordelar (Enders & Jelassi, 2000; Prasarnphanich & Gillenson, 2003). Enligt
marknadskoordinatorn &r Svenssons i Lammhults starka varumaérke till stor del grundat 1 att de &r ett
gammalt familjeforetag ddr manga kunder foljer med i flera generationer. Dessutom har deras egna
vélkidnda varumérke medfort att de har tillgang till ménga varumirken som &r selektiva i val av
aterforsdljare: “Men fordelen dd i1 vart omrdde &r ju dé att de flesta av vara varumérken och
leverantorer inte later vem som helst att sélja deras produkter, eftersom de i sig dr véldigt ména om
sitt varumirke”. Att bli multikanala har darfor i1 deras fall inneburit att de har ytterligare en kanal att
visa styrkan i sitt varumérke, som till stor del grundas i den design och varumérken som de
tillhandahéller. Nar kunder har fler kanaler att utforska och handla i stiarks varumérket (Avery et al.,
2012; Fornari et al., 2016). Dessutom hidnger som ndmnt varumirkesvirde ihop med vad bade
foretaget och andra intressenter uppfattar det vara for styrka i varde-i-anvindning av varumaérket nar
de interagerar med foretaget (Merz et al., 2009). Denna uppfattning om vérde-i-anvindning okar
troligen ndr kunder har fler kontaktytor till foretaget och kan nyttja en hogre grad av service eftersom

denna erbjuds bédde offline och online.

4.3 Integration av forsaljningskanaler

Samtliga foretag har dstadkommit olika nivder av integration av sina forsdljningskanaler men de
stravar alla mot ett gemensamt méal om att gora det s& somldst som mojligt for kunden genom en
omnichannel-strategi. Namnvért fran flera av foretagsrepresentanterna var dven att de anser att en

omnichannel-strategi dr ett maste for att vara med i1 den framtida utvecklingen.

4.3.1 Olika grad av integration

Utifrdn den checklista som anvindes for att bedoma hur integrerade foretagen &r samt genom
intervjuerna, framkommer det att foretagen erbjuder olika funktioner av integration till sina kunder.
Av de undersokta foretagen dr det fem av sju foretag som erbjuder returservice av online-vara i fysisk
butik. Bell et al. (2014) poédngterar risken for returer som speciellt uppstar nér en vara dr kopt online
och nér kénn-och-kldm aspekten dr viktig. Tendensen till mycket online-returer ndmns av Cenino
Donna som en viktig anledning till att erbjuda returer i butik. Dessutom menar foéretagen som
erbjuder denna service att de pa sa vis skapar okad trafik till butiken och att personalen far ytterligare
tillfalle att prata med kunden och bygga en relation. Detta styrks av Hiibner et al. (2016) som belyser
fordelen med att kunna returnera produkter i fysisk butik som kdpts online eftersom de anses 0ka

bade kundbekviamligheten och kundtillfredsstéllelse. Genom den dokumentanalys som utforts, ér
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denna service diaremot inget som formedlas till kund genom respektive foretags hemsida, dér endast
gratis postretur pavisas. Det kan uppfattas som motségelsefullt att denna returservice inte pavisas pa

samtligas online-kanaler eftersom den 1 ett flertal intervjuer verkar vara en viktig funktion till att som

niamnt locka folk till butiken.

Genom intervjuer framkommer dven en medvetenhet hos de som inte erbjuder tjdnsten att denna
returfunktion &r viktig och nddvindig. Ellos butik-och etableringsansvariga ndmner i intervjun att de
inte erbjuder kunden denna tjinst i Stockholmsbutiken men att funktionen kommer finnas i den
kommande butiken i Goteborg. Hon podngterar att det borde vara en sjdlvklarhet och en service som
alltid borde erbjudas, speciellt nir det ir ett och samma bolag. Aven teorin menar att det ir av vikt
for foretag att tillhandahalla sddana omnichannel-losningar for att vara konkurrenskraftiga pa
marknaden. Som ndmnt i teoriavsnittet dr kunder idag vana vid integrerade butiker och att de erbjuds

flera valmojligheter géllande deras shopping och kopprocess (Melero et al., 2016).

Genom checklistan var det dock endast ett fatal av foretagen som kunde erbjuda de vanligaste
integrationsfunktionerna som till exempel mojlighet att se lagersaldo eller himta en vara kopt online
1 butik. Ddremot ger samtliga foretag péd andra vis sken av att de vill gora det sd enkelt som mgjligt
for kunden. Ellos butiks- och etableringsansvariga nimnde att kunden har samma kundnummer
online som 1 fysisk butik och att de vill erbjuda kunderna samma betalningsmdjligheter online som
offline. Det dr dédremot bara Cenino Donna och till viss del Svenssons i Lammhult som 1 nuldget
erbjuder kunden mdjligheten att betala pd faktura dven i butik. Vidare har samtliga foretag en
ambition att ha samma erbjudanden bade online och offline, pd s vis visar de alla en vilja att {3 till
en integration av kanalerna. Véxjo Elektriskas VD beréttar i intervjun att kunderna alltid nas av
samma erbjudanden, om det sé &r pd nitet eller i butiken. Vidare har HILKEindesigns grundare mérkt
av att om hon enbart har en kampanj online sa antar kunderna att den ocksa ska gilla i fysisk butik.
Pa sd vis har hon insett att kunderna anviander bada kanalerna och att de dirfor bor ha en enhetlig
kommunikation av erbjudanden. Séledes &r intrycket att foretagen arbetar med integration pa det vis
som de finner givande och underléttande for dem och deras kunder. Det tyder pd en instdllning som
gér 1 enlighet med service dominant logic eftersom virdeskapandet dr en process ddr bada parter

medverkar (Lusch & Vargo, 2014).
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4.3.2 Mot en omnichannel-strategi

Av de undersokta foretagen tycks Addnature ha kommit 1dngt i integreringsprocessen eftersom de ér
det enda av de undersokta foretagen som enligt var checklista har en tydlig integration av deras online
och offline-kanal (bilaga 2). De visar dven pa kanalintegration tack vare de digitala stationer i fysisk
butik som knyter an till deras online-handel. Retail Managern berdttar om mojligheterna med deras

skdrmar:

Sen har vi ocksa i och med att vi har ett betydligt bredare sortiment online &n offline, da har vi ocksé
bade mgjligheten i flera stationer ute i butiken att ga in pa hemsidan och guida kunderna dér och gora
en san bestéllning till butiken direkt om de vill det, eller bara visa var de kan g in nir de kommer
hem och kopa hem varan. (Intervju med Addnature).

Aven Cenino Donnas deléigare och Nordic Feels Supply Chain Manager ligger stor vikt vid den
fysiska butikens digitala utveckling som ett kommande framtidsprojekt for att viva samman sina

forsdljningskanaler pa ett lyckosamt vis:

Vi vill ju ligga i framkant. Alltsd dom hér skdrmarna, de kommer att kosta mer dom forsta aren &n
vad det smakar. Men det dr ocksa ett sétt att visa for kunden att vi &r dér (...). Vi ska egentligen i de
fysiska butikerna ha en sén swipe-app till produkten sa kommer man till webben. S& kan man ldsa om
den (...) Sé att du hela tiden leds till kop liksom. (Intervju med Cenino Donna).

Deldgaren visar en medvetenhet kring digitaliseringens kostnad men att det i slutindan kan vara vért
det eftersom det visar for kunden att de har ett utvecklat koncept som underlittar for kunden, vilket
Leckie et al. (2018) menar bidrar till vardeskapande. Nordic Feel 4r inne pd samma spar: “Jag vet att
dem haft en padda dir innan och nu tittar vi pd en 16sning, dér vi ska ha som andra e-handlare har,
ett antal stationer dér man kan knappa in sin order och sa fr man sjdlvklart hjdlp om man behdver
det”. Supply Chain Managern menar siledes att det underléttar for merforsidljning med digitala

skirmar, samtidigt som kunden far battre hjalp och service.

Som Blom et al. (2017) menar innebdr omnichannel att de olika kanalerna samverkar och suddar ut
granserna mellan online och offline, ndgot som dessa foretag tycks ha som dndamal att gora.
Dessutom innebér kanalintegration att kundens kdpprocess underlittas i och med fler kontaktytor till
foretaget (Melero et al., 2016). Av intervjuerna att doma, &r inte syftet med att ha tvd kanaler att rikta
in sig pd tva olika kundsegment utan samma kund, vilket teorin menar att omnichannel &mnar gora
(Zhang et al., 2018). De flesta ndmner att de vill att kunderna anvinder bada kanalerna pa ett s
inspirerande men ockséd smartfritt sitt som mojligt. Dessutom ska det ge ett enhetligt intryck infor

kunden. Till exempel séger representanten frin Ellos:
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Vi forsoker ju fa till det med omnichannel, s& om du gér in i vér fysiska butik sé ska de vara exakt
samma som att g& in pa var nétbutik. Du ska kunna ha tillgang till samma sortiment och ja du ska
kunna... alltsa allt du gor i butiken ska vara likadant pa nitet. (Intervju med Ellos).

Denna tanke om kanalernas enhetliga utformning ar i likhet med Brynjolfsson et al. (2013) som
betonar att framtidens handel kommer vara som ett showroom déir grinsen mellan offline och online
suddas ut. Vidare har omnichannel som syfte att sitta kunden snarare &n att butiken i centrum
(Herhausen et al., 2015; Kotzab et al., 2016; Cao & Li, 2015). Enhetligt intryck och erbjudanden
som ir likadana online som offline tolkas som en indikator pd omnichannel eftersom det inte skapar
en restriktion for kunden i kopprocessen. Samtliga foretag har som ndmnt intygat att de vill att samma
kunderbjudanden ska finnas online savél som 1 fysisk butik. Ddremot belyser marknadskoordinatorn
pa Svenssons i Lammhult att med mer léttillgéngliga kunddata tillkommer ytterligare en mdjlighet
till mer kundanpassade erbjudanden. Detta sétter kunden i centrum likt omnichannel och méjliggor
samtidigt for fordelar som foretaget kan dra nytta av. Han forklarar: “(...) for oss att marknadsfora
att vi har en kampanj pa stolar till en kund som &nda hade kopt stolarna blir inte aktuellt eller relevant
for oss”. Blom et al. (2017) ndmner den teknologiska utveckling som skett och hur den kan komma
att fordndra hur butiker anvédnder och riktar erbjudanden. De menar att ju mer information som finns
tillgénglig kring kunders kanalanvéndning, desto mer skridddarsydda blir erbjudanden till kunderna

och detta kan 6ka butikens forsdljning.

Nordic Feel kan anses ligga i framkant géllande kanalintegration eftersom de &r det enda av de
undersokta foretagen som har integrerat sin forséljningskanal tillsammans med Instagram, vilket gér
i enlighet med omnichannel-strategin. Nyligen slédpptes funktionen med Instagram-shopping, en
ny form av kanalintegration dir Instagram, via sitt sociala ndtverkande erbjuder foretag mojligheten
att genom direktldnk slussa kunden vidare till deras online-handel. I intervjun med Nordic Feel

beréttar Supply Chain Managern hur de arbetar for att sprida varumaérket:

Vi hade ju vildigt mycket tv tidigare men det har vi skippat nu, och koér mer fokus pé sociala medier,
och dem andra kanalerna som finns med influencers och bloggare och en helt annan typ av
marknadsforing. Det handlar ju om att vara dér kunden é&r. Nu satte ju det hir med Instagram-shopping
igéng forra veckan, man kan ju séga att det &r en helt ny séljkanal egentligen. Man kommer ju till vér
webbsida, men det dr 4ndé pé Instagram du koper... (Intervju med Nordic Feel).
Som nédmnt i teorin s har kanalintegration genom omnichannel visat sig fordelaktig i den bemarkelse
att kunder kan nyttja de olika funktioner som fOretag integrerat i sina kanaler. Shen et al. (2018)
poédngterar inneborden av omnichannels rickvidd som inkluderar sociala medier och &vriga

touchpoints som gor det enkelt for kunden att navigera sig till online-kanalen. Eftersom kunderna

befinner sig pa sociala medier siger sig bade Nordic Feel och Ellos satsa mycket pa denna nya kanal,
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for att generera kundtrafik och 6ka forsdljning. For nérvarande har Nordic Feel ett samarbete med
bloggaren Bianca Ingrosso, ett samarbete de sédger sig kunna dra enorma fordelar frin. Hardrar man
detta utifrdn service dominant logic blir Bianca Ingrosso i denna kontext en resurs for virdeskapande
(Aal et al., 2016). Genom samarbetet blir kunderna mer engagerade och de forldnger sin digitala
nérvaro till att &ven plocka kunder frdn hennes sociala kanaler. Gillande kanalintegration har de som
ndmnt plockat in Bianca Ingrossos nérvaro éven i den fysiska butiken och knyter saledes kanalerna

med hjélp av henne.

4.3.3 Att vilja ratt vig

Samtliga foretag dr eniga om utmaningen med att bedriva flera forséljningskanaler. En fysisk kanal
ar kostsam och kriaver mycket resurser. Utmaningen med online-handeln &r att det ar létt att bli
jdmford och hamna i ett kampanjtrésk dér priserna maste pressas. Att bedriva flera kanaler kan stélla
till svarigheter nir det kommer till integration. Addnature pekar pa det hoga tempot som tillkommer

med tva kanaler:

Svérigheterna dr ju mycket interaktionen mellan. Vi har ju valt att till exempel ha samma priser offline
som vi har online. S& ser man p& hemsidan att en vara kostar 100 kr s& ska den kosta 100 kr dven
offline. Eehh, det &r en av svarigheterna dér ér ju att hinga med i tempot som ér... (Intervju med
Addnature).

Han sédger att det &r litt att dndra ett pris online men att de ibland inte hinner &ndra priset i butik och
att det kan sénda ut fel signaler till kunden nir de kommunicerar ett pris i kundmétet som sedan inte
stimmer nir produkten slis in i kassan. Aven Cenino Donnas butikschef berittar om liknande
problem: “Det dr en utmaning for oss med dir. Att hinga med dir. Att bli lika snabba pa att hinga
ut varan i butiken som att fa ut den online. Det ska ju liksom ske i symbios”. Likasd HILKEindesigns
grundare relaterar till samma utmaning om att hinna samordna béda kanalerna sa vél som de onskar.
Samtliga har en ambition att deras kanaler ska fungera pé ett s bra sitt som mdjligt, men att
arbetsbordan ibland blir for stor for att lyckas hela vigen ut med integreringen av dem. For resterande
var det andra praktiska problem som logistik och hur man hanterar all information for att skapa en

omnichannel-16sning:

Det svéraste tror jag idag for alla &r att anvénda sig av all den hér datan och att anvidnda den pé rétt
sétt. Det finns ju eh, det finns ju otroligt mycket data idag dir det svara blir att konkretisera det och
idag vad jag vet sd finns det inget hundraprocentigt verktyg som gor det at oss. (Intervju med
Svenssons i Lammbhult).
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Marknadskoordinatorn belyser svarigheten med att hantera all data som online-kanalen leder till for
att lyckas integrera kanalerna pa det sdtt som skulle kunna vara mgjligt. Ellos butik- och
etableringsansvariga betonar utmaningen med logistiksamordningen: “Det &r ju utmaningen i sig.
Sen dr det ju ocksa lagerhallning och nér det liksom blir vdldigt ménga dubbla led...” Hennes insikt
ar ddrmed att integrering av kanaler inte &r sd litt for foretag i praktiken dven om de har
forhoppningen att det underléttar for kunden i slutindan. Fordelarna med omnichannel och
kanalintegration dr uppenbarligen manga enligt teorin. Emellertid har alla de praktiska svarigheter
som fOretagen uttrycker i intervjuerna ocksa stdd i1 den forskning som har bedrivits dir
kostnadsfragan och logistiken kring driften har pekats ut som de storsta hindrena for att uppna

omnichannel (Pauwels & Neslin, 2015; Kotzab et al., 2016; Ofek et al., 2011).

Det stilller séledes krav pa att hitta en vdg och grad av integration som fungerar for respektive foretag
eftersom de har olika forutsittningar och mél. Alla var inforstddda med att en nérvaro online ar
nodvindig idag eftersom det dr dir kunden befinner sig. En nérvaro offline motiveras framst av
foretagen genom att de vill vara dér for kunden utifran ett serviceperspektiv. Att binda ihop kanalerna
ar daremot som nidmnt viktigare for vissa foretag dn andra. Utifran ett service dominant logic
perspektiv dr det nddvindigt att foretag gor sddant som kunden finner vérdefullt, eftersom de bidrar
i utvérderingen av vérde (Lusch & Vargo, 2014). Supply Chain Managern pa Nordic Feel betonar att
kunden dikterar hur de utformar kanalerna och verksamheten i stort. Vidare menar han att de endast
bor lagga energi pa sddant som kunden faktiskt uppskattar: “Det &r ju lite sd i e-handelsbranschen att
sa fort det kommer ndgot nytt sd ska alla ha det. Men sen maste man ju se om det dr ndgot kunden
vill ha eller om man gor det for att alla andra bara gor det och konkurrensen har satt iging det”. Aven
marknadskoordinatorn pad Svenssons i Lammhult varnar for att det dr litt hdnt att manga
verksamheter som siktar pd kanalintegration kommer att 1dgga for mycket fokus pd data som blir allt

mer tillgénglig idag, och pa sd vis glomma verkligheten.

Som teorin kring service dominant logic visar, dr det viktigt att utveckla och tillhandahalla resurser
som bidrar till virde for kunden (Skalén et al., 2015). Virde-i-anvindning betyder att foretaget
samspelar med kunden till skillnad mot vérde-i-utbyte dér det &r en enkelriktad transaktion i form av
att foretaget erbjuder en vara eller tjénst till en passiv kund (Lusch & Vargo, 2014). Eftersom en
kund pé dagens marknad inte dr passiv utan har erfarenheter och forvintningar pé service bade fore,
efter och under kop, dr det utifrdn denna logik viktigt att butikerna utvédrderar vad kunderna
uppskattar gillande kanalintegration och vilka resurser de ska integrera, sd att omnichannels mal,

med kunden i centrum, faktiskt férverkligas. Utan det i atanke kan det sdledes bli en onddig kostnad
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for foretaget och fordelarna med integration gér forlorade. HILKEindesigns grundare berdttar
exempelvis att hon formodligen tappade kunder nir deras forra digitala plattform inte var

mobilanpassad, vilket tyder pé att hon nu vill utforma och integrera verksamheten utifran kundens

uppfattning om vérde-i-anvandning.
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5. Diskussion och slutsatser

Slutsatskapitlet dmnar besvara studiens forskningsfragor genom en slutdiskussion kring dessa.

Avslutningsvis ges forskarnas forslag pa vidare forskning inom dmnet.

5.1 Slutdiskussion

Studiens syfte har varit att undersoka hur det dr virdeskapande for foretag att ha flera
forsdljningskanaler samt se hur samtliga foretag arbetar med integrationen av sina kanaler. Vidare

utgick vi fran tva forskningsfrdgor for att besvara och uppna syftet med studien.

5.1.1 Hur ir det viardeskapande for foretag att ha flera forsiljningskanaler?

Utifran ett foretagsperspektiv drar vi slutsatsen att det finns ett flertal virdeskapande funktioner med
att ha flera forséljningskanaler. Det f6ll sig naturligt att lagga storre vikt vid att studera virdet av den
fysiska butiken eftersom den i dagens detaljhandel pastas vara hotad. Hotet handlar mestadels om
svérigheten att f& den l6nsam. Risken dr att det istdllet blir ett showroom som kunder besdker men
inte handlar i. Av den anledningen ndmns det en rédsla for butiken som i framtiden kan foérvandlas
till ett showroom. I nulédget fyller den fysiska butiken emellertid funktionen av ett upplevelserum
som &r virdeskapande for foretaget, speciellt 1 kombination med en egen online-kanal eftersom de
flesta nimner att deras kunder anvinder bida kanalerna. Aven om online-kanalen har ett flertal
fordelar dr det i den fysiska butiken som foretag kan fokusera pd det som butiker livnér sig pa,
nidmligen kunden. Ur empirin framtridder aspekter som visar pa virdet med att ha en fysisk kanal som
komplement till online-kanalen. Forst och framst dr det i den fysiska kanalen som servicepersonalen
kan interagera med kunderna samt bygga relationer. Vidare bidrar dven lokalen i sig till vérde 1
kundens shoppingprocess genom ett inspirerande servicelandskap. Slutligen har den fysiska butiken
en stor fordel 1 att den gor det mdjligt for kunden att klimma och kénna pa produkterna vilket bidrar

till 6kad kopkraft.

I det stora hela mojliggor dven flera kanaler for 6kad spridning och exponering av varumérket. Det
framgar genom intervjuerna att det gér att kategorisera foretagen utifran om de startade online eller

offline géllande hur varumérket stérks genom flera kanaler. Det har tydliggjorts att anledningen till
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att ha flera kanaler for de foretag som startat online &r for att 6ka medvetenheten hos konsumenterna
om foretaget. Dessutom dr forhoppningen att det ger ett mer trovérdigt intryck nir en fysisk kanal
finns kopplad till foretaget. For de foretag som startat med fysisk butik mojliggér en kompletterande
online-butik 6kade chanser att visa upp sig och sitt sortiment och ddrmed engagera samt né fler
potentiella kunder. Aven dessa foretag pekar pa virdet av den fysiska kanalen i vilken de bygger
relationer och lockar trafik till online-kanalen. Av denna anledning gor vi tolkningen att den fysiska
kanalen okar varumérkeskdnnedomen som i slutindan kan bidra till 6kade chanser att tillskansa sig
varumarkeslojalitet. Samtidigt visar teorin att kunder idag vill kunna interagera enkelt med foretag
for att f4 en bra varumdrkesuppfattning (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Det blir dérfor en
nddvindighet for butiker att erbjuda kunden en kontaktyta &ven online for att kunna bygga ett
vérdefullt varumérke. Oavsett 1 vilken dnde varje foretag valt att starta sin resa &r saledes slutsatsen

att flera kanaler verkar varuméarkesbyggande.

5.1.2 Hur arbetar dessa foretag med integrationen av sina kanaler?

Utifran analysen framgér det tydligt att samtliga foretag har olika grad av integration mellan sina
forsdljningskanaler vilket i forldngningen tyder pd att respektive foretag har skilda uppfattningar om
vikten av kanalintegration. Detta frémst for att de har olika mél med sin fysiska kanal eftersom vissa
vill att den ska driva forsdljning, andra att den drivs mer i marknadsforingssyfte. Vi
uppmédrksammade att teknik och innovativitet var det verktyg som ett flertal av foretagen har som
hjélp vid kanalintegration, medan en del ndmner det som en framtida investering. Digitalisering kan
dérfor ses som en nddvindighet for att i framtiden kunna driva forséljning dven i fysisk butik. Att
investera tid och pengar pa detta tyder dven pa en vilja att fortsdtta med flera forsiljningskanaler och

en ambition om fortsatt utveckling av kanalintegration.

I nuldget uppger flertalet foretag att de stravar mot omnichannel, dock var det endast ett fatal av de
undersokta foretagen som hade inkluderat de integreringar som teorin belyser vara viktiga for kunder
idag. Vi fann det dérfor aningen motsagelsefullt att séga sig strdva efter en omnichannel-strategi
eftersom viss information som gavs i intervjuerna, exempelvis géillande returhantering i fysisk butik
av en vara kopt online, inte pavisas eller tydliggdrs online. Vi anser saledes att det ar svért for kunden
att bli varse om den informationen om ingen interaktion med personal sker. Det finns dock en
begrinsning i studien eftersom vi endast far en uppfattning om vad som sker pd ytan snarare dn vad
som sker pa djupet i varje kundrelation, eftersom vi inte har mdjlighet att undersoka hur interaktionen

ser ut under eller efter kop. Som ndmnt sd visades inga storre tecken pa kanalintegration i den
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dokumentanalys som gjorts. Utifran den dr ddrmed uppfattningen att foretagen anser sig sjélva vara
ndrmare omnichannel &n vad de faktiskt dr. Det dr ddremot uppenbart i intervjuerna att samtliga
foretag strdvar mot en omnichannel-strategi pa det vis att de vill finnas tillgédngliga dygnet runt och
forenkla for kunden att interagera med dem via deras kanaler. I slutdndan dr det vad omnichannel

handlar om och vad som &r virdeskapande for respektive foretag.

Virdeskapande var nyckelbegreppet i vér studie och det &r i teorin definierat efter vad kunden finner
vara av vérde. Utifrdn service dominant logic och virde-i-anvéindning som det syftar till, dr det
kunden som avgor vérdet i foretagets erbjudande som enligt detta perspektiv utgdrs av bade produkt
och service (Lusch & Vargo, 2014). Virdesitter kunden det foretaget erbjuder dr det naturligtvis
virdeskapande dven for foretaget. Samtliga foretag ger ocksa sken av en forstdelse om att deras
erbjudande forst méste vara av virde for kunden for att det slutligen ska vara vérdefullt for dem.
Saledes drar vi en koppling mellan respektive foretags kanalintegration och servicelogik eftersom
framsta fokus i bada fallen ligger pa kunden och vad hen efterfragar. Utifrdn var undersékning verkar
foretagen utgd frdn den service och kanalintegration som kunden efterfrdgar nér de utformar sin
strategi och grad av integration. Till exempel visar en del av foretagen pa en medvetenhet att de bor
fokusera pa kundens uppfattning om vérde, medan andra kom med exempel pa nér resurser och
aktiviteter inte var kundanpassade och séledes inte slog vl ut for foretaget. Bada fallen visar hur
foretagen, i enlighet med servicelogik, vill driva och integrera kanalerna med kunden i atanke, vilket

ar det som omnichannel &mnar gora.

5.2 Forslag pa vidare forskning

Eftersom denna studie undersoker multikanalforséljning och hur det ar virdeskapande att driva flera
forsdljningskanaler utifran ett foretagsperspektiv kan det vara av relevans och vikt att studera vad
som dr virdeskapande ur ett kundperspektiv. Idag kénns forskning kring kundlojalitet allt mer
aktuellt samtidigt som omnichannel och kanalintegration vaxer som koncept. Att fi en djupare
forstaelse kring hur foretag ska kunna anpassa och utforma sina kanaler pd ett lyckosamt och

kundvénligt sétt kinns darfor relevant som vidare forskningsomrade.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Inledande fragor

Vad heter du?
Vad har du for position inom foretaget?
Hur lédnge har du arbetat pa foretaget?

Berditta lite overgripande om foretagets resa.

Den fysiska forsialjningskanalen

Hur uppkom idéen kring att 6ppna fysisk butik?

Hur resonerar ni kring placering av era butiker? Vilken lokaliseringen vill ni ha och varfor?
Hur ser framtiden ut for foretaget? Exempelvis expanderingsplaner for fler fysiska butiker?
Vilka ér de framsta fordelarna med en fysisk butik?

Vilka nackdelar eller svérigheter finns med att driva fysisk butik?

Vad bidrar den fysiska butiken med till er som foretag?

Kunder sigs vara mer priskdnsliga pa nétet 4n i fysiska butiker, dr detta ndgot ni mérkt av

och 1 sé fall hur?

Multikanalforsiljning

Nir tillkom nétbutiken och vad spelar nitbutiken for roll?

Vilken kanal gér bést rent forsdljningsméssigt, online/offline? Vad tror ni detta beror pa?
Vad ser ni for férdelar men dven nackdelar med er nitbutik?

Hur tdnker ni kring integrationen av era forsdljningskanaler? (Samverkar dem eller skots de
individuellt?)

Vad finns det for svarigheter med att 2 till en integration mellan e-handel och fysisk butik?
Samspelar er fysiska butik med er ndtbutik i form av att kunderna nds av samma
erbjudande? (Om ja, hur gor ni detta? Om nej, varfor?)

Vid kop online, finns det mdjlighet for kunden att returnera varan i butik?

Tror ni era kunder nyttjar bida forsiljningskanalerna? Ar det nigot ni uppmuntrar och i si
fall hur?

Vad ser ni for risker eller utmaningar med att ha en fysisk butik vid sidan av en online-

butik?

50



Varumirke
e Hur vill ni férmedla ert varumarke till era kunder? Vad vill ni att dem ska tdnka pd nir dem
hor ert foretagsnamn?
e Vad fyller den fysiska butiken for funktion for er som varumérke?
o Pé vilket sitt arbetar ni for att sprida varumarket i forsdljningskanalerna? Exempelvis
genom marknadsforing, sociala medier etcetera?

o Sett till varumirket, hur dr det vardeskapande for er att ha flera forsdljningskanaler?

Avslutande fragor

o Finns det ndgot ni vill tilldgga som inte berdrts under samtalet?
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Bilaga 2 - Checklista

CHECKLISTA FOR INTEGRATION AV ONLINE OCH OFFLINE-KANAL

Butikslokalisering pd hemsidan
Mgjlighet att returnera i fysisk butik vid kdp online

Mojlighet att se online om en vara finns i fysisk butik

bl o L B

Mgjlighet att hamta en vara kopt online i fysisk butik

Indikation = Addnature Vixjo Svenssonsi HILKE Ellos Nordic = Cenino Donna

Elektriska = Lammbhult indesign Feel
1. Ja, vildigt Ja Ja, tydligt Ja Ja, men Ja, Ja
tydligt otydligt = tydligt
2. Ja Ja Ja Ja Nej Nej Ja
3. Ja Nej Nej Nej Nej Nej Nej
4. Ja Ja Ja Ja Nej Nej Ja
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