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Abstract



Examensarbetets titel: Klick, Kldder och Kundresa: En studie om omnikanalsstrategier och lojalitet i
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Forskningsfraga: Hur paverkar implementeringen av omnikanalstrategier unga konsumenters

upplevelse och lojalitet under deras kundresa inom kléddbranschen?

Syftet: Syftet med denna forskning ar att utforska och analysera hur anvéndningen av omnikanaler

paverkar kundresan inom klddindustrin, med fokus pa konsumenter.

Metod: For att uppna syftet genomfordes en kvalitativ studie med semistrukturerade intervjuer med
unga vuxna konsumenter i Sverige. Intervjuerna fokuserade pa deras shoppingbeteenden, anvéndning
av olika shoppingkanaler och uppfattningar om lojalitetsprogram. Data analyserades tematiskt for att

identifiera monster och teman relaterade till omnikanalstrategier och kundupplevelser.

Teoretiska perspektiv: Studien grundar sig pa tre huvudsakliga teoretiska ramverk: omnikanalens
kontinuum, kundresan och lojalitetsteori. Dessa modeller anvindes for att analysera och forstd kundens

beteende och interaktioner med varumérken genom hela kopprocessen.

Resultat: Flera intervjuobjekt beskriver att de valt bort foretag som inte levererat smidiga och effektiva
overgangar mellan kanaler. Ett foretag som ger olika uttryck i olika kanaler upplevs som opalitligt.
Tidigare forskning visar att en ofungerande kanalintegration leder till frustration hos konsumenter.
Ingen respondent ndimnde dock vélintegrerade kanaler som en anledning till varfor de handlar hos sina
mest besokta klddbutiker. Detta kan tyda pa att konsumenter ser somlosa dvergangar mellan offline-

och onlinekanaler som en grundforutséttning snarare dn en konkurrensfordel.

Slutsats: Studien indikerar att smidiga omnikanalévergangar ar viktigt for att kunders val av foretag,
men det kan betraktas som en grundldggande forvintning snarare dn en konkurrensfoérdel. Foretag utan
integrerade kanaler riskerar alltsa att uppfattas negativt, vilket kan bli allt viktigare med oOkad

digitalisering i framtiden.
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Research question: How does the implementation of omnichannel strategies affect young consumers'

experiences and loyalty during their customer journey in the clothing industry?

Purpose: The purpose of this research is to explore and analyze how the use of omnichannels affects

the customer journey within the clothing industry.

Methodology: A qualitative study was conducted using semi-structured interviews with young adult
consumers in Sweden. The interviews focused on their shopping behaviors, use of different shopping
channels, and perceptions of loyalty programs. The data was analyzed thematically to identify patterns

and themes related to omnichannel strategies and customer experiences.

Theoretical perspectives: The study is based on three main theoretical frameworks: the omnichannel
continuum, the customer journey, and loyalty theory. These models were used to analyze and

understand customer behavior and interactions with brands throughout the purchasing process.

Result: Several interviewees described choosing not to shop at companies that failed to deliver seamless
and efficient transitions between channels. A company that presents different images across various
channels is perceived as unreliable. Previous research indicates that poor channel integration leads to
consumer frustration. However, none of the respondents mentioned well-integrated channels as a reason
for shopping at their most frequented clothing stores. This suggests that consumers view seamless
transitions between offline and online channels as a basic expectation rather than a competitive

advantage.

Conclusions: The study suggests that smooth omnichannel transitions are important for customers
when choosing a company, but they are seen as a standard expectation rather than a competitive
advantage. Companies lacking integrated channels risk being perceived negatively, which may become

increasingly important with further digitalization in the future.

Begrepp



Somlos: En kundupplevelse dir 6vergangar mellan olika kanaler (online och offline) sker utan avbrott
eller tekniska problem. Malet &r att kunden ska kunna fortsitta sin resa fran en kanal till en annan utan

att mota hinder eller inkonsekvenser 1 information eller service.

Kundresa: Kundresan beskriver den process och de steg som en kund genomgar frén att bli medveten

om ett behov eller en produkt till att genomfora ett kdp och vidare till efterkdpsaktiviteter.

Kundupplevelse: Den 6vergripande upplevelsen en kund har i alla interaktioner med ett foretag eller

varumarke, frén forsta kontakten till efterkopssupport.

Omnikanal: En strategi dir foretag integrerar och koordinerar sina forsédljningskanaler, bade online
och offline, for att skapa en enhetlig och sammanhidngande kundupplevelse. Maélet med en
omnikanalstrategi &r att kunden ska kunna rora sig somldst mellan olika kanaler och fa en konsekvent

upplevelse oavsett vilken kanal de anvander.

Lojalitet: Lojalitet &r en konsuments trogna och konsekventa preferens for ett specifikt varuméirke,
produkt eller foretag over andra alternativ. Det handlar om kundens vilja att aterkomma och gora

upprepade kop trots ndrvaron av konkurrerande erbjudanden.

Lojalitetsprogram: Program som foretag implementerar for att belona aterkommande kunder och 6ka
deras engagemang och lojalitet. Dessa program kan inkludera rabatter, bonuspoidng, exklusiva

erbjudanden eller andra incitament for att uppmuntra kunder att fortsétta handla hos foretaget.
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1. Bakgrund och problematisering

I denna del av uppsatsen kommer vi att presentera dess Overgripande bakgrund och problematisering.
Vi kommer dven att introducera vir forskningsfrdga, som &r central for var undersdkning.

Avslutningsvis kommer vi att klargéra det 6vergripande syftet med var studie.

1.1 Bakgrund

Den exponentiellt vixande anvindningen av digitala plattformar har avsevirt fordndrat hur foretag
séljer och marknadsfor sina produkter och tjanster. Till f6ljd av detta finns det flera sitt for kunder att
direkt kommunicera med ett foretag, niar som helst och var som helst (Venermo et al., 2020). Detta 6kar
komplexiteten i den enskilda kundresan, eftersom konsumenter idag engagerar sig rutinmaissigt med
flera olika kanaler och frén olika enheter (Lynch & Barnes, 2020). Kundresan omfattar hela processen

frén det att konsumenten forst blir medveten om foretaget till tiden efter att kpet genomforts (ibid.).

Forandringen i hur konsumenter shoppar och interagerar med varuméarken och foretag har majliggjorts
genom digitala teknologier (Sharma et al., 2017). Dessa teknologiska utvecklingar har gjort att
konsumenter fatt tillgang till en mangfald av forsiljningskanaler och interaktionsmojligheter, vilket star
till grund for fordndringen (Sharma et al., 2017). Dessutom har denna transformation inte bara paverkat
hur produkter och tjanster séljs, utan ocksa hur foretag bygger och bibehaller kundrelationer (Neslin, &
Shankar, 2009). Den exponentiella tillvixten av digitala plattformar har mojliggjort att foretag kan
erbjuda en integrerad shoppingupplevelse over olika kanaler, vilket vid integrering benidmns som
omnikanaler. Detta skapar forvantningar hos konsumenterna om en konsekvent och sammanhéngande

interaktion med varumérken (Neslin & Shankar, 2009).

Tidigare studier har visat att omnikanalhandel, genom att integrera flera kanaler och erbjuda personliga
anpassningar, kan 6ka konsumenternas engagemang och forbattra deras upplevelser (Hsia et al., 2020).
Omnikanalstrategier har ddrmed blivit allt viktigare for detaljhandelsforetag, da de syftar till att skapa
en enhetlig upplevelse for konsumenterna oavsett vilken kanal de viljer att anvanda (Neslin & Shankar,
2009). Dessutom har forskningen visat att en sammanhéngande kundupplevelse ar avgorande for att

forma kundernas framtida upplevelser och lojalitet (Verhoef et al., 2009).

Denna utveckling har gett upphov till intressanta fragestallningar, bland annat vilken del av kundresan
anvéndningen av omnikanaler har storst inverkan pa konsumentens lojalitet till foretag. Genom att

forsta de olika skedena i1 kundresan och hur omnikanaler paverkar konsumenternas uppfattning och



beteende kan foretag utforma effektiva strategier for att maximera kundlojaliteten och dédrigenom stérka

sin konkurrenskraft pa marknaden (Verhoef et al., 2015).
1.1.1 Detaljhandelsbranschen

Den snabba forédndringen av konsumentbeteenden och den 6kande digitaliseringen har revolutionerat
séttet pa vilket kunder koper kldder och interagerar med varumirken (McKinsey & Company, 2023).
En central utmaning for detaljhandeln inom klddbranschen &r den okande konkurrensen frén
onlinebutiker och e-handelsplattformar. E-handelsforsdljningen av klader och skor fortsétter att vixa
globalt, vilket innebar att fysiska butiker méste anpassa sig for att mota denna forandring (McKinsey &

Company, 2023).

Trots de utmaningar som foljer med den digitala omvandlingen, samt den 6kade efterfragan pé hallbara
produkter, finns det ocksa mojligheter till tillvaxt och differentiering for klddbranschen (McKinsey &
Company, 2023). Genom att investera i teknologiska innovationer, sisom anvéndningen av artificiell
intelligens for att skrdddarsy kundupplevelsen och forbéttra produktionsprocesserna, kan klddforetag
skapa konkurrensfordelar pa marknaden (KPMG, 2022). Vidare menar Hsia et al. (2020) att digitala
teknologier ar nyckeln till att skapa kundupplevelser idag (Hsia et al., 2020).

1.1.2 Kundresan

Kundresan borjar med att kunden blir medveten om varumaérket, och fortsétter genom hela interaktionen
mellan foretaget och kunden. Slutligen mynnar den ut i kundens upplevelse av foretaget (Venermo et
al., 2020). Idag interagerar kunder med foretag genom en méngd olika kontaktpunkter i flera kanaler
och medier, vilket gér kundresan mer komplex och social till sin natur. Féretag har &ven sett en 6kad
koppling mellan kundupplevelser, kundresor och hantering av kundupplevelser. Varumérken har till
foljd av den stora méngden kontaktpunkter okat fokus pa kundupplevelsen, vilket dven leder till &nnu

mer komplexa kundresor (Lemon & Verhoef, 2016).

Kundresan har blivit sdrskilt viktig inom detaljhandeln, dir foretag inser att varje interaktion med
kunden kan paverka kundens slutgiltiga kopbeslut (Lemon & Verhoef, 2016). Att skapa en smidig och
engagerande kundresa dr avgoérande for att locka och behélla kunder i dagens konkurrensutsatta
detaljhandelsmiljo (Jones et al., 2010). Genom hela kundresan skapas kundupplevelser hos
konsumenten (Hsia et al., 2020). Enligt Verhoef et al. (2009) dr kundupplevelser inom detaljhandeln en
mangsidig upplevelse (Verhoef et al., 2009). De forklarar att konsumentupplevelser &ar
helhetsupplevelser som inkluderar konsumenters tankar, kdnslor, sociala interaktioner och fysiska

reaktioner pa aterforsdljare (Verhoef et al., 2009). Fortséttningsvis framhdver annan forskning



betydelsen av att skapa positiva kinslor hos kunderna genom hela kundresan (Magids et al., 2015).
Detta understryker vikten av att inte bara tillgodose kundernas behov och forviantningar, utan ocksa att
aktivt arbeta for att vicka positiva kénslor som kan stirka varuméarkesrelationer och framja lojalitet 6ver
tid (Magids et al., 2015). Att skapa en stark kundupplevelse &r idag en ledande affarsstrategi (Lemon &
Verhoef, 2016). Dagens handelsklimat forstdrker komplexiteten for foretag att skapa, hantera och
forsoka kontrollera upplevelsen och resan for varje kund. Genom att analysera och forstd de olika
faserna och nivaerna av kundresan kan fOretag strategiskt hantera och utveckla sina relationer med

kunderna for langsiktig framgang (Venermo et al., 2020).

Ar 2009 omdefinierade McKinsey & Company den traditionella kopprocessen och presenterade
begreppet konsumentens beslutsresa (Court et al. 2009). En viktig podng som framhévs i deras arbete
ar att konsumenternas kdpbeteende inte ldngre foljer en enkel linjdr modell utan snarare en komplex,
cyklisk process. Kundresan dr mer dn en enkel strivan efter att tillfredsstilla behov; den ar en dynamisk
resa som involverar kontinuerliga interaktioner mellan kund och varumérke (Court et al. 2009). Genom
att forstd och effektivt hantera varje skede i kundresan kan foretag skapa en sammanhingande och
tillfredsstillande upplevelse for sina kunder genom hela kdpprocessen. Detta kan bidra till att starka
varumarkesrelationer, 6ka kundnojdheten och frimja positiv word-of-mouth-marknadsforing, vilket i

sin tur kan leda till 1dngsiktig framgéng och lonsamhet for foretaget (Lemon & Verhoef, 2016).

1.1.3 Omnikanaler

Omnikanal dr en affarsstrategi déar foretag integrerar och samordnar olika forséljningskanaler, bade
online och offline, med syfte att skapa en s6mlos och enhetlig kopupplevelse for kunderna (Neslin, 2022).
Med somlost menas en upplevelse som inte forhindras eller forhalas av bristande teknik eller kunskap
(Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Tidigare har foretag hanterat flera egna kanaler, multikanaler,
oberoende av varandra, men med framvixandet av omnikanalstrategi integreras alltsd information och
tjénster fran flera tillgdngliga kanaler. Dérav gér aterforséljare fran att betona nérvaro i olika kanaler,
till att fokusera p& samverkan och integration av tillgéngliga kanaler (Shi et al., 2020). Konsumenten
fér pa sa sétt en sammanhéngande resa fran informationshdmtning till efterkopsinteraktion genom olika
kanaler (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Syftet med anvéndningen av omnikanaler &r att skapa en
integrerad kundupplevelse som kombinerar fordelarna med flera olika kanaler inom en enda kundresa
(Lynch & Barnes, 2020). Idag d4r omnikanalhandel en snabbt vixande strategi, och innebér en bredare
syn pa olika kanaler samt hur kunder paverkas och navigerar genom dem under sin sék- och kdpprocess

(Verhoef et al., 2015).

Att vara ndrvarande i flera kanaler ger 6kad exponering och marknadsrackvidd, men om kunden ar

densamma maste foretag borja Gverviaga dverensstimmelsen i kundupplevelsen nér de vaxlar mellan



olika kanaler (Paz & Delgado, 2020). Enligt Paz och Delgado (2020) &r det viktigt att upprétthalla
enhetlighet och konsistens i varumérket i varje kanal for att forbéttra vérdet i konsumentens kdpprocess
(Paz & Delgado, 2020). Genom att samordna flera kanaler kan foretag erbjuda flexibilitet och
bekvamlighet for kunderna genom hela kdpprocessen, fran informationssokning till kép och
efterforséljningssupport. Svenska foretag som anvdnder omnikanaler inkluderar bland annat
varuhuskedjor som erbjuder click and collect samt e-handelsféretag som erbjuder flera
leveransalternativ och enhetlig kundsupport bidde online och offline (IMPACT Commerce, 2022).
Konceptet omnikanaler har blivit alltmer betydelsefullt i detaljhandelsbranschen d& det mojliggdr en
fordjupad integration av online- och offlinekanaler for att tillgodose kundernas behov pé ett effektivt
och sammanhéngande sitt (Neslin, 2022). Ett foretag inom detaljhandel som anvénder sig av
omnikanaler kan littare identifiera, samla in och analysera stora mingder information angiende

konsumenter, produkter, interaktioner, shopping- kontext med mera (Hsia et al., 2020).

Undersokningen av omnikanaler dr motiverad av den 6kande betydelsen av integrerade kanaler inom
detaljhandeln och dess paverkan pa kundupplevelsen. Genom att underséka hur omnikanaler anviands
och paverkar beteenden och preferenser hos konsumenter inom klddbranschen, kan vi bidra till

forstaelsen av hur denna strategi paverkar kundens inkdpsbeslut och interaktion med varumarken.

1.2 Tidigare forskning

Nedan presenteras sex olika artiklar som &r del av den tidigare forskningen vi identifierat i omrédet.
Dessa sex berdr de relevanta teorierna for var undersdkning och anvéndes for att identifiera

kunskapsgapet som den menar att fylla.

En studie gjord av Hsia et al. (2020) undersoker forskarna hur konsumenter upplever omnikanalhandel,
som fortfarande &r en relativt ny strategi. Genom att anvénda aktivitetsteorin identifierade de tre viktiga
faktorer som péverkar konsumenternas engagemang och upplevelser: omnikanalplattformar, samverkan
mellan plattformar och personliga incitament. Forskningen, baserad p& 256 enkétsvar, visar att dessa
faktorer positivt pdverkar konsumenternas engagemang, vilket i sin tur forbéttrar deras upplevelser.
Studien visar ocksé att motivation, i form av personliga incitament, spelar en viktig roll i denna process

(Hsia et al., 2020).

En annan studie genomford av Verhoef et al. (2009) utforskar den befintliga litteraturen om
kundupplevelser och tar den vidare genom att analysera hur en sammanhéngande kundupplevelse kan
skapas. Genom att foresla en konceptuell modell granskar de de faktorer som paverkar kundupplevelser

och lyfter fram att tidigare erfarenheter hos kunderna paverkar deras framtida upplevelser. Dessutom



undersoker de hur strategisk kundupplevelsehantering kan bidra till tillvixt inom foretaget. Genom att
identifiera viktiga omréden for fortsatt forskning ger studien en grund for framtida forskning inom detta

amnesomrade (Verhoef et al., 2009).

Shi et al. (2020) genomfoérde en studie vid tvd kinesiska universitet for att undersoka
omnikanalsupplevelse och hur detta paverkar kunders kopintention. Forskarna utforskar hur den snabba
utvecklingen inom information och kommunikationsteknik har féréndrat landskapet for detaljhandeln
genom integrering av flera kanaler for att forbattra kundupplevelsen. I fokus ligger 6vergangen fran
traditionell multikanalstrategi till integrerad omnikanalstrategi. De anvédnder sig av en blandad
metodansats och konceptualiserar pa sa sétt omnikanalsupplevelser hos kunder, och undersdker hur
uppfattad kompatibilitet och uppfattad risk paverkar kunders intentioner att handla 6ver olika kanaler.
Studien undersoker ocksa hur dessa faktorer paverkar kundupplevelsen och ger en grund for framtida

forskning och strategisk utveckling inom omréadet (Shi et al. 2020).

En fallstudie genomford av Larke et al. (2018) utforskar dvergangen fran multikanalsforsiljning till
omnikanalsforsiljning hos detaljhandelsbolaget Seven & I (S&I) Holdings, och syftar till att analysera
motiven och strategierna bakom denna férdndring. Fallstudien &r baserad pa intervjuer med ledande
personer fran S&I och andra foretag, och belyser utmaningarna med att skapa en enhetlig

kundupplevelse dver flera kanaler och potentialen for integrerade berdringspunkter (Larke et al., 2018).

Fortséttningsvis finns en studie gjord av Lee och Leonas (2018) som undersoker hur
omnikanalséterforsdljare anvédnder sig av och hanterar olika virtuella teknologier for att forbéttra
kundupplevelsen och effektivt integrera flera kanaler. De understryker vikten for
omnikanalséterforséljare att anamma och utnyttja virtuella teknologier sasom virtuell/augmenterad
verklighet, virtuella provrum samt virtuella sdljare. Genom att analysera flera specifika fallstudier
fokuserar studien pa att identifiera hur dessa teknologier kan anvéndas for att hantera utmaningar som
onlinemiljder innebér och skapa en tillfredsstéllande shoppingupplevelse online. Studien ger insikter
om hur man effektivt kan anvénda virtuella teknologier for att forbattra kundupplevelsen (Lee &

Leonas, 2018).

Slutligen finns en studie av Rodrigues-Torrico et al. (2020) som undersoker hur
omnikanalsaterforsiljare kan skapa en somlos interaktionsupplevelse for kunder 6ver olika kanaler.
Studien syftar till att analysera konceptet Omnichannel seamless interaction experience (OSIE) och
dess paverkan pa kundndjdhet. Genom en systematisk litteraturgenomgang identifieras konsistens,

frihet i kanalval och synkronisering dver kanaler som viktiga dimensioner av OSIE. Genom tva studier,

10



en enkit och ett kontrollerat experiment, bekréftas att OSIE, bestdende av dessa dimensioner, har en

positiv effekt pa kundnéjdheten med interaktionen (Rodrigues-Torrico et al., 2020).

Det ar viktigt att notera att de sex artiklar som vi har hittat och presenterat, inte nddvindigtvis ar de
enda relevanta inom omrédet, utan de ar de som vi har funnit mest relevanta for var undersékning. Detta
urval representerar endast sex bidrag till vér forstéelse av kunskapsgapet och hjilper oss att rikta vér
forskning. Ytterligare relevant forskning kan finnas, och véart arbete bygger pa den tillgdngliga
informationen vi har identifierat. Det kan alltsa ha funnits brister i hur vi sokt efter artiklar och tidigare

forskning, och detta paverkar omfanget av tidigare studier vi hittat.

Med utgéngspunkt i ovan presenterade studier tar var undersokning avstamp i det kunskapsgap som
finns mellan dem. Trots att tidigare forskning ovan gjorts med intentionen att undersoka bland annat
omnikanaler, kundresa eller kundlojalitet, har vi inte hittat ndgot som kombinerar dessa tre teorier. Vi
har wvalt att fylla detta kunskapsgap genom att applicera dessa teorier pa konsumenter inom
klidbranschen. Vért att konstatera &r dven att flera av ovan nidmnda studier har ett tydligt
foretagsperspektiv, och vi amnar att se omnikanalstrategi ur ett kundperspektiv. Genom att gora detta
skapar vér studie ett komplement till tidigare forskning och erbjuder nyfunnen kunskap om
omnikanalers paverkan inom klddbranschen. Vi dmnar déarfor att bidra till kunskapsgapet genom att
utforska hur integrerade omnikanalstrategier kan forbéttra kundupplevelser och lojalitet, sarskilt bland

unga vuxna inom klddbranschen.

1.3 Problematisering

Som ovan namnt &r forstaelse for kundernas kidnsloméssiga behov relevant for att utveckla lojaliteten
over tid (Magids et al., 2015). Omnikanalmarknadsforing har blivit standard inom detaljhandeln, och
74% av chefer anser att implementering av omnikanalstrategi ar viktig, ganska viktig eller mycket viktig
(Neslin, 2022). Trots detta forblir dess framgangsrika genomforande svarfangat, med endast en liten
andel detaljhandlare som har alla kanaler effektivt anslutna. Rent konkret har 3% av detaljhandlarna
samtliga av sina kanaler anslutna sinsemellan, 23% har de flesta eller hélften anslutna, 53% har nagra
kanaler anslutna och 21% har inga kanaler alls anslutna. Denna brist pd sammankoppling mellan
konsumentforvéntningar och detaljhandelns forméga understryker behovet av forskning inom detta

omrade (Neslin, 2022).

Vidare ger komplexiteten i moderna kundupplevelser, formade av ett flertal kontaktpunkter 6ver olika
kanaler och medier, en betydande utmaning for foretag (Lemon & Verhoef, 2016). Nar kunder
engagerar sig med olika kanaler och enheter samtidigt har den traditionella linjira shoppingresan

utvecklats till ett mer invecklat ndt av interaktioner. Denna fordndring minskar inte bara foretagens
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totala kontroll 6ver kundupplevelsen utan forstirker ocksa vikten av att skapa positiva upplevelser vid
varje kontaktpunkt for att driva kundlojalitet (Lemon & Verhoef, 2016). Fortsittningsvis ér de
potentiella fordelarna med framgangsrika omnikanalstrategier betydande, med lojala kunder som

spenderar betydligt mer 4n till kladforetag utan omnikanaler (Lynch & Barnes, 2020).

Den utbredda bristen pa sammanhéngande och koordinerade lankar mellan olika kanaler leder ofta till
betydande frustration bland konsumenter (Salesforce, 2024). Uppkomsten av mobilteknik, artificiell
intelligens och internet komplicerar dagens kundresa, med vissa kunder som verkar hoppa dver
traditionella faser. I takt med att kundresor blir allt mer komplexa och icke-linjéra blir forstdelsen och

hanteringen av dessa upplevelser avgorande for detaljhandlare (Grewal & Roggeveen, 2020).

Enligt Lynch och Barnes (2020) &r en stor del av befintlig forskning inom omnikanalhandel fokuserad
pa logistik och distribution (Lynch & Barnes, 2020). Detta ldmnar utrymme till att undersdka d&mnet ur
ett kundperspektiv (ibid.). Forskning om implementeringen av omnikanalstrategier inom klddhandeln
genom en kundbaserad synvinkel, &r inte bara aktuell utan ocksa nddvindig for att forstd och anpassa
sig till den fordnderliga detaljhandelslandskapet. Genom att undersdka hur omnikanaler paverkar
kundresor kan denna studie analysera strategier som forbattrar kundlojalitet pa den konkurrensutsatta
detaljhandelsmarknaden. Det hir ar av stor relevans idag, ndr kanalintegration och detaljhandel

integreras mer och mer.

Problematiseringen kan sammanfattas genom f6ljande fraga: Hur paverkas konsumenten av effektiv
implementering av omnikanalstrategier som skapar sammanhingande kundresor, mdter

konsumentforvéntningar och didrmed stérker kundlojaliteten?
1.4 Syfte och fragestéllning

1.4.1 Syfte

Syftet med denna forskning &r att undersdka och analysera hur anvédndningen av omnikanaler paverkar
kundresan inom klddindustrin. Vi striavar efter att dka forstaelsen for hur konsumenter navigerar
omnikanaler inom kladindustrin samt att identifiera de faktorer, och potentiella brister, som paverkar

deras upplevelse och beteende langs kundresan.

1.4.2 Fragestéllning

Studiens fragestillning &r som foljer:
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Hur pdaverkar implementeringen av omnikanalstrategier unga konsumenters upplevelse och lojalitet

under deras kundresa inom klddbranschen?
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2.Teori

I foljande avsnitt presenteras de tre teoretiska ramverk som utgor grunden for var forskning; Kundresan,
Omnikanalens kontinuum och lojalitetsteori. Dessa modeller kommer att anvéindas for att analysera och
forstd kundens beteende och interaktioner med varumarken. Avsnittet avslutas med en genomgang for

hur dessa tre teorier ska kopplas samman i rapportens analysdel.

2.1 Kundresan

For att forstd och analysera kunders beteende och interaktion med ett varumirke kan Lemon och
Verhoef (2016) kundresa anviandas som teoretiskt ramverk (Lemon & Verhoef, 2016). Ramverket
demonstrerar tre steg som varje konsument gér igenom vid kdpprocessen, forkopsfasen, kdpfasen och
efterkopsfasen (Lemon & Verhoef, 2016). Konceptet om kundresan har en utbredd anvdndning och

omfattande empiriska stod inom marknadsforingsforskning (ibid.).

Férkopsfasen

Kundresans inledande skede, forkopsfasen, markerar kundens medvetenhet om sina behov och
onskemal. Detta forsta stadium representerar den tidpunkt dér kunder interagerar med varumérken och
miljoer for att utforska potentiella 16sningar. Traditionellt har denna fas inkluderat igenkdnnande av
behov, sokning och Gverviagande av olika alternativ. Emellertid stracker sig detta skede over hela
upplevelsen fran det att behovet forst identifieras till det att kunderna dvervager att gora ett kop. I denna
fas ar det av avgorande betydelse att skapa meningsfulla och minnesvérda interaktioner for att locka
potentiella kunder och stérka deras band till varumérket (Lemon & Verhoef, 2016). Richardson (2010)
framhaller ocksa vikten av dessa interaktioner under denna fas for att attrahera och engagera potentiella
kunder. Richardson betonar att forkdpsfasen ar kritisk eftersom det &r hidr kunderna forst kommer 1
kontakt med varumirket och bdorjar utforska sina behov och 6nskemal (Richardson, 2010). Om man
erbjuder en positiv och minnesvérd upplevelse for kunden i detta skede kan foretag skapa en stark forsta

impression som lockar kunderna att fortsitta sin resa med varumérket (Richardson, 2010).

Kopfasen

Efter att kunderna har identifierat sina behov och utforskat olika alternativ, nar de kopfasen dér den
faktiska transaktionen dger rum. I detta stadium gor kunderna sitt slutliga val och genomfor sina
kopbeslut. Kopfasen kdnnetecknas av en intensiv period av aktivitet ddr kunderna eventuellt méter en
overflod av information fran olika kédllor och kanaler. Det &r i denna fas som foretag har méjlighet att

paverka kundens kopbeslut genom att erbjuda en smidig och tillfredsstillande kopupplevelse som
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uppfyller deras forvantningar och behov (Lemon & Verhoef, 2016). En artikel av Court et al. (2009)
understryker ocksé vikten av denna fas och identifierar den som ett av huvudstadierna i kundresan

(Court et al. 2009).

Efterkopsfasen

Nér kunden genomfort sina kop fortsétter kundresan in i efterkdpsfasen. Under denna fas interagerar
kunderna med varumérket och dess produkter eller tjanster efter kopet. Detta inkluderar anvéndning av
produkten, engagemang efter kopet, registrering av garantier eller recensioner samt hantering av
eventuella serviceforfragningar eller reklamationer. Efterkopsfasen utgér en mojlighet for foretag att
upprétthdlla och forstirka sina relationer med kunder genom att erbjuda kontinuerlig support och
service, vilket i sin tur kan leda till 6kad kundndjdhet och lojalitet pa lang sikt (Lemon & Verhoef,
2016). Shi et al. (2020) belyser dven vikten av att varje interaktion under efterkopsfasen bidrar till den
overgripande kundupplevelsen och varumérkesrelationen mellan kunden och foretaget. Genom att
erbjuda en sammanhéngande och tillfredsstillande upplevelse dven efter att kopet har genomforts, kan
foretag fortsatta att stirka sin relation med kunderna. Detta kan uppnds genom att erbjuda snabb och
effektiv support, 16sa eventuella problem eller fragor som kunderna kan ha, och sikerstilla att kunderna

kanner sig virderade och omhéindertagna dven efter att kdpet har avslutats (Shi et al. 2020).

Genom att integrera dessa insikter 1 var forstielse for kundresan kan vi skapa en mer omfattande och
effektiv teoridel. Vi forstar att varje skede i kundresan, fran forkopsfasen till efterkopsfasen, ar en
mdjlighet att skapa meningsfulla och minnesviarda kundinteraktioner. Genom att rikta in oss pa att skapa
en sammanhingande och tillfredsstdllande upplevelse genom hela kdpprocessen kan vi analysera

strategier som kan stirka varumérkesrelationer och 6ka kundndjdheten.

2.2 Omnikanalens kontinuum

Omnikanalens kontinuum (The omnichannel continuum) ger ett djupgaende ramverk for att forsta hur
foretag kan integrera sina online- och offlinekanaler i syfte att méta den moderna konsumentens resa.
Teorin 4r utformad utifrén foretags mojligheter men appliceras pé konsumentens erfarenheter senare i
studien. Vidare bygger ramverket pa uppfattningen att omnikanals-marknadsforing inte &r ett binért
tillstdnd utan ett kontinuum som striacker sig frdn helt okopplade kanaler till en fullt integrerad
omnikanal-upplevelse. Detta kontinuum definieras av hur vél ett foretag integrerar sina kanaler under

kundresans gang, som inkluderar stadierna av sokning, kop och efterforséljning (Neslin, 2022).
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2.2.1 Strategier

Inom modellens ramverk ligger fyra strategiska modeller som grund till detta kontinuum: Okopplad,

Horisontell, Vertikal och Komplett (Neslin, 2022).

Okopplad strategi

Den okopplade strategin handlar om nér ett foretag hanterar sina online- och offlinekanaler helt separat
frén varandra, utan ndgon form av samordning eller kommunikation mellan dem. Exempelvis en butik
dér personalen inte vet vad som finns tillgéngligt online, och dér foretagets webbplats erbjuder andra
produkter och erbjudanden som inte ndmns i butiken. I en sddan situation arbetar foretagets olika
kanaler 1 silos, isolerade fran varandra, vilket kan leda till en forvirrande och frustrerande
kundupplevelse (Neslin, 2022). Ett av de storsta irritationsmomenten for konsumenten ar frankopplade
samt okoordinerade ldnkar mellan olika kanaler, vilket kan ha stora negativa effekter pa forséljning

(Salesforce, 2024).

I en okopplad strategi far kunden inte dra nytta av flexibiliteten eller de fordelar som skulle kunna finnas
om kanalerna var sammanlénkade, till exempel mojligheten att kolla lagerstatus online innan man

besoker butiken eller att gora returer pa ett smidigt sitt mellan kanalerna (Neslin, 2022).

Horisontell strategi

Den horisontella strategin innebdr att ett foretag aktivt arbetar for att géra kundupplevelsen konsekvent
over sina olika kanaler vid en specifik tidpunkt i kundresan. Till exempel kan foretaget se till att
information om produkter, priser och erbjudanden 4r samma oavsett om kunden interagerar med
foretaget online, i en fysisk butik eller via telefon. Malet dr att oavsett var eller hur kunden véljer att
interagera med foretaget vid en given tidpunkt, ska upplevelsen kénnas igenkénnlig och enhetlig

(Neslin, 2022).

Om konsumenten forst tittar pa en produkt online for att sedan besoka den fysiska butiken for att se
produkten i verkligheten, kan denne med en horisontell strategi matcha informationen som angavs
online med det som ses och hors i1 butiken. (Neslin, 2022) Kontinuitet och konsekvent anvéindande av
olika kanaler ar kritiskt for varumérken inom kléddesbranschen eftersom det paverkar det uppfattade
flytet av kopprocessen. Kopprocessen kan sedan kopplas vidare till varumérkesattityden som ldgger

grund for varumirkets byggande av lojalitet. (Kopot & Cude, 2021).

Horisontell strategi innebar att om kunden utgar fran en webbplats skulle informationen som denne sag
online dnda matcha det hen ser och hor i butik, och om kunden véljer att kontakta kundtjanst skulle

dven de ge samma information. Det hér tillvigagangssattet hjélper till att bygga fortroende och gor det
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lattare for kunden att ta informerade beslut, eftersom att de kan rdkna med att f4 konsekvent information

oavsett kontaktvig med foretaget (Neslin, 2022).

Vertikal strategi

Den vertikala strategin handlar om att ett foretag fokuserar pa att smidigt leda kunden genom olika
stadier av kundresan 6ver sina olika kanaler. Det innebér att foretaget ser till att en kund enkelt kan
borja sin resa i en kanal och fortsitta eller avsluta den i en annan utan hinder. Till exempel kan en kund
borja med att s6ka information om en produkt online, fortsitta genom att prova produkten i en fysisk

butik och sedan slutfora kopet via foretagets mobilapp (Neslin, 2022).

I en vertikal strategi ser foretaget till att stodja och underlétta 6vergangarna mellan olika kanaler s att
kunden upplever en somlds och sammanhingande kundresa. Detta kan inkludera att erbjuda
mojligheten att spara en varukorg online och sedan komma at den i butiken, eller att tillhandahalla
detaljerad produktinformation via appen som kan anvindas for att fatta beslut i butiken. Malet &r att
varje steg kunden tar, oavsett kanal, bygger vidare pd det foregdende och leder mot ett slutfort kop pa

ett sdtt som kénns naturligt och enkelt for kunden (Neslin, 2022).

For att lyckas med detta kravs det hogpresterande mjukvara som hjélper foretaget forutse vilket steg
varje enskild kund &r pa vég att ta, for att kunna bemota det med rétt kanal. Detta mdjliggér en
realtidsanalys som kan hjdlpa till att skapa enhetliga kundupplevelser over flera plattformar

(LeadsBridge, 2024).

Komplett strategi

Komplett strategi kombinerar bade horisontella och vertikala strategier for att skapa en
helhetsupplevelse for kunden som &r somlds och integrerad over alla foretagets kanaler och under hela
kundresan. Det betyder att oavsett var, nér, eller hur en kund véljer att interagera med foretaget — vare
sig det dr online, i en fysisk butik, via telefon eller ndgon annan kanal — kommer upplevelsen att vara

konsekvent och sammanhéngande frén borjan till slut (Neslin, 2022).

En kund kan fa samma personliga rekommendationer och erbjudanden oavsett om denne besdker
webbplatsen, appen, eller gar in i den fysiska butiken. P4 samma sétt som i den vertikala strategin kan
kunden boérjar sin resa med att soka information online, och sedan vélja att prova eller kdpa produkten
i butiken och avsluta med att fi efterfoljande support via chatt pa foretagets webbplats — allt detta med

en kénsla av att det dr en enhetlig och sammanhéngande process (Beck & Rygl, 2015).

Denna strategi kraver en hog grad av integration mellan kanalerna, inklusive delning av kunddata och

insikter 6ver hela organisationen, for att kunna erbjuda en personlig och relevant upplevelse for varje
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kund. Malet med en komplett strategi 4r att maximera kundndjdheten och lojaliteten genom att gora

hela kundresan s& smidig och friktionsfri som mojligt (Neslin, 2022).
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Fig 1: Modellen Omnichannel Continuum (Neslin, 2022)

Extensiveness of integration 1 modellen ovan, hénvisar till graden eller omfattningen av hur vél ett
foretag har integrerat sina olika kanaler (online och offline) dver hela kundresan. Detta koncept spelar
en central roll i att definiera var pa omnikanal-kontinuumet ett foretag befinner sig, fran en okopplad
strategi till en komplett strategi (Neslin, 2022). Omfattningen av integration kan ses i hur information,
processer, och kundinteraktioner samordnas och delas mellan kanaler (Neslin, 2022). Ett hogt métt pa
integration innebér att kundens upplevelse ar konsekvent, oavsett vilken kanal eller kombination av
kanaler kunden véljer att interagera med. Det inkluderar allt frén produktinformation, prisséttning och

tillgéinglighet till kundsupport och efterkopsvérd (Beck & Rygl, 2015).

For att uppnd en hog grad av integration bor foretaget behandla fyra nyckelaspekter. Konsistens i
information och upplevelse, som ger kunden samma information och kvalitet pa service oavsett om de
interagerar online, i fysisk butik, via telefon, eller ndgon annan kanal. Overgdng mellan kanaler
paverkar mdjligheten for kunder att pabdrja en process i en kanal och slutféra den i en annan, utan
hinder eller behov av att upprepa steg. Delad kunddata genererar insikter och information om kundens
beteende och preferenser delas mellan kanaler for att mojliggéra en mer personlig och effektiv
kundservice. Sista nyckelaspekten integrerade bakomliggande system, &dr de IT-system och databaser
som stdder olika kanaler som &r integrerade, vilket m6jliggdr en enhetlig hantering av lager, order,

kunddata och mer (Neslin, 2022).
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2.2.2 Stadier

I modellen ovan ingér tre huvudstadier lings kundresan, Forkop, Kop och Efterkop. Dessa stadier
representerar de olika faserna en kund gér igenom fran att forst bli medveten om en produkt till att kpa

den, och sedan uppleva servicen efter kopet (Neslin, 2022).

Forkép (Search)

Detta ar fasen dér kunden borjar utforska sina alternativ. Kunden kanske har ett problem som behover
16sas eller en 6nskan om att kopa nagot nytt. Under fasen forkdp letar kunden efter information om olika
produkter eller tjdnster som kan mota deras behov. Detta kan innebéra att bliddra igenom en webbplats,
besoka fysiska butiker, ldsa recensioner online eller fraga vianner och familj om rad. Malet for kunden

ar att samla tillrdckligt med information for att kunna gora ett vélgrundat beslut (Neslin, 2022).

Kop (Purchase)

Efter att ha samlat in information och jaimfort alternativen kommer kunden till fasen kdp. Detta ar nér
kunden faktiskt bestimmer sig for att kopa en produkt eller tjanst. Kopet kan ske i en fysisk butik dar
kunden tar hem produkten direkt, eller online dar kunden lagger en order genom en webbplats eller app.
I vissa fall kan kdpet ocksé genomforas via telefon eller genom att anvénda en mobilapp. Det viktiga ér
att kunden har bestdmt sig for att g& vidare fran att bara vara intresserad till att bli en betalande kund

(Neslin, 2022).

Efterkop (Aftersales)

Efter att kopet genomforts intrdder kunden i fasen efferkop. Detta stadium handlar om kundens
upplevelse efter att de har mottagit produkten eller tjansten. Det kan innefatta allt frdn kundsupport och
servicefragor till returer, reklamationer och underhéll. Det &r &ven hér foretaget har chansen att bygga
en langsiktig relation med kunden genom att erbjuda utmarkt kundservice, lojalitetsprogram, och
uppfoljning. En positiv upplevelse under denna fas kan leda till att kunden véljer att kdpa igen eller

rekommendera foretaget till andra (Neslin, 2022).

I en vél integrerad omnikanalstrategi dr malet att géra dvergéngen mellan dessa tre stadier sd smidig
och somlds som mdjligt, oavsett vilken kanal kunden viéljer att anvénda (ibid.).
2.3 Lojalitet och dess funktion inom omnikanaler

Foljande avsnitt introducerar begreppet lojalitet och dess olika aspekter och presenterar hur vi kommer
att behandla det i rapporten. Det finns ménga definitioner av begreppet lojalitet, och vi har anvént oss

av foljande; “Lojalitet dr en djupt rotad forpliktelse att dterképa eller dterbesoka en foredragen
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produkt/tidnst konsekvent i framtiden, vilket leder till upprepade kép av samma mdrke eller samma
mdrkesuppsdttning, trots situationsrelaterade faktorer och marknadsforingsinsatser som kan orsaka
byte av varumdrke” (Oliver, 1999). For att forstd den roll som lojalitet spelar inom omnikanaler och
dess strategiska implikationer, kommer vi att utforska tvd huvudsakliga aspekter fran forskning av
Oliver (1999); attitydmadssig lojalitet och beteendemissig lojalitet. Dessa tva dimensioner av lojalitet
kompletterar varandra och dr anvindbara for att skapa och uppritthalla en positiv relation mellan kunder
och varumérken (Oliver, 1999). Genom att undersoka bide kéinsloméssiga bindningar och
kopbeteenden dmnar vi att fA en mer omfattande forstielse for hur konsumenter ser pa och upplever
lojalitet. Oliver (1999) lyfter att lojalitet &r ett komplext koncept, och ndmner ett flertal
paverkansfaktorer, bland annat tillfredsstillelse, varumérkesimage, kundupplevelse och

beldningssystem (Oliver, 1999).

2.3.1 Lojalitet

Nedan presenteras en teori av Oliver (1999) grundad i tva olika typer av lojalitet- attitydmdssig och
beteendemdssig. Virt att notera &r att detta ar en specifik teori om lojalitet vilket gor att det endast ar

dessa tva typer som belyses och kommer att anvindas for vidare analys.

Attitydmdissig lojalitet
Attitydmaissig lojalitet handlar om kundernas kédnslomissiga bindning och positiva attityder till ett
varumarke eller en produkt. Det dr den emotionella aspekten av kundlojalitet och involverar kanslor av
tillhrighet och en stark personlig preferens for varumérket. Denna typ av lojalitet 4r mindre synlig 4n
beteendemadssig lojalitet, men den &ar djupt rotad i kundens upplevelser och interaktioner med

varumarket (Oliver, 1999).

Attitydmaéssig lojalitet bygger pd kundernas personliga uppfattningar och vérderingar, vilket ofta
resulterar i en djupare och héllbar relation till varumérket. Detta &r sérskilt viktigt eftersom starka
emotionella band kan goéra att kunderna dr mindre bendgna att byta till konkurrerande mérken, dven i

situationer dar konkurrenterna erbjuder liknande produkter eller 14gre priser (Oliver, 1999).

For att frimja attitydmaéssig lojalitet bor foretagen fokusera pé att skapa positiva och minnesvirda
kundupplevelser. Detta kan inkludera allt frén hogkvalitativ kundservice till skrdddarsydda erbjudanden
och kommunikation som speglar kundens preferenser och tidigare interaktioner med varumaérket.
Genom att stindigt overtriffa kundernas forvantningar kan foretag forstarka den positiva bilden av sitt

varumirke och fordjupa de emotionella banden som kunderna har till det (Kim & Sullivan, 2019).
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Genom att relatera och anknyta till konsumenten pa djupare niva, kan varumérken na en hogre grad av
lojalitet. Studier visar att i ménga fall kan emotionell marknadsforing triumfera funktionell
marknadsforing, speciellt inom klddesbranschen. Trender har visat att konsumenten soker sig mer till
positiva upplevelser, sjdlvuttryck och en kreativ vilja att skapa eget med hjilp av ett varumairke.
Framgangsrika varumérken inom detta fokuserar pa sensoriskt, historieberittande, befrdmjande och

orsaksbaserat varumérkesbyggande (Kim & Sullivan, 2019).

Beteendemdssig lojalitet
Beteendemaissig lojalitet refererar till kundens aterkommande kdpbeteenden och &r en viktig aspekt av
kundlojalitet. Beteendemaéssig lojalitet innebér att kunderna upprepat véljer att kopa samma maérke eller
produkt, som Over tid visar ett monster av aterkop. Detta beteende &r synligt och métbart, vilket gor det

till en central del i manga foretags strategier for att mita kundlojalitet (Oliver, 1999).

Beteendemaissig lojalitet kan ses som ett direkt resultat av kundndjdhet men ndjdhet leder inte
nddvindigtvis automatiskt till lojalitet. N6jda kunder kan fortfarande vélja att byta mirke eller produkt
om de stoter pa ett battre alternativ. Darfor ar det viktigt for foretag att inte bara fokusera pa att skapa
ndjdhet utan ocksa pa att bygga starka, positiva relationer och tillhandahalla unika varden som motiverar

kunderna att fortsitta kopa deras produkter (Oliver, 1999).

For att stirka kundlojaliteten kan foretag implementera olika strategier. En vanlig strategi ar
lojalitetsprogram, som bland annat ger kunderna beloningar for aterkommande kop (Villancé-Molinero
etal., 2016). Dessa program &r utformade for att 6ka kundens engagemang och skapa en kénsla av vérde
genom att belona dem for deras lojalitet. Som exempel kan lojalitetsprogrammen paverka aterkdpstiden,
kopbeteende och utgifter. Vid bristfélliga lojalitetsprogram loper varumérket risk att ga miste om lojala
konsumenter och lédgger dessutom resurser pa ineffektiva lojalitetstsrategier (Villancé-Molinero et al.,

2016).

2.4 Koppling mellan teorierna

De tre teoretiska utgangspunkterna, Kundresan, Omnikanalens kontinuum och Lojalitet, kan
komplettera varandra genom att erbjuda en helhetsbild av hur kundernas beteende och upplevelser

formas och péaverkas av foretagens strategier och atgarder.

Kundresan ger en strukturerad ram for att forstd hur kundernas interaktioner utvecklas fran
behovsidentifiering till engagemang efter kpet. Omnikanalens kontinuum fokuserar pa integrationen
av olika kanaler for att skapa en enhetlig och sammanhédngande upplevelse for kunderna Gver hela

kundresan. Genom att anvéinda olika strategier for integrationen kan foretag sdkerstdlla en smidig
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overgang mellan olika kanaler och skapa en konsekvent upplevelse for kunderna. De tre faserna som
ligger till grund fér omnikanalers kontinuums olika stadier &r de samma som ligger till grund for

forstaelsen i kundresan vilket skapar ytterligare relevans for forskningen.

Lojalitet kompletterar detta genom att belysa betydelsen av att bygga starka och langsiktiga relationer
med kunderna. Genom att frimja bide attitydmaéssig och beteendemissig lojalitet kan foretag oka
kundndjdheten och uppmuntra dterkommande kdpbeteenden over tid. Genom att forstd och hantera
kundresan genom integrerade kanaler kan foretag skapa en positiv upplevelse som stérker kundens
lojalitet och Okar deras engagemang for varumérket. Ddrmed kompletterar dessa teoretiska perspektiv
varandra genom att erbjuda en djupare forstielse for hur foretag kan skapa och upprétthalla langsiktiga

relationer med sina kunder genom hela kdpprocessen.

Vi har, pa grund av uppfattad brist i tidigare forskning, valt att sammankoppla dessa tre teorier for att
skapa en sammanhéngande bild av var i kundresan omnikanalsstrategi har bast anvindningsomréade for
att paverka konsumenternas lojalitet. I véar forskning kommer vi undersdka kopplingen mellan vara

teorier och sedan testa vir empiri genom de presenterade modellerna.
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3. Metod

I foljande avsnitt presenteras metodvalet som gjorts for att besvara forskningsfrdgan i forhallande till
syfte och problemformulering. Bland annat kommer vi att redogéra for var forskningsansats,
avgransningar, urval, anvindning av Al, anpassning till GDPR och andra etiska 6verviganden samt
tillvigagangssitt for dataanalys. Slutligen foljer en metodreflektion inklusive en diskussion kring

studiens trovérdighet och dkthet.

3.1 Overgripande val av metod och forskningsdesign

Med syfte att undersdka hur implementeringen av omnikanaler i kundresan péverkar konsumenters
lojalitet har vi valt att tillimpa en kvalitativ forskningsmetod. Kvalitativ metod betonar ord snarare dn
kvantifiering (Bryman & Bell, 2017), och &r ldmplig vid forskning som syftar till att undersoka
samband, mening och innebord (Alvehus, 2023). Eftersom vart mal &r att forstd pa djupet hur kunder
uppfattar implementeringen av omnikanalstrategier och dess paverkan pa kundresan och kundlojalitet,
ar vi 1 behov av ett mer djupgéende perspektiv fran urvalsgruppen. En kvalitativ metod i form av
intervjuer gor det mojligt att uppna malet att undersdka samband, mening och inneb6rd och dérav ar

kvalitativ metod bast lampad for var studie (Bryman & Bell, 2017).

Inom ramen for kvalitativ forskning ar intervju en av de vanligaste metoderna. Kvalitativa intervjuer
har som fokus att lyfta fram den intervjuades standpunkter och vad denne anser vara intressant och
viktigt, vilket ar passande i vart &ndamal. Malet &r att fa fylliga och detaljerade svar for att pa djupet
forstd intervjupersonen (Bryman & Bell, 2017). For att uppnd detta har vi genomfort 10

semistrukturerade intervjuer med grund i en intervjuguide, vilken finns i sin helhet under bilagor.

Kritiken mot kvalitativ forskning ror flera aspekter. For det forsta anses kvalitativ forskning vara alltfor
subjektiv, eftersom resultaten i hog grad bygger pd forskarnas egna uppfattningar och personliga
forhallanden med undersokningspersonerna. Detta kan leda till bristande generaliserbarhet och
svérigheter med replikation, d& kvalitativa undersdkningar ofta dr ostrukturerade och beroende av
forskarens egen uppfinningsrikedom (Bryman & Bell, 2017). Fortsittningsvis &ar resultaten fran
kvalitativa studier svara att generalisera till andra miljoer och populationer, eftersom de personer som
intervjuas inte nodvéndigtvis &r representativa for hela populationen (ibid.). Enligt Bryman och Bell
bor resultaten darfor generaliseras till teori, snarare dn population (Bryman & Bell, 2017). Ytterligare
kritik dr bristen pa transparens, vilket gor det svart att forstd hur forskaren har valt ut intervjuobjekten

och hur hen har kommit fram till sina slutsatser. Ddrmed &r bedomningen av generaliserbarhet i hog
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grad beroende av kvaliteten pa de teoretiska slutsatser som formuleras utifran de kvalitativa data som

samlats in (Bryman & Bell, 2017).

3.1.1 Avgréansningar

Kladbranschen har valts som en undersokningskontext pd grund av dess stora betydelse inom
detaljhandeln och dess dynamiska karaktér (Blazquez, 2014). Genom att fokusera pa klddbranschen kan
vi undersoka specifika utmaningar och mojligheter relaterade till omnikanalstrategier inom en bransch
som standigt fordndras och diar kundupplevelsen spelar en avgdrande roll for framgéng. Tekniken spelar
en central roll i att forstarka kundupplevelsen, vilket dr avgorande for att locka och behélla kunder i en
konkurrensutsatt marknad. En s6mlds integration av olika handelskanaler, fran fysiska butiker till online
plattformar, kan skapa en enhetlig och tillfredsstillande kundresa. Vikten av att forstd och implementera
omnikanalstrategier inom klddhandeln specifikt, dr vésentligt eftersom kundens engagemang och

interaktion med varumérket kan optimeras med effektiv anvindning av teknologi (Blazquez, 2014).

Vi har valt att inte gdra nagon geografisk avgriansning i var studie. En orsak till detta &r att geografiska
avgransningar idag kan betraktas som mindre meningsfulla, i och med att den enorma tillgangen till
information online for de flesta &r samma (Friedman, 2005). Internet har skapat en global marknad dér
konsumenter over hela vérlden har tillgdng till samma sortiment och priser, vilket kan paverka hur
foretag inom klddbranschen formulerar sina omnikanalstrategier och hanterar kundinteraktioner

(Friedman, 2005).

3.2 Val av teori

For att uppfylla uppsatsens syfte och mdjliggora ett tillfredsstidllande svar pé fragestillningen har ett
teoretiskt ramverk valts ut. De tre teorierna &r menade att komplettera varandra for att i slutdindan gora

det mojligt for oss att analysera det empiriska materialet och dra slutsatser fran detta.

Den forsta teorin, kundresan, dr viktig for oss for att vi ska fé ett kundperspektiv i analysen. Teorin
mdjliggor {or analys kring datan om hur konsumenterna vi intervjuar beter sig i de olika stadierna av
sin kopprocess. Kundresan ér en central del av bade syfte och fragestéllning och blir dérfor en avgdrande
del i det teoretiska ramverket. Den tolkning av kundresan vi anvénder oss av, frdn Lemon och Verhoef

(2016), stdmmer dven dverens med kundresan som Neslin (2022) anvénder i omnikanalens kontinuum.

Nista teori, omnikanalens kontinuum, ar utvald for att kunna konkretisera olika typer av
omnikanalsstrategier for foretag. Detta dr viktigt for fragestdllningen déa det gor det mojligt for oss att

koppla intervjudatan, det vill sdga specifika kundupplevelser, till specifika integreringsnivaer av
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omnikanaler. Aven om vér studie antar ett konsumentperspektiv anser vi att ramverkets olika
omnikanalstrategier ger oss insikter om konsumenternas upplevelser som forstirker analysen. Teorin
blir alltsd en avgorande pusselbit i att forstd hur foretag pa olika sdtt kan anvinda sig av och

implementera omnikanalstrategier pa konsumentens kundresa och upplevelser.

Lojalitetsteorin ger oss en dkad forstielse for faktorerna som paverkar kunders lojalitet, samt olika typer
av kundlojalitet och lojalitetsstrategier. Denna forstéelse ar viktig for studiens syfte och fragestillning,
dé vi tydligare kan avgdra hur olika beteenden och upplevelser fran intervjuobjekten kan tolkas ur ett

lojalitetsperspektiv.

Avslutningsvis ger dessa tre teorier en heltickande ram som gor det mojligt for oss att tolka och
analysera den intervjudata vi samlat in for att besvara forskningsfragan. Det dr mdjligt att andra val av
teoretiskt ramverk hade gett ett annat perspektiv pa var insamlade data, men vi tror att dessa tre ger

goda forutsittningar for att besvara fragestdllningen och uppfylla syftet.

3.3 Forskningsansats

Var uppsats antar en deduktiv forskningsansats. Syftet med véar anvéndning av deduktiv ansats &r att
mojliggora att dra slutsatser och utveckla relevanta teorier om verkligheten (Bryman & Bell, 2017). I
praktiken innebar en deduktiv ansats att vi utgar fran befintlig teori for att skapa hypoteser som vi sedan
testar genom véar empiriska forskning. Efter att empirin &r insamlad sa anvander vi oss av vart teoretiska
ramverk for att kunna analysera materialet och dérefter dra slutsatser kring forskningsfragan (Bryman

& Bell, 2017).

Virt att ndmna ar att forskningsansatsen vi antagit har inslag av andra typer av metoder och inte ar rent
deduktiv. Det finns exempelvis induktiva inslag i det avslutande avsnittet ddr vi analyserar
konsekvenserna av var egna studies resultat pa teorier och resultat inom studieomradet. Fortsdttningsvis
har vi velat hélla en flexibel instéllning till forskningsprocessen och hur vi tar oss an resultatet. Denna
instéllning har gjort att vi har varit 6ppna for att justera vart tillvigagéngssétt vid nya upptéckter och
inte strikt héllit oss till det deduktiva forhallningssittet. Grunden till dessa beslut har legat i studiens
problemformulering, dé vi ville ta oss an forskningsfragan med en dppenhet i att det teoretiska ramverk

vi utgar ifrén inte nddvéndigtvis inkluderar alla relevanta aspekter.
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3.4 Datainsamling

For att besvara studiens fragestillning har vi samlat in badde priméir- och sekundéardata. Primérdatan ar
det empiriska material som é&r insamlat till specifikt den hér studien (Alvehus, 2023), vilket i detta fall
kommer fran 10 intervjuer. Sekundidrdatan dr insamlad fran publicerade vetenskapliga artiklar,

hemsidor, branschrapporter och litteratur relevanta for &mnet.

De vetenskapliga artiklar som anvénds som sekundérdata ar insamlade via databaser som Google
Scholar och LUBSearch. Branschrapporterna &r insamlade i syfte att forstirka situationsanalysen och
ge en praktisk bild av problematiseringen. De adr hdmtade fran hemsidor frén foretag som aktivt
analyserar samt behandlar marknaden for kundresa, lojalitet och omnikanaler. 1 var
datainsamlingsprocess har vi granskat samtliga killor vi anvént for att sékerstélla att informationen ar

trovardig. Langre ner i detta avsnitt gors en kritisk granskning av tre av vara huvudkéllor.

Primédrdata samlas in genom semi-strukturerade intervjuer med deltagarna. Intervjuguiden, som
presenteras i sin helhet under bilagor, utformas med inspiration fran relevant teori och forskningsfragor
for att tdcka olika aspekter av deltagarnas konsumtionsprocesser och deras uppfattningar om
omnikanalanvdndning inom klddindustrin (Merriam, 2009). Intervjuernas utformning och
genomforande gas vidare igenom léngre ner i detta avsnitt. Genom att kombinera primérdata fran empiri

med sekundirdata inom teorin, &mnar vi att skapa ett helhetsintryck 6ver vér forskning.

3.4.1 Urval

Populationen for denna studie utgdrs av vuxna personer som ar aktiva konsumenter inom klddindustrin.
Urvalet gors genom ett strategiskt urval dir deltagare rekryteras med hénsyn till kén, alder, yrke och
konsumtionsvanor for att stirka mangfald och representativitet (Patton, 2015). Vi har alltsa sett till att
intervjuobjekten har olika yrken och att uppdelningen mellan antal mén och kvinnor &r jamn. Gallande
konsumtionsvanor sdg vi till att respondenterna hade ett visst intresse 1 kldder, eller i alla fall

konsumerar kldder med jaimna mellanrum.

Urvalsgruppen ir unga vuxna inom aldersspannet 20-29 ar. Alderssegmenteringen utgar frin Statistiska
Centralbyrans befolkningspyramid (Statistiska Centralbyran, 2024). Valet att fokusera pa unga vuxna
beror pa deras stora betydelse som kundsegment inom kléddbranschen, och deras 6kande inflytande 6ver
marknadstrender och kdpbeteenden (Svensk Handel, 2024). Genom att rikta in oss pa denna aldersgrupp
kan vi fa insikter som é&r relevanta for att mota deras specifika behov och preferenser, samtidigt som vi

kan bidra till att forstd hur vuxna idag interagerar med omnikanalstrategier inom modeindustrin.
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Intervjuobjekten ar del av olika yrkesgrupper. Detta bygger pa ett antagande att olika yrkesgrupper har
skilda klddbehov och konsumtionsbeteende, exempelvis baserat pa att konsumtion, inklusive
kladkonsumtion, i ett hushall till stor del av dess inkomstniva (Konjunkturinstitutet, 2017). Vi vill alltsa
stirka urvalets representativitet for populationen genom att stirka variationen i deras kladkonsumtion.
Orsaken till att vi inte inkluderat inkomstniva i1 urvalet dr pd grund av att det av intervjuobjekten kan

uppfattas som kénslig eller personlig information.

Fortsdttningsvis har vi i urvalet av intervjupersonerna inte tagit hinsyn till aspekter sdsom
socioekonomisk status, civilstdnd, hushéllssituation samt tidigare anvidndning av teknologi i
kopprocesser. En urvalsgrupp dér vi hade tagit hansyn till dessa forutsittningar hade eventuellt kunnat
ge en bittre representation av populationen, d& vi hade kunnat sidkerstilla mingfald &ven i dessa
kategorier. Vi dr 6dmjuka till att det 4r mdjligt att var studie hade genererat andra slutsatser med hinsyn
till dessa urvalsaspekter. Daremot vill vi lyfta att vi anser att de urvalsaspekterna vi har anvént oss av
ar till stora delar tillfredsstéllande och gor att intervjuobjekten har skiljaktigheter som gor att dem kan

ses som representativa for populationen.

For att hitta intervjupersoner som kan bidra med relevant data och relatera till de fragor vi vill studera
har vi anvént oss av strategiskt urval, snarare dn slumpmaéssigt (Alvehus, 2023). Mer specifikt har vi
anvant sd kallad teoretiskt urval, som har utgédngspunkt i att urvalet dr en kontinuerlig process. I
processen sker insamling, kodning och analys av datan kontinuerligt med syfte att teorin utvecklas i

takt med att monster uppdagas (Bryman & Bell, 2017).

En grundbult till anvéindningen av teoretiskt urval &r att man fortsétter att samla in data tills det att man
uppnaétt teoretisk mittnad. Bryman och Bell (2017) beskriver teoretisk mittnad som tre steg dar man
slutar samla in data forst nér: “1) inga nya eller relevanta data framkommer inom en viss kategori, 2)
kategorin har utvecklats i termer av dess egenskaper och dimensioner framkommit och 3) relationerna
mellan olika kategorier dr etablerade och validerade pd ett bra sdtt” (Bryman & Bell, 2017). 1

praktiken innebér detta att vi fortsatte genomfora intervjuer tills dess att teoretisk méattnad var uppnadd.

3.4.2 Intervjuer

Intervjuer ar ett effektivt redskap inom kvalitativ forskning och 4r en av de vanligaste och framsta
metoderna for att lyfta individers subjektiva upplevelser och &sikter. Metoden kan ses som en process
som sker i ett specifikt ssmmanhang och har syftet att forsoka ta reda pa vad ménniskor kénner och

tanker samt hur de agerar (Alvehus, 2023).

27



Vi har genomfort 10 semistrukturerade intervjuer med utgdngspunkt i en intervjuguide. Detta innebér
att vi har foljt ett frageformulér med ett antal Gppna fragor och teman som formar samtalet. For att fa
insikt i varje intervjupersons egna upplevelser och tankar ville vi ge dem mojlighet att paverka
intervjuns innehall, vilket &r varfor semistrukturerade intervjuer passar var studie (Alvehus, 2023).
Intervjuernas upplédgg ar utformat for att kunna lyfta intervjuobjektets berittelser, och mojliggora for
produktivt samtal. Vi har genomgaende uppratthéllit en hog grad av flexibilitet vid genomforandet for

att kunna anpassa varje intervju till individen som intervjuas.

Fortsdttningsvis dr det avgorande att frdgorna mdjliggdr for oss intervjuare att skapa en bild av hur
intervjupersonerna upplever den sociala verkligheten i frdga (Bryman & Bell, 2017). Frdgorna ar darfor
utformade efter en intervjuguide i enlighet med Bryman och Bell (2017). Syftet &r att formulera vilka
omraden som ska tdckas under intervjuerna samt sékerstélla att frigorna som stills mojliggor for oss att
samla information om hur intervjuobjekten upplever sin vérld. Vi vill dven att intervjustrukturen ska
framja flexibilitet i samtalet for att intervjuobjekten ska kunna lyfta det som de sjdlva anser &r viktigt i

sammanhanget.

Genom att ha fragan “Vad mdste vi veta for att kunna besvara fragestdllningen? ”, som utgangspunkt
for utformningen av intervjufrdgorna, har vi sdkerstillt att vara fragorna técker relevanta omraden. Detta
ger en bild av vad som &r viktigt i ssmmanhanget, och fungerar som en utgangspunkt for formulering
av intervjufragorna (Bryman & Bell, 2017). Vid formuleringen av intervjuguiden har vi darfor sett till
att fragorna tillsammans tacker de omraden vi dr intresserade av. Fortsdttningsvis har vi i skapandet av
var intervjuguide sett till att frdgorna har ett lattbegripligt sprak som passar intervjupersonerna, undviker
ledande fragor samt skapar en rod trad i ordningen pa fragorna. Detta ska underldtta for intervjuobjekten
att tydligt och utifrén egna perspektiv svara pa frigorna, vilket i lingden gor det enklare for oss att

samla information for att svara pa var fragestéllning (Bryman & Bell, 2017).

Under genomforandet av intervjuerna har vi sékerstallt att de kan utforas antingen digitalt eller pé plats,
beroende pa intervjupersonernas preferenser och den rddande situationen. Pa sd sitt har vi okat
anpassningsformagan 1 var datainsamlingsprocess. Att genomfora intervjuerna i lugna och avskilda
utrymmen dr avgorande for att sdkerstélla bdde kvaliteten pd inspelningen och intervjupersonens

trygghet (Bryman & Bell, 2017).

For att sdkerstdlla att de vi intervjuar hor till den relevanta populationen, har vi noga valt ut
intervjupersoner baserat pa ovan ndmnda kriterier for urvalet. Vi har ocksa inkluderat en testintervju
for att forbéttra intervjuguiden och sékerstilla att den ar tydlig och effektiv. Efter testintervjun fick vi

aterkoppling pé utformningen av fragorna och intervjuupplagget, vilket gjorde att vi kunde effektivisera
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till de riktiga intervjuerna. Infor intervjuerna har vi dven anvént oss av praktiska exempel for att hjélpa
intervjupersonerna att forstd sammanhanget for frigorna och maximera kvaliteten pa den insamlade

datan.

3.4.3 Kritisk granskning av killor

Vid urvalet av killor har vi genomgéaende stravat efter att vara kallkritiska, vilket exempelvis innefattar
en granskning av forfattarna och organisationerna bakom kéllorna for att undvika partisk eller opalitlig
information. Nedan presenteras kortfattade granskningar av tva av killorna som vi anvint mest i var
studie. Syftet med granskningen &r att sikerstilla att kdllorna &r palitliga och att informationen som

framstélls ar ldmplig i ett vetenskapligt sammanhang.

I Neslins (2022) artikel The omnichannel continuum: Integrating online and offline channels along the
customer journey presenteras en djupgaende analys av integrationen mellan online- och offlinekanaler
langs kundresan. Forfattaren, Scott A. Neslin, ir en respekterad forskare inom dmnet och har tidigare
gjort betydande bidrag till omradet detaljhandelsforskning (Tuck School of Business at Dartmouth,
u.d.). Hans auktoritet 6kar artikelns trovirdighet och legitimitet. En av artikelns styrkor ar den grundliga
analysen, diar Neslin integrerar teoretiska insikter med empiriska resultat. Diremot finns vissa
begransningar i dess omfattning och fokus. Neslins (2022) artikel utgér dock ett betydande bidrag till

forstaelsen av omnikanalstrategier inom detaljhandeln.

Artikeln Understanding Customer Experience Throughout the Customer Journey av Lemon & Verhoef
(2016), publicerad i Journal of Marketing, fokuserar pa att forstd kundupplevelsen genom hela
kundresan. Den dr publicerad i en ansedd vetenskaplig tidskrift (America Marketing Association, u.4.),
vilket ger artikeln trovérdighet. Dess starka teoretiska forankring ger en stabil grund for att analysera
kundupplevelsefenomenet. En eventuell svaghet i artikeln som killa ar dess publiceringsar 2016, som
innebdr att den inte tar hdnsyn till de senaste &rens utveckling inom omradet. Artikeln har dven vissa

metodologiska begrénsningar som kan péverka dess generaliserbarhet och tillforlitlighet.

3.5 Dataanalys

Dataanalysen har genomforts med hjélp av en tematisk analysmetod, vilket innebér att identifiera,
analysera och tolka monster eller teman i data for att forstd underliggande betydelse och samband
(Braun & Clarke, 2006). Metoden ér passande for var uppsats da det mojliggor for oss att hitta likheter
och monster i den data som samlats in fran teorin samt intervjuobjekten. I slutéindan &r det sa vi kommer
kunna besvara fragestillningen, d& vi &mnar att identifiera beteende- och tankemonster i de upplevelser

och tankar som respondenterna delar med oss som kan kopplas till det utvalda teoretiska ramverket.
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Vi borjade med att bekanta oss med den insamlade datan som bestod av transkriberade,
semistrukturerade intervjuer. Under denna fas skapades en oversiktlig forstdelse for innehéllet i
intervjuerna och de dmnen som diskuterades. Darefter inleddes kodningsprocessen dér vi identifierade
och mérkte specifika mdnster, teman och relevanta insikter i datan. Koderna skapades utifran upprepade
idéer och koncept som framtriddde i intervjuerna och var relevanta for forskningsfrdgorna. De kodade
segmenten kategoriserades sedan for att organisera och strukturera datan pd ett meningsfullt sitt.
Genom att jimfora och analysera kodade segment identifierades overgripande teman som speglade
deltagarnas upplevelser och perspektiv. Vi var sirskilt uppmérksamma pa bade gemensamma monster
och individuella skillnader for att f4 en helhetsbild av fenomenet som undersoktes. Samtliga teman
granskades och finslipades genom reflektion och diskussion for att sdkerstélla att de fangade de
viktigaste aspekterna av datan, dir hela forskningsgruppen deltog i processen for att sikerstélla en

noggrann och rittvis representation av resultaten.

3.6 Etiska overvaganden

Studien har genomforts med respekt for etiska principer och riktlinjer fran Lunds Universitet gdllande
intervjuer och deltagande i studier (Lunds Universitet, 2023a). Deltagarna informerades tydligt om
syftet med studien och deras rattigheter att fi avbryta eller dra tillbaka uttalanden nér de vill som
deltagare. De gavs mdjlighet att delta frivilligt och kan nidr som helst dra tillbaka sitt samtycke utan
nagra negativa konsekvenser. For att sékerstilla deras integritet och konfidentialitet anvénds anonymitet
vid rapportering av resultat. Detta innebér att vara intervjuobjekt forblir anonyma for att skapa en
bekvémare miljé for dem och skydda deras personliga information. For att forsédkra oss om detta har
alla namnen som ndmns i rapporten bytts ut till fingerade namn i anonymitetssyfte. Eventuella risker
for deltagarna, sdsom kénsliga dmnen eller emotionell paverkan, beaktas och hanteras pa ett etiskt

ansvarsfullt sdtt for att sékerstélla deras vélbefinnande under hela studiens gang (Bryman, 2016).

3.7 GDPR

I behandlingen av personuppgifter i var studie kommer vi att utgd fran samma regler som Lunds
Universitet tillimpar. Reglerna baseras pa och &r i enlighet med EU:s dataskyddsférordning (GDPR)
(Lunds Universitet, 2023b). Enligt de riktlinjer som presenteras for individer som forskar pa Lunds
Universitet ar det endast tillatet att samla in personuppgifter som ar relevanta for det specifika
forskningsprojektets genomforande. I de fall dar data samlas in direkt fran deltagarna ska de ldmna sitt
medgivande (Lunds Universitet, 2023a). I vart fall dr dessa regler framforallt relevanta i samband med
de intervjuer som genomforts. Vi har foljt de regler och lagar som ér relevanta for den typen av uppgifter

vi samlar in, och har varit noga med intervjuobjektens medgivande under hela forskningsprocessen. De
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personuppgifter vi samlat in 4r inte lagrade i ndgon typ av molntjénst och kommer att raderas sa fort

studien dr avslutad.

3.8 Anvédndning av Al

I framtagandet av denna rapport har vi anvént oss av Al pa tvé sétt: Forst och framst har vi anvént oss
av Chat GPT, som dr en Al chatbot, for att diskutera idéer och fa hjalp i skrivprocessen med exempelvis
Oversittningar. Det andra verktyget vi anvint dr Klang som é&r ett transkriberingsverktyg, for att

underlétta transkriberingen av ljudfilerna fran vara intervjuer.

Vid vér anvéndning av Chat GPT har vi forhéllit oss ifrigasdttande om dess kunskap, likt en kurskamrat
pa universitetet. Tidigt i processen, innan bestimt &mne, anviande vi Chat GPT for att hjélpa oss starta
diskussionen om vad vi skulle skriva om. Senare i processen har vi haft vildigt begrinsad anvindning
av Chat GPT, och endast utnyttjat den for att forklara och ge exempel pé saker som vi haft svarare att
forstd. I Bilaga 2, under bilagor langst ner i rapporten, redovisar vi de frdgor vi skickat till Chat GPT

under arbetets gang, inklusive svaren vi fatt.

Genom att utnyttja en onlineplattform vid namn K/ang kunde vi automatisera och snabba upp processen
for att omvandla tal till text, vilket sparade tid och resurser samtidigt som det bevarade noggrannheten
i vara data. Virt att poéngtera ar att dessa Al-skapade transkriberingarna endast fungerade som en bas
for att underlédtta transkriberingsprocessen. Samtliga transkriberingar har korrigerats av oss med hjalp

av ljudfilerna fran intervjuerna.

3.9 Metodreflektion

I f6ljande avsnitt &mnar vi att kritiskt granska de metodologiska val vi gjort under studiens gang samt
mdjliga konsekvenser av dessa och alternativa val. Den dvergripande metodreflektionen omfattar bland
annat vara val av deduktiv metod och kvalitativ empirisk undersokning. Vi for 4ven en diskussion kring
hur uppsatsen uppfyller Bryman och Bells (2017) kriterier vid kvalitativ forskning, trovdrdighet och
dkthet (Bryman & Bell, 2017).

3.9.1 Overgripande metodreflektion

Vart val av en deduktiv ansats for att undersoka konsumenters upplevelser med omnikanalstrategier har
bade fordelar och nackdelar. Genom att utga fran etablerade teorier kan vi soka efter data som bekraftar

dessa hypoteser. Detta begransar var formaga att upptiacka nya kausaliteter och samband. I ett forsok
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att motarbeta detta har vi forsokt analysera tidigare forskning och uttrycka teorier som kan utveckla

fragestéllningen.

En alternativ metod frén den deduktiva hade kunnat utveckla arbetets struktur ytterligare. Genom en
induktiv metod skulle vi kunna analysera monster och teorin direkt genom empirin, vilket hade lett till
en mer Oppen och explorativ forskning. En abduktiv ansats kunnat ge forbéttrad flexibilitet att korrigera
vért teoretiska ramverk 16pande under arbetets gang (Bryman & Bell, 2017). Abduktiv forskningsansats
kan vara ett sétt att undvika de begransningar som finns i samband med induktiv och deduktiv ansats.
Deduktionens stora tillit till strikt logik och induktionens behov av stora mingder empirisk data &r
svagheter som en abduktiv ansats kan kliva forbi. Abduktion innebér ett dubbelriktat engagemang i den
sociala verkligheten och mojliggdr pé sé sétt en mer Oppen instillning till datan och mdjliga slutsatser
som kommer frén den (Bryman & Bell, 2017). Genom detta dubbelriktade engagemang i den sociala
verkligheten kan man utforska &mnet pa ett djupare och mer nyanserat sitt (Alvehus, 2023). Det ar
mdjligt att anvéndning av en abduktiv eller induktiv ansats hade kunnat paverka de slutsatser som
studien kommer fram till, eftersom bearbetningen av datan gors med en annan infallsvinkel. Daremot
anser vi att den deduktiva ansatsen &r bist lampad till vart studieomréde, da bade fragestillning och

syfte utgér fran véra valda teoretiska utgangspunkter.

I arbetet har vi arbetat med enbart kvalitativ metod. En mojlighet som Overviagdes var att kombinera
detta med en kvantitativ metod for att komplettera forskningen. En enkitundersokning, till exempel,
hade tillatit oss att samla in data fran en storre population och gora resultaten mer generaliserade
(Bryman & Bell, 2017). Det hade dven kunnat underldtta urvalsprocessen, genom att utgé fran enkéterna
ndr vi valde intervjuobjekt. Vi anser dock att studiens syfte och omfattning inte nddvandigtvis kraver
komplettering med kvantitativ data, eftersom det huvudsakliga fokuset ligger hos konsumentens tankar

och upplevelser.

Stora delar av vara slutsatser dr baserade pa intervjuobjektens upplevelser och tankar kring deras
personliga kopprocesser. Detta gor att den empiriska data vi samlat in genom intervjuer &r baserat pa
respondenternas egna uppfattning om hur deras egna beteende ser ut. Om vi hade kompletterat
intervjuerna med empirisk observation av konsumenternas faktiska kdpbeteenden, sa ar det mojligt att
respondenternas personliga uppfattningar om sina egna képmonster och beslut paverkat datan i mindre

utstrackning, eftersom att vi eventuellt fatt en mer verklighetstrogen bild av képbeteendet.

Sammanfattningsvis har vara metodologiska val vissa begréansningar, och kan innebéra risk for att missa
andra insikter. Genom att dvervéga andra alternativ till de beslut vi tagit, kunde vi forbéttra var
forskningsmetod och fa en mer omfattande och nyanserad forstaelse av vart forskningsomrade. Det har

ocksa gett oss mojlighet att reflektera kring hur val vara valda metoder 6verensstimmer med uppsatsens
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syfte. Slutsatsen &r att de metodologiska beslut vi tagit gar vil i hand med det vi vill undersdka, dven

om alternativa metoder hade kunnat erbjuda mdjliga 16sningar pa de begrénsningar som var metod har.

3.9.2 Troviardighet och dkthet

En del forfattare menar att kvalitativa studier ska beddomas och vérderas med grund i andra kriterier &n
dem som kvantitativa forskare anviander sig av. Som alternativ till reliabilitet och validitet, vilka ar
vanliga kriterier vid kvantitativ forskning, menar Bryman och Bell (2017) att trovdrdighet och dkthet
fungerar som grundliggande kriterier for bedomning av kvalitativa studier. Anledningen till att
reliabilitet och validitet 4r mindre passande for kvalitativ forskning &r, enligt Bryman och Bell (2017),
att dessa har som forutséttning att det dr mojligt att komma fram till en absolut bild av den sociala
verkligheten. Detta gér emot den generella instéllningen vid kvalitativ forskning att det kan finnas fler

an en beskrivning av denna verklighet (Bryman & Bell, 2017).

Kriteriet trovérdighet innefattar fyra delkriterier; tillforlitlighet, Gverforbarhet, palitlighet och
konfirmering (Bryman & Bell, 2017). Nedan f6ljer en diskussion kring hur vi dmnar att f6lja dessa

kriterier i hogsta mojliga mén.

Tillforlitlighet

En utgangspunkt i kvalitativ forskning &r att det kan finnas ménga olika beskrivningar av en social
verklighet, och detta gor att trovardigheten i en specifik beskrivning &r avgorande for hur acceptabel
den ar for andra personer (Bryman & Bell, 2017). For att uppna trovardighet i intervjusvaren har vi
noggrant valt ut utformningen av intervjufragorna for att sékerstilla att de var 6ppna och tillrackligt
flexibla for att mdjliggora svar utifran deltagarnas olika uppfattningar om sina kdpvanor. Vi sag dven
till att g& igenom dmnet som studien behandlar innan intervjuernas start, for att ge basta majliga
forutsattningar for att de skulle forsta fragorna. Genom att sitta hela gruppen tillsammans kunde vi dven
sékerstilla att foljdfrdgorna var enhetliga och att varje deltagare fick mojlighet att besvara frdgorna pa
ett likvirdigt sétt. Dessa atgirder d&mnar att Oka tillforlitligheten och trovérdigheten i resultaten.
Dessutom genomfordes en testintervju innan, vilket enligt Bryman och Bell (2017) stérker
tillforlitligheten (Bryman & Bell, 2017). Utover detta si har vi anvéint oss av vedertagna teorier och

begrepp samtidigt som vi kritiskt granskat artiklar som anvénts som grund till rapporten.

Med detta sagt &r det ddremot vért att ndmna en viss personlig bias och véra personliga uppfattningar
kan ha péverkat arbetet. I och med att vi sjélva paverkas av var egen subjektivitet i genomforandet av
intervjuerna, &r det oundvikligt att den sociala verklighet som beskrivs péverkas av véra egna
uppfattningar. 1 forhéllande till tillforlitligheten forsokte vi motarbeta detta genom att arbeta

tillsammans, genomfora en testintervju samt kritiskt granska de tolkningar vi gjort i arbetets gang.
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Overforbarhet

Pa grund av den kvalitativa forskningens inriktning mot djup snarare &n bredd, riktas uppmérksamheten
mot det unika i den undersokta kontexten, samt betydelsen av den studerade delen av den sociala
verkligheten. Denna aspekt av kvalitativ forskning paverkar mojligheten att 6verfora resultaten till
andra miljoer eller tidpunkter. For att 6ka studiens dverforbarhet ér det viktigt att gora tita redogorelser
for de detaljer som &r karakteristiska for den undersokta kulturen, vilket mdjliggor att andra personer
kan beddma hur 6verforbara resultaten &r till andra situationer (Bryman & Bell, 2017). Vi menar att
trots att vi kan gdra anstrdngningar for att 6ka studiens overforbarhet, s& kommer vi inte helt kunna
redogora for samtliga detaljer som paverkar kontexten vi undersoker. Det finns ett stort antal
paverkansfaktorer for att kunna beskriva deras natur och mojliga effekt, vilket gor att 6verforbarheten
i var studie inte &r speciellt hdg. Vi anser dock att detta inte bor reflektera alltfor negativt pa studiens

trovardighet, da det dr svart att komma ifrén detta i kvalitativa studier.

Med det sagt har vi tagit metodologiska beslut for att mojligtvis 6ka overforbarheten. Exempelvis har
vi utformat en intervjuguide, som presenterar hur vi har demografiskt kategoriserat intervjuobjekten,
samt gir igenom intervjufrdgorna. Vi har déremot inte redogjort for mojliga foljdfragor, vilka ar en
naturlig del av semistrukturerade intervjuer. Det dr &ven mojligt att andra demografiska kategoriseringar
i urvalet kan paverka hur intervjuobjekten svarar. I slutindan innebér detta att 6verforbarheten i var
studie ar fortsatt lag. Detta dr som sagt mycket pa grund av att 6verforbarheten i kvalitativ forskning
kan vara utmanande, eftersom andra paverkande aspekter sdsom normer och kultur inte kan fdngas upp

fullstandigt av studien.

Palitlighet

For att sékerstélla studiens palitlighet &r det viktigt att skapa en fullstindig redogdrelse av alla faser i
forskningsprocessen. Négra av dessa inkluderar transparens, anvéndning av Oppna fragor, multilateral
intervjuansats och samarbete mellan forskare (Bryman & Bell, 2017). Transparens har varit en central
princip genom hela var forskningsprocess. Vi har noga beskrivit var metodik, urval av deltagare samt
hur data samlades in och analyserades. Detta &mnar att ge ldsaren en klar forstdelse for hur studien
genomfordes och processen bakom resultatet. For att frimja opartiska resultat har vi bland annat anvént
oss av Oppna fragor under intervjuerna och kritiskt granskat var egen subjektivitet genom hela studiens
gang. Intervjufragornas utformning stirker alltsa palitligheten pa grund av att deltagarna ges mojlighet
att fritt uttrycka sina asikter och erfarenheter utan att bli styrda av vara personliga férvantningar eller

asikter.
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Fortsdttningsvis genomforde vi intervjuerna som en grupp om tre personer for att undvika att ndgon
enskild persons synvinkel skulle dominera. Detta minskade risken for att intervjuerna skulle paverkas
av en specifik intervjuares egna asikter eller forutfattade meningar. Genom kontinuerligt samarbete och
diskussioner mellan forskarna sag vi till att intervjuerna och analysen var enhetliga med var
forskningsfraga och problemformulering. Detta bidrog till att minska risken for snedvridningar och
okade tillforlitligheten i vara resultat. Hér 4r det dock vért att podngtera att vira egna tolkningar under
forskningsprocessen inte kommer kunna frangds helt, och att det darfor finns svérigheter i1 att helt
sékerstélla studiens pélitlighet. Vi anser dock att de ovan nimnda handlingarna som dmnar att frdmja

palitligheten &r effektiva i forhdllande till studiens omfing och forskningsniva.

Konfirmering

Konfirmering av kvalitativ forskning grundar sig i erkdnnandet att fullstindig objektivitet &r svar att
uppnd inom samhéllsvetenskaplig forskning. Malet &r att visa att de som genomfort studien har handlat
i god tro och att deras personliga vérderingar eller teoretiska inriktningar inte medvetet har paverkat

utforandet eller resultaten av studien (Bryman & Bell, 2017).

For att frimja studiens konfirmeringsniva har vi anvént oss av befintlig forskning och etablerade teorier
for att skapa ett ramverk for var studie. Detta har bidragit till att sdkerstélla att var forskning ar férankrad
i vetenskaplig grund, samt att vi har tagit hdnsyn till andra forskares tidigare insikter och resultat.
Samtidigt har vi varit medvetna om var egen subjektivitet och hur den kan péaverka hur vi tolkar data,
formulerar oss och presenterar resultaten i studien. Trots vara anstrdngningar att vara objektiva ar vi
medvetna om att vara personliga aspekter och varderingar kan genomsyra vart arbete. Genom att vara
medvetna om detta har vi arbetat for att sikerstilla att var studie &r sa opartisk och palitlig som mdjligt

inom ramen for kvalitativ forskning.

Akthet
Nedan presenteras en diskussion kring hur vi &mnar att uppfylla dkthetskriteriet och dess delkriterier

som de beskrivs i Bryman och Bell (2017).

Vi dmnar att stirka rapportens dkthet, eller autenticitet, genom tillimpningen av fem delkriterier for att
uppna dkthet i kvalitativ forskning (Bryman & Bell, 2017). Dessa fem kriterier ér rdttvis bild, ontologisk
autenticitet, pedagogisk autenticitet, katalytisk autenticitet och taktisk autenticitet, och ligger till grund
for definitionen av dkthet som beskrivs i Bryman och Bell (2017). Tillsammans utgor de en systematisk

struktur for att kunna bibehalla dkthet genom studiens gang.
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For att forsoka presentera en réttvis bild och stirka det forsta kriteriet har vi anvint oss av dppna
intervjufragor. Detta har gett intervjuobjekten mojlighet att uttrycka sina egna perspektiv och genuina
tankar kring &mnet utan att vi har forsokt styra deras asikter eller tolkningar. Studiens ontologiska
autenticitet stirks genom att vi har forklarat studiens syfte och dess potentiella tillimpningar i verkliga
situationer for intervjuobjekten innan intervjun pabdrjades. Genom att ge exempel pa situationer dir
studiens resultat kan vara relevanta, har vi bidragit till att 6ka forstaelsen for deras sociala situation och

den omgivande miljon.

For att styrka studiens pedagogiska autenticitet och att intervjuobjekten svarade utifrdn sina egna
upplevelser och tankar, holl vi deras svar konfidentiella och identiteter anonyma, samt undvek att dela
med oss av de dvriga objektens asikter. Detta mdjliggjorde en fri och 6ppen dialog dir deltagarna kunde

uttrycka sig utan paverkan fran andra.

I syfte att stérka studiens katalytiska autenticitet har vi undvikit att lyfta fram rétt eller fel 1 vara fragor,
har vi inte direkt paverkat intervjuobjektens beteende eller asikter om deras shoppingvanor. Det finns
dock mojlighet att vara fragor har fatt dem att reflektera Gver sitt beteende och sjélva analysera det

privat, d&ven om vi inte kan pavisa detta.

Det sista delkriteriet, taktisk autenticitet, har vi &mnat att styrka genom att vi har varit opartiska i var
hallning gentemot de atgirder som intervjuobjekten viljer att vidta efter intervjun. Vart syfte har inte
varit att paverka deras tankesitt eller synsitt nér det géller shoppingvanor, men vi erkénner att det finns

mdjlighet att intervjun kan ha haft en sddan inverkan &nda.

Utover dessa aspekter har vi varit noggranna med att vara opartiska i hela processen. Vi har valt kéllor
och data med omsorg och vi har arbetat tillsammans som grupp for att frimja kritiskt tinkande. Alla
har haft mdjlighet att korrekturldsa varandras arbete for att sékerstdlla att inga privata asikter eller

paverkan har smugit sig in i rapporten.
4. Resultat och empiri

Foljande resultatkapitel &r organiserat i tva huvudkategorier, den forsta delen baseras pa
branschrapporter och den andra delen presenterar resultat fran intervjuerna. Syftet med
branschrapporterna &r att bidra med ytterligare information om lojalitetsprogram och hur dessa kan se
ut i detaljhandeln for att kunna fa en mer 6vergripande bild av hur kundlojalitet arbetas med idag. Syftet
med intervjuerna dr att mojliggéra en djupare forstdelse for hur kunder upplever och navigerar

kopupplevelser.
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4.1 Lojalitetsprogram

Foljande avsnitt sammanfattar praktisk insikt om hur lojalitetsprogram &r utformade fran diverse
analyserande foretag. Insikterna kommer sedan till nytta for att analysera konsumentens beteende och
se om det Overensstimmer med uppfattningen nedan. Den sekundidra datan fungerar som ett

komplement till Gvriga teorier.

Lojalitetsprogrammen ses som en central del av kundresan och omnikanalstrategin. Majoriteten av de
nordiska aterforséljarna erbjuder ndgon form av beldningssystem som podng, bonus eller rabatter for
att locka kunder. Trots detta avslgjar indexet att 90% av dessa forméner dr begridnsade till en
engéngsrabatt, som Fd 10% rabatt pd ditt férsta kop om du registrerar dig for vart nyhetsbrev. Endast
en liten andel aterforsdljare (6%) tillhandahaller verkliga formaner for lojala kunder (IMPACT
Commerce, 2022).

Det noteras en trend dér aterforséljare och varumirken behdver utveckla sina lojalitetsprogram for att
skapa en mer meningsfull och engagerande kundupplevelse. Detta innebér att g& bortom rabatter och
erbjuda personaliserade beloningar som reflekterar kundens tidigare kdpbeteenden och preferenser
(LoyaltyXpert, 2024). Att lyckas med detta kan inte bara dka kundlojaliteten utan ocksd fordjupa

relationen mellan varumaérket och konsumenten.

For att fordjupa sig i lojalitetsprogram bor foretag stréva efter att samla in och analysera kunddata for
att kunna erbjuda skrdddarsydda beloningar och upplevelser. Detta kan inkludera exklusiva
erbjudanden, tidig tillgang till nya produkter, eller beloningar baserade pa kundens intressen och
kophistorik (McKinsey & Company, u.d.). Genom att skapa ett mer personligt och engagerande
lojalitetsprogram kan foretag stdrka sin relation med kunderna och skapa en starkare kénsla av

gemenskap kring sitt varumaérke.

Moderna lojalitetsprogram expanderar bortom traditionella plattformar som hemsidor och fysiska
butiker. Idag anvinds mobilappar, sociala medier och flera andra kanaler for att erbjuda en integrerad
och sammankopplad upplevelse 6ver olika kundkanaler (Arrivia, 2024). En viktig del av detta ar
omnikanalstrategier, som enligt Hsia et al. (2020) positivt paverkar konsumenternas engagemang med

ett foretag.

4.2 Resultat fran intervjuerna

I foljande avsnitt presenterar vi de mest relevanta fynden vi fatt frdn véra intervjuer. Avsnittet dr

uppdelat med rubriker som dmnar att kartldgga resultatet och bidra till att 1dsaren kan navigera igenom
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vad intervjuobjekten har sagt. Nedan har vi dven sammanstillt en tabell Over intervjuobjektens

fingerade namn samt élder, yrke och intervjuldngden. Lingden pé intervjuerna har lagts till i syfte att

stdrka intervjuernas signifikans.

Namn Alder Yrke Kon Intervjulingd (ca)
Albert Andersson | 25 ar Utvecklare Man 40 minuter
Bodil Bengtsson | 23 ar PR-assistent Kvinna 35 minuter
Carl Carlsson 23 ér Ekonomiassistent | Man 30 minuter
Doris Danielsson | 24 ar Bitrddande jurist | Kvinna 45 minuter
Elin Eriksson 23 ar Student Kvinna 25 minuter
Fanny Fransson | 28 ar Sjukskoterska Kvinna 30 minuter
Gabriel 29 ar Internationell Man 40 minuter
Goransson forsiljare

Harry Hansson 27 ar Bitrddande jurist | Man 35 minuter
Ivan Ingvarsson | 22 ar Student Man 15 minuter
Jesper Jansson 27 ar Business Man 30 minuter

Controller

4.2.1 Konsumentens kopupplevelse genom kundresan

Intervjuobjekten har olika sdtt att borja sin process for att kopa kldder. Jesper uttrycker en variation i

hur han inleder sin kdpprocess, framforallt beroende pa vilket plagg och syfte han ar ute efter: “Det

beror pd om jag dr specifikt ute efter ett plagg, sd kor jag nog online forst i alla fall. Men om jag vill

kolla pa lite kidder, dd gdr jag bara runt och kikar i olika butiker och second hand-stdllen” (Jesper

Jansson, Intervju, 23 april 2024). Doris lyfter att hon néstan alltid startar sin process online, specifikt

pa sociala medier. Till stor del grundas detta i bristen pa narliggande butiker kring hennes hemstad, och

hon uttrycker att néir det fysiska utbudet av butiker &r béttre &r hon mer benégen att ska produkter

offline. Déremot framhéver hon ocks4 tillgingligheten med att leta produkter online som praktisk: “Om

jag letar nya grejer sd vill jag ju bara kunna kolla sa manga butiker som mojligt. Och da dr det mycket,

mycket ldttare att géra det online” (Doris Danielsson, Intervju, 3 maj 2024).
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Harry ger ett annat perspektiv pa kdpprocessen, eftersom han enbart handlar genom offline-kanaler:
“Jag shoppar aldrig online. Jag har gjort det en handfull gdanger i mitt liv. Och resten dr i fysiska
butiker” (Harry Hansson, Intervju, 2 maj 2024). Han forklarar att han har som vana att halla utkik efter
rea 1 de fysiska butikerna och borjar isafall dér om det finns en séddan. Vidare styr sedan eftersokande

plagg vilka butiker som han besoker nér han forsdker identifiera rétt produkt for kopet.

En del av intervjuobjekten har ingen tydlig preferens till online- eller offlinekanaler. Elin, till exempel,
beskriver att hon ofta inleder ett kop med att undersdka produkter online, men att det beror pa orsaken
bakom kopet. Pa fragan “Vilka faktorer paverkar mest ditt beslut att handla kldder online respektive
offline?” svarar Elin: "Online om jag bérjar frdn scratch... Ar jag sugen pad att shoppa sd bérjar jag
alltid offline men om det dr ndgot jag letar efter sd soker jag alltid efter det online forst" (Elin Eriksson,
Intervju, 26 april 2024).

Sammanfattningsvis varierar den inledande fasen av kopprocessen brett i intervjuerna. Den storre delen
av deltagarna uttrycker hur resan inleds med en online-kanal, mycket till anledning av dess

tillgénglighet och smidighet.

Olika aspekter paverkar dven det slutgiltiga beslutet om kdp hos konsumenterna, som delar med sig av
preferenser for varumirken. Albert uttrycker paverkan av expertisen och beskriver en upplevelse om
kénslan som en specifik nischad klddbutik gav honom. Han fyller &ven i med att forklara hur samma
varumérke gir miste om detta i sina onlinekanaler: “Att det jobbar typ professionella frilufismdnniskor
ddr inne. Det kdnns vdldigt proffsigt tycker jag. Pd hemsidan kéinns det verkligen som att det hdr dr
vilken annan butik som helst. Det dr inte alls samma kvalitetskdnsla” (Albert Andersson, Intervju, 3
maj 2024). Bodil, som har haft samma upplevelser som Albert, uppskattar &ven hon den personliga
aspekten av ett kop. I intervjun sdger hon: “Men jag gdr gdrna till en butik och faktiskt handlar det om
att det finns en butik. Eftersom att jag just vdrderar att se liksom och kunna kinna pda material, se
storlekar, fa hjdlp av personalen och allt vad det dr liksom som jag inte riktigt kan fa ta del av online”

(Bodil Bengtsson, Intervju, 4 maj 2024).

For Fanny, som néstan bara handlar online, paverkas hennes kdp mer av attribut som leveranstider,
passform och pris. Att hon utelédmnar offline kanaler ur sin process handlar till stor del om just priset,
dér hon uttrycker smidigheten att identifiera bast pris p& produkter online som den stora faktorn till
hennes preferenser. “Om man ska ga hela resan fran online till butik sa dr det ju smidigare online,
eftersom desto billigare du kan fa det desto mer sannolikt koper du. Eller hur?” (Fanny Fransson,

Intervju, 23 april 2024).
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Gabriel belyser sin personliga preferens och betydelsen av tillgénglighet som onlineshopping erbjuder:
“Det dr smidighet, tidsbesparing, enkelheten att prova kidder hemma" (Gabriel Goransson, Intervju,
25 april 2024). Aven om han uppskattar att kopa kldder online for mindre betydelsefulla inkdp,
poédngterar han att osdkerheten kring passform som en anledning att besdka fysiska butiker (Gabriel
Goransson, Intervju, 25 april 2024). Bodil beskriver att hon féredrar att handla klader i butik da det ger
henne mojlighet att kdnna pa materialen och fa battre kinsla for hur plagget faktiskt ser ut: “Att jag fdar
kdnna material, sémnad, alltsa allt liksom. Hur det faktiskt ser ut for jag tycker det dr vildigt svart att
se pad bild.” (Bodil Bengtsson, Intervju, 4 maj 2024). Denna asikt delas av flera av intervjuobjekten,

vilket antyder att inte alla & helt Overtygade av online-kanalens funktioner.

Var det slutgiltiga kopet sker for intervjuobjekten varierar alltsd fran online till offline-kanaler.
Faktorerna som bidrar till detta tycks vara personliga preferenser, beroende pd om konsumenten

efterfragar en viss typ av produkt och kopupplevelse eller tillgédnglighet och smidighet.

Det finns flera exempel pa hur intervjuobjekten interagerar med varumarken eller dess kundservice efter
ett genomfort kdp. Jesper berdttar om nér han [dmnat tillbaka en vara i butik som han hade kopt online:
“Och det var ju skitsmidigt. (...) Jag hade ju képt dem online och sen gick jag till butiken och sen var
han supertrevlig. Sd ddr dr vil omni-kanalen i sig ganska skon.” (Jesper Jansson, Intervju, 23 april
2024). Doris beréttar om varfor hon foljt foretag pa sociala medier efter ett avslutat kop: “Om jag gillar
det jag har fatt hem och vill se vad de sldpper i framtiden liksom” (Doris Danielsson, Intervju, 3 maj
2024). Gabriel instdmmer &ven med Doris och forklarar att han foljer manga av dem varumérken han
handlar fran pa sociala medier, for chansen att f4 upp en tivling eller ett tidsbegrdnsat erbjudande:
“Finns det en chans att fd ett unikt erbjudande kan det vara vdrt att ha lite annonser i flodet” (Gabriel
Goransson, Intervju, 25 april 2024). For Harry ar interaktionen med varumaérket efter kopet nagot som
kommer naturligt. Eftersom han enbart handlar i fysiska butiker forklarar han att han har en vénskaplig
kontakt med personalen och ibland dven gér in i butiker for att konversera, snarare 4n med kdpintention

(Harry Hansson, Intervju, 2 maj 2024).
4.2.2 Anvéndning av olika shoppingkanaler

Ivan beskriver sin upplevelse med omnikanalshopping: "Skulle gissa att det har varit ndgon enstaka
gdng man hittat ndgot online, och sen provat grejer eller képt grejer i butik” (Ivan Ingvarsson, Intervju,
24 april 2024). Carl poédngterar ocksa vikten av konsistens mellan olika kanaler: "Tydlighet, enkelhet.
Att det gar smidigt att ta sig fran ndtet till att kopa i butik” (Carl Carlsson, Intervju, 24 april 2024). Det
Carl beskriver ar ett exempel som visar pa konsumenternas férvantningar pa en somlds och integrerad

kopupplevelse. Trots detta uttrycks sillan ett konkret exempel pa nér de upplevt en lyckad integration
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av kanaler. Méanga av intervjuobjekten beréttar om deras anvdndning av bade online- och offline-
kanaler, men utan nagot konkret exempel. Fortsittningsvis &r det flera av intervjuobjekten som séger
att de ndgon gang avstatt fran att handla frén ett visst varumaérke for att de upplevt att det &r osmidigt
eller daligt ssmmankopplat (Harry Hansson, Intervju, 2 maj 2024; Fanny Fransson, Intervju, 23 april
2024; Jesper Jansson, Intervju, 23 april 2024).

Albert beskriver sin upplevelse av omnikanalstrategier: "Skulle gissa att det har varit ndagon enstaka
gdng man har blivit inspirerad online, kan jag tinka mig, och sen provat grejer eller képt grejer i en
fysisk butik." Han forklarar vidare att han virdesétter en vélintegrerad och funktionell dvergang mellan
online- och offlinekanaler (Albert Andersson, Intervju, 3 maj 2024). Denna asikt delar han med Doris,
som beskriver att hon far en sdmre bild av varumérken som inte r integrerade 6ver kanaler: “Jo men
om ett varumdrke dr osammanhdngande, typ instagram och hemsidan har helt olika kéinsla, kinns hela
varumdrket opalitligt. Sd ja, det fdar mig att tveka att kopa ddr igen” (Doris Danielsson, Intervju, 3 maj
2024). Dér lyfter d&ven Albert vikten av konsekvent kommunikation hos ett varumérke. Han ndmner att
han dr aterkommande konsument hos exempelvis klidmirket Weekday da han uppskattar deras

konsekventa utbud och kommunikation (Albert Andersson, Intervju, 3 maj 2024).

Niér det kommer till att integrera online- och offline-upplevelser, har Elin haft mindre tillfredsstdllande
upplevelser dir produkter som annonserats online inte finns tillgdngliga i butik. Detta har lett till att hon
kanner en viss tvekan till att fullstdndigt lita pa online-kanaler nar det kommer till deras formaga att
forhélla sig transparent kring information angdende butikslager: "Eller ifall det stdar, det dr ocksd en
grej, att det typ stdr att det finns i butik. Och sen sd finns det typ aldrig” (Elin Eriksson, Intervju, 26
april 2024). Hon uttrycker dven sin frustration over inkonsekvenser i prisinformation och hur det
paverkar hennes kopbeslut negativt: "Man blir ju irriterad om jag har kollat upp ndgonting online som

Jjag vill gd in och kopa i butik, och sen sd kostar den mer ddr” (Elin Eriksson, Intervju, 26 april 2024).

Sammanfattningsvis virderas bade anviandning av online- och offlinekanaler hos intervjuobjekten.
Integrationen av de olika kanalerna verkar vara av stor vikt, men det verkar fortfarande finnas en viss
tveksamhet till att 6vergangen mellan dem ar fri fran hinder. Ofta viljs en av kanalerna vid enskilda
shoppingupplevelser, men nér en 6vergang mellan kanalerna vél krévs &r det viktigt att det gar smidigt
och enkelt. Intervjuerna visar dven att inkonsistenser mellan online- och offline-kanaler, sdsom

prisvariationer och tillgénglighetsproblem, kan leda till frustration och férsédmra kundndjdheten.

4.2.3 Kundlojalitet

Mer &n hilften av objekten uttrycker en tillhorighet till ett specifikt varumérke som de genomfor

aterkommande kop hos. Varumidrkena som konsumenterna anvinder skiljer sig at, bade genom

41



preferenser men ocksa genom kanaler. Harry ndmner att hans tillhdrighet grundas av kundbemotandet
och den familjdra kdnslan butikerna han handlar i formedlar: “Man dr mer bendgen att ga tillbaka till
ett sddant stdlle och fortsditta handla pad ett sant stdlle.” (Harry Hansson, Intervju, 2 maj 2024). Han
fortsétter dven med att forklara att han &r mer benégen att aterkomma till butiker dér han blir igenkénd
vid nésta besok. For Gabriel handlar det snarare om en specifik funktion som butiken erbjuder som far
honom att dterkomma. Nar han har varit och handlat kostymer har de sparat hans matt for nista kop,
vilket gor det smidigt att d& ocksé handla nésta kostym pé& samma stélle (Gabriel Géransson, Intervju,
25 april 2024). Utdver dessa ndmns pris och passform som de vanligaste faktorerna som paverkar
konsumenten till varumérkestillhdrighet. (Albert Andersson, Intervju, 3 maj 2024; Elin Eriksson,
Intervju, 26 april 2024; Fanny Fransson, Intervju, 23 april 2024; Doris Danielsson, Intervju, 3 maj

2024).

Fran intervjuresultaten framkommer det att konsumenter, bland annat Elin och Bodil, betraktar
lojalitetsprogram som en viktig del av sina shoppingvanor (Elin Eriksson, Intervju, 26 april 2024). De
uppskattar personligt anpassade erbjudanden och forméner som programmen erbjuder, vilket leder till
okad kundtillfredsstillelse och lojalitet gentemot varumairket. Bodil uttrycker en positiv instéllning till
lojalitetsprogram: "Jag uppskattar verkligen de formdner jag far som stamkund, det gor att jag kinner
mig vérderad och vill handla mer dir" (Bodil Bengtsson, Intervju, 4 maj 2024). Aven Doris beskriver
hur hon uppskattar de programmen hon dr med i och hur det 6kar hennes kopfrekvens. Nér hon far
nyheter om rabatter eller personliga rekommendationer leder det ofta till ett kop (Doris Danielsson,
Intervju, 3 maj 2024). Lojalitetsprogram utgor en stor del av marknadsforingen idag och dven ifall den

kan leda till kop, visar intervjuerna att de dven leder till bristfillande fortroende for varumarken.

A andra sidan finns det konsumenter, som Harry, Albert och Gabriel, som #r mer skeptiska och foredrar
att inte vara med i nagra lojalitetsprogram. Harry séger: "Jag kdnner ibland att sanna bara dr ett sdtt
for foretag att typ spdra mina kop och manipulera mig att jag ska handla hos dem". Daremot beskriver
Harry att han é&r lojal till vissa varumérken &nda, exempelvis Ralph Lauren, pa grund av deras design
och kvalitet, och inte lojalitetsprogrammen (Harry Hansson, Intervju, 2 maj 2024). Albert beskriver
négot liknande; han menar att han handlar mycket frén varumérken som Arket och Weekday, frémst pa
grund av deras prisviardhet och konsekventa utbud. Han dr diremot inte intresserad av deras
lojalitetsprogram d& han upplever att de forsoker lura honom (Albert Andersson, Intervju, 3 maj 2024).
Gabriel betonar sin 6nskan om sjélvsténdighet i sitt kopbeteende, d& han foredrar att handla frén vissa
varumirken i perioder, mycket beroende pa kvalitet och passform (Gabriel Goransson, Intervju, 25 april

2024).

Intervjuresultaten visar att samtliga intervjuobjekt har ett intresse for teknologiska framsteg som kan

forbattra deras shoppingupplevelse och interaktion med lojalitetsprogram. Det finns en trend bland de
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intervjuade didr de efterfrigar mer avancerade och anpassade shoppingupplevelser och
lojalitetsprogram, som integrerar bade online- och oftline-kanaler. Konsumenterna, inklusive Carl och
Elin, har hoga forvéntningar pa framtidens shoppingupplevelser och forvéantar sig mer skriddarsydda
och engagerande erbjudanden som kan tillgodose deras individuella behov och preferenser (Carl

Carlsson, Inte