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Sammanfattning

Syftet med denna studie &r att bidra med en ékad forstaelse for hur digitaliseringen har paverkat
butiker inom sportbranschen. Detta har studerats genom att undersoka vilka utmaningar
sportbutiker ser med digitaliseringen samt pa vilka sétt sportbutiker tar sig an dessa utmaningar
med hjalp av en omnikanal-strategi. Med bakgrund i att teknologin utvecklas och att manniskor
blir allt mer styrda av digitaliseringen har konsumenters kdpbeteende har forandrats. Studien har
gjorts med ett kvalitativt forhallningssatt dar semistrukturerade djupintervjuer med personal
utfordes samt att onlineobservationer pa sportbutikers hemsidor och sociala medier
genomfordes. Studiens resultat visar att det framst fanns tva utmaningar som sportbutikerna
belyste; webrooming och showrooming. Resultatet visar pa atgarder sasom att sportbutikerna
anpassade sig efter kundernas beteende, de forsokte hitta nya satt for forséljning samt att de

forsokte uppmuntra kunderna att slutféra kdpen i sportbutiken.
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1. Inledning

Samhallet idag blir allt mer styrt av teknologi, exempelvis bestar manniskors dygn nastan
konstant av nagon form av digitalisering, vare sig det handlar om att kolla pa sociala medier pa
mobiltelefonen eller om det &r att arbeta pa datorn pa arbetsplatsen (Svensk handel, 2018, s. 5).
Ovanstaende ger upphov till nya utmaningar for detaljhandlare och har lett till att detaljhandeln
standigt &r i en forandringsprocess. Det har skapat stora forandringar for hur konsumenters
shoppingmonster ser ut och pa vilket sétt de valjer att kopa produkter, till exempel &r det manga
konsumenter idag som inte gar till fysiska butiker langre utan endast bestaller produkter online
(Hagberg, Jonsson & Egels-Zandén, 2017, s. 264). Digitaliseringen har dérav lett till att
forsaljningen inom detaljhandeln har 6kat online och samtidigt minskat i fysiska butiker, vilket
okar efterfragan pa onlinehandel. Hur den fysiska butiken ar utformad har ocksa paverkats av
digitaliseringen da manga butiker anvéander sig av bade digitala samt fysiska verktyg nar de

planerar sin utformning av butiken (Hagberg et al., 2017, s. 265).

Moderna mobiltelefoner har haft en stor paverkan pa detaljhandeln da konsumenterna allt mer
anvander sina mobiltelefoner nér de ar i butiker. Exempelvis anvander konsumenterna sina
mobiltelefoner i den fysiska butiken genom att kolla upp information och pris online for att
jamféra med den fysiska butiken. Konsumenter har &ven mycket fortroende for den information
som finns online och tror att den informationen ar mer tillforlitlig &n personalens kompetens.
Mobiltelefonerna har éndrat forutsattningar for betalning, konsumenters képprocess har
forandrats da manga konsumenter idag anvander sin mobil for betalning, bade online men aven i
fysiska butiker (Fuentes & Svingstedt, 2017, s. 141-142). Moderna mobiltelefoner har alltsa
stallt nya krav pa detaljhandlare som da maste kunna konkurrera med de laga priser samt den

oandliga mangd information som finns online.

Digitaliseringen har lett till att handeln har blivit en global marknad, méanniskor som bor i
Sverige kan kopa produkter fran manga delar av varlden vilket okar konkurrensen for
detaljhandlare &nnu mer (Svensk handel, 2018, s. 14). Den svenska e-handelns tillvéxt under
2019 var 13% och omsatte 87 miljarder kronor vilket ar 10 miljarder mer an 2018. Prognoser
som gors visar pa att denna utveckling kommer fortsatta i ungefar samma takt, vilket gor att
detta ar nagot fysiska butiker behover ta stéllning till (Postnord, Svensk Digital Handel & HUI
Research, 2019, s. 5). Digitaliseringens paverkan pa de olika delbranscherna inom detaljhandeln



ar olika stor nar det galler tillvaxt och antalet fysiska butiker som har fatt stanga. En av
delbranscherna som omsatter minst inom e-handel &r sport och fritid, dock har branschen en
relativt hog tillvaxt pa 13% vilket tyder pa att digitaliseringen far en allt storre paverkan
(Postnord, Svensk Digital Handel & HUI Research, 2019, s. 6). E-handelns andel av den totala
sporthandeln ar dock endast 14% vilket tyder pa att den storsta delen av forséljningen
fortfarande sker i fysiska sportbutiker och majoriteten av konsumenter véljer fortfarande att
shoppa sportartiklar i fysiska sportbutiker vilket underlattar traditionella sportbutikers kamp mot
e-handeln (Postnord, Svensk Digital Handel & HUI Research, 2019, s. 11). Att fysiska
sportbutiker fortfarande &r dominerande inom sporthandeln beror pa olika faktorer, ett exempel
ar att butiksmiljon forandras och blir mer upplevelseorienterat. Att vissa sportbutiker erbjuder
traningsklasser eller har klattervaggar i sina sportbutiker for att konsumenterna ska fa en
upplevelse medan de shoppar &r en faktor som hjalpt sportbutiker att std emot e-handeln (Svensk
handel, 2019 s. 32). Dock okar konkurrensen fran e-handeln allt mer pa grund av dess tillvéxt.

Foljande arbete baseras pa att digitalisering innebar teknologi som kan paverka butiker och
deras forsaljning pa olika sétt. Det handlar om onlineforsaljning/e-handeln, dar hemsidor och
appar ar tva stora faktorer. Det kan &ven vara olika marknadsféringskanaler som tillkommit med
teknologin sasom sociala medier, reklam online, sms eller email. Mobiltelefonens paverkan &r
ocksa viktig da de flesta konsumenter anvéander sina mobiltelefoner konstant vilket stéller krav
pa att mobiltelefoner ska vara en del av shoppingprocessen hos kunder genom att kunna handla
med mobiltelefonen samt kunna hitta information online (Fuentes & Svingstedt, 2017). Alla
dessa faktorer utgdr den redan nu. Hagberg, Jonsson, Egels-Zandén (2017, s. 264-269) beskriver
hur digitaliseringen redan nu paverkar fysiska butiker i form av konkurrens fran enorma e-
handlare, men dven kunder paverkas nar nya betalningsséatt utvecklas. Kunder forvéantas anpassa
sig till de nya betalningssatten och andra teknologiska framsteg som till exempel sjalvscanning
och click and collect. Hagberg, Jonsson, Egels-Zandén (2017, s. 264-269) ser trots detta en
framtid for fysiska butiker och konstaterar att endast 8,7% av handeln sker via e-handel. Vidare
menar de att det ar tydligt att digitaliseringen har paverkat fysiska butiker, men vad som &r

mindre tydligt ar hur de har paverkats, ndgot som vi &mnar bidra med genom féljande studie.

Trots att e-handeln har en betydligt storre tillvaxt &n den fysiska handeln &r den fysiska handeln
fortfarande betydligt storre da majoriteten av detaljhandelns forsaljning fortfarande sker dar
(Hagberg et al., 2017, s. 264). Tidigare forskning inom omradet har diskuterat olika atgarder

detaljhandlare med traditionella butiker har gjort for att moéta de fordndrade forutsattningarna



med digitaliseringen. En vanlig atgard &r att detaljhandlare numera erbjuder bade en hemsida
samt en app, alternativt en mobilanpassad webbsida, for e-handel, detta i kombination med den
fysiska butiken. Manga detaljhandlare har en app for konsumenterna dar det exempelvis finns
information om produkter samt statusuppdateringar om sina leveranser. Click and collect &r en
vanlig atgard dar konsumenter kan bestéalla produkter pa detaljhandlarens hemsida/app for att
sedan betala for produkterna samt hamta upp dem i den fysiska butiken (Jocevski, Arvidsson,
Miragliotta, Ghezzi & Mangiaracina, 2018, s. 84).

En annan typ av atgard detaljhandlare gor ar att de anvander sig av digitala verktyg i butiken.
Genom dessa digitala verktyg kan konsumenterna shoppingresa och upplevelse forbattras samt
okar butikerna sin konkurrensférmaga (Inman & Nikolova, 2017, s. 7-8). Detta kan exempelvis
vara sjalvscanning/sjalvutcheckning, att kunna scanna produkter med sin mobil eller en app som
de flesta stora detaljhandlare har dar konsumenter exempelvis kan hitta information om
produkter eller hitta vart produkterna finns i butiken (Inman & Nikolova, 2017, s. 8-10). Inman
och Nikolova (2017, s. 23) menar att digitala verktyg okar foretagets intédkter samtidigt som det
minskar kostnader och att det gér konsumenterna mer lojala, engagerade samt néjda med
foretaget. Detta eftersom de digitala verktygen exempelvis leder till automatisering av
shoppingprocessen, det attraherar nya kunder samt att kunder képer storre volymer (Inman &
Nikolova, 2017, s. 13).

De tidigare namnda atgarderna har lett till att manga detaljhandlare anammar en omnikanal-
strategi, vilket handlar om att detaljhandlare anvéander sig av manga olika kanaler i sitt
erbjudande for att 6ka forsaljningen (Berman, 2019, s. 77). Berman skriver att konsumenter
anvander sig av olika kanaler och touchpoints i sin shoppingresa dar till exempel mobiltelefoner
och datorer anvands konstant nar konsumenter férsoker hitta information om produkter, bestélla
hem produkter eller betala. Verhoef, Kannan och Inman (2015, s. 176) menar att en omnikanal-
strategi gor det mojligt for detaljhandlare och konsument att interagera med varandra pa fler satt
genom att anvanda sig av teknologin, déar bade envagskommunikation och
tvavagskommunikation blir mojligt via exempelvis sociala medier, hemsida och mail. Detta gor
att detaljhandlare far béattre koll pa vad deras kunder efterfragar samt deras asikter om olika

saker.

Dulakakhoria och Jana (2013, s. 411) menar att detaljhandlare inom sportbranschen behover

anpassa sig och vara innovativa for att kunna éverleva den harda konkurrensen pa marknaden.



For att kunna vara innovativa behdver detaljhandlare anpassa sig efter digitaliseringen samt
involvera digitaliseringen i sitt arbete och erbjudande till kunden. Att kunna anvanda teknologin
som hjalpmedel vid innovation blir en konkurrensfordel for foretaget (Dulakakhoria & Jana,
2013, s. 412). Inom sportbranschen finns det idag olika typer av detaljhandlare, de finns de mer
traditionella sportbutikerna men dven nya som endast fokuserar pa e-handel. Dessa nya
detaljhandlare utnyttjar internet och later sina konsumenter klicka hem varor fran deras hemsida
eller app, de skapar konkurrensfordelar genom att kunna erbjuda laga priser kombinerat med ett
storre utbud av produkter. Det blir allt vanligare att dessa e-handlare investerar en stor del av sin
marknadsforingsbudget pa Google for att kunna synas forst nar konsumenter séker efter
sportbutiker vilket ar ett satt att utnyttja digitalisering (Kask & Prenkert, 2018, s. 351). Kask och
Prenkert (2018, s. 352) skriver att e-handlare som tidigare endast erbjod e-handel borjar ocksa
startat upp fysiska butiker for att 6ka forséljningen samt att nastan alla traditionella sportbutiker
erbjuder forsaljning online idag. Detta tyder pa att det bli allt vanligare for traditionella
sportbutiker att anamma en omnikanal-strategi dar olika kanaler integrerar med varandra och dar
granserna mellan fysisk butik och e-handel raderas. Det blir allt viktigare for féretag inom
sportbranschen att anpassa sig efter digitaliseringen pa grund av teknologins utveckling samt e-

handelns tillvaxt.

1.2 Syfte/problematisering

Aven om det redan finns en del forskning om hur butiker har hanterat digitaliseringen har vi
identifierat brister. Det finns begransad forskning om hur digitaliseringen har paverkat
sportbutiker och butiker inom sport och fritidsbranschen. Forskningen ar aven begrénsad
angaende hur sportbutiker faktiskt har gjort for att hantera digitaliseringen, alltsa vilka atgarder
som tagits forutom att erbjuda forséljning online. Digitaliseringen har, som tidigare namnts, haft
olika paverkan pa de olika delbranscherna inom detaljhandeln och darfor ar det av intresse att
kolla narmare pa hur traditionella sportbutiker har anvant sig av olika kanaler, digitala och
fysiska, for att omforma butikslandskap, marknadsforing och tillvagagangssatt. Sportbranschen
ar en bransch dar e-handeln omstter lite i forhallande till andra branscher men har en hog
tillvaxt samt att teknologin far en allt stérre paverkan pa innovation, kommunikation och
shoppingmonster, darav ar det en intressant bransch att studera. Vi kommer undersoka detta

med ett marknadsforingsperspektiv dar vi fokuserar pa hur de anvant olika omnikanaler i ett



marknadsforingssyfte. Vart syfte ar att bidra med en dkad forstaelse for hur digitaliseringen har

paverkat butiker inom sportbranschen.

1.2.1 Fragestallning

- Vilka utmaningar ser traditionella sportbutiker med digitaliseringen?

- Hur tar sig traditionella sportbutiker an utmaningarna med hjalp av omnikanaler?



2. Teoretisk referensram

| detta avsnitt kommer det huvudsakliga teoretiska begreppet, omnikanaler att presenteras.
Sedan kommer omnikanaler att anvandas i studien for att besvara var fragestallning och syfte.
Omnikanaler ar valt da de pa olika satt visar hur butiker och foretag kan arbeta med olika typer
av kanaler for att 0ka sin konkurrenskraft samt forsaljning. Omnikanaler &r en nyare teori dar
foretag omfamnar digitaliseringen och anvénder kanaler som ar kopplat till teknologin for att
forbattra sitt erbjudande till kunden. Vissa begrepp i detta avsnitt kommer namnas pa engelska

da det inte finns nagon korrekt dversattning till svenska.

2.1 Omnikanal-strategi

Detaljhandelslandskapet har forandrats dramatiskt de senaste 20 aren, och for att kunna hantera
denna forandring, menar Verhoef et al. (2015, s. 174), har manga detaljhandlare implementerat
en omnikanal-strategi. En omnikanal-strategi kan 0ka ett foretags forsaljning, detta med hjalp av
att foretaget anvander sina kanaler pa ett effektivt satt dar alla kanaler samverkar och &r
kopplade med varandra (Berman, 2019, s. 77). Jocevski et al. (2018, s. 80) anser att meningen
med att ha en omnikanal-strategi &r att anvanda sig av sina existerande kanaler, vilket kan gynna
foretagets marknadsforing, produkterbjudande samt dataspridning mellan kanaler. Vidare menar
Jocevski et al., aven att interaktionen mellan de olika kanalerna 6kar kundngjdheten samt
kundlojaliteten, detta genom en forbattrad kundupplevelse. En omnikanal-strategi involverar
manga olika kanaler dar mobiltelefoner och hemsidor tillsammans med den fysiska butiken &r
nagra av det viktigaste, dessa kanaler r alla ett sétt for detaljhandlaren och konsumenter att
interagera med varandra (Jocevski et al., 2018, s. 79). Enligt Verhoef et al. (2015, s. 176) ar det
slutgiltiga malet med omnikanal-strategier att genom olika kanaler och touchpoints optimera
foretagets prestation och kundernas upplevelse for att vinna positiv mouth to mouth samt 6ka

Idnsamheten.

Granserna mellan de olika kanalerna blir mindre och mindre relevanta eftersom konsumenterna
inte langre anvéander endast en kanal i sin shoppingupplevelse utan ror sig standigt mellan olika
kanaler. Exempelvis anvénds informationssokande online, bestélla hem via app eller hdmta i
butik (Verhoef et al., 2015, s. 175). Detta dr nagot Savastano, Bellini, D’ Ascenzo och De Marco
(2019, s. 475) ocksa diskuterar och visar att ur en studie var det 75% av personerna i studien

som kollade upp information online innan de bestkte en butik samt att 56% av personerna



anvande sin mobiltelefonen i shoppingrelaterade s6kningar dar majoriteten av sokningarna
skedde i fysiska butiker. Vilket visar pa att konsumenter anvander sig av allt mer digitala
kanaler i samband med shopping samt att de rér sig mellan flera olika typer av kanaler i sin
shoppingresa. Omnikanal-strategier bestar av, som tidigare namnt, manga olika kanaler som forr
ansags alla kanaler som hade kopplingar till digitala kanaler att géra som en enda stor kanal,
inom omnikanal-strategier ar det istallet manga olika. Till exempel identifieras appar, hemsidor,
email och sékningstjanster alla som olika kanaler inom en omnikanal-strategi (Verhoef et al.,
2015, s. 176).

Enligt Bell, Gallino och Moreno (2018, s. 1629) ger omnikanal-strategier detaljhandlare fordelar
genom att de kan anvanda bade offline- och onlinekanaler da de erbjuder produktinformation
samt produktuppfyllelse pa olika vis. Konsumenten kan fa information om produkten bade i
butiken men dven genom att fysiskt se och kanna pa den. Konsumenten kan fa tillgang till
produkten pa olika satt da omnikanal-strategier har flera kanaler som erbjuder tillgang till
produkten, exempelvis genom att konsumenten far produkten hemskickad till sitt hem alternativt
postombud eller att konsumenten tar sig till butiken och produkten. Offline och
onlinekanalernas betydelse ir ndgot Larke, Kilgour och O’Connor (2018, s. 465) ocksa papekar
da de menar att interaktionen mellan dessa kanaler maximerar konsumenternas vardeskapande i
shoppingupplevelsen. Detta innebér en konkurrensfordel eftersom samverkande offline- och
onlinekanaler kan skapa varde for konsumenterna pa satt som offline- eller onlinekanaler inte

skulle kunna skapa som sjalvstandiga kanaler.

2.1.1 Utmaningar omnikanal-strategier medfor

Bell et al. (2018, s. 1632-1633) menar att konsumenter kan kanna en osékerhet kring att bestélla
produkter online eftersom manga konsumenter vill kunna kénna och se produkten innan de tar
beslut om att kdp. En 16sning pa detta for konsumenten &r att fysiska butiker kan fungera som
showrooms, vilket betyder att konsumenterna kan ta sig till butiken for att kanna och klamma pa
produkten for att senare bestélla produkten online, dér de kan soka efter battre priser. Till en
foljd av detta har detaljhandlare med omnikanal-strategier 6ppnat nya showroom som endast ar
till for konsumenten att kolla pa produkter for att sedan bestélla hem produkten via mobilen
eller datorn, detta kan i sin tur dka foretagets webbhandel samt 6ka efterfragan pa produkter
Overlag (Bell et al., 2018, s. 1638). Det motsatta ar aven vanligt, webrooming, vilket ar nar

konsumenter kolla upp information online om var en produkt finns och vilka som har det basta



erbjudandet for att sedan aka till den fysiska butiken och avsluta kopet dar (Verhoef et al., 2015,
s. 175). Konsumenterna kan alltsa integrera med detaljhandlare pa flera kanaler inom sin
shoppingresa. En annan vanlig funktion, dar interaktion mellan konsumenter och detaljhandlare
sker pa flera kanaler, &r click and collect. Konsumenten valjer da de produkter de vill ha pa
detaljhandlarens hemsida/app och slutfor kopet online for att sedan hdmta produkten i butiken.
Att kunna erbjuda konsumenten olika vagar till sitt kop ar av stor betydelse da det ar omajligt att

veta hur varje konsument vill kdpa sina produkter (Jocevski et al., 2018, s. 80).

2.1.2 Omnikanaler mojliggor olika typer av kommunikationssatt

Verhoef et al. (2015, s. 176) skriver att med en omnikanal-strategi kan foretag integrera
traditionell media med sina andra kanaler, exempelvis butik, hemsida eller app. Anvéndandet av
traditionell media har skapat mojlighet for detaljhandlare att masskommunicera till sina
konsumenter, detta genom reklam pa TV och radio. Med en omnikanal-strategi blir det mer
oklart om vad som &r envagskommunikation och tvavagskommunikation, darfér menar Verhoef
et al. att touchpoints blir viktiga da de gor det mojligt for interaktion mellan konsumenter och
detaljhandlare. Det kan &ven vara en mojlighet for konsumenter att kommunicera med varandra
om foretaget dar de kan diskutera olika saker kopplat till foretaget. En vanlig touchpoint &r
sociala medier dar kommunikation mellan aktorer ar enkelt och smidigt. Vilket har kommit till
foljd av mobiltelefonens och sociala mediernas uppkomst dar Facebook, Instagram och Youtube
ar tre plattformar dar tvavagskommunikation ar mojlig. Aven om touchpoints ofta anvénds for
kommunikation menar Li och Kannan (2014, s. 40-41) att konsumenter besoker foretags
hemsidor och sociala medier flera ganger innan de startar en konversation med dem eftersom det
ar lattillganglig information for konsumenterna om hur foretaget star sig gentemot
konkurrenterna nar det kommer till hur attraktiva foretagets varor och tjanster ar.

2.1.3 Mobiltelefonen inom omnikanaler

For foretag som anvander sig av en omnikanalstrategi blir det allt mer viktigt att forsoka fa in
mobiltelefonen i konsumenternas shoppingupplevelse, detta da konsumenter standigt anvander
sina mobiltelefoner nér de shoppar. Att kunna scanna produkter med sina mobiltelefoner och att
kunna erbjuda olika betalningssétt med mobiltelefoner ar exempel pa hur foretag kan integrera
mobiltelefoner i konsumenternas shopping (Jocevski et al., 2018, s. 88). Konsumenter soker

aven upp information nar de val &r i butiken via sin mobiltelefon detta for att jamfora priser



mellan olika foretag, det ar ocksa vanligt att konsumenter laser produktrecensioner for att
forsakra sig om att andra konsumenter gillar produkten. Det blir ocksa allt mer vanligt att
konsumenter gar in pa detaljhandlarens app i sin mobil, detta for att bestélla produkter, bli
inspirerade eller kolla upp information om pris och tillganglighet (Fuentes & Svingstedt, 2017,
s. 141). Vidare menar forfattarna att konsumenter idag googlar produkter som de vill veta mer

information om innan de tar beslut om kop.

Det teoretiska begrepp i var undersokning har vi valt utifran att omnikanaler har ett stort fokus
pa marknadsforing och forsaljning, det kommer darfor hjalpa oss nar vi ska fa fram empiri inom
detta omrade. Omnikanaler kommer hjalpa oss forsta det empiriska materialet genom att
begreppet tar fram olika kanaler och faktorer som paverkar butikers marknadsforing och i
slutdndan dven forsaljningen. Omnikanaler kommer anvéndas genom att vi kopplar det till olika
citat fran intervjuer och bilder fran observationer, dar vi sedan kommer dra slutsater utifran

dessa kopplingar.



3. Metod

3.1 Val av metod

Vi har valt att insamla studiens empiriska material genom tva metoder, djupintervjuer samt
observationer. Djupintervjuerna har genomforts som semistrukturerade for att skapa bredare
diskussioner och darmed samla mer djupgaende empiriskt material. Kvale & Brinkmann (2014,
s. 148) forklarar att djupgdende intervjuer ar det mest effektiva for att undersoka personers
erfarenheter och personliga tankar vilken har varit av stor vikt i studien eftersom
fragestallningen amnar att ta redan pa olika foretags resonemang om digitalisering. Vi har darfor
valt att intervjua anstallda i dessa foretag. Vi har alltsa inte avsett att generalisera resultatet utan
snarare forsokt bygga en djupare forstaelse for just vart urvals tankar och idéer, darav valet av
kvalitativa metoder. Infor intervjuerna sammanstallde vi en semistrukturerad intervjuguide
vilket innebér att vi inte var lasta till fragorna i guiden, men guiden &r anda nédvandig for att
skapa en viss struktur (Kvale och Brinkmann, 2014, s. 147). Intervjuguiden anpassades nagot
beroende pa intervjupersonens bakgrund och erfarenheter. Det gjorde vi for att mojliggora en
givande diskussion och utforska olika infallsvinklar fran olika nivaer inom foretagen. Till
exempel ar frontlinjepersonal lamplig att fraga om hur den dagliga verksamheten, medans en
chef har béattre forutsattningar att svara pa fragor om marknadsstrategier och framtidsrelaterade

fragor.

Aven Bryman (2018, s. 561) betonar vikten av oppna diskussioner for att undersoka
intervjupersonens personliga tankar. Intervjupersonerna har tillatits att ta diskussioner utanfor
intervjuguidens vilket sakerstaller att intervjupersonen kan ta upp just det hen brinner for lite
extra. Bryman (2018, s. 562) menar att detta kan ge ytterligare djup och dkad forstaelse vilket
hojer kvaliteten i analysen samt diskussion och slutsats. For att underlatta detta genomférdes
intervjuerna i tre nivaer dar forsta nivan av fragor fokuserade pa biografisk data. Det lat oss lara
kdnna personen och forsta hens passioner och andra fragor av intresse.

Den andra kvalitativa metoden som anvants &ar observationer i form av onlineobservationer.
Dessa har gett oss en bredare forstaelse for foretagen i studien da vi kunnat koppla samman de
empiriska materialen fran tva olika metoder. Arvastson & Ehn (2009, s. 97) menar att
observationer later forskaren se studiens objekt fran ett annat perspektiv som kanske ens

objektet sjélv inte ar medveten om. Vi ar medvetna om att ytterligare fysiska observationer hade
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kunnat starka det empiriska materialet ytterligare, men pa grund av den pagaende globala
pandemin har detta omdjliggjorts. Vi har dock gjort mycket intressanta upptéckter under
onlineobservationerna da vi studerat olika foretags hemsidor och sociala medier dar vi upplevt

att perspektiv, som inte syns i butiken eller dess medarbetare, har blivit synliga.

3.2 Vetenskapsteori och metodologi

Arbetet bygger pa en subjektivistisk, tolkande epistemologi samt ett konstruktivistiskt synstt.
Inriktningen innebér att man inte kan se verkligheten som nagot konkret, utan att den istéllet bor
forstas som nagot flytande och standigt foranderligt. Det innebér att olika individer har olika
uppfattningar om verkligheten vilken bor tas hansyn till i djupgaende intervjuer (Bryman, 2018,
s. 58). Intervjupersonerna kommer fran olika bakgrunder samt har varierande positioner vilket
innebér att deras forstaelse for digitaliseringens utveckling kommer skilja sig fran person till
person. Genom en omfattande analys har vi darfor forsokt dversatta det insamlade materialet,
svaren och erfarenheterna till nagon form av kunskap eftersom Kvale & Brinkmann (2014, s.

77) menar att kunskap skapas genom interaktion mellan intervjuare och intervjuperson.

Studien &r baserat pa ett abduktivt tankesatt, det vill saga att vi rort oss mellan empiri och teori
kontinuerligt under processen. Genom detta arbetssatt tillats forstaelsen for fenomenet
successivt vaxa fram, vilket i sin tur medfor att man kan se pa empirin med ett mer 6ppet sinne,
vilket minskar risken att fastna i forutbestamda teorier (Bryman, 2018, s. 478). Det abduktiva
tankesattet har aven gett oss nya insikter och latit oss dra egna slutsatser och férklaringar till

fenomen som inte tidigare varit tydliga.

3.3 Urval

Studien har grundats pa ett icke-slumpmaéssigt urval eftersom fragor om representativitet inte ar
lika viktiga i en kvalitativ studie (Bryman 2015, s. 433). Vi har istallet fokuserat pa att fa en mer
djupgdende kunskap om sportbranschen genom att studera medarbetare inom branschen dar
fokuset har varit att hela tiden ga djupt och detaljerat i samtliga intervjuer samt
onlineobservationer. Bryman (2015, s. 434) argumenterar for att, nar det handlar om ett malstyrt
urval, &r ett snobollsurval ett bra tillvagagangssatt. Ett sndbollsurval innebar att vi anvant
intervjupersonerna for att komma i kontakt med nya intervjupersoner eftersom de ofta har
kontakter inom omradet (Bryman, 2015, s. 196). Som namnts &r ett sadant urval att foredra nar

det inte finns en urvalsram att tillga vilket ar fallet i studien. For att faststalla en urvalsram hade
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vi behovt kartldgga alla medarbetare i hela sportbranschen samt andra personer av som skulle
kunna vara av intresse pa grund av kunskaper om sportbranschens hantering av digitalisering.

En sadan kartlaggning ar bortom rimligheten med de resurser som finns att tillga

Som tidigare namnts har vi intervjuat personer inom sportbranschen. Vi har alltsa riktat studien
mot en specifik malgrupp och darfor definieras, enligt Bryman (2015, s. 350), vart urval som
malstyrt. Urvalet gjordes genom att noga ta fram kriterier for deltagande i studien dar det tyngst
vagande kriteriet har varit att personen i fraga ska ha betydande erfarenhet fran sportbranschen.
Vi har ocksa haft for avsikt att studera personer fran olika foretag, med olika bakgrund och
positioner for att fa en helhetsuppfattning om digitaliseringens inverkan pa branschen. Vi har
darfor genomfort sju djupintervjuer samt fem effektiva timmars onlineobservationer dér vi
studerat olika foretags hemsidor och sociala medier. Precis som for intervjuerna har
onlineobservationerna genomforts pa olika foretag och plattformar for att skapa en forstaelse for
hela branschen. Onlieobservationerna gav oss ett komplement till intervjuerna som hade kunnat
vara svarare att se i en fysisk observation i butik eftersom flera av intervjupersonerna jobbar i
butik och darfor tas det perspektivet upp i intervjuerna. Onlineobservationerna lat oss istéllet se
andra perspektiv som olika marknads- och omnikanaler, kundservice online och tjanster som

inte erbjods i butik.

Intervjupersonerna kommer fran olika foretag med olika bakgrunder och ansvarsomrade. En av
intervjupersonerna har tidigare varit delégare i en av Europas storsta butikskedjor samt varit
butikschef for flera butiker och ytterligare tre intervjupersoner har mer &n 5 ars erfarenhet fran

sina arbetsplatser.

3.4 Genomfdrande

Bryman (2015, s. 95) podngterar att analysprocessen handlar om noggrannhet dar alla steg ska
loggforas. Vidare menar Bryman att processen ska vara transparent och om, till exempel,
intervjuer har genomforts och inspelats ska detta redovisas. Med detta i atanke foljer en
summering av studiens genomférande. Som namnts tidigare har sju semistrukturerade intervjuer
samt fem timmar av onlineobservationer genomforts. Vi har tagit stoéd av en intervjuguide (se
bilaga 9) for att leda intervjuerna genom vart teoretiska ramverk samtidigt som
intervjupersonerna har fatt relativt fritt utrymme for diskussioner. Intervjuerna har till stor del

genomforts dver telefon da myndigheter uppmanat till social distansering under den radande
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Corona-pandemin. Detta var nagot vi sag som problematiskt, men efter att ha genomfort den
forsta telefonintervjun minskade var oro. Nagot som dven Bryman (2015, s. 208-210) forklarar
genom att beskriva telefonintervjuer som ett bra resurssparande alternativ dér sociala faktorer
doljs och intervjupersonens svar paverkas mindre av intervjuarens personliga egenskaper. Under
intervjuerna har en andra enhet anvénts for att spela in det som sagt. En av fordelarna med att
spela in intervjuerna ar att man som intervjuare inte behdver féra egna anteckningar under sjalva
intervjutillfallet, utan istallet kan lagga fokus pa vad som sdgs och hur det sags. Detta skapar en
mojlighet att folja upp intressanta infallsvinklar samt stélla ytterligare sonderande fragor och
och eller motfragor till intervjupersonens resonemang (Bryman, 2018, s. 578)

Vi har dven genomfort onlineobservationer for att bredda forstaelsen for fysiska butikers digitala
narvaro. Observationerna har genomforts pa fem stora sportkedjor déar bade hemsidor och
sociala medier har studerats. De har utforts genom att undersoka hemsidans, samt olika sociala
mediers, innehall. Sedan har det som bedomts vara relevant skarmdumpats och som ett

komplement till bilderna har beskrivningar och anteckningar forts i ett gemensamt dokument.

3.5 Analysprocess

Bryman (2015, s. 428-430) beskriver transkribering som en tidskravande, men nddvandigt
process for att skapa en fullstandig redogorelse av det som sagt. Samtliga intervjuer i studien har
transkriberats och for att effektivisera processen har de tydliga riktlinjer vi skapade innan
processen med transkribering borjade foljts. Detta gav oss ett homogent, mer lattanalyserat och
overskadligt material. Vid intervjuer dar distraherande eller fordréjande ljud, som till exempel
”eh”, ”mhm” och “liksom”, ofta upprepades valde vi att inte ta med samtliga av dessa i
transkriberingen da vi bedomde att dessa inte tillférde nagot varde till det empiriska materialet.
Awven dterkommande upprepningar har i vissa fall uteslutits for att underlatta tematiseringen
samt kodningen som gjordes efter transkriberingen fardigstallts. Tematiseringen och kodningen
gjordes genom att noga lasa igenom materialet for att valja ut sektioner i materialet som
beddmdes relevanta och sarskilt intressanta. Dessa formulerade sedan citat som samlades i ett
gemensamt dokument och som sedan Iag till grund for analysen. Vid analys av det empiriska
materialet som insamlats vid onlineobservationer anvédndes samma tematisering och kodning
som gjordes vid intervjuerna. Materialet tematiseras enligt nedan for att fa en dvergripande bild
och sedan sallades det som bedomdes som sarskilt relevant och intressant for var studie ut for att

anvandas i analysen. Bilderna som sedan anvénts under analysen finns bifogade i dokumentet.
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Vi valde att tematisera materialet efter foljande indelning: utmaningar, mojligheter,
begransningar och fordelar. Under dessa huvudomraden anvandes sedan vart teoretiska ramverk
for att sortera materialet ytterligare. Under analysen rérde vi oss kontinuerligt mellan teori och
empiri vilket enligt Bryman underléattar att identifiera kopplingar mellan empiri och teori samt
dra slutsatser (2018, s. 478).

3.6 Tillforlitlighet

Bryman presenterar fyra olika aspekter, aven kallat delkriterier, som bor tas hansyn till for att
oka en studies tillforlitlighet. Dessa ar trovardighet, dverforbarhet, palitlighet samt majlighet till
konfirmering (Bryman, 2015, s. 52). Studiens trovardighet syftar pa sannolika resultaten &r
vilket kan starkas genom att folja regler och riktlinjer, ndgot vi stravat efter att gora. Vi har dven
erbjudit samtliga deltagare i studien att ta del av resultatet, vilket kan tillfora trovardighet da
intervjupersonerna far en majlighet att bekrafta att vi tolkat deras svar korrekt, ndgot som éven
kallas respondentvalidering. Nésta kriterium ar 6verforbarhet vilket innebér att studies ramar ska
vara mojliga att tillampa i andra miljoer. Vi har genomfort studien med hjélp av djupintervjuer
och onlineobservationer vilket ar tva erkdnda metoder for insamling av empirisk data, vilket kan
innebdra att studien &ar enklare att 6verfora till andra miljéer och darmed uppfyller kriteriet om
overforbarhet. Trots detta &r vi medvetna om att dverforbarheten alltid ar sarbar nar sma grupper
av individer studeras pa djupet. Det ar darfor viktigt att noga beskriva den miljon dar studien
genomforts for att kunna beddma hur pass 6verforbara resultaten &r till en annan miljé (Bryman,
2015, s. 355).

Vidare skriver Bryman (2015, s. 354-355) om palitlighet. En studies palitlighet starks nar en
tydlig dokumentation och redogorelse for forskningsprocessen fors. Detta underlattar for andra
forskare och kollegor att folja och granska att processen gatt ratt till. 1 foljande studies fall har
hela processen granskats. Detta har hjalpt oss att sakerhetsstalla studiens palitlighet. Det sista
kriteriet handlar om mdjligheten att konfirmera, vilket syftar pa hur objektiva och opartiska
forskarna varit. Enligt Bryman (2015, s. 355-356) bor det vara uppenbart att forskaren inte
medvetet Iatit personliga varderingar eller teoretiska uppfattningar influera resultatet.
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3.7 Forskningsetiska aspekter

Forskningsetiska aspekter &r viktiga att ta hansyn till, frivillighet, integritet, konfidentialitet och
anonymitet ska rada och férmedlas till studiens deltagare (Bryman, 2015, s. 131). Under studien
har vi informerat samtliga deltagare om ovanstaende innan pabérjad intervju for att garantera att
informationskravet uppfylls. Detta har gjorts genom att forklara deltagandet ar frivilligt och att
intervjun kan avbrutit eller pausas nar som helst. Vi har ocksa fortydligat att alla svar behandlas
med anonymitet, konfidentialitet samt att svaren endast anvands till forskningsandamal. Vi har
valt att inte presentera nagra namn, istallet har vi bendmnt intervjupersonerna som
intervjuperson 1, 2, 3, 4, 5, 6 och 7. Eftersom vi genomfoért kvalitativa djupintervjuer har viss
personlig information varit relevant, men stor vikt har lagt vid att inte presentera sa pass mycket
informationen att anonymitet inte kan garanteras. Detta gjordes for att bemota
konfidentialitetskravet som innebdar att personuppgifter ska behandlas ansvarsfullt (Bryman,
2015, s. 131-132).

Vidare har syftet presenterats och intervjupersonen har fragats om ett muntligt samtycke till
deltagande samt inspelning av intervjun for att uppna samtyckeskravet som enligt Bryman
(2015, s. 132) innebér att deltagarna sjélva har ratt att bestamma 6ver dess medverkan. Som
namnts har vi forklarat for intervjupersonerna vad vi amnat att géra med resultatet for att ta
hansyn till nyttjandekravet. Nyttjandekravet innebdar att inhdmtad information enbart ska
anvandas till studiens uttalade syfte, samt att detta fortydligas for studiens deltagare innan
studiens start (Bryman, 2015, s. 131-132).
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4. Analys

4.1 Utmaningar for fysiska sportbutiker

Att det finns manga utmaningar med digitaliseringen diskuterades innan och det &r nagot flera
av intervjupersonerna namnt. Nedan féljer de utmaningar som sportbutiker sag kopplade till
digitaliseringen, analyserade med hjélp av var teoretiska referensram.

4.1.1 Konsumenter anvander sportbutiker som provrum

Ett allt vanligare fenomen inom handeln som ses som en utmaning &r att konsumenter anvander
butiker som showroom eftersom de gérna vill kdnna och kldmma pa produkterna innan de
bestammer om de vill slutfora kdpet (Bell et al., 2018, s. 1632-1633). Det var aven nagot som
framkom i intervjuerna. Sahar svarade intervjuperson 3 pa fragan om det var vanligt att kunder

kommer in i sportbutiken endast for att testa produkten:

Aa precis, assa manga sager ju det Oppet ocksa, de kommer in och testar I6parskor till
exempel for att se sin storlek for det ar ju ganska svart nar man bestaller just skor att
veta om det ar UK eller US man ska ha, sa da kommer de in och testar och sen

bestéller de online. (Intervju 3).

Hér beskriver intervjupersonerna att det hander att konsumenter anvander sportbutiken som ett
showroom men i deras fall har de inte mérkt att det &r valdigt vanligt utan det hander ibland.
Intervjupersonerna sag dock inte detta som nagot storre problem och trodde att i de flesta fall sa
stannade kopet inom foretaget. Dock beréttade flertalet av intervjupersonerna att den storsta
fordelen for e-handeln var battre priser, vilket Bell et al. (2018, s. 1633) menar &r den storsta
anledningen till att konsumenter véljer att behandla butiker som ett showroom. Detta &r en
utmaning digitaliseringen medfort eftersom kunder idag har manga olika valmojligheter nar det
galler deras vag till kop och i manga fall valjer kunden det som passar hen bast. Showrooming
visar pa den okade konkurrensen mellan traditionella sportbutiker och det som digitaliseringen
medfdért genom hemsidor, appar och andra digitala kanaler.
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4.1.2 Konsumenter ar palasta om produkter

En annan utmaning sportbutiker star for &r webrooming som blir allt mer vanligt idag da
teknologin forbattras, informationen online 6kar samt att konsumenter blir battre pa att soka
information online. Verhoef et al. (2015, s. 175) menar att allt fler konsumenter redan vet vilken
produkt de vill ha nar de gar till en fysisk butik, vilket ar till foljd av att konsumenten sokt
information online var en specifik produkt finns. Detta leder till att konsumenterna inte behéver
gd in sportbutiken och fraga personalen om hjélp langre, utan de vet redan det mesta om

produkten.

Ja det tycker jag att de gor, det vet vad de ar ute efter. De har oftast last.. pa hemsidan
star det ju valdigt mycket information om just den produkten, assa materialet, vad man
ska anvénda den till s& det vet ju redan vad det ar sa oftast ar det bara att de vill ha

den. De vet mer &n jag ibland nér det géller vissa produkter. (Intervju 7).

| citaten framgar det alltsa att det &r vanligt att kunder kommer in i sportbutiken och fragar efter
en specifik produkt, detta efter att de har sdkt online innan besoket, vilket dverensstammer med
det Savastano, Bellini, D’ Ascenzo och De Marco (2019, s. 475) diskuterar i sin artikel om att
majoriteten av konsumenter soker upp information om produkter innan de aker till en butik. Det
Verhoef et al. diskuterar om webrooming stammer salunda, konsumenter har en stérre kunskap
om olika produkter och de blir allt mer vana att soka information via natet. Det visar dven pa de
Bell et al. (2018, s. 1632-1633) skriver att konsumenter géarna vill kunna se, klamma och testa
produkterna innan de slutfor kopet, annars hade konsumenterna kunnat bestalla produkten
online. Detta skapar krav pa att kunderna enkelt ska kunna ta reda pa vad olika sportbutiker har
for produkter samt att sportbutikerna ska komma upp hogt i olika s6kningar som kunder gor

online.

Sportbutiker anser att det ar tva tydliga utmaningar som digitaliseringen medfort. Det forsta ar
att konsumenterna anvander sportbutiker som ett provrum dar de provar produkter i sportbutiker
for att sedan bestélla det billigare online, aven kallat showrooming. Den andra utmaningen ar att
konsumenter har blivit battre pa att soka upp information om produkter online vilket gor att de
redan vet vilken produkt de vill ha nar de kommer till en sportbutik, detta gor det svart for
personalen att rekommendera en annan typ av produkt samt att det satter krav pa sportbutiker att
synas online och hogt upp i sékningar, detta kallas for webrooming.
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4.2 Mojligheter for fysiska sportbutiker

Aven om det finns en del utmaningar med digitaliseringen ser manga av intervjupersonerna pa
det som en positiv trend med manga majligheter. Det 6ppnar upp for en méjlig omnikanal-
strategi dar foretagen kan utnyttja teknologins olika kanaler till sin fordel. Nedan tas mojligheter
som sportbutiker ser med digitaliseringen upp samt mojligheter som framgick ur

onlineobservationerna vilket kommer kopplas till var teoretiska referensram.
4.2.1 Personalen styr kunderna i sportbutiken

Intervjupersonerna berattade om olika sétt for att fa konsumenterna att slutféra kopet hos deras
sportbutik eller genom hemsidan, just for att férhindra uppkomsten av showrooming, vilket
diskuterades tidigare. Ett tillvagagangssatt kravde att foretagens fysiska sportbutiker och deras
webbsidor samverkade med varandra genom servicen i sportbutiken. Personalen anvénde sig av
digitala sk&rmar i sportbutiken for att hjalpa konsumenterna bestalla produkter hem eller till
butiken om produkten inte fanns i butiken vilket gjorde att kbpet blev kvar inom foretaget, som i

sin tur minskade risken for showrooming.

Dels anvander vi den for.. sag att kunden har kollat in ndgon modell som de beskriver
for en och vi vet att vi inte har den i butik, da anvander vi hemsidan for att dels visa
om det ar den modellen kunden var ute efter och kanske kunde kunden prova en annan

modell som &r liknande i storlekar for att kunna bestélla den i butik. (Intervju 6).

Intervjupersonen i citaten ovan menar alltsa att personalen i sportbutikerna uppmuntrades att
hjalpa kunden att slutfora kopet pa plats, antingen genom att kopa det i butiken eller att bestalla
det via hemsidan detta for att behalla kopet inom foretaget. Med utgangspunkt i det Bell et al.
(2018, s. 1629) diskuterar ar det alltsa betydelsefullt att kunna anvanda bade online- och
offlinekanaler eftersom de erbjuder olika saker exempelvis att fysiskt kunna kanna pa produkten
eller ett storre utbud online. Bell et al. menar att det ar fordelar som omnikanal-strategier medfor
till detaljhandlare, att sportbutiker anvander sig av offline- och onlinekanaler maximerar alltsa
konsumenternas shoppingupplevelse vilket dr nagot Larke, Kilgour och O’Connor (2018, s. 465)
ocksa diskuterar. Personalen anvande sig alltsa av flera kanaler; butik och webbsida samt
anvande sig av teknologi som digitala skarmar for att hjalpa kunder fa den service de vill ha. En
effektiv samverkan mellan foretagets olika kanaler, vilket sker nér personalen styr kunderna till

kop och bestallning av produkt online, kan alltsa 6ka forsaljningen, vilket Verhoef et al. (2015,
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s. 174) menar ar malet med en omnikanal-strategi. Detta visar pa att foretagen forsoker styra

kunderna genom att uppmuntra till kop i sportbutiken.
4.2.2 Butiker och digitala kanaler éverlappar
Ett av foretagen i var studie utnyttjar showrooming vilket framkommer i féljande citat:

De bygger en ju en ny Intersport pa Drottninggatan i Stockholm och dar har du just
den har grejen, en stor pekskarmsdator typ en TV som star inne i butiken dar du sjalv

kan ga in pa hemsidan och soka pa vad du vill ha och sa bestalla det. (Intervju 5).

De har sett att konsumenter allt mer testar produkter for att sedan bestélla hem det, sportbutiken
ar alltsa tankt som ett showroom dar konsumenter kan gora just detta. Foretagen har koll pa
konsumenters beteende och satsar pa att méta konsumenternas efterfraga genom att ha specifika

showroombutiker. Att foretagen aktivt vill slutféra kdpen genom att hjalpa kunden i

sportbutiken samt att de Gppnar upp showroombutiker visar pa att foretagen forsoker anpassa sig

efter kundernas beteende.

Det ar tydligt att foretagen vi undersokt anvéander sig mycket av olika digitala hjalpmedel och
kanaler for att kunna forbattra sitt erbjudande till konsumenterna. Att foretagen hade hemsidor
for forsaljning var latt att uppfatta efter vara onlineobservationer och under intervjuerna var det
en sjélvklarhet att foretagen erbjod en webbsida for sina kunder. Det var &ven tydligt under
intervjuerna och onlineobservationerna att foretagen anvéande sig av en slags omnikanal-

strategi.

Assa vi har ju... det dr ju nog var nithandel nu framforallt, men sen ocksé har vi, vi
jobbar mycket med tidningar, sa skicka ut mycket tidningar och vi har manga
stammisar faktiskt som kommer in och kolla pa tidningarna och sahér vill ha just det

som de har sett dar. (Intervju 3)

De dr ganska aktiva pé Instagram och Facebook och sé... och sen hade de ett
samarbete med Mobilia som képcentrum och da finns dér en app, sa med jamna
mellanrum fanns det speciella erbjudande i den har appen som var en typ av vipklubb,
dé kunde det vara typ 25% pa ett helt kop... (Intervju 5)

Instagram, Facebook... tror sikert det finns Twitter... (Intervju 1)
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| intervjuerna framgick det alltsa att foretagen anvande sig av flera kanaler for att na ut till
kunderna, bland annat webbsidor, traditionell media, sociala medier och en app. De olika
kanalerna riktade sig mot kunderna pa ett satt dar de antingen skulle handla pa foretagets
webbsida eller ta sig till en av foretagets sportbutiker. Detta bekraftar det Berman (2019, s. 77)
skriver om omnikanal-strategier att foretags olika kanaler behdver samverka och anvéndas
effektivt for att kunna framja foretagets forsaljning. Trots att féretagen anvande olika satt for att
na ut till konsumenterna var de vanligaste att de anvande sig av sociala medier vilket framgick
av intervjuerna. Verhoef et al., (2015, s. 176) menar att sociala medier &r vanliga touchpoints
dar en- och tvavagskommunikation ar mojliga och att de skapar mojligheter for konsument och
foretag att integrera med varandra. Detta var nagot som tydligt framgick ur
onlineobservationerna pa foretagets olika sociala medier eftersom det var enkelt att ta kontakt
med foretagen pa deras sociala medier genom att kommentera en bild alternativt skriva ett
meddelande till dem (bilaga 1). Det var aven mdjligt for foretagen att kommunicera till sina
foljare vilket sker i form av inspiration, detta framst genom att lagga ut bilder med olika
budskap pa (bilaga 2), vilket ar ytterligare ett tecken pa att foretagen anvander sig av en

omnikanal-strategi.

Vissa sportbutiker hade egna facebooksidor dar informationen och kommunikationen framst var
fokuserat pa den enskilda sportbutiken. Har finns majlighet for i konsument och sportbutik att fa
en mer personlig kontakt dar kunder kan fraga fragor direkt till sportbutiken (bilaga 6). Dessa
facebooksidor varierade i hur de fungerade, en hade full fokus pa den enskilda sportbutiken, dar
fanns inte ens en lank eller nagon form av koppling till féretagets hemsida. Medan pa en annan
facebooksida fran ett annat foretag fanns dar mer kopplingar till hemsidan sdsom en lank, detta
gynnar sjalvfallet forsaljningen da kunder lattare kan ta sig till hemsidan, vilket tyder pa att
foretagets olika kanaler samverkar battre (bilaga 6, 7). Dock fyller bade facebooksidorna syftet
med touchpoints da de mojliggor interaktion mellan konsument och sportbutik, vilket ar en av
sociala mediernas huvudsakliga syfte i en omnikanal-strategi (Verhoef et al., 2015, s. 176). Ur
observationerna gar det dven att tyda att det ar lattillganglig information pé de olika sociala
medierna och det gar till viss del att jamfora de olika foretagen vilket Li och Kannan (2014, s.
40-41) menar ar nagot konsumenter gor. Det ska dock sagas att foretagen &r olika aktiva pa sina

sociala medier och postar olika saker vilket gor att jamférelsen inte alltid blir réttvis.
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4.2.3 Konsumenter uppmuntras att ta sig till butik

Att foretagens kanaler dverlappade och samverkade pa flera olika sétt framgick ur flera
intervjuer. Ett exempel som togs upp flera ganger var att konsumenterna kunde lamna tillbaka
produkter till sin lokala sportbutik trots att de bestallt varan fran webbsidan. Ett par svar pa
fragan om konsumenten kunde ldmna varan i sportbutiken var: ”Ja det far de” (Intervju 1) eller
”Du kan ldamna den i butiken. Butiken k&per tillbaka varan och sen sdljer man den 1 butiken...”
(Intervju 2). Detta &r nagot som kan underlatta for vissa konsumenter som inte vill skicka
tillbaka paketet med posten och betala en avgift for det. Med utgangspunkt i det Jocevski (2018,
s. 80) skriver om att interaktionen mellan kanaler kan detta 6ka kundnojdheten samt
kundlojaliteten da kundupplevelsen forbattrats. Att kunderna kan lamna tillbaka produkter i
sportbutiken dven om de bestallt online skapar d&ven mojligheter for merforsaljning da kunderna
exponeras annu en gang for sportbutikens produkter. Personalen forsékte manga ganger oka
forsaljning genom merforséljning nér kunder kom till sportbutiken for att hamta eller l&amna

tillbaka en produkt. Detta var nagot intervjuperson 5 papekade:

Ibland s& hade vi typ sahar broschyrer for att dela ut typ fa 100 kronor rabatt pa ett
kdp om du handla for 500 eller olika erbjudanden for att kunden skulle komma och
hamta det, sa de skulle istallet for att ga ut direkt skulle stanna och ga ett varv och
titta. (Intervju 5)

4.2.4 Sportbutiker anpassar sig efter konsumenters beteende

Konsumenternas forandrade beteende &r nagot foretagen har kunskapen om. Om konsumenterna
anvander sig allt mer av internet nar de ska stka upp information innan ett kbp &r det av stor
betydelse for foretagen att synas online. Utifran onlineobservationerna ar det tydligt att sa ar
fallet for foretagen vi studerat. Hemsidorna hade ett stort utbud vilket intervjupersonerna
beréttade och konsumenter kan dar kolla upp om féretagen har en specifik produkt de vill ha,
det gar aven att kolla pa hemsidan vilka sportbutiker som har just den produkten. Likt det
Fuentes och Svingstedt (2017, s. 141) diskuterar i sin artikel &r det &ven betydelsefullt att
komma hogt upp i sokningar konsumenter gor eftersom manga av kunderna bérjar med att soka
information om produkter dar, googlar man exempelvis “’sportbutiker” kommer dessa foretagen
upp bland de forsta (bilaga 3), vilket ar en forutsattning for att konsumenten ska klicka sig in pa
deras hemsida. Sociala medier blir ocksa en viktig del i detta da det &r har manga konsumenter

gar for inspiration. Foretagen vi studerade hade Facebook och Instagram dar de standigt la upp
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bilder pa deras produkter for inspiration (bilaga 2). En atgard for konsumenter 6kade
webroomingbeteende ar alltsa att synas online for att konsumenterna ska kunna hitta in pa deras

hemsidor.

En vanlig funktion som bade Intersport och Stadium erbjod sina kunder var Click and collect,
vilket ar mojligt tack vare digitaliseringen, detta var tydligt bade genom intervjuerna och
onlineobservationerna (bilaga 4). Foretaget uppmuntrade sina konsumenter att gora detta ,
eftersom pa hemsidorna stod det tydligt att detta alternativ var gratis annars behdvde
konsumenterna betala frakt for att fa varan hemskickade (bilaga 5), denna funktion ar mojlig till
foljd av att foretagens hemsidor och butiker samverkar med varandra. Att Click and collect var

mojligt for kunderna framgick aven i intervjuerna:

... man kunde bestélla pa Intersport och hdmta varan gratis i butik... (Intervju 2)

Jocevski et al., (2018, s. 80) skriver att Click and collect & en av manga olika vagar som
konsumenter tar for sitt kop, och de menar att kunna erbjuda olika végar &r av stor betydelse.
Konsumenterna ges valet att antingen interagera med flera kanaler, bade hemsida men &ven
sportbutik eller endast en genom att bestélla hem. Det framgick dven ur vissa intervjuer att detta

var ett satt for sportbutiker att 6ka sin merforsaljning.

Assa eftersom att de hade det har att om du bestallt pa natet men fick det skickat till
butiken da var frakten gratis, annars fick du betala 79 kronor da fick vi &nda kunderna
till butiken, sa de var i alla fall tvungna att aka dit sa, manga ganger handlade de anda

ndr de var 1 butiken eller gjorde ett byte... (Intervju 5).

Citatet visar pa att foretagen sag Click and collect som ett satt for konsumenten att kdpa mer
varor nar de val hamtar det de har bestallt i sportbutiken och eftersom det var gratis att fa den
skickad till sportbutiken var det ett attraktivt val for konsumenten. Har har sportbutikerna
anvants sina kanaler pa ett effektivt satt dar forséaljningen 6kar genom forsaljning genom flera
kanaler och inte endast via hemsidan till exempel. Detta ar ocksa en anpassning efter kundernas
beteende da foretagen vet att konsumenter soker efter produkter online men samtidigt vill
konsumenterna kann och klamma pa produkten. Click and collect blir en anpassning till
kundernas beteende da de far gora bada dessa saker samt att de 6kar chansen for merforsaljning
vilket ndmndes tidigare.
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Nyckeln for butiker att skapa mojligheter ar alltsa att kombinera olika digitala kanaler och pa sa
sétt skapa en omnikanalstrategi dar bland annat skarmar integreras i butiker, click and collect

erbjuds och sociala medier lankas till hemsidan.
4.2.5 Traditionell medias betydelse

Med utgangpunkt i det Verhoef et al., (2015, s. 176) skriver dr en omnikanal-strategi att anvanda
manga kanaler for att kunna interagera med konsumenter, inte bara sociala medier, butik och
hemsida utan dven mer aldre varianter sasom traditionell media dar reklam pa TV, radio och i
tidningar &r av stor betydelse. Dessa skapar en mojlighet for foretagen att kunna
masskommunicera till konsumenter och na ut till s& manga som majligt, &ven de som inte aktivt

har valt att soka sig till foretaget.

... Sen sa ar det ju mycket dven vissa TV kanaler, men sen dven tidningar har vi ju

alltid haft i alla ar. Sa det &r vél det vi jobbar pa.” (Intervju 3)

Citaten visar pa att foretagen fortfarande anvander sig av traditionell media for att kunna na ut
till s& manga konsumenter som majligt. Traditionell media anvands dven med koppling till
foretagens andra kanaler, exempelvis ser man det i det andra citatet dar konsumenter faktiskt tar
med sig tidningen till sportbutiken for att kunna genomféra kopet. Dock blir en del
begransningar nar det kommer till traditionell media eftersom endast envagskommunikation &r
mojligt och ger inte konsumenterna mojlighet till att kommunicera tillbaka utan de maste soka
sig till andra kanaler i sa fall och darfor ar det betydelsefullt att ha andra typer av kanaler dar
tvavagskommunikation &r tillgangligt, vilket Verhoef et al (2015, 176) dven diskuterar i deras
artikel. Det ar av stor vikt att anvanda sig av manga kanaler samt manga olika typer av kanaler
nar man har en omnikanal-strategi menar Jocevski et al., (2019, s. 79). Foretagen i var

undersokning arbetar med manga olika typer kanaler vilket kdnnetecknar omnikanal-strategier.

Ur denna del &r det tydligt att det finns flera mojligheter for fysiska butiker att dverleva.
Personalen forsoker styra kunder i butiken for att kunden ska avsluta kopet pa plats istéllet for
att kunden ska ga hem och bestélla fran en annan butik. Konsumenterna uppmuntras dven att ta
sig till butikerna da de bli exponerade for merforsaljning vilket leder till mer forsaljning. Aven
om butiker forsoker styra kunderna och uppmuntra dem till olika saker sa anpassar butikerna sig
efter kundernas beteende, till exempel synas mer online eller att de erbjuder Click and collect.
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4.3 Begransningar for fysiska sportbutiker

Det empiriska materialet identifierar begréansningar nar digitaliseringen medfor 6kad konkurrens

fran e-handeln. Nedan féljer begransningar for sportbutikerna kopplat till digitaliseringen vilket

kommer analyseras med hjalp av var teoretiska referensram.

4.3.1 Paverkan utifran pa sportbutiker

Utifran intervjuerna och onlineobservationerna framkom det att foretagen hade ett antal
begransningar och brister. Att detaljhandlare erbjuder en app i informationssyfte eller som
inspiration for sina konsumenter blir allt mer vanligt (Fuentes & Svingstedt, 2017, s. 141).
Utifran intervjuerna samt onlineobservationerna i denna undersékning blir det tydligt att
foretagen som medverkar inte erbjuder nagon app till sina konsumenter, vilket kan verka lite
omodernt. Alla intervjupersoner som fick fragan om foretagen erbjod nagot app svarade nej, det
fanns inte heller nagra appar fran foretagen under onlineobservationerna. Detta kan ses som en
stor brist i foretagens omnikanal-arbete da bade Jocevski et al., (2018, s. 88) och Fuentes och
Svingstedt (2017, s. 141) menar att mobiltelefonen ar nagot konsumenter anvéander standigt nar
de shoppar, att dd kunna erbjuda en app som annu en kanal for forsaljning hade kunnat 6ka
forsaljningen. De mer traditionella sportbutikerna har alltsa fortfarande inte omfamnat allt som
digitaliseringen har mojliggjort och det visar dven pa att foretagen brister i sina omnikanal-
strategier da det finns betydelsefulla kanaler som inte anvands.

Intervjuperson 5 berattade dock om ett undantag gallande appar:

... och sen hade de ett samarbete med Mobilia som kdpcentrum och da finns dar en
app, sa med jamna mellanrum fanns det speciella erbjudande i den hér appen som var
en typ vip klubb, da kunde det vara typ 25% pa ett helt kop, dar var lite samarbete sen
var det andra samarbeten, typ med Lyko och sant, typ om du bestéllde fran Lyko sa
fick du en rabattgrej typ 100 kronor rabatt eller 20% eller nagot sant som de fick nar

de bestdllde fran andra butiker... (Intervju 5).

Citatet visar pa att pa en sportbutik fanns det ibland en app som erbjods, dock var det for hela

kopcentrumet och inte for sportbutiken sjélv. Denna app erbjod inte heller direkt forséljning
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utan endast erbjudanden vilket krévde att konsumenterna tog sig till butikerna i képcentrumet,
vilket kan ses som positivt da det gjorde att konsumenterna besdkte butikerna mer for att ta del
av erbjudandena. Dock &r detta en begransning for sportbutiken da det inte ar de sjélva som styr
éver appen och erbjudandena, utan det blir en paverkan utifran som bestammer nar sportbutiken
ska ha erbjudande. Detta kan satta begransningar for sportbutiken da de inte sjalv kan
kommunicera erbjudande genom appen till sina konsumenter. Utéver detta undantag visar
undersokningen pa brister hos foretagen nar de galler att erbjuda forsaljningen via app och ta till

vara pa att konsumenter i storre utstrackning anvander sig av mobiltelefoner i sin shoppingresa.

Denna del visar pa att sportbutikerna inte anvander sig av alla digitala kanaler som &r moéjliga.
Appar ar nagot som dessa sportbutiker inte anvander sig av vilket tidigare forskning menar ar en
viktig del i omnikanal-strategier. En butik anvander sig av en app, dock kontrolleras denna app

fran en utomstaende part vilket minskar butikens chans att paverka hur appen fungerar.

4.4 Fordelar for fysiska sportbutiker

Trots den 6kade konkurrensen fran digitaliseringen har fysiska sportbutiker aven
vunnit sig visa fordelar. Nedan foljer de fordelar for sportbutikerna kopplat till

digitaliseringen vilket kommer analyseras med hjélp av var teoretiska referensram.

4.4.1 Digitala samspel mellan butik och hemsida

Vid onlineobervationerna noterades foljande:

Ett annat tydligt satt de anvander omnikanaler for sitt erbjudande ar att kunden kan
vélja vilken butik de vill hamta upp sina produkter, vilket gor det bekvamt for kunden
da de kan vélja den butiker som ar narmast sitt hem. (Bilaga 8)

Som tidigare beskrivits Verhoef et al. (2015, s. 176) skriver att med en omnikanal-strategi kan
foretag integrera traditionell media med sina andra kanaler, exempelvis butik, hemsida eller app.
Det utnyttjar foretaget i observationen ovan till sin férdel mot vanlig e-handeln da flera
omnikanaler involveras nar kunden kan valja att hdmta paketet dar den 6nskar. Samtidigt slipper
kunden betala for frakt da foretagen vi observerat erbjuden tjansten gratis. Detta behover inte
betyda att foretagen gor en minusaffar eftersom de enligt samtliga intervjupersoner har relativt

stora sortiment och darfor kan plocka varorna fran sportbutiken istéllet for att frakta varan:

25



Vi har ju ett samarbete med Klarna sa vi har 14 dagar man har tid pa sig utan att betala
eh... att betala det s4 att séga, sa oftast har ju paket redan hunnit komma innan, sa de
flesta betalar ju inte forst ndr de har testat det och om de inte kdnner att det kanns rétt
sa kommer de till oss och lamnar tillbaka det till butiken och da tar det nastan inte ens
en dag innan det ar borta liksom. (Intervju 3)

| ovanstaende citat visas hur foretag integrerar tredjeparts betallGsningar som har sin egna
kundtjanst och darfér kan ses som en ytterligare kanal for kunden. Intervjupersonen ovan
forklarar att kunden faktiskt inte behdver betala varan innan den hunnit testa den. Skulle varan
inte passa kan kunden lamna tillbaka varan i butik och har da helt kostnadsfritt gjort sig av med
varan, vilket &r i linje med det Jocevski et al. (2018, s. 80) diskuterar att omnikanal-strategier
forbattrar kundupplevelsen. Det kan liknas lite med de férdelarna som beskrivs for fysiska
butiker dar kunden kan prova varan innan kop, fast i detta fall har kunden bestallt varan online
och anda kunnat prova varan innan kop. Detta kan darfor ses som en fordel mot e-handeln dar

butiker som enbart finns pa natet endas kan erbjuda aterkop om kunden skickar tillbaka varan.

Fysiska butiker som aven har digitala plattformar kan alltsa nyttja det till sin fordel om de hittar
ett samspel mellan butik och hemsida. Ovan visas exempel dér butiken anvands som en fordel
mot butiker som enbart erbjuder e-handel genom att integrera butiken i hemsidan.
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5. Avslutande diskussion och slutsatser

5.1 Slutsatser

Vilka utmaningar ser traditionella sportbutiker med digitaliseringen?

Var studie har visat pa att digitaliseringen har medfort ett antal olika utmaningar som nu
traditionella sportbutiker star infor. Den 6kade konkurrensen &r nagot som redan tidigare var
tydligt pa grund av den dkade e-handeln. Tva andra utmaningar som digitaliseringen medfort &r
showrooming och webrooming. Showrooming kommer till féljd av e-handeln da den har gett
konsumenter fler valmojligheter nér det géaller tillgdnglighet och pris. Konsumenter testar
produkter i sportbutikerna for att sedan bestélla det billigare online. Webrooming &r ett mycket
vanligt fenomen inom detaljhandeln, nagot flera av intervjupersonerna bekréftade, vilket handlar
om att kunder séker information om produkter online innan de bestdimmer vilken sportbutik de
ska kopa produkterna ifran. Det géller for sportbutiker att synas online for att konsumenterna

ska hitta deras butiker samt vélja att kopa dér.

Hur tar sig traditionella sportbutiker an utmaningarna med hjalp av omnikanaler?

De traditionella sportbutikerna har tagit sig an utmaningarna med digitaliseringen med flera
olika verktyg. | studien &r det tydligt att foretagen vi studerat anvander sig alla av nagon typ av
omnikanal-strategi dar deras olika kanaler, offline och online, samverkar och 6verlappar med
varandra for att kunna 6ka forséljningen. Sportbutikerna forsoker alltsa hitta nya satt for att
bedriva sin forsaljning pa grund av digitaliseringen. Sportbutikernas olika kanaler ar kopplade
till varandra och de anvénds i marknadsféringssyfte samt forsaljningssyfte. Flera av foretagets
kanaler anvands for att fa mer konsumenter till sportbutikerna, ett exempel nar tva olika kanaler
samverkar &r att kunder via hemsidan kan bestalla produkter till sportbutikerna utan att betala
frakt, detta &r ett sétt att uppmuntra kunderna att ta sig till sportbutiken. Ett annat nytt sétt for att
mota digitaliseringen ar att 6ppna sportbutiker som fungerar som showroom, vilket en av
intervjupersonerna papekade att deras foretag gor, detta blir ett tydligt tecken pa att foretagen

forsoker anpassa sig efter kundernas forandrade beteende som paverkats av digitalisering.

En vanlig atgard sportbutikerna har gjort for att ta sig an den dkade konkurrensen ar att forsoka
styra kunderna i sportbutiken. Dels genom service men framférallt genom att férsoka avsluta
kopet i sportbutiken sa att konsumenten inte ska ga till nagon annan sportbutik eller till natet for

att avsluta kopet. Sportbutikerna gor detta genom att anvénda sig av flera éverlappande kanaler;
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personalen hjalper kunden att bestalla produkten fran foretagets hemsida via en skarm i butiken.
Kopet avslutas inom foretaget, i de flesta fall bestalls produkten dven till sportbutiken for att
kunden ska ha hamta sin produkt dar, detta kan dven leda till merforséljning da kunden

exponeras for butikens produkter annu en gang.

Ytterligare atgarder som gjorts av flera fysiska sportbutiker a&r mojligheten att kunna vélja att
hamta varan i butiken vilket resulterar i gratis frakt for kunden samtidigt som kunden “luras” in i
butiken. Detta innebér en fordel mot e-handeln och kan bidra till 6kad merforsaljning. En annan
fordel som identifierats ar mojligheten for kunden att betala varan med Klarna som ger kunden
mojlighet att betala forst efter 14 dagar. Det i kombination med att kunden kan returnera varan i
de fysiska butikerna bidrar till en smidig aterkdpshantering da kunden kan hava képet och lamna
tillbaka varan innan kopet genomforts. Nagot som kan ses som en trygghet for kunden och

samtidigt inte kan erbjudas av aktérer men enbart e-handel.

Aven om det sportbutikerna sjalvmant tagit flera &tgarder for att méta digitaliseringen finns det
vissa begransningar. Det finns paverkan utifran, fran en utomstaende part, vilket kan hamma
sportbutikernas forsaljning da de inte sjélv alltid kan vélja nar de ska ha erbjudanden och vilka
typer av erbjudanden samt vilka samarbeten de ska ha med andra butiker. Sportbutikerna
behover alltsa i vissa fall vara beroende av en utomstaende part for att kunna ta sig an

digitaliseringen pa basta sétt.

Sportbutikerna i var studie anvander sig alltsa av omnikanaler for att ta sig an digitala
utmaningar som uppstatt, dar webrooming och showrooming ar tva utmaningar kopplat till
kunderna. Kanalerna anvénds pa olika sétt och samverkar samt éverlappar med varandra for att
hantera dessa utmaningar. Detta leder bland annat till att sportbutiker forsdker styra kunderna i

butiken men dven att de forsoker anpassa sig efter kundernas beteende.

5.2 Diskussion

Var studie visar pa att traditionella sportbutiker ser pa digitaliseringens paverkan pa olika satt.
De menar att det medfor bade utmaningar men kanske framfarallt mojligheter och fordelar som
de kan utnyttja. De menar att det finns utmaningar och dessa &r kopplade till showrooming och

webrooming, dock ser de flesta intervjupersoner dessa inte som nagra stora problem utan sant
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som man far vénja sig vid. De nya utmaningarna har lett till att sportbutiker forsoker anpassa sig

efter kunderna forandrade beteende och uppmuntrar dem att slutfora sina kop i sportbutiken.

Tidigare forskning (Jocevski et al., 2018) har likt var studie visat pa att foretag inom
detaljhandeln anvander sig av olika kanaler, offline och online, som samverkar och 6verlappar
for att forbattra sitt erbjudande till kunden. Click and collect var en funktion som tidigare
forskare diskuterat som vanlig, vilket dven bekraftas i var studie. Denna forskning har dock haft
fokus pa andra delbranscher samt flera delbranscher i samma studie inom detaljhandeln. Var
studie har istallet fokuserat pa en delbransch inom detaljhandeln, sportbranschen, vilket ger en
okad forstaelse for den enskilda branschen da dessa kan variera i hur de fungerar,
onlineforsaljning och konsumenters beteende. Nagot sportbutikerna i var studie saknat som
tidigare forskning visat vara en viktig del av omnikanal-strategier ar att foretagen inte har
erbjudit konsumenterna nagon form av app, undantaget en sportbutik, vars app, de inte sjalva
kontrollerade Gver. Detta kan ses som en stor brist da konsumenternas mobilanvandande kopplat
till shopping har 6kat rejalt de senaste aren (Fuentes & Svingstedt, 2017). En intressant studie
och vidare forskning hade darfor kunnat vara hur fysiska sportbutiker bor ta sig an framtidens
digitala utmaningar da vi i denna studie fokuserat mer pa vad som redan gors for att tackla
dagens utmaningar. Likt tidigare forskning (Berman, 2019: Verhoef et al., 2015) visar var studie
pa att foretagen anvander sig av omnikanal-strategier for att gynna forséljning. Flera kanaler
anvands i syftet att fa konsumenter till sportbutiken och hemsidan. Forskningen har visat pa en
tvavagskommunikation mellan butik och konsument pa flera plattformar, dock visar var studie
pa att tvavagskommunikationen ar begransad inom sportbranschen da manga sportbutiker inte
har en egen facebooksida eller instagramsida vilket begransar tvavagskommunikationen mellan

konsument och sportbutik till den faktiska sportbutiken.

Var uppsats bidrar med en forstaelse for hur olika traditionella sportbutiker méter
digitaliseringens paverkan pa deras sportbutiker samt vilka atgarder som har tagits. Vidare
bidrar uppsatsen med en 6kad forstaelse for hur traditionella sportbutiker i Sverige anvander sig
av omnikanaler. Resultatet ur var analys visar pa hur sportbutiker kan anvéanda sig av olika typer
av omnikanal-strategier for att ta sig an utmaningar som digitaliseringen medfort. Var studie har
haft fokus pa sportbutikens och personalens perspektiv, darfor skulle det vara av intresse att
gora en liknande studie utifran konsumenternas perspektiv. Alltsa understka hur konsumenter

ser pa digitaliseringens paverkan pa deras shoppingbeteende och hur de anser att traditionella
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sportbutiker bor tackla denna forandring. En sadan studie hade sedan kunnat fungera som ett

komplement till var studie for att guida fysiska sportbutiker genom digitaliseringens utmaningar.
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Vilket tror du &r det béasta laget for en fysisk butik?
- Sportbutik?

E-handel
Vad séger begreppet E-handel for dig?
- Varfor?

- Vad tycker du om e-handel?
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