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Abstrakt 
Examensarbete, Programmet för Inredning- och butikskommunikation, Ekonomihögskolan 

Kalmar, Linnéuniveristetet. 2FE77E. VT19. 
Det fygitala intåget av Emma Albertsson, Fanny Wallin och Mikaela Westerlund 

  
Bakgrund: Från att den svenska handeln började med vandrande knallar på landsbygden till att 

utvecklas mot att låta kunden plocka varorna själv, det här var starten för detaljhandelsbranschen. 

När utveckling tillkommit blev det en multikanal som sedan utvecklades till en omnikanal. Från 

omnikanal utvecklades fygital som är aktuell för denna studie. Där de fysiska kanalerna 

sammanflätas med de digitala kanalerna och blir till en kanal.  

  

Frågeställning & Syfte: Studiens frågeställning är: Hur arbetar konsultföretag respektive 

onlinebutik och fysisk butik i klädbranschen med fygital?  Syftet med studien är att få en ökad 

förståelse i hur de olika företagen i klädbranschen använder sig av fygital. Detta för att bidra med 

kunskap om vad fygital står för, samt vilka likheter och skillnader som existerar mellan företagen. 

  
Metod: Studien innefattar en kvalitativ metod med ett hermeneutiskt synsätt, genom en deduktiv 

ansats med induktiva inslag. Insamlingen av empiri har utförts genom semistrukturerade 

intervjuer med representanter från tre konsultföretag, en onlinebutik och en fysisk butik.   

  

Slutsats: Studiens resultat visar på att det fygitala inte går att förbise då digitaliseringen utvecklas 

konstant. Utvecklingen av digitalisering påverkar den fysiska butiken genom att butikerna kan bli 

mindre samtidigt som de kan erbjuda företagens hela sortiment. Därmed blir de digitala kanalerna 

inte en konkurrent till de fysiska kanalerna utan ett komplement till varandra då de fyller ut 

varandras brister. I framtiden kommer det omfatta en förändring och utveckling för att det fygitala 

ska samspela på bästa sätt.   

  
Nyckelord: Fysiska kanaler, digitala kanaler, fygital, upplevelsevärlden, 

marknadsföringsperspektiv, försäljningsperspektiv 
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Abstract	
Bachelor thesis, Interior design and visual merchandising at School of business and economic 

Kalmar, Linnaeus university. 2FE77E. Spring of 2019.  
The entry of phygital by Emma Albertsson, Fanny Wallin och Mikaela Westerlund 

  
Background: The Swedish trade market began from wandering itinerant out on the countryside 

to stores where customers could pick the goods by themselves, this was the beginning of 

the  development into becoming the retail industry which is still ongoing today. The companies 

had to make changes to go from multi-channels to omni-channels. And omni-channels led to new 

development called phygital, where the physical channels are intertwined with the digital channels 

to become one. This is what this thesis is aiming to study.  

  
Reserarch question & Purpose: The research question of the study is: How do consulting-firms, 

online stores and physical stores work in the clothing business with phygital? The purpose of the 

study is to gain an increased understanding of how the various companies in the clothing business 

are using phygital. This is to contribute with knowledge of what phygital stands for, as well as 

which similarities and differences exist between the companies.  

  
Method: This study involves a qualitative method with a hermeneutic approach, through a 

deductive approach with inductive elements. The collection of empirical data has been carried out 

through semi-structured interviews with representatives from three consulting-firms, one online 

store and one physical store.  

  
Conclusion: The conclusion of the study shows that the digitization is constantly evolving which 

makes the digitalisation hard to surpass. The physical store becomes affected by the development 

of the digitization because it enables the physical stores to become smaller while still being able 

to offer  the entire range of the companies supply. Thus, the digital channel do not become a 

competitor to the physical channels, but a complement to each other as they fill out the absences 

of each other. In the future it will evolve and change for the fygital channels to interact in the best 

way possible.  

  
Key-words: Physical channels, digital channels, phygital, experience world, marketing 

perspective, sales perspective 	
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1 Inledning 
  

Det inledande kapitlet behandlar uppsatsens ämne där läsaren får ta del av bakgrunden 

till den fysiska och digitala världen. Vidare presenteras en problemdiskussion och 

problemformulering i hur klädbranschen använder fygital, som sedan mynnar ut till 

forskningsfråga och uppsatsens syfte.  

  

1.1 Bakgrund	

Den svenska handeln grundades utifrån att knallar vandrade på landsbygden och sålde 

varor (Hagberg & Jonsson, 2016). Under 1800-talet utvecklades dagens handel till att bli 

mer platsberoende men också att ångbåtar och järnvägar expanderade ut i landet vilket 

ökade sortimentet och tillgänglighet bland varor för allmänheten (Tufvesson, 1996; 

Hagberg & Jonsson, 2016). Med denna förändring skapades även ett nytt sätt att se på 

handeln, man gick från att vara ett självhushåll till ett byteshushåll (Tufvesson, 1996). På 

1900-talet framkom ett nytt handelssätt där kunder erbjöds att handla över disk med hjälp 

av en medarbetare i affären. När detta implementerades i samhället skapades 

efterkravsaffärer, där handlare nu började samla in kundernas önskemål om varor, för att 

sedan lägga en beställning hos priskuranter. Detta ledde så småningom till att kunder 

själva kunde beställa varor ur katalog och när telefonen tillkom beställdes det även varor 

från denna. Det var först under mitten av 1900-talet som medarbetare i butikerna började 

plocka upp varor på hyllor och att kunderna därefter kunde plocka själv från hyllorna, 

denna typ av handel är än idag aktuell (Schmidt & Ohlsson, 2016; Hagberg & Jonsson, 

2016).	

	

I detaljhandeln går varor från producent till konsument där varor delas upp i 

sällanköpsvaror och dagligvaror (NE, u.å.a; NE, u.å.b; NE, u.å.c). Sällanköpsvaror är 

konsumentvaror som inhandlas mer sällan och dagligvaror är förbrukningsartiklar som 

köps mer frekvent. Frostenson, Hasche, Helin och Prenkert (2017) förklarar att inom 

sällanköpsvaror såsom kläder, skor och böcker är e-handel välutvecklad vilket innebär att 

varor säljs och köps kontinuerligt över nätet. I sammanhanget nämner Baines, Fill och 

Rosengren (2017) en annan variant av sällanköpsvaror som dem kallar för shoppingvaror, 

denna kategori går under definitionen av dyrare varor. 
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Utvecklingen av näthandeln har resulterat i att närmare var tionde butik har försvunnit 

inom sällanköpsvaruhandeln de senaste sex åren (Svensk Handel, 2018b). Detta varierar 

inom de olika delbranscherna inom detaljhandeln, var femte butik inom 

elektronikhandeln, var sjätte butik inom sporthandeln samt var sjunde butik inom 

modehandel har försvunnit. Jämfört med andra branscher som inom dagligvaror, 

exempelvis mat, ökar försäljningen över nätet men är långt ifrån den utsträckningen som 

inom sällanköpsvaror (Frostenson et al., 2017). Dock har självbetjäning ökat kraftig inom 

livsmedelsbranschen och har haft en positiv genomslag hos konsumenterna (Svensk 

Dagligvaruhandels, 2017). En anledning till denna revolution är att besöket blir enkelt 

och smidigt vilket leder till att kunden sparar tid. Detta kan vara ett argument till att e-

handeln är lägre inom dagligvaruhandeln då det satsats mer på den digitala tekniken i den 

fysiska butiken. Denna digitala satsning i de fysiska butikerna är svårt att finna i andra 

delbranscher inom handeln (Svensk Dagligvaruhandels, 2017). 	

	

Flertalet olika delbranscher i detaljhandeln är i en förändring till följd av den ökade 

digitaliseringen (Hagberg & Jonsson, 2016; Johansson & Ljungberg, 2019). Det handlar 

för företag om att kunna möta den digitaliserade världen för att hantera digitaliseringen i 

förhållande till den befintliga branschen som gynnar företaget. Därför kan en konsult vara 

tillhands då det är en person som är specialister inom ett visst område och arbetar med 

rådgivning till företag (NE, u.å.d). Oavsett vilken bransch inom detaljhandeln det berör 

går inte digitaliseringens framfart att förbise (Hagberg & Jonsson, 2016). Det gör att sättet 

som konsumenter shoppar på idag ändras, det vill säga var konsumenten handlar, hur 

konsumenten handlar och hur varorna når konsumenten eftersom hemsidor beter sig mer 

som butiker och butiker beter sig mer som hemsidor (Spencer, 2016; Johansson & 

Ljungberg, 2019). 	

	

Enligt en rapport som Svensk Handel (2018a) har gjort visar det att fysiska butiker står 

för mer än 90 procent av all omsättning inom detaljhandeln idag. Prognosen i rapporten 

visar att inom de närmsta tio åren kommer 67 procent av all konsumtion inom 

detaljhandel fortfarande ske i de fysiska butikerna. Med detta visar deras rapport att 

begreppet butiksdöden inte kommer inträffa inom den närmsta framtiden, vilket menas 

med att butiken inte kommer att försvinna. Dock visar rapporten på en ökad 

digitalisering  men i kombination av de fysiska och digitala kanalerna som skapar mest 

lönsamhet för företagen. Hagberg och Jonsson (2016) förklarar att mötet som sker mellan 
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den digitala och fysiska världen skapar en blandning av möjligheter för handeln att 

vidareutvecklas. Företag som driver e-handel öppnar fysiska butiker för att ge sina kunder 

en förbättrad upplevelse, där möjlighet ges till kunder att låta dem känna på varornas 

material, storlek samt utseenden (Svensk handel, 2018b). Medan de företag som driver 

traditionella fysiska butiker väljer att satsa mer på e-handel för att kunna bemöta kundens 

behov med att finnas tillgänglig. Ett exempel som Svensk Handel (2018a) tar upp är 

butikskedjan Clas Ohlson i Storbritannien där det gick mindre bra för e-handeln när man 

utvecklade onlinebutiken samtidigt som företaget stängde ner fysiska butiker. Däremot 

ökade lönsamheten för e-handeln när mindre fysiska butiker öppnades. Det här visar att 

handeln på ett effektivare sätt måste dra nytta av de fysiska butikerna genom att se över 

aspekter som butikens kvadratmeter samt läge. Flera fysiska butiker kommer därför att 

behöva stängas ner samtidigt som nya kommer till (Svensk handel, 2018a). Bergström & 

Fölster (2009) förklarar i sammanhanget att handelsföretag är dynamiska, där dålig 

anpassning i butikerna kommer att leda till en förlorad efterfrågan bland konsumenter. 

De som överlever på den konkurrensutsatta marknaden idag är därför de som reagerar 

snabbast när omvärlden förändras.  	

	

Digitaliseringen innebär en så pass radikal och omfattande förändring att man måste prata 

om en övergång i samhället (Digitaliseringskommissionen, 2016). Detta kan ses vara en 

helt ny epok där det sker en övergång från det traditionella till det digitala samhället. 

Utvecklingen medför nya förutsättningar, behov och villkor för samhället och dess 

individer. Personer födda efter år 1990 anses vara personer som växer upp och omringas 

med digitala produkter till en större omfattning än tidigare, så kallat digital natives 

(Svensk handel, 2018b). Idag består cirka 35 procent av den svenska befolkningen av 

digital natives men redan till år 2025 bedöms antalet öka till 44 procent. Detta till följd 

av att  mobiltelefonen allt mer blir en självklarhet i köpprocessen där konsumenter kan 

bli informerade om både pris och utbud. Denna generationens kunder kommer även att 

bli mer krävande och har högre krav än tidigare generationer. Företagen måste därför ta 

hänsyn till detta ökade krav och förhålla sig samt ta hänsyn till att kundens närvaro finns 

i andra kanaler som existerar utanför den fysiska butiken (Svensk handel, 2018b). 	

	

En multikanal innebär att företag driver flertalet verksamheter separat i olika kanaler, där 

alla verkar var för sig (Hübner, Holzapfel & Kuhn, 2015). Från isolerande multikanaler 

väljer företag den sammanfogande omnikanalen för att skapa en bättre interaktion mellan 
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kunden och företaget där återförsäljaren kan få information om vad kunden är ute efter 

och kan därefter agera och ge personifierade erbjudanden (Beck & Rygl, 2015). Exempel 

på kanaler som samarbetar är den fysiska butiken, katalogen, e-handeln samt 

applikationer (Beck & Rygl, 2015). Li, Luo, Xie, Feng och Du (2015) nämner även att 

konsumenter via omnikanal har möjlighet att utvärdera produkterna i de olika kanalerna. 

Det blir lättare för marknadsförare att satsa på kundernas behov, då omnikanal föddes 

från behovet att tillgodose kundernas krav via flera distributionskanaler (Li et al., 2015; 

Murfield, Boone, Rutner & Thomas, 2017).  

 

 
Modell 1 Från multikanal till fygital	

	

1.2 Problemdiskussion 	

Verhoef, Kannan & Inman (2015) förklarar att begreppet omnikanal beskriver hur kunden 

kombinerar olika kanaler under köpprocessen. Från omnikanal har det utvecklats till att 

bli en kanal, så kallat fygital (Moravcikova & Kliestikova, 2017). Vilket menas att företag 

knyter samman de fysiska och digitala kanalerna till en kanal (Purcarea, 2018). Företag 

står därför inför utmaningar och bör omdirigera sina kanaler för att utforma en kanal för 

att skapa en sömlös upplevelse (Hübner, Wollenburg & Holzapfel, 2016).	

	

Klädbranschen går under kategorin shoppingvaror, vilket definieras som varor där inköp 

inte sker lika frekvent (Baines, Fill & Rosengren, 2017). Ett resultat av detta kan vara att 

konsumenterna inte alltid har tillräckligt uppdaterad information för att fatta ett köpbeslut. 

Därför kräver shoppingvaror en viss sökning efter information, bland annat för att göra 

sig underrättad om de senaste funktionerna. Det leder till att konsumenter kommer besöka 

butiker, använda internet och word-of-mouth-kommunikation för prisjämförelser och 
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produktinformation. Shoppare idag söker efter mer information i butikerna samtidigt som 

de söker mer information om produkt och erbjudanden digitalt (Verhoef, Kannan & 

Inman, 2015). Enligt Postnord (2018) är det 50 procent av svenskarna som använder sin 

mobiltelefon för att söka efter en produkt innan de besöker en fysisk butik. Samtidigt är 

det 30 procent som söker information i mobilen under tiden de befinner sig i butiken. I 

Sverige handlar 68 procent på nätet varje månad där största delen består av kläder och 

skor.	

	

Forskningen om en fygital kanal är fortfarande relativt gles jämfört med multikanal och 

omnikanal, därför nämner Beck och Rygl (2015) att företag bör fokusera mer på fygital i 

framtiden. Detta på grund av att digitaliseringen har inneburit en samhällsförändring där 

köpbeteendet mellan de fysiska och digitala kanalerna håller på att ändras och suddas ut 

(Hagberg & Jonsson, 2016). Digitaliseringens framfart går inte att förbise därför kommer 

företag behöva implementera detta i sitt arbete (Hagberg, Sundström & Egels-Zandén, 

2016). Företag inom detaljhandeln som implementerar digitala kanaler i den fysiska 

butiken kommer ge shoppingen en annan betydelse med hur, var, när och vad 

konsumenterna väljer att konsumera (Hagberg & Jonsson, 2016; Parise, Guinan & Kafka, 

2016). Fysiska butiker måste därför möta den digitala förändringen för att ständigt 

förbättra shoppingupplevelsen (Purcarea, 2018). Konsumenterna efterfrågar en 

kundupplevelse som konstant rör sig mellan den digitala och fysiska världen, vilket 

skapar ett värde (Moravcikova & Kliestikova, 2017).	

	

Moravcikova och Kliestikova (2017) bekräftar att företag som använder fygital ger 

upphov till en ökad försäljning av deras produkter då fygital förväntas bli mer eftertraktat 

med dess fördelar genom att kombinera det fysiska med det digitala, därmed kan fygital 

medföra nya utmaningar (Moravcikova & Kliestikova, 2017). Att få kunskap om likheter 

och skillnader mellan de fysiska och digitala butikerna samt hur ny digitalisering kommer 

att påverka båda butikstyperna är nyckeln för den framtida detaljhandeln (Grewal, 

Roggeveen & Nordfält, 2017). Denna innovation kommer förmodligen hjälpa 

konsumenter att fatta bättre beslut, få dem att känna sig mindre stressade, öka sitt 

förtroende och skapa högre grad av tillfredsställelse. Företag behöver i sin tur 

implementera den nya och framväxande teknologin för att tillfredsställa sina kunder och 

göra dem mer engagerade. En fysisk butik kan därför använda sig utav digitala 
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plattformar i butiken där konsumenten kan söka efter information om produkterna 

(Verhoef, Kannan & Inman, 2015). 	

	

Sett till det bristande digitala satsningen i den fysiska butiken inom detaljhandel, där 

klädbranschen ingår (Svensk dagligvaruhandels, 2017), kan vi påvisa att ett intresse 

ligger i hur fygital skulle implementeras i klädbranschen. Fygital kan erbjuda lösningar 

som kombinerar den fysiska och digitala köppunkten, då detta är något som är oundvikligt 

för konsumenter i dagens samhälle (Moravcikova & Kliestikova, 2017). Vilket gör att 

fygital underlättar för företagen att kommunicera med sina konsumentgrupper genom att 

detta marknadsföringssätt är mer dynamiskt, snabbare och påverkar konsumenternas 

uppfattningsförmåga. Utifrån ovanstående kan vi konstatera att en kombination av de 

fysiska och digitala kanalerna blir allt viktigare. Dock går det att se att utvecklingen av 

det fygitala är olika implementerade i olika branscher. Klädbranschen är en av de 

branscher som är mest erfarna inom e-handel men att den digitala utvecklingen inte är i 

framkant i de fysiska butikerna, som det bland annat framkommer i dagligvaruhandeln. 

Detta har gett upphov till studiens forskningsfråga och syfte.	

	

1.3 Forskningsfråga	

Hur arbetar konsultföretag respektive onlinebutik och fysisk butik i klädbranschen med 

fygital? 	

	

1.3.1 Syfte 	

Syftet med studien är att få en ökad förståelse i hur de olika företagen i klädbranschen 

använder sig av fygital. Detta för att bidra med kunskap om vad fygital står för, samt vilka 

likheter och skillnader som existerar mellan företagen.	
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2 Teori 	
  

Det teoretiska kapitlet avser att redogöra för uppsatsens teoretiska utgångspunkter som 

innefattar de fysiska kanalerna och de digitala kanalerna. Vidare kommer fygital att 

fördjupas som är en  kombination av dessa. Slutligen mynnar det ut i kundens 

upplevelsevärld. Teorierna bygger den fygitala rosetten och används som struktur genom 

uppsatsen.  

  

 

2.1 Fysiska kanaler	

I större städer har kunder ofta stora valmöjligheter (Schmidt & Ohlsson, 2016). Detta till 

följd av att majoriteten av butiker erbjuder likartade sortiment och priser, därför måste de 

hitta annorlunda sätt att utmärka sig på. Det kan vara inom service, bemötande, 

tillgänglighet eller upplevelser. Denna helhet skapar det erbjudande som kallas för ett 

butikskoncept. Konsumenter på den svenska marknaden har idag en större digital närvaro 

vilket inneburit att nya butikskoncept kan ha en betydande roll för att skapa lönsamhet 

(Svensk handel, 2018b). Frostenson et al. (2017) förklarar att den fysiska kanalen kan 

verka på flera olika sätt beroende på vilken funktion den ska fylla. Den kan exempelvis 

fungera som ett showroom för företag, där den fysiska butiken används mer ur ett 

marknadsföringsperspektiv snarare än ur ett försäljningperspektiv, dock kan försäljning 

ändå förekomma. Pop-up butik är ett annat exempel av en tillfällig butik där företag har 

möjlighet att marknadsföra och sälja sina produkter under en begränsad tid (Johansson, 

2018). Denna typ av butik används då företag vill kunna möta kunderna fysiskt men även 

för att kunna testa nya produkter på marknaden (Svensk handel, 2018b). 	

	

2.1.1 Traditionella Servicelandskapet 	

En konsument kan före, under och efter ett köp utvärdera en tjänst genom att förlita sig 

på påtagliga faktorer för att avgöra graden av tillfredsställelse (Wilson, Zeithaml, Bitner 

& Gremler, 2016). Servicelandskapet handlar därför om vad företaget kommunicera ut 

till kunden i samhället. Den kan delas upp genom exteriören som bland annat innefattar 

skyltar, parkering och omgivande miljö samt interiören som bland annat innefattar 

utrustning, layout och ljussättning. Servicelandskapet har på senare tid även inkluderat 

frontpersonalen och deras kunder, då detta är en plattform där dessa parter interagerar 
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med varandra och påverkas av miljön de befinner sig i (Bitner, 1992). En följd av detta 

blir att personalen påverkar den fysiska miljön med deras beteende och närvaro som sedan 

får en inverkan på kunderna. Grönroos (2008) styrker ovannämnda och förklarar att 

servicelandskapet skapas genom individernas beteende och integrationen de har med 

varandra. Vidare förklaras att det är en anledning till varför den fysiska miljön utvecklats 

och idag beskrivs som en social mötesplats. 

	

Bitner (1992) beskriver servicelandskapets funktion som ett sätt att framkalla en reaktion 

hos kunden, både kognitivt, emotionellt och psykologiskt. Detta skapar en uppfattning av 

företaget som hjälper kunden att urskilja de olika företagen från varandra. I samband med 

detta nämner Wilson et al. (2016) att organisationer kan skilja sig åt beroende på vem 

som faktiskt ska bli påverkad av servicelandskapet. Med andra ord vilka som integrerar 

med den fysiska miljön, dessa kan vara konsumenter, de anställda eller båda. Författaren 

tar upp tre olika typer av serviceorganisationer där integration kan ske, vilket innefattar: 	

• Self-service - Kunden utför de flesta aktiviteterna självständigt, antingen med 

några få eller ingen anställd. I miljöer med främst självbetjäning måste utförandet 

av servicelandskapet fokusera på att attrahera rätt segment, vara tilltalande samt 

vara lättnavigerat som skapar en önskad serviceupplevelse. 

• Remote service - Den här typen av organisation involverar få eller inga kunder. 

Det är de anställda som förekommer i dessa servicelandskap, där huvudsyftet är 

att motivera de anställda och främja bland annat produktivitet och teamwork.  

• Interpersonal service -  Denna typen av organisation är en kombination av de två 

ovanstående, där både kunder och anställda integrerar i servicelandskapet. Därav 

måste servicelandskapet vara utformat för att attrahera och tillfredsställa båda 

parterna samtidigt. Särskild uppmärksamhet måste även ges på hur 

servicelandskapet påverkar både interaktionen bland anställda och deras kunder 

men även mellan kunder och kunder samt anställda och anställda (Wilson et al., 

2016).              

	

Grönroos (2008) förklarar att det är leverantören av tjänsten som delvis planerar och 

kontrollerar miljön där servicelandskapet förekommer. En annan faktor som påverkar hur 

servicelandskapet kommer hanteras är dess komplexitet, som antingen kan vara lean eller 

elaborate (Wilson et al., 2016). Lean innebär att servicelandskapets miljö är enkel, med 

få komponenter där designen är relativt okomplicerad och lättförståeligt, speciellt inom 
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koncepten self-service och remote service. Eftersom där finns mindre eller ingen 

interaktion mellan de anställda och kunderna. Servicelandskapet kan även vara mer 

komplicerat med fler komponenter, så kallat elaborate och innefattar oftast konceptet 

interpersonal service. I en sådan situation handlar det om en noggrann hantering av 

servicelandskapets marknadsföring- och organisationsmål ska kunna nås.   	

	

2.2 Digitala kanaler 	

De digitala kanalerna står inför en stor utveckling i framtiden (Straker, Wrigley & 

Rosemann, 2015). Utmaningen i detta område kommer att ligga i hur väl företag förstår 

förändringar, reagerar samt utvecklar nya metoder för att anpassa sig. Kunden behöver 

därför prioriteras högt av företagen under utvecklingen eftersom digitaliseringen har gett 

upphov till flertalet digitala kanaler, vilket är betydligt mer omfattande än enbart e-

handeln (Straker, Wrigley & Rosemann, 2015; Hagberg & Jonsson, 2016). Vilket gör att 

företag kan välja att implementera digitaliseringen i stor eller liten grad. Oberoende av 

grad kommer konsumenten själva vara en del av digitaliseringen med sina digitala 

kanaler, såsom mobila enheter.	

	

Med de framväxande digitala kanalerna påverkas handlarna och konkurrenssituationen 

(Hagberg & Jonsson, 2016). För butikerna finns det två alternativ med de digitala 

kanalerna, det första är att vara med och påverka utvecklingen av digitaliseringen, det 

andra är att digitaliseringen påverkar företaget då detta är något de inte kan förbise. De 

digitala kanalerna som kan finnas tillgängliga för butiker och konsumenter är tv apparater, 

internet och bärbara datorer (Barlow, Siddiqui & Mannion, 2004). De olika digitala 

kanalerna bidrar till att eliminera gränserna mellan konsument och företag, genom att 

handeln blir allt mer integrerad (Hagberg & Jonsson, 2016). Vid valet av digitala kanaler 

bör företag ta ställning till de mer exakta användningsområdet, exempel på dessa är online 

försäljning, kommunikationen till målgrupperna, betalningsalternativ samt om systemen 

kan integreras (Lantz, 2014). De digitala kanalerna bör ge konsumenten en inbjudande 

samt välkomnande känsla och denna känsla skall överensstämma samt vara enhetligt med 

de fysiska kanalerna (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2017). 	

	

2.2.1 Virtuella Servicelandskapet 	

Gummesson (2008) berättar att relationen mellan företag och konsument börjar i det 

virtuella servicelandskapet och ses som ett stöd till det traditionella. Med den 
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snabbföränderliga teknologin kommer interaktionen mellan företag och kund att 

förändras, dock kommer inte kundens förväntningar av kvalité på service förändras 

(Bitner, 2001; Beck & Rygl, 2015). Papadopoulou, Andreou, Kanellis och Martakos 

(2001) förklarar att kvalitén på servicen kommer bli ännu viktigare då konsumenten inte 

kommer ha samma möjlighet till interaktion med personal vilket leder till högre 

förväntningar på en fungerande teknik och hög service (Lenka, Parida & Wincent, 2017).   

 

Det virtuella servicelandskapet används för att underlätta konsumenternas 

helhetsupplevelse (Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler, 2012). Vilket sker genom 

interaktion via digitala kanaler, där kommunikation samt information erbjuds till 

konsumenten som skapar förväntningar innan den faktiska upplevelsen äger rum 

(Hopkins, Grove, Raymond & LaForge 2009; Zeithaml, Bitner & Gremler, 2017). Det 

virtuella servicelandskapet är stort inom detaljhandeln eftersom marknaden förändras och 

butikerna tvingas att följa förändringen med digitaliseringen (Hopkins et al., 2009). 

Förändringen ger företagarna stora möjligheter att kommunicera ut sina varor och 

tjänster, en fördel är att det virtuella servicelandskapet är tillgängligt när och vart man vill 

(Underhill, 2010; Wilson et al., 2012). Det virtuella servicelandskapet ger möjlighet till 

en effektivisering av marknadsföring och distribution som kan erbjuda ett obegränsat 

urval och lättillgänglig information som kunden effektivt kan få tag på vilket skapar en 

bekvämlighet som inte erbjuds lika lätt i den fysiska handeln (Underhill, 2006). Enligt 

Harris och Goode (2010) är det virtuella servicelandskapets grundsten att bygga upp ett 

förtroende hos konsumenterna. Vilket görs genom att vara estetiskt tilltalande, ha hög 

säkerhet, trygga transaktioner och erbjuder en enkel och tydlig layout. Utan detta 

förtroende riskerar butikerna att tappa konsumenter samt marknadsandelar. Det som 

introduceras via det virtuella servicelandskapet bör stödja och stämma överens gentemot 

de andra kanalerna som företaget har (Wilson et al., 2012).  

 

2.2.1.1 Artificiell Intelligens & Radio Frequency Identification  	

Artificiell intelligens är ett system som kan ha en positiv inverkan hos konsumenter under 

shopping via internet eller i de fysiska butikerna (Grewal, Roggeveen & Nordfält, 

2017).  Systemet fungerar självständigt, vilket innefattar att ingen människa behövs 

(Kåhre, 2009). Då systemet kan ge konsumenter svar på frågor om funktionalitet på 

produkten, information om produkternas placering i den fysiska butiken och ge förslag 

på andra produkter som matchar med tidigare vald produkt (Grewal, Roggeveen & 
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Nordfält, 2017). En konsekvens med artificiell intelligens är att det ställer högre krav på 

personalens kunskap, det vill säga att personalen måste besitta en högre kompetens. 

RFID, Radio Frequency Identification, är ett annat typ av system i form av 

streckkodsteknik som gör det möjligt att läsa av och identifiera produkter på avstånd 

(Want, 2006). I förhållande till vanliga streckkoder innehåller RFID en större uppsättning 

av unika ID-koder som kan innehålla ytterligare data som produkttyp och tillverkare.    	

	

2.2.1.2 E-handel & Mobila enheter 	

E-handel är en butik som finns på internet där varor och tjänster säljs (Underhill, 2006). 

Denna typ av butik bör vara tilltalande och lättorienterad för konsumenten, dock finns det 

nackdelar med denna butik, då man går miste om den taktila interaktion eller får känna 

tillfredsställelsen direkt vid ett köp (Underhill, 2006; Rådmark, 2009). Med detta blir det 

allt mer viktigt för företag att grundligt förstå konsumenternas totala upplevelse av 

hemsidan för att kunna erbjuda en höggradig kvalitativ service (Parasuraman, Zeithaml 

& Malhotra, 2005). Konsumenter väljer att handla via e-handeln då det resulterar i tid- 

och platsnytta (Frostenson et al. 2017). Tidsnytta innefattar att produkten finns tillgänglig 

via internet dygnet runt och platsnytta innefattar att konsumenten har tillgång till varorna 

via e-handeln oavsett geografisk position. E-handeln kan även uppmuntra till 

webrooming vilket innebär att konsumenterna samlar information om varor via e-handeln 

och sedan köper den i fysik butik (Flavián, Gurrea & Orús, 2016). 	

	

En undersökning av Hagberg och Jonsson (2016) visar att konsumenter använder sig av 

de digitala kanalerna i de fysiska butikerna genom att använda sin smartphone vid sök av 

information. Den mobila webbläsaren har blivit allt smidigare, snabbare och smartare 

vilket har gett konsumenter en större möjlighet att surfa via mobiltelefonen under bättre 

förhållanden (Lantz, 2014). Därför måste butiker på internet anpassa sig till de mobila 

enheterna för att skapa den bästa upplevelsen för kunden. Med hjälp av denna förändring 

surfar allt fler via sin telefon och andelen köp som genomförs i mobilen ökar.   	

	

2.2.1.3 Digitala skärmar 	

Vid tillämpning av digitala skärmar i kommersiella miljöer används skärmarna till 

skyltning av annonser, underhållning samt nyheter (Dennis, Newman, Michon, Brakus & 

Wright, 2010). De digitala skärmarna i detaljhandelns miljö finns till för att effektivt 

kommunicera ut de olika typerna av information till kunderna, då det betraktas som en 
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del av atmosfären. De tekniska innovationerna kan hjälpa kunderna att överväga och att 

komma till köpbeslutet, då konsumenter värderar informationsinnehållet som de digitala 

skärmarna erbjuder (Newman, Dennis & Zaman, 2006; Dennis et al., 2010). Butikerna 

kan utforma den digitala skärmens skyltning för att skapa positiva känslor för 

konsumenten, vilket gör att de tenderar att spendera mer tid i butikerna (Dennis et al., 

2010).  

	

2.3 Sinnesmarknadsföring 	

En sinnesupplevelse skapas individuellt hos kunden genom att sinnena stimuleras, 

integreras och utvärderas i kombination med varandra (Hultén, 2014; Petit, Cheok, 

Spence, Velasco & Karunanayaka, 2015). Konsumenten får användning av sinnena i den 

fysiska miljön på ett sätt som inte är lika möjligt genom digitala kanaler (Hagberg & 

Jonsson, 2016). Då den fysiska butiken konkurrerar mot den digitala handeln bör 

sinnesmarknadsföring finnas i åtanke där graden av sinnen i framtiden styrs av kundernas 

krav genom att känna på produkterna (Rosenström, 2016). Digitaliseringen kan erbjuda 

kunden att använda sina sinnen i de digitala miljöerna genom synen och hörseln (Petit et 

al., 2015). Enligt Parise, Guinan och Kafka (2016) finns det två digitala stimuli som kan 

skapa en berikad kundupplevelse. Den första är personifiering vilket innefattar att erbjuda 

kunden lösningar och kompetens via teknologi vilket ofta resulterar i en positiv respons 

av kunden, då kunden känner sig uppskattad. Den andra är ett samspel som innefattar att 

kunden använder teknologin via exempelvis telefonen för att i realtid kunna ha kontakt 

med produktexperter. Då de teknologiska lösningar gör att kunden kan känna sig mentalt 

stimulerad genom sinnena, vilket genererar i en positiv upplevelse (Parise, Guinan & 

Kafka, 2016).  

 

Sinnena kan användas på olika sätt vid ett köpbeslut där konsumenter enkelt kan 

inspektera och utvärdera köpet innan det sker, vilket ger sinnena en möjlighet att 

integreras i beslutet (Hagberg & Jonsson, 2016). Sinnesmarknadsföring kan förmedla en 

upplevelse där kunden står i centrum och för att lyckas med detta behöver företag känna 

sin kund, därför väljer butiker att attrahera konsumenter genom sinnena (Hultén, 2014; 

Hagberg & Jonsson, 2016). Kraven blir då högre om företag ska kunna erbjuda sina 

konsumenter en bättre upplevelse gentemot dess konkurrenter (Forne, 2013). Dock bör 

det finnas en försiktighet med hur mycket företag arbetar med sinnena, så att 

konsumenterna inte reagerar negativt.  
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2.4 Fygital	

Fygital är en blandning mellan två kanaler, de fysiska och de digitala som blir till en kanal 

(Moravcikova & Kliestiksova, 2017). Använder företag sig utav fygital, blandar dem det 

klassiska säljteknikerna via den fysiska kanalen i kombination med element av digitala 

faktorer i den fysiska butiken. Där den påtagliga digitaliseringen som tillkommit har de 

inneburit en samhällsförändring men också ett förändrat köpbeteende där gränserna 

suddats ut allt mer mellan de digitala och fysiska kanalerna (Hagberg & Jonsson, 2016). 

Digitaliseringen omfattar mer än bara e-handeln då digitaliseringens närvaro nu även 

finns i de fysiska kanalerna. Det kommer påverka hur, när, var och vad konsumenterna 

väljer att konsumera. Kunskapen om att kunna skapa ett värde med hjälp av 

digitaliseringen kommer bli både en utmaning och en möjlighet för företagare, då det 

förväntas att mycket kommer att förändras inom detaljhandeln. Några exempel som visar 

på att konsumenter har blivit involverade med de digitala kanalerna i de fysiska butikerna 

är självscanning och de digitala kortbetalningar som sker genom konsumenters 

smartphone (Hagberg & Jonsson, 2016).  

	

När de digitala kanalerna möter de fysiska framkommer det olika handelsformat som den 

fysiska kanalen kan ha för att stärka sin roll samt dra fördelar av då e-handeln inte kommer 

att ersätta den fysiska butiken (Underhill, 2010; Hagberg & Jonsson, 2016). Digitala 

kanaler i den fysiska butiken har en förmåga att tillhandahålla relevant information och 

kunskap till kunder när de behöver det (Parise, Guinan & Kafka, 2016). Då 

digitaliseringen rör sig successivt framåt måste företag kunna implementera det fygitala 

i sin befintliga verksamhet som gör att det känns naturligt för kunden, då det kan vara en 

fara att få in moderna metoder snabbt som ersätter de traditionella (Hagberg & Jonsson, 

2016; Hagberg, Sundström & Egels-Zandén, 2016). Fördelar med fygitalt som Svensk 

Handel (2018b) tar upp är att kunder kan beställa online för att hämta ut de i en fysisk 

butik samtidigt som kunderna även kan göra returerna direkt i den fysiska butiken. Det 

kommer bli en mer sammanflätning av de digitala kanalerna med de fysiska kanalerna. 

Ett exempel på en fygital lösning är nyöppnade Galeries Lafayette, som ligger i Paris på 

Champs Elysees (La Revue du Digital, 2019). Besökarna får möjlighet till digitalisering 

i butiken genom en smart hängare som hjälper till att ge information till kunderna när de 

väljer att plocka plagget från stången, genom att visa vilka storlekar som finns 

tillgängliga. Den smarta hängaren finns till för att öka kundupplevelsen med 
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digitaliseringen då den erbjuder direktservice och möjliggör för frontpersonalen att 

spendera mer tid och hjälpa kunderna i butiken. Att använda sig utav en digital anslutning 

i de fysiska kanalerna leder till stora möjligheter att ha kundinteraktion mellan det digitala 

och fysiska området (Moravcikova & Kliestiksova, 2017). Ett varumärke som arbetar 

med en fygital i butiken är The Reformation i USA, där kunder kommer till butiken för 

att få prova plaggen och sedan göra sin beställning och betalning via digitala skärmar, då 

det inte finns någon fysisk kassadisk (Towers, 2018).  

	

Hjälpen som digitaliseringen erbjuder kunder gör att vissa köpbeslut blir spontana och 

fattas snabbt i butiker, vilket påverkas av den strategiska visuella presentationen av 

företaget (Grewal, Roggeveen & Nordfält, 2017). Nya former av digitala verktyg 

förbättrar den sensoriska perceptionen, exempelvis använder klädbranschen ny teknik för 

att erbjuda och hjälpa kunder att delta virtuellt på modeshower (Hagberg & Jonsson, 

2016). Genom att erbjuda kunden möjlighet att känna på produkterna men även att se 

produkterna i realtid på en digital skärm menar författarna är en framtid för företagarna 

som kommer att underlätta kundens köpbeslut. Ett annat exempel är Burberry’s butiker, 

där de använder skärmar som visar ljudvideoinnehåll som modeshower för kunden 

(Parise, Guinan & Kafka, 2016). Samt att de använder sig av RFID-chip (Radio-

frequency identification) på klädesplagg som läses av när kunden tar in plagget i 

provrummet kommer information om produktens innehåll fram på en skärm. 

Digitaliseringen i detaljhandeln är en utveckling som sker där kunder kan genomföra hela 

köpprocessen själv men digitaliseringen kan även göra att utvecklingen i de fysiska 

butikerna går från en butik till ett showroom (Hagberg & Jonsson, 2016). Detta innebär 

att konsumenter använder den fysiska butiken för att undersöka olika produkter och 

varumärken för att sedan göra inköpet online (Parise, Guinan & Kafka, 2016). En 

utmaning för detaljhandlare som använder sig av showrooming är att konsumenter ofta 

införskaffar produkten från en konkurrent och därmed behöver återförsäljare använda 

showrooming på ett annat sätt. Detta innebära att det bör finnas möjlighet att beställa 

produkten via digitala skärmar eller mobilapplikationer i den fysiska butiken, vilket ökar 

sannolikheten att förtjänsten tillhandahålls av försäljaren (Hagberg & Jonsson, 2016; 

Parise, Guinan & Kafka, 2016; Purcarea, 2018). 	
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2.4.1 High Touch & High Tech	

Det finns två sätt att klassificera en tjänst på, antingen som high touch eller high tech 

(Grönroos, 2008). High touch innebär att serviceprocessen till större delen är beroende 

och företräds av den mänskliga kontakten. Det här styrker Schmidt och Ohlsson (2016) 

som menar att i de flesta fall är kunden beroende av den personliga försäljningen. Vilket 

ställer högre krav på säljarens kunskap om kunden och produkterna. Servicen och det 

personliga bemötandet är därför oftast en avgörande faktor på hur tillfredsställd en kund 

blir. High tech är främst beroende av fysiska tillgångar och automatiserade system vilket 

kräver en viss kunskap hos konsumenterna (Grönroos, 2008; Gummesson, 2008). Denna 

automatisering är gynnsam vid vissa applikationer och för flertalet individuella kunder 

och anställda, då det kan leda till förbättrad service och mindre arbete. För vissa 

målgrupper kan det vara en påfrestning då somliga inte besitter samma kunskap om de 

digitala (Gummesson, 2008). 	

	

En tjänst som innefattar personlig service inkluderar vanligtvis någon form av 

teknologiska system samtidigt som teknologiska system är beroende av de mänskliga 

resurserna (Grönroos, 2008). Gummesson (2008) konstaterar att ju mer teknologi som är 

runt omkring konsumenten desto större är behovet av mänskliga tillgångar. Istället för att 

ersätta mänskliga resurser mot teknik kan digitaliseringen bli en drivkraft för mer 

mänsklig kontakt, då delvis i nya former. Författaren nämner att den vanligaste orsaken 

till missnöje från kunderna är bristen på kunskap och social intelligens bland personalen 

i frontlinjen. Detta ställer högre krav på personalens kunskap som lätt kan bytas ut mot 

maskiner eller självbetjäning.	

	

Baserat på ett forskningsresultat som Salomann, Kolbe och Brenner (2006) presenterar 

om self-service tjänster är den viktigaste utmaningen att kunna balansera high tech och 

high touch. Gummesson (2008) styrker ovanstående konstaterande och förklarar att denna 

balans är av vikt oberoende av tjänst. För att lyckas uppnå denna balans i framtiden är det 

av avgörande betydelse att integrera sina online och offline aktiviteter snarare än att 

behandla digitaliseringen som en ersättning för andra kanaler (Salomann, Kolbe & 

Brenner, 2006). Det handlar för företagen att samordna digitaliseringen med de 

traditionella kundrelaterade beröringspunkterna. 	
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2.5 Upplevelsevärlden	

CRM, Customer relationship management, existerar för att skapa bestående relationer 

med kunden (Storbacka & Lehtinen, 2000). Att skapa kundvärde är ett centralt begrepp 

som är återkommande i området. Man baserar inte kundvärdet enbart på pris utan på att 

leverantörerna ska ha en förmåga att hjälpa kunderna att skapa sig ett eget värde. Schmitt 

(2003) har en annan syn på begreppet CRM och förklarar att det är något företag använder 

för att bygga transaktioner mellan kund och företag, men att det inte finns till för att bygga 

relationer till konsumenter. Företag kan ha CRM som utgångspunkt när de ska skapa en 

upplevelse för kunden, för att sedan gå vidare och använda sig utav CEM, Customer 

experience management, som bygger på att skapa en upplevelse vid olika beröringpunkter 

vid ett köp (Schmitt, 2003; Shaw, 2005; Mossberg, 2015). Då den fysiska butiken inte 

kommer försvinna måste företag tänka på hur man kan förbättra kundupplevelsen på plats 

för att lyckas och differentiera sig i en alltmer digital miljö (Parise, Guinan & Kafka, 

2016). Digitala beröringspunkter kan påverka hur kunderna interagerar med ett företags 

produkter eller tjänster. CEM riktar sig även mot att skapa bättre relationer till kunderna 

(Schmitt, 2003). Företag kan dra nytta av relationen till kunden då de kan skapa en 

minnesvärd bild av upplevelsen i dagens samhälle (Pine & Gilmore, 1999; Shaw, 2005; 

Hultén, 2014). Schmidt och Ohlsson (2016) förklarar att när en kund besöker en butik 

idag är upplevelsen lika viktigt som sortimentet butiken erbjuder. Den omgivning som 

finns runt omkring kunden påverkar hur upplevelsen uppfattas samt att andra faktorer 

såsom andra medkonsumenter kan hjälpa till att influera till hur upplevelsen känns. 

Företag bör då förstå och ha i åtanke vad som influerar kunden när upplevelsevärlden 

utformas (Verhoef, Kannan & Inman, 2015). När upplevelsevärlden utformas behöver 

företagen veta om vem som är den viktigaste målgruppen och var fokuset bör ligga 

(Schmitt, 2003).  

	

Butiksmiljön är en bidragande faktor till hur upplevelsen uppfattas då intrycken kan 

hjälpa kunden att få en helhetsupplevelse (Schmidt & Ohlsson, 2016). Inom 

klädesbranschen är atmosfären en stor faktor i hur konsumenten 

uppfattar  shoppingupplevelsen (Newman, Dennis & Zaman, 2006). Atmosfären som 

finns i butiksmiljön ska hjälpa kunden att känna en tillhörighet, då upplevelsen sker i 

samspel med omgivningen (Mossberg, 2015). Inkluderas även känslor i upplevelsen 

kommer den att bli mer minnesvärd för kunden, då upplevelser är individuella (Pine & 

Gilmore, 2011; Schmidt & Ohlsson, 2016). Att upplevelser då efterfrågas gör att 



  
 

17 

butiksmiljöer kommer att påverkas och förändras (Hagberg & Jonsson, 2016). 

Engagemanget och värdet ökar när upplevelsen blir positiv och spännande för kunden 

(Hultén, 2014). Sinnena som en människa uppfattar hjälper till att övertyga samt skapa 

uppmärksamhet hos kunden med den upplevda upplevelsen. Digitaliseringen i butikerna 

gör att miljön i butikerna måste ändras för att förstärka kundens upplevelse (Bäckström 

& Johansson, 2017). Då digital teknik kan omvandla kundens upplevelse med att leverera 

kunskap när och var kunden behöver den för att få en anpassad upplevelse genom köpet 

(Parise, Guinan & Kafka, 2016). Företag tar mobila applikationer till nästa nivå för att 

skapa en personlig upplevelse där kunder använder sin smartphone för att bland annat få 

fram produktinformation, skanna QR-koder eller göra prisjämförelser. En annan funktion 

som applikationer kan delge är en digital assistent som kan ge kunden snabbare service 

vid ett köp.  
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2.6 Den fygitala rosetten	

En modell skall vara lättförståelig och klargöra de valda företeelserna (Holme & Solvang, 

1997). Det vill säga den ska på ett enkelt sätt förklara vilken slags information som bör 

fokuseras på och vilka slags jämförelser som bör tas i beaktande. Modellen har underlättat 

för oss att organisera relevant information vid insamlingen av teorier men även vid 

tolkning av information vid empirin. Den har använts som en röd tråd genom hela 

uppsatsens delar teori, empiri och analys. I uppsatsen benämns modellen som den fygitala 

rosetten och grundar sig på olika teman (Modell 2) och har varit gynnsamt vid 

insamlingen av teori och empiri, till syfte att underlätta för undersökningen. Modellen 

redogör för de valda teman där den fysiska kanalen och den digitala kanalen knyts 

samman och skapar det fygitala, vilket mynnar ut i upplevelsen. Därför utformas 

modellen som en rosett vilket symboliserar denna “knut” samt att den visuellt 

symboliserar klädbranschen som är en avgränsning i denna uppsats.  

	

	
	

Modell 2 den fygitala rosetten	
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3 Metod 
  

Kapitlet ger en redogörelse för studiens val av forskningsmetod, det vetenskapliga 

synsättet, forskningsansats, metodansats, tillvägagångsätt där urval tas upp för att sedan 

presentera hur primärdatan har samlats in och slutligen forskningsetik. Här motiveras 

valen som utförts för att ge läsaren en beskrivning av studiens praktiska 

tillvägagångssätt.  

 

  

3.1 Vetenskapligt synsätt	

Denna uppsats grundar sig på den ontologisk ståndpunkten konstruktionism som innebär 

att vi har uppfattat den sociala verkligheten och att våran uppfattning konstrueras efter 

den verklighet, därför blir den relativ snarare än absolut (Yin, 2013; Bryman & Bell, 

2017). Det står för ett tolkningsperspektiv och viljan att skapa förståelse om vad som sker 

i den sociala verkligheten på likadant sätt som de existerande uppfattar denna verklighet 

(Bryman & Bell, 2017). Holme och Solvang (1997) förklarar att denna typ av 

forskningsmetod tillför en djupare förståelse för specifika fenomen. I det tolkande 

synsättet hermeneutik har det fokuserats på att få en förståelse av människors handlingar 

(Starrin & Svensson, 1994; Bryman & Bell, 2017). Av intervjuerna i denna studie har 

informationen samlats in, analyserats och tolkats, vilket har lett till ökad möjlighet att 

skapa en förståelse. Studiens resultat baseras på respondenternas uppfattningar och 

tolkningar vilket gjort det hermeneutiska synsättet lämpligt, då intresset ligger i att skapa 

en ökad förståelse.	

	

3.2 Forskningsansats 	

Vi har valt att grunda studien i en deduktiv ansats eftersom att teori inom ämnesområdet 

som studerats först samlades in för att kunna skapa underlag till intervjufrågorna. En 

deduktiv ansats är en av de vanligaste ansatserna som visar hur ett förhållande mellan 

teori och praktik ska se ut (Bryman & Bell, 2017). Detta är något som även Patel och 

Davidson (2011) styrker genom att beskriva användningen av en deduktiv ansats utgår 

från befintlig teori till praktiken. Yin (2013) förklarar att forskare som använder sig utav 

en deduktiv ansats besparar sig från att osäkerhet kommer att växa fram under studiens 

lopp, då den börjat utifrån relevanta begrepp istället för att låta dem växa fram. Då 
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kunskapen inom ämnesområdet var relativt låg sedan tidigare och det behövdes mer 

kunskap för att komma fram till intervjufrågorna samt att skapa en bredare kunskap, har 

en deduktiv ansats varit relevant i detta sammanhang. Studien tillämpar även induktiva 

inslag som resulterar i att teorier som existerar har prövats för att sedan utvecklas så att 

det stämde överens med den insamlade empirin. Denna strategi kallas för ett iterativt 

tillvägagångssätt och är upprepande då vi har valt att gå emellan teori och empiri för att 

kunna komma fram till en analys (Bryman & Bell, 2017).	

	

3.3 Metodansats	

Syftet med studien har utgått ifrån att på ett tolkande sätt skapa en förståelse för hur fygital 

används och vad det står för inom den svenska klädbranschen. Vid insamling och analys 

av data har studiens tyngdpunkt därför legat vid tolkning av ord som Bryman och Bell 

(2017) förklarar är tyngdpunkten i en kvalitativ metod vilket uppsatsen tillämpar. Det 

handlar om att väcka intresse för innebörden av specifika meningar som utmärker sig 

genom sin förmåga att framföra respondenternas enskilda åsikter och synsätt (Alvehus, 

2013; Yin, 2013). Därför är en detaljerad beskrivning viktig då den skildrar kontexten 

som människor verkar i (Bryman & Bell, 2017). En detaljerad beskrivning är en central 

del då det poängterar vikten av en kontextuell förståelse, med det menas att beteenden 

och värderingar hos individer har tolkats i en kontext. Alvehus (2013) tillägger att det kan 

vara olika aktörer som påverkar den bransch de verkar i, däribland människor men även 

fysiska objekt. Därmed har det varit vårt ansvar att försöka tolka vad som skett i den 

specifika branschen. Det betyder att en förståelse inte kan skapas om hänsyn inte tas till 

den specifika miljön (Bryman & Bell, 2017). En kontextuell tolkning har varit nödvändig 

i denna uppsats då förståelsen har haft sin utgångspunkt ur konsultföretag samt fysisk- 

och onlinebutiks perspektiv. Uppsatsens empiri och analys är därmed inte generaliserbar 

till alla verkande inom klädbranschen i Sverige, utan kommer tolkas i sammanhang till 

de olika företagens perspektiv.  

	

3.4 Tillvägagångssätt  	

3.4.1 Urval	

När det empiriska materialet samlades in var målet att få empirisk mättnad med intervjuer 

från representanter inom klädbranschen samt konsultföretag som är experter och arbetar 

med digitaliseringen i de fysiska kanalerna. Detta för att få en djupare förståelse samt 
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flera olika aspekter kring hur de fysiska och digitala kanalerna integreras med varandra 

utifrån olika företagsperspektiv. Vid en kvalitativ forskningsundersökning är det vanligt 

att urvalet sker med en medvetenhet då det finns ett specifikt forskningsmål, detta kallas 

för avsiktligt urval (Yin, 2013). Syftet med undersökningen har varit att strategiskt välja 

respondenter som besitter rätt kompetens och som varit av betydelse för studiens ämne. 

Studien grundar sig därmed på både ett avsiktligt urval då företag valts strategiskt utifrån 

de som varit mest passande för undersökningens syfte samt ett snöbollsurval. 

Snöbollsurval innebär att respondenten leder vidare till andra möjliga respondenter att 

intervjua (Yin, 2013). 	

	

Genom Drivhuset Kalmar som är ett nätverk för studenter togs kontakt med Lisa 

Söderholm, Centrumutvecklare för Kalmar City. Då vi kom i kontakt med henne 

genomfördes en pilotintervju där hennes värdefulla kontakter inom ämnet förde oss 

vidare i studiens urval. Pilotundersökning är en småskalig undersökning där huvudsyftet 

går ut på att testa ett frågeformulär, intervjuguide eller ett observationsschema (Saunders, 

Lewis & Thornhill, 2016). Avsikten var att testa intervjuguiden, precis som Saunders, 

Lewis och Thornhill (2016) förklarar utförs detta till följd av att minimera sannolikheten 

att respondenterna misstolkar intervjufrågorna samt registrera eventuella misstag som kan 

uppstå vid utförandet av intervjuguiden. Efter genomförd pilotintervju konstaterade vi att 

grunden för intervjuguiden var bra men att det krävdes olika intervjuguider beroende på 

företag. 	

	

Ett annat syfte med pilotintervjun var att få kontakter vidare inom branschen. Då Lisa 

förklarade under intervjun att hon tidigare drivit Gina Tricot butikerna som 

franchisetagare i Kalmar och Växjö, fanns det goda möjligheter att komma i kontakt med 

Gina Tricot genom henne. Detta ledde oss till en intervju med Renée Sävroth, sedan fanns 

även kontakten med konsultföretaget Kalmar Science Park genom Lisa, då de arbetar med 

projekt med att hjälpa lokala fysiska butiker i Kalmar City att implementera e-handeln. 

Då detta ämne ansågs vara relevant för studien togs det kontakt med Patrik Karlsson, 

Kalmar Science Park. Som nämnt innan innefattar studien även ett avsiktligt urval där 

kontakt togs med två konsultföretag och en onlinebutik. Det ena var TouchTech där 

kontakt togs med Peter Thörngren. Det andra konsultföretaget har önskat att vara 

anonyma därför har vi valt att kalla detta för Konsultföretag A och respondenten kommer 
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att benämnas som Alex Andersson. Onlineföretaget som togs i kontakt med var Nelly, 

där intervju gjordes med Anna Ullman Sersé.  	

	

När kontakt skulle tas med respondenterna gjordes det genom att kontakta företagens 

huvudkontor som ledde till att vi fick personliga e-mailadresser till de respondenter som 

arbetar inom det aktuella ämnet. Förfrågan skickades sedan ut till de potentiella 

respondenterna för att få vetskap om de var villiga att delta i studien. Kontakt togs även 

via hemsidan LinkedIn vilket gav en positiv respons som ledde till en intervju. Fem 

företag valde att ställa upp på en intervju, dessa skedde genom personliga intervjuer samt 

via skypeintervjuer då företagen Touchtech och Nelly inte hade möjlighet till personlig 

träff. Med dessa företag skapades den empiriska grunden för analysmomentet i uppsatsen. 	

	

Namn Företag Befattning Tid för intervju 

Lisa Söderholm Kalmar City Centrumutvecklare 33 minuter 

Patrik Karlsson Kalmar Science Park Projektledare för Digital business 38 minuter 

Peter Thörngren Touchtech Key Account Manager 36 minuter 

Alex Andersson Konsultföretag A Customer Experience Manager 51 minuter 

Renée Sävroth Gina Tricot Business Developer 47 minuter 

Anna Ullman Sersé Nelly VD 55 minuter 

	

Tabell 1 Sammanställning av respondenter	

3.4.2 Semistrukturerad intervju	

I denna uppsats har tre semistrukturerade intervjuguider tillämpats vid insamling av 

primärdata (Se bilagor A, B och C). Med denna intervjuteknik använde vi oss av specifika 

teman som ansågs vara relevant inom undersökningsområdet, detta för att underlätta 

bearbetningen av materialet (Bryman & Bell, 2017). Genom att teman var baserade på 

den fygitala rosetten tog det hänsyn till att bearbetningen av materialet underlättades 

(Saunders, Lewis & Thorngill, 2016; Bryman & Bell, 2017). Det här styrker Holme och 

Solvang (1997) men tillägger att respondenterna ska ha en inverkan på samtalets 

utveckling, det vill säga personen som blir intervjuad tillåts att formulera svaren på sitt 
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eget vis (Bryman & Bell, 2017). Därmed kan ordningsföljden på frågorna variera 

beroende på samtalets flöde (Saunders, Lewis & Thornhill, 2016). Ytterligare frågor har 

även krävts för att ge rättvisa åt forskningsfråga och syfte beroende på situation med 

enskilda företag. Valet av semistrukturerade intervjuer har haft sin grund i att undvika 

tänkbara risker med att avvika från undersökningsområdet. Fördelen är att vid samma 

tillfälle som en konversation sker i kombination med att ha frågor till hands är att det har 

gett struktur till arbetet samtidigt som det har tillfört andra tankar och perspektiv 

(Saunders, Lewis & Thornhill, 2016). 	

	

3.4.3 Operationalisering 	

Operationalisering avser att från teoretiska begrepp skapa samband till konkreta 

intervjufrågor som tillämpas i en intervjuguide för att kunna undersöka studiens syfte 

(Holme & Solvang, 1997). Operationaliseringen är ett centralt begrepp som avser att 

hjälpa studien att få en ökad trovärdighet och äkthet samt att få en översiktlig bild av 

området som berör studien. Operationaliseringschemat i studien visas i Bilaga D.	

	

3.4.4 Genomförande av intervju	

I en kvalitativ intervju kan typen av frågor variera (Bryman & Bell, 2017). I vår 

intervjuguide till konsultföretagen (se bilaga A) inleddes det med en öppen inledande 

fråga, något som Saunders, Lewis & Thornhill (2016) anser vara lämpligt då 

respondenterna får besvara som de önskar, vilket öppnade upp för en diskussion. Under 

intervjuerna har det ställts indirekta frågor för att kunnat skapa följdfrågor för att få 

respondentens egna åsikter. I intervjuguiderna till butiks- och onlineföretag (se bilaga B 

och C) inleddes det med indirekta frågor för att erhålla respondenternas åsikter redan från 

början (Bryman & Bell, 2017). Varför olika inledande frågor har tillämpats beror på att 

konsultföretagen arbetar med olika företag dagligen på olika sätt och därför ville vi inte 

begränsa deras svar.      	

	

I första hand har intervjuerna skett personligen då vi ansett att detta lett till att ett större 

förtroende mellan parterna (Saunders, Lewis & Thornhill, 2016). Detta leder till att det 

blir lättare för den som blir intervjuad att dela med sig av mer känslig och konfidentiell 

information. En annan viktig fördel är att mer svårtolkade frågor har kunnats förtydligas 

och förklaras bättre för respondenten, därav gjordes valet att vi alla skulle delta under 

intervjuerna. Därför kan personliga intervjuer uppnå starkare svarsfrekvens. Vid intervjun 
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med Patrik Karlsson på Kalmar Science Park framkom det att dem arbetar främst med 

digitalisering av de fysiska butikerna i Kalmar City i form av utveckling mot e-handel. 

Studien ämnar dock att undersöka digitaliseringen i den fysiska butiken därför kan svaren 

bli missvisande då digitaliseringen innefattar mer än bara e-handel. Men hans kunskap 

inom detta ämne ansågs han bidragande för studien. Därför har den respondentens svar 

fått tolkats i empirin och analysen. Vid intervjun upplevdes det att samtliga respondenter 

svarade utförligt och täckte in flertalet frågor vid en fråga. Därför kände vi att de inte 

behövde upprepa sig ytterligare. I efterhand när transkriberingen gjordes fann vi 

bristfällig information inom vissa teman och därför har empirin tolkats för att fylla upp 

med information.   	

	

Där möjlighet inte fanns till personlig intervju har skypeintervjuer tillämpats via en bärbar 

dator, vi anser att detta motsvarar en personlig intervju, vilket Bryman och Bell (2017) 

styrker. En fördel med skype intervju anses vara det visuella element som används vilket 

gör att det liknar en personlig intervju. En begränsning kan vara teknologiska problem 

som kan uppstå om inte uppkoppling kan nås. Detta inträffade under intervjun med Anna 

på Nelly och med Peter på TouchTech, då det vid flertalet gånger fick upprepa frågorna 

till följd av dålig uppkoppling. Det här kan leda till att respondenten misstolkade frågorna 

vilket kan leda till missvisande svar, dock så hade frågorna mailas i förväg till Peter och 

därför kunde detta undvikas hos honom. För att underlätta den efterföljande diskussionen 

har respondenterna blivit tillfrågade om ljudinspelning vilket godkändes och därmed har 

data fångats upp genom ljudinspelning (Saunders, Lewis & Thornhill 2016). 	

	

3.4.5 Bearbetning av material 	

Efter genomförd intervju har det transkriberats, genom att den inspelade intervjun har 

skrivits ner (Alvehus, 2013). Intresset av att spela in och transkribera intervjun gjordes 

för att förstå det som intervjupersonerna sa och hur det formulerades, samtidigt som det 

underlättar vid citering i empiriavsnittet (Bell & Waters, 2016; Bryman & Bell, 2017). 

Med en inspelad intervju medföljer fördelar och nackdelar (Alvehus, 2013). En fördel 

med inspelning är att intervjupersonen känner sig trygg för att intervjuarna kan få med 

det som sägs ord för ord. En nackdel kan vara att intervjupersonen känner sig begränsad 

med hur mycket den kan dela med sig av i form av öppenhet. 	
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3.5 Sekundärkällor	

Sekundärkällor har samlats in genom olika litteratursökningar och har anträffats genom 

databaser, arkiv, dokument samt hemsidor och tryckta källor. Teorin som valts är kopplad 

till studiens forskningsområde, vilket innefattar fysiska kanaler, sinnesmarknadsföring, 

digitala kanaler, fygital som sedan mynnar ut i upplevelsevärlden. Litteraturen som 

använts i studien har tillhandahållits av universitetsbiblioteket i Kalmar medan de 

vetenskapliga artiklarna har samlats in från olika sökmotorer som OneSearch och Google 

Scholar under forskningsperioden 2019-03-27 till 2019-05-27. Flertalet begrepp har sökts 

på både svenska och engelska, exempel på begreppen är fygital, omni-kanal, digitala 

skärmar, servicelandskap, high tech & high touch. 	

	

3.6 Forskningsetik	

Att ge sina respondenter skydd under en studie är de främsta syftet med att använda sig 

av etiska principer (Bell & Waters, 2016; Bryman & Bell, 2017). De vi har behövt förhålla 

oss till är att det finns samtycke, frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet 

(Bryman & Bell, 2017). Det fanns en skyldighet av oss att meddela respondenterna att de 

har rätten till att vara anonyma i studien samt att allt dem säger är konfidentiell. 

Anonymiteten ska behandlas på ett varsamt sätt som gör att utomstående som inte har 

behörighet når respondentens personuppgifter, då deltagarna inte får skadas av studien på 

något sätt (Bryman & Bell, 2017). En respondent i denna studie valde att vara anonym, 

därför har vi valt att kalla företaget vid namnet Konsultföretaget A och gjort en alias med 

det könsneutrala namnet Alex Andersson. Vid vissa tillfällen har detta namnet även 

betecknats med hen och för att skapa konfidentialitet. Detta var den enda etiska konflikten 

som stöttes på under studiens gång då resterande respondenter svarade att de gärna deltar 

med namn under studiens gång. Respondenterna har även meddelats om studiens 

syfte  för att inte vilseleda eller ge falsk information (Krag Jacobsen, 1993; Trost, 2010). 

De som deltog i studien blev även tillfrågade om forskarna fick spela in intervjun vilket 

godkändes av samtliga respondenter. 	

	

3.7 Kvalitetsmått	

Validitet är ett kvalitetsmått som avser i vilken utsträckning datainsamlingen mäter vad 

de var avsedd att mäta (Saunders, Lewis & Thornhill, 2016). I studien har det tillämpats 

semistrukturerade intervjuer som utgått från intervjuguider. Semistrukturerade intervjuer 
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kan uppnå en hög nivå av validitet genom att noggrant utföra tydliga och klargörande 

frågor samtidigt som svaren utforskas från olika vinklar och perspektiv (Saunders, Lewis 

& Thornhill, 2016). Intervjufrågorna togs fram utifrån den teoretiska referensramen, 

vilket skapade en uppsättning av olika variabler som senare presenterades i ett 

operationaliseringsschema (Se bilaga D), för att validiteten skulle bli hög (Patel & 

Davidson, 2011). Validitet är bundet till vad som mäts och det ska framgå tydligt i 

frågeställningen (Holme & Solvang, 1997). För att kunna applicera begreppet validitet i 

en kvalitativ forskning behöver det omformuleras, vilket kan göras med Bryman och Bell 

(2017) beteckning trovärdighet och äkthet. I kvalitativa arbeten är det nödvändigt att 

bedöma genom olika termer och metoder för hur trovärdighet och äkthet kan appliceras i 

studiens gång (Guba & Lincoln, 1994; Bryman & Bell, 2017). Ett kriterium som kan 

uppstå med studien av en kvalitativ undersökning är trovärdighet, vilket visar på hur bra 

undersökningen är (Bryman & Bell, 2017). Det som ökar trovärdigheten är användningen 

av både konsultföretag, som anses vara experter inom området samt både en fysisk och 

online butik för att få bådas synvinkel på ämnet. Det här styrker även äktheten i studien 

då en kvalitativ forskning innefattar att studiens genomförande och resultat skall ge en 

rättvis bild av den sociala verkligheten (Guba & Lincoln, 1994; Bryman & Bell, 2017). 

Syftet med respondentvalidering är att vi har förmedlat resultatet av intervjuerna till 

respondenterna som deltog i studien så det har tolkats korrekt och riktigt (Bryman & Bell, 

2017). Vi ansåg att det var av vikt att informationen som sammanställts bekräftas och 

överensstämmer med respondenternas uttalande, detta ökar tillförlitligheten för uppsatsen 

(Bryman & Bell, 2017). 	

	

3.8 Analysmetod 	

Analysens syfte är att ge en tydlig bild av den insamlade kvalitativa data, det vill säga 

skapa en överskådlighet (Backman, 2016). Detta har gjorts utifrån studiens modell “den 

fygitala rosetten” som är baserad på olika teman som är teorinära. Det innebär att vi har 

tagit befintlig teori för att skapa en struktur när intervjuguiderna utformades (Widerberg, 

2002; Backman, 2016). Intervjuguiderna ledde sedan till de empiriska insamlade 

materialet som mynnade ut i en analys. Analysen har kodats genom olika underrubriker 

för att underlätta flertalet resultat som ska integreras för att bli mer hanterbart (Hjerm, 

Lindgren & Nilsson, 2015; Backman, 2016). Holme och Solvang (1997) förklarar att en 

kvalitativ analys är en process som är mer komplex och tidskrävande därför bör det i 

förväg klargöras vilka problem som ska analyseras. Under analysarbetet insåg vi att viss 
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information från respondenterna som vi samlat in inte var av vikt för studiens syfte och 

frågeställning. Det här sker om problemet inte har klargjorts i förväg vilket har lett till att 

information förblev oanvänd (Holme och Solvang, 1997).  

 

3.9 Författarnas indviduella bidrag 

Vid uppsatsen start var samtliga författare bidragande till att komma med ideér till 

forskningsämne samt syfte. När grunden fanns delades arbetsuppgifterna upp för att skapa 

en effektivisering av arbetet för att sedan gå tillbaka till varje del för att korrekturläsa, 

bearbeta texten och göra vissa förändringar. Det har lett till att det blir svårt att fördela 

arbetet då  samtliga författare har varit bidragande i varje del av uppsatsens process. 	
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4 Empiri 
  

I det empiriska avsnittet redogörs det för intervjuerna som genomförts med 

respondenterna utifrån de olika teman som tagits fram från “den fygitala rosetten”. Där 

frågorna presenteras i tre olika intervjuguider (Bilagor A, B och C). De respondenter och 

företag som kommer presenteras nedan är tre konsultföretag, Patrik Karlsson på Kalmar 

Science Park, Peter Thörngren på TouchTech och Alex Andersson på Konsultföretag A. 

En fysisk butik, Renée Säverot på Gina Tricot och en onlinebutik, Anna Ullman-Sersé på 

Nelly. Vi har även valt att ta med resultatet av pilotintervjun med Lisa Söderholm.  

 	

	

4.1 Fysiska kanaler	

	
	

Fysisk butik är “hjärtat eller kärnan för företaget” (Renée, intervju 2019). Detta då de 

började med fysiska butiker och använder än idag sig utav traditionella butiker. 

Majoriteten av deras kunders köp sker i de fysiska butikerna och därför placeras de på 

högtrafikerade platser som i köpcentrum eller på gågator för shopping. Detta instämmer 

Lisa då hon förklarar att det finns ett värde med att ha fysiska kanaler där företag syns 

och finns i miljöer som kunder ofta rör sig. Anna styrker detta och förklarar att fysiska 

kanaler gör att företag syns bättre. Hon fortsätter med förklaringen att deras företag är en 

“pure online player” (Anna, intervju 2019), vilket innebär att de inte har någon fysisk 

butik. Dock har de arbetat vid olika tillfällen med pop-up butiker, där syftet ur ett Public 

Relation- och marknadsföringsperspektiv har varit att visa upp kollektioner som kunden 

sedan kan handla online. Anna menar att pop-up´s funktion handlar om att visa upp att de 
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finns på marknaden, en fördel blir att de når kunder de inte når idag. Detta har även Gina 

Tricot använt sig utav i samband med olika event, bland annat på Falsterbos Horse Show 

och Borås Grand Prix, där företaget släpper hästkollektioner. Patrik anser att pop-up’s 

och fysiska butiker hjälper till att skapa en känsla för att ge kunden en upplevelse. En 

annan form av fysisk kanal förklarar Renée och Anna är showrooms som dem använder 

sig av i Stockholm. De förklarar att showrooms främst är till för press och influencers, 

där de kan komma och låna kläder för att marknadsföra företagen i sociala medier. 	

	

Traditionella butiker och pop-up är olika varianter av fysiska kanaler vilket Patrik själv 

inte jobbar med, men hans företagskunder arbetar främst med dessa. Där han ser dess 

funktion och fördelar främst vara de taktila genom att kunden får möjlighet att testa 

kläderna, känna på materialet samt välja rätt färg. Denna fördel instämmer Renée, Alex 

och Anna. Då Anna menar att det kan dra ner på returgraden. En annan fördel med den 

fysiska butiken är den personliga servicen och expertisen enligt Renée, Peter, Patrik och 

Alex. En utmaning har blivit den minskade trafiken till de fysiska butikerna än vad de 

varit tidigare förklarar Peter, Alex och Renée, detta tror dem kan beror på att kunderna 

inte ser lika stor nytta av att gå till butiken då trafiken har flyttats online. En följd av detta 

anser Patrik är butikernas öppettider, är butiken inte öppen när kunden efterfrågar riskerar 

butiken tappa försäljning till onlinebutiker. Renée och Anna tar upp utmaningen att hela 

sortimentet inte får plats i den fysiska butiken. Enligt Anna leder det till att de fysiska 

kanalerna mer kan förstöra än att tillföra ifall det inte konstant skulle se attraktivt ut. Peter 

tar upp att fastighetsägarna inte följer med i utvecklingen som en annan utmaning 

eftersom hyrorna ökar samtidigt som försäljningen dalar vilket inte är en hållbar aspekt. 

Detta gör att många aktörer måste stänga på grund av den minskade trafiken.  	

	

Peter arbetar främst med traditionella butiker men han nämner att de även testat 

showroom och pop-up liknande ytor, där han anser att deras arbetssätt kommer väl till 

pass. Alex arbetar på liknande sätt som Peter då fokuset ligger på fysiska butiker och ser 

det ur ett långsiktigt perspektiv, därmed ser hen inte vikten av pop-up butiker. Hen ser 

dock att i framtiden kommer den traditionella butiken verka som ett showroom och 

kommer vara en plats att visa upp produkter på ett annat sätt samtidigt som de går att 

införskaffa varan då hen inte tror att de fysiska butiken kommer att försvinna. Utan tror 

att den fortfarande kommer vara en plats för köp där transaktioner kommer ske men att 

platsen kommer förändras och bli till en upplevelse, speciellt inom klädbranschen. Detta 
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instämmer Peter och Patrik då de ser butiken som en plats man fortfarande går till för att 

handla men att det håller på att förändras.       	

	

Mycket nytt kommer hända i den fysiska butiken enligt Lisa, då den inte kommer se ut 

som den gör idag. Fokuset kommer att flyttas från ren försäljning till att det kommer bli 

mer upplevelsebaserade butiker. Företag i framtiden kommer säkerligen kombineras med 

andra branscher för att skapa denna upplevelse. När företagen har hittat deras koncept 

och fokuserar på det kommer dem fysiska kanalerna bli viktigare och bättre menar Alex. 

Detta instämmer Renée genom att kunder går till de fysiska butiken för den sociala 

aspekten. Gina Tricot har fått in denna aspekt genom att kombinera butiken med en annan 

bransch då dem har öppnat ett café i en av deras butiker i Stockholm. Butikerna kommer 

att bli färre, bättre och mindre enligt Renée och Peter. Där det kommer sätta högre krav 

på expertisen hos de anställda enligt Peter. De fysiska kanalerna kommer därför fungera 

som ett showroom, en inspirerande yta för kunder att gå till för att få en upplevelse och 

en känsla av varumärket. Anna håller med om detta, men att försäljningen av produkter 

kommer att ske online istället. En viktigt del för framtidens butiker enligt Renée är att 

konstant vara uppdaterad om vad kunden efterfrågar och erbjuda det.	

	

4.2 Digitala kanaler	

	
	

De digitala kanalernas funktion är att agera skyltfönster på nätet, för att varumärkens ska 

synas och nå ut till kunderna enligt Lisa på Kalmar City. Nelly är ett onlineföretag vilket 

gör att de ur ett marknadsföringsperspektiv finns på ett flertal olika digitala kanaler som 

deras egna sociala medier: Facebook, Instagram och Snapchat. Anna fortsätter förklara 
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att de sedan lång tid har använt sig utav influencers för samarbeten bland annat genom 

adlinks på deras blogg inlägg men också via andra sociala medier som instagram och 

youtube. Till Nellys redan befintliga kunder skickas det ut e-mail och sms med olika 

erbjudanden. Ur ett försäljningsperspektiv använder de sig till större delen av digitala 

kanaler som deras hemsida, vilket även är mobilanpassad och en applikation där de driver 

försäljning. Gina Tricot är i grunden en fysisk butik men ser ändå fördelar med digitala 

kanaler genom  användning av deras hemsida där försäljning sker till kunder i hela 

Europa, enligt Renée. Hon fortsätter förklara att de även har försäljning på andra 

plattformsbolag inom business-to-business försäljning. De nyttjar också sociala medier 

som Facebook, Instagram, Youtube och Pinterest. 	

	

De digitala kanalerna moderniserar handeln enligt Peter genom att digitaliseringen kan 

erbjuda det kunden faktiskt är ute efter. Ett exempel kan vara om en kund är ute efter en 

turkos jacka men då svart säljer mer har butiken endast den svarta jackan på lagret. 

Kunden kanske väljer att köpa den svarta jackan istället men känner sig missnöjd med 

inköpet, det säljaren kan erbjuda kunden är att skicka hem jackan i rätt färg till dagen 

efter. Denna lösning är möjlig tack vare digitaliseringen som ger en nöjd kund. 	

	

Anna förklarar att det finns två huvudfunktioner med de digitala kanalerna, den första är 

försäljning och det andra är marknadsföring. Ur ett försäljningsperspektiv nämner Patrik 

att en viktig funktion och fördel är spårbarheten. Alex styrker spårbarheten, då hen anser 

att det är en plats att samla information på. Fördelen blir då att erbjuda kunden en sömlös 

upplevelse på deras villkor. Renée håller till viss del med Alex, men ser det ur ett annat 

perspektiv, där digitaliseringens fördel är att kunna personifiera data för att förstå vad 

kunden vill ha. Med detta perspektiv kan Gina Tricot erbjuda en upplevelse i butiken på 

kundens villkor. Ur ett markandsföringsperspektiv fungerar de digitala kanalerna som ett 

sätt att nå ut till en större mängd nya potentiella kunder samt effektivt kunna 

kommunicera med de redan befintliga kunderna enligt Patrik. Detta styrker även Anna då 

en fördel hon ser är att deras digitala kanaler är lättillgängliga, där hela deras sortiment 

finns tillgängligt för kunden. De kan därför tänka annorlunda när produkter köps in då de 

kan vara mer lättrörliga och byta inriktning om marknaden ändras. Renée instämmer med 

Annas fördelar om att de når ut till kunderna som kan ta del av hela sortimentet via de 

digitala kanalerna, främst via telefonen, men för Gina Tricots fall är de digitala kanalerna 

ett komplement till butiken. 	
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För Patrik handlar digitaliseringen om att implementera e-handel hos företag där en fördel 

blir att lättare kommunicera till rätt kund, vid rätt tillfälle. Peters fokusområde är att knyta 

samman e-handel med den fysiska butiken där dem främst arbetar med digitala skärmar. 

Alex har ett liknande fokusområde, där hen förklarar att de digitala skärmarna kan stärka 

atmosfären och driva försäljning genom att repetera kampanjer. De digitala skärmarna 

kan finnas i skyltfönster där ändamålet är att driva in kunder i butiken samt stärka och 

stötta upplevelsen. Fördelen är på ett smidigt och effektivt sätt effektivisera processer 

som tid, kostnad och butikspersonal vilket genererar försäljning, förklarar Peter. En annan 

fördel han nämner är att butiken kan erbjuda ett större utbud på mindre yta.	

	

En utmaning är att knyta samman de olika digitala systemen för att enligt Peter och Alex 

kunna erbjuda samma lösning på alla digitala kanaler. Alex förklarar att detta bromsar 

ofta vad företaget kan göra, det kan bli ineffektivt och även dyrt om företaget inte arbetar 

för att bygga en upplevelse för kunden. En annan utmaning som Peter och Renée tar upp 

är att företagen måste veta vilken digital kanal dem ska satsa på, ska man ha något som 

underhåller kunden eller ska man ha något som faktiskt erbjuder en upplevelse och större 

sortiment som genererar försäljning. Annas syn på utmaningarna är annorlunda då dem 

driver en onlinebutik genom förklaringen att utmaningarna ligger i att konkurrensen och 

transparensen blir tydligare bland de digitala kanalerna. Ett exempel hon tar upp är att 

priskonkurrensen blir större samt transparensen genom att det lätt kan kopieras av andra 

aktörer i den digitala världen. Returerna som uppstår inom modebranschen är en annan 

utmaning som Anna påpekar, då det är svårt att veta passformen på kläderna när kunden 

beställer dem.	

	

När frågan om framtiden kom upp på tal poängterar Renée “Det är nu man skulle vilja 

ha en sån där kikare och kunna se in i framtiden” (Renée, intervju 2019). Fortsättningsvis 

förklarar hon att se långsiktigt är idag 2 till 3 år istället för 10 till 15 år. Hon anser att 

framtiden borde bli mer automatiserad, som med artificiell intelligens och robotar, vilket 

hjälper till att frigöra tid och standardisera arbetsuppgifterna. Renée tror att framtidens 

utveckling gör att frontpersonalens kompetens kan används till att hjälpa kunden att få en 

mer personaliserad upplevelse vilket kan ha effekt på försäljningen, Peter tillägger att det 

kan komma att generera en mer motiverad personal. Han och Patrik tror att företag i 

framtiden måste få ihop samtliga digitala kanaler till en plattform. Företag kommer knyta 
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ihop dem digitala kanalerna på ett bättre sätt och binda ihop de med med den fysiska 

butiken. I framtiden tror Patrik att företag kan erbjuda personifierade erbjudanden i realtid 

till kunderna, ett exempel är om kunden kommer in i den fysiska butiken kan personalen 

se vad just denna kund är ute efter och erbjuda detta, vilket möjliggörs av att all data är 

sammanställd. Alex anser att digitala lösningar i framtiden kommer öka effektiviseringen, 

främst inom fast fashion. Det som Anna trycker på är att ha med sig vad kunden vill, vart 

kunden finns och vad som passar bäst för kunden. Hon förklarar att “så länge vi har koll 

på det kan vi hänga med, men vi måste hålla örat mot rälsen skulle jag väl säga för att 

det är ju inte färdigt någonstans, vår digitalisering” (Anna, intervju 2019).  

    	

4.3 Fygital	

	
	

Den traditionella handeln är påväg att förändras och inom klädbranschen varierar 

förändringen beroende på vad det är för företag förklarar Alex. Några klädbutiker har satt 

in skärmar för att få in e-handeln i butiken. Vissa företag har showrooms som butik för 

att visa upp produkterna genom att kunden får möjlighet att klämma och känna på 

produkterna, dessa har i princip inget lager men i framtiden kommer kunden få varan 

hemlevererad då den inte får med sig den direkt från butiken. Peter förtydligar detta 

genom att med hjälp av digitala skärmar kan en butiksyta bestå av 70 kvadratmeter men 

ändå ha möjlighet till försäljning av hela sortimentet genom skärmarna. Renée har en 

framtidsaspekt där hon tror att butikerna kommer minska i yta men att det inte kommer 

resultera i små showrooms. Förändringen i stort handlar enligt Alex om att platsen för 

köp också blir en plats för upplevelse där produkterna fortfarande är “hjälten i konceptet” 

(Alex, intervju 2019). 	
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Det pratas ofta om den fysiska handeln för sig och e-handel för sig, detta är något som 

Lisa tror kommer att suddas ut och bli till en gemensam handel. Patrik och Renée styrker 

detta genom förklaringen om att det ska vara samma budskap på samtliga kanaler, oavsett 

vart man möter företaget. En nackdel enligt Patrik är att om företag inte lyckas skapa 

samma känsla i den fysiska butiken som på e-handeln kan företaget upplevas som oseriöst 

och detta kan påverka att kunder väljer bort företaget.  Peter menar också att det handlar 

om att knyta samman de fysiska och digitala kanalerna, då företag vill ha en smidig och 

effektiv lösning som fungerar. Nackdelar med digitala kanaler blir att kunden inte kan 

prova plaggen, känna på materialet eller se färgen enligt Renée. Butikspersonalen ska 

kunna möta kundens efterfrågan och aldrig behöva säga nej förklarar Peter genom att det 

finns möjlighet till att köpa hela sortiment i butiken på skärmar då “du kunde ändå pröva 

rätt storlek och du kunde se både material och färg på den önskade produkten” (Peter, 

intervju 2019). Peter fortsätter med förklaringen att kunderna inte får med varan fysiskt i 

handen. Om kunden efterfrågar en specifik produkt kan säljaren genomföra en försäljning 

även om produkten inte finns fysiskt på lagret samtidigt som förtjänsten tillfaller butiken. 

Det här anser Peter vara en viktig aspekt då e-handeln inte blir en konkurrent till butiken. 	

	

När det kommer till hur de fysiska och digitala kanalerna koordineras hos Gina Tricot 

utförs det genom att kunden kan hämta sin online beställda produkt i den fysiska butiken 

och även kunna göra returer direkt i butiken enligt Renée. Hon beskriver att det gör de 

enklare för kunden att flytta sig mellan samtliga kanaler. Då kunderna börja söka om 

produkterna online på deras hemsida för att sedan gå till butiken för att avsluta köpet. 

Anna förklarar att deras kunder söker information om produkterna digitalt, antingen att 

kunderna använder sig av sökmotorer eller att de går in på deras hemsida för att finna 

inspiration om vilka trender som gäller just nu. För Alex handlar koordinationen mellan 

de fysiska och digitala kanalerna om ett analysarbete då de arbetar för att hjälpa olika 

företag. Genom att lära känna företaget som de arbetar med och hur deras kunder rör sig 

mellan de olika kanalerna för att möta konsumentens behov och resa genom köpet. Anna 

förtydligar detta med ett exempel, om en kund köper produkten online för att sedan hämta 

ut paketet i butiken har det skapats ett logistikflöde. Här menar hon att det finns butiker 

som har misslyckats med den kundupplevelsen, butiker måste hitta en smidighet som 

gynnar kundupplevelsen. För det är upplevelsen i den fysiska kanalen i kombination med 

de digitala kanalerna som Anna trycker på. 	
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En förändring kommer alltid att pågå, då företag går i konkurs eller läggs ner enligt Alex. 

Det kommer också att öppnas nya butiker när dem andra går i konkurs, till exempel att e-

handlare försöker ta sig ut på den fysiska marknaden med fysiska kanaler i form av pop-

ups och showrooms för att kanalerna ska kunna samverka då dem har olika behov. Patrik 

berättar att fördelar med fygital är att det är kostnadseffektivt och att kunna erbjuda bättre 

service till kunden. Peter poängterar att det inte bara kommer bli showrooms utan att 

butiker driver mindre försäljning av storsäljarna och kan bredda försäljningen. Fördelen 

är att företagen får en nöjdare kund, dels för att kunden får det den var ute efter samtidigt 

som kunden får en upplevelse i form av igenkänning mellan den digitala och fysiska 

kanalen. Han förklarar att varumärket får en bättre helhet om den binds samman. Renée 

menar att fördelar och nackdelar med de respektive kanal går därför att lösa genom att 

kombinera dem.    	

   	

Något som Renée och Alex inte tror på är butiksdöden, utan att butikerna istället kommer 

att få en viktigare roll hos kunden i framtiden. Det hon menar är att den digitala handeln 

ska kunna stötta den fysiska handelns utmaningar, detta är något som Patrik instämmer 

på. Alex förklarar att de finns stora möjligheter med att ta vara på både de fysiska och de 

digitala kanalerna framöver. Kombinationen av det fysiska och digitala i framtiden tror 

Patrik kommer bli viktigare för alla handlare, både för e-handlare och de som äger fysiska 

butiker. Där tror han att klädbranschen kommer använda fygital via QR-koder genom att 

kunden scannar plagget för att ta del av mer information, exempelvis lagerstatus. Renée 

förklarar att en kund kanske vill ha mer information om varorna när de är i den fysiska 

butiken. Ett exempel som hon tar upp är att använda sig av tekniken RFID (Radio-

Frequency Identification), vilket är ett litet chip eller små trådar i etiketten som går att 

ladda med information om produkten. Denna teknik kan även underlätta vid olika 

aspekter som köpet, betalningen eller att butiker inte behöver larmen på varorna. En annan 

teknik som finns är NFC (Near Fill Communication) som används vid betalning av alla 

varor samtidigt via en platta eller i närheten av en avläsare som då läser av alla 

produkterna istället för att scanna plaggen enskilt. De fysiska och de digitala kanalerna 

kommer att slås ihop för att skapa en sömlös upplevelse för kunden. Om interaktionen 

mellan kund och varumärke sker antingen hemma i soffan eller i en butik kommer inte 

spela stor roll utan de kommer ske på kundens villkor. Peter menar att dem som kommer 
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överleva på marknaden kommer vara tvungna att anpassa sig till det nya sättet att handla 

på, det vill säga knyta samman samspelet mellan de fysiska och digitala handeln. 

	

4.4 Upplevelsevärlden	

	

	
	

Den traditionella handeln har kommit att förändras från en plats för köp till en plats för 

upplevelse förklarar Alex. Hen menar att det skapas en bättre sömlös upplevelse för 

kunden när företag inte pratar om olika kanaler. Istället handlar det om en kanal där 

interaktionen mellan kund och företag kan ske vart och när som helst på kundens villkor. 

Anna förklarar att fokuset ligger inte lika mycket på att sälja en specifik produkt, utan 

vikten av att hjälpa kunden och tala om vad som är trendigt för stunden där hon förklarar 

att “det är snarare runt omkring det som vi skapar en upplevelse” (Anna, intervju 2019). 

Detta styrker även Renée då hon tycker att upplevelsen ligger i att bli bemött på ett schysst 

sätt. Upplevelsen blir inte bara en butik kunden går till för att handla utan att det blir också 

en mötesplats där kunderna kan träffas och umgås. 	

	

Att framföra en tydlig bild av sitt varumärke genom samtliga kanaler förmedlar en 

upplevelse på grund av att köpet börjar i den digitala kanalen för att sedan slutföras i den 

fysiska handel menar Peter. Detta är något som både Gina Tricot och Nelly arbetar med 

att samtliga kanaler ska förmedla samma uttryck för att skapa en sömlös upplevelse. Lisa  

anser att upplevelsen först påbörjas när kunden kommer in i fysiska butiken för att hämta 

sin beställning den gjort online. Patrik förklarar att företag försöker vara personliga för 

att skapa en upplevelsen, vilket blir svårare för större företag med fler kunder och då krävs 
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det kompletterande data för att förstå vad kunden vill ha. Han fortsätter även med 

förklaringen att företag bör vara specifik i dess innehåll mot den målgrupp de vill nå ut 

till för att förmedla rätt känsla. Detta styrker även Peter genom att man riktar upplevelsen 

till den typ av målgrupp man vill attrahera genom att vara inspirerande. Det handlar om 

vilka förväntningar kunderna har på digitaliseringen som kommer påverka upplevelsen.	

	

Upplevelsen påverkas av digitaliseringen genom att kunden kan shoppa vart som helst, 

när som helst på ett annorlunda sätt förklarar Patrik. Renée poängterar att digitaliseringen 

kommer främst påverka upplevelsen genom att kunden har sin egna teknologi med sig i 

form av en smartphone. Genom att kunder alltid har sin mobil tillgänglig tar Anna upp 

att om onlineföretag gör någonting dåligt så kommer det sprida sig snabbt på grund av 

digitaliseringen. Om kundupplevelsen är dålig kommer dem inte kunna behålla kunden i 

den digitala världen. Alex förklarar att upplevelsen påverkas med digitalisering då 

frontpersonalen måste besitta högre kompetens kring produkterna som säljs och att det 

digitala kommer vara en stöttande faktor. Det hen tar upp är att digitala skärmar kan hjälpa 

till att förstärka varorna vid exponering, då kunder kan scanna produkter och få upp 

information om varan. Renée tror inte på att kunden kommer använda de digitala 

skärmarna utan att de istället kommer använda sig utav sin smartphone som finns 

tillgänglig. Frontpersonalens roll kommer att gå från att plocka varor till att möta och 

hjälpa kunden med sin kompetens genom att ge en mer personlig service som skapar en 

upplevelse.  
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5 Analys  
  

Analyskapitlet ämnar att föra samman samt diskutera de teoretiska materialet med det 

empiriska genom “den fygitala rosetten”. Detta för att forskarna tillsammans ska kunna 

skapa tolkningar för att nå slutsatsen. De empiriska källorna refereras med förnamn och 

de teoretiska med efternamn för att skapa en tydlig åtskillnad. 

 	

	

5.1 Fysiska kanaler	

	
5.1.1 Taktila sinnet	

Enligt en rapport som svensk handel (2018a) har gjort visar att 90 procent av all 

omsättning i detaljhandel sker i den fysiska butiken. Vilket majoriteten av våra 

respondenter argumenterar emot då dem ser en minskad trafik i butikerna då en del av 

försäljningen har flyttats online. Detta påvisar svensk handel (2018b) då var tionde butik 

inom sällanköpsvaruhandeln har försvunnit under de senaste sex åren på grund av 

näthandelns utveckling. Till följd av detta ser vi att det skiljer sig i hur företagen startade 

upp sin verksamhet. Renée trycker på att Gina Tricot började som en fysisk butik och 

anser därför att de fysiska kanalerna är “hjärtat eller kärnan i företaget” (Renée, intervju 

2019). Bitner (1992) anser att det är lättare för kunden att skapa en uppfattning av 

företaget genom de fysiska kanalerna, då Renée ser att majoriteten av köpen fortfarande 

sker i den traditionella butiken och att det inte kommer resultera i små showrooms. Till 

skillnad från Nelly vilket började som en onlinebutik ser Anna därför inte lika många 

fördelar med den fysiska butiken, då hon förklarar att deras företag är en “pure online 

player” (Anna, intervju 2019). Svensk handel (2018a) ser i framtiden att försäljningen 
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kommer minska i butik, men att butiksdöden inte kommer att inträffa. Vilket vi ser 

stämmer överens med vad våra respondenter säger om framtiden då dem ser en fortsatt 

handel i de fysiska butikerna trots att trafiken minskar. Detta styrker även Svensk handel 

(2018a) i sin rapport som säger att inom de närmsta 10 åren så kommer 67 procent av all 

konsumtion ske i de fysiska butikerna.	

	

Majoriteten av respondenterna anser att en fördel med den fysiska kanalen är att kunna 

känna, testa och se färgerna på plaggen. Detta styrker Hagberg och Johnsson (2016) 

genom att  kunden får användning av sina sinnen i den fysiska miljön som inte är lika lätt 

genom de digitala kanalerna. Vilket leder till att kunderna kan inspektera och utvärdera 

köpet innan det sker. Utifrån Svensk handel (2018b) har var sjunde butik inom 

modehandeln försvunnit vilket tyder på att den fysiska butiken är av större vikt på grund 

av den taktila känslan inom branschen. Trots att Nelly är ett onlineföretag ser Anna ändå 

vikten av att känna och prova kläderna i en fysisk kanal då detta kan dra ner på deras 

returgrad. Svensk handel (2018b) ser därför att företag som driver e-handel öppnar fysiska 

butiker vilket ger kunden möjlighet att känna på varornas material, storlek samt utseende. 

Med dessa argument ser vi att den fysiska kanalen behöver existera, speciellt inom 

klädbranschen. Det här styrker Wilson et al. (2016) då kunden förlitar sig på påtagliga 

faktorer i de traditionella servicelandskapet. 	

	

5.1.2 Olika handelsformat	

Enligt Frostenson et al. (2017) kan den fysiska kanalen verka på olika sätt beroende på 

vilken funktion den ska fylla. Detta ser vi hos de olika företagen då dem ser en ökad 

digital närvaro och detta leder till vad svensk handel (2018b) tar upp att det inneburit nya 

butikskoncept på marknaden. Renée och Patrik ser den traditionella butiken ur ett rent 

försäljningsperspektiv. Anna ser de fysiska kanalerna ur ett marknadsföringsperspektiv 

samtidigt som Peter ser de fysiska kanalerna verka mer som en pop-up eller ett showroom 

för att skapa en upplevelse och inspiration för kunden. Genom ett showroom menar 

Frostenson et al. (2017) används för att marknadsföra snarare än driva ren försäljning. 

Peter ser ändå att försäljning sker i showroomet men att kunden inte går därifrån med 

produkten. Däremot tror inte Alex på den kortsiktiga lösningen med pop-up, detta håller 

vi med om då vi tidigare tagit upp att butikerna inte kommer försvinna (Svensk handel, 

2018a) utan att från ovanstående argument ser vi att butiken kommer förändras mer mot 
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butikskonceptet showroom. Det vill säga sättet som konsumenter handlar på kommer att 

ändras, precis som Spencer (2016) samt Johansson och Ljungberg (2019) tar upp.   	

	

5.1.3 Personlig service	

Det framkom att en utmaning med den fysiska butiken är att det är svårt att få plats med 

hela sortimentet och därför instämmer vi med Wilson et al. (2016) att servicelandskapet 

bör hanteras efter dess komplexitet. Det som framkom under intervjun med Anna var att  

en anledning till att Nelly inte öppnar permanenta fysiska kanaler då hon anser att det lätt 

kan skapas ett rörigt intryck eftersom klädbranschen består av fler komponenter. Wilson 

et al. (2016) menar att detta kallas för elaborate och servicelandskapet blir mer 

komplicerat. Utifrån respondenterna ser vi att den fysiska butiken behöver bli mindre med 

en begränsad lagerhantering i en enklare miljö med få komponenter, så kallade lean för 

att skapa en mer attraktiv butiksmiljö (Wilson et al., 2016). Vanligast inom synsättet lean, 

är att det inte existerar någon personal eller några kunder. Men det respondenterna trycker 

på är att det ändå är personalen som kommer bli en viktig del i den framtida handeln med 

sin kompetens. Där ser vi då att det skiljer sig mot vad Wilson et al. (2016) säger, då 

företagen måste vara uppdaterad på vad kunderna efterfrågar och erbjuda det. Därför 

håller vi med Patrik att öppettiderna i de fysiska kanalerna blir en utmaning mot de 

digitala kanalerna, då dem alltid finns tillgängliga.  	

	

Enligt Wilson et al. (2016) handlar servicelandskapet om vad företaget vill kommunicera 

ut till kunden. Detta instämmer Peter med att kunden har möjlighet att lära känna 

varumärket bättre och skapa en känsla i den fysiska miljön. Då Bitner (1992) anser att 

servicelandskapet inkluderar både frontpersonalen och deras kunder, kan vi se kopplingar 

till vad respondenterna tar upp angående vikten av den personliga servicen i den fysiska 

kanalen. Med förändringen i handeln kommer det sättas högre krav på kompetensen från 

konsumenterna för att nå en personifierad upplevelse. Grönroos (2008) tar upp att 

servicelandskapet skapas genom individernas beteende och integration med varandra, 

därför har den fysiska miljön utvecklats till att bli en social mötesplats. Detta är något 

som Renée tar upp då Gina Tricot håller på att implementera i sina butiker med ett kafé. 

Vi ser att det blir allt viktigare idag att hitta en egen nisch som gör att butiken blir unik 

och erbjuder en upplevelse. 	

 

	



  
 

41 

5.2 Digitala kanaler	

	
	

5.2.1 Tillgänglighet	

Gummesson (2008) berättar att relationen från företag till konsument börjar i det virtuella 

servicelandskapet. Där Lisa som arbetar för Kalmar City förklarar att den digitala 

kanalens funktion är att agera skyltfönster på nätet. Detta förklarar Flavián, Gurrea och 

Orús (2016) uppmuntrar till webrooming. Detta instämmer både Renée och Anna då deras 

kunder börjar sökandet efter produkter antingen på deras hemsidor eller genom olika 

sökmotorer. Vi ser att en anledning till detta är att de digitala kanalerna är mer 

lättillgängliga för konsumenterna. Patrik på Kalmar Science Park tar upp att genom 

digitaliseringen kan kunden shoppa vart som helst och när som helst, på ett annorlunda 

sätt. Detta styrker det Underhill (2010) och Wilson et al. (2012) nämner att kunder mer 

effektivt kan få tag på informationen genom att de digitala kanalerna är tillgängliga när 

och vart man vill. Det ser Anna som den största utmaningen med de digitala kanalerna, 

främst priskonkurrensen, men även transparensen i kanalerna då dem lätt kan kopieras. I 

detta sammanhang instämmer vi med det Hagberg och Jonsson (2016) tar upp angående 

att det påverkar handlarna och deras konkurrenssituation. 	

5.2.2 Personifierad data 

Gina Tricot började som en fysisk traditionell butik men Renée ser ändå vikten av att 

företaget använder sig av digitala kanaler till skillnad från Annas syn med att 

implementera fler fysiska kanaler i deras företags syn. Precis som vi har tagit upp innan 

är den största fördelen med de digitala kanalerna tillgängligheten och därmed att företag 

lättare kan nå ut till kunderna, detta styrker Underhill (2006) med att det virtuella 

servicelandskapet kan erbjuda ett obegränsat urval som är lättillgängligt för kunden. 
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Därför förklarar Renée att Gina Tricot väljer att implementera digitala kanaler. På grund 

av att den traditionella butiken är grunden i företaget använder dem digitaliseringen på 

ett sätt som underlättar i den fysiska kanalen genom att kunna personifiera data för att 

skapa en bättre kundupplevelse. Detta bekräftas av Parise, Guinan och Kafka (2016) att 

personifiering skapar en mer berikad kundupplevelse. För att skapa en personifierad data 

anser vi, precis som Alex och Patrik att spårbarheten ur ett försäljningsperspektiv är 

viktigt för att uppnå denna personifiering. Detta ser vi även vara en viktig aspekt i hur det 

virtuella servicelandskapet kan formas då interaktion mellan de digitala kanalerna erbjuds 

till kunder vilket skapar en helhetsupplevelse (Hopkins et al., 2009; Wilson et al., 2012; 

Zeithaml, Bitner & Gremler, 2017).  

5.2.3 Effektivisering 

De digitala kanalerna står inför en stor utveckling där utmaningen är att förstå 

förändringar, reagera samt utveckla nya metoder och anpassa sig (Straker, Wrigley & 

Rosemann, 2015). Som Renée, Alex och Peter nämner handlar det om utmaningen att 

knyta samman de digitala systemen företagen väljer att arbeta med för att kunna erbjuda 

samma lösning på samtliga digitala kanaler. Detta styrker Zeithaml, Bitner och Gremler 

(2017) med att samtliga kanaler bör ge en välkomnande och enhetliga känsla oavsett vart 

kunden möter företaget.  I sammanhanget tar Bitner (2001) samt Beck och Rygl (2015) 

upp att med den snabbföränderliga teknologin kommer interaktionen mellan företag och 

kund att förändras. Renée och Peter ser en utmaning med det, det vill säga för företag att 

veta vilken digital kanal som bör satsas på, ska det vara något kul, en upplevelse eller 

erbjuda kunden större sortiment som genererar försäljning.  

Genom de digitala skärmarna förklarar Alex och Peter att butiken kan erbjuda hela 

sortimentet på en mindre yta och aldrig behöva neka en kund till köp samtidigt som de 

stärker atmosfären. Det här är något Dennis et al. (2010) instämmer i vilket även leder till 

att kunder tenderar att spendera mer tid i butiken. Dessa argument kommer enligt Alex 

och Peter generera försäljning. En följd av digitaliseringen är att företag inom 

klädbranschen på ett smidigt och effektivt sätt kan effektivisera processer som tid, 

kostnad samt butikspersonal enligt Peter och Alex. Vi kan dra kopplingar till vad Straker, 

Wrigley och Rosemann (2015) samt Hagberg och Jonsson (2016) säger att företag kan 

implementera digitaliseringen i stor eller liten grad. Genom att implementera 

digitaliseringen, exempelvis artificiell intelligens skapas en mer effektiv personal och 

lagerhantering, vilket vi håller med om leder till en mer motiverad personal, precis som 
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Peter och Patrik förklarar. Vi tror att genom digitaliseringen kommer deras 

arbetsuppgifter underlättas vilket gör att dem kan lägga större fokus på att ge service till 

kunderna och därmed skapas mer motivation. En annan aspekt som kommer fram är en 

effektivisering av personalkostnader som kan leda till ett minskat antal butikspersonal. 

Detta talar mot vad Papadopoulou et al. (2001) samt Lenka, Parida och Wincent (2017) 

nämner att konsumenten inte kommer ha samma möjlighet till interaktion med personal 

vilket leder till högre förväntningar på en fungerande teknik. Avslutningsvis kan vi 

sammanfatta att vad respondenterna tar upp om de digitala kanalerna till större delen 

stämmer överens med vad teorin beskriver, vilket visar på att respondenterna är medvetna 

om hur digitaliseringen påverkar kunderna.  

 

5.3 Fygital	

	
	

5.3.1 Knyta samman till en kanal	

Att knyta samman de fysiska och digitala kanalerna till en gemensam handel är samtliga 

respondenter eniga om. Det är denna kombination mellan kanalerna som Moravcikova 

och Kliestiksova (2017) kallar för fygital. Hagberg och Jonsson (2016) ser ett förändrat 

köpbeteende där gränserna håller på att suddas ut, därför förklarar Renée och Peter om 

att företag knyter samman dessa kanaler blir det enklare för kunden att förflytta sig mellan 

de samtliga kanalerna. Alex förklarar för att företag ska lyckas med det fygitala krävs ett 

analysarbete, där han nämner att Konsultföretag A börjar med att lära känna företaget 

som de arbetar med och hur deras kunder rör sig mellan de olika kanalerna. Hagberg och 

Jonsson (2016) samt Hagberg, Sundström och Egels-Zandén (2016) styrker detta genom 

att företag måste få in de fygitala så att det känns naturligt för kunden. Vi kan därmed se 
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en likhet mellan vad respondenterna och teorin säger då dessa är överens om att det blir 

enklare att förflytta sig mellan samtliga kanaler om de knyts samman till en kanal. Därför 

ser vi att det blir allt viktigare med kombinationen fygital.	

	

Renée trycker på att fördelar och nackdelar med respektive kanal går att lösa genom att 

kombinera kanalerna. Då majoriteten av respondenterna anser att nackdelen med den 

digitala kanalen är att kunder inte kan prova plagget eller produkten, Underhill (2016) 

och Rådmark (2009) tillägger att kunden går miste om tillfredsställelsen vilket kunden 

får i den fysiska butiken. Samtidigt nämner majoriteten att hela sortimentet inte får plats 

i den fysiska butiken och därför blir den begränsad. Med deras sätt att se på fygital, kan 

vi dra paralleller till vad Underhill (2010) samt Hagberg och Jonsson (2016) beskriver att 

det framkommer andra handelsformat som den fysiska kanalen kan dra fördelar av då e-

handeln inte kommer att ersätta den fysiska butiken. Genom fygital kan vi utläsa att om 

företag kombinerar kanalerna med varandra tillsammans med andra handelsformat som 

inte är den traditionella butiken löser man problemet med att kunden har möjlighet till 

hela sortimentet samtidigt som de kan prova plagget och känna på materialet.  Patrik tar 

i sammanhanget upp att det därmed blir en bättre service för kunden samtidigt som Peter 

förklarar att butikspersonalen aldrig kommer behöva säga nej till en kund. 	

	

Peter förklarar att marknaden kommer behöva anpassa sig till ett nytt sätt att handla på, 

genom att knyta samman samspelet mellan den fysiska och digitala handeln. Hagberg och 

Jonsson (2016) tar upp att digitaliseringen omfattar mer än bara e-handel. Detta kan vi se 

då Renée tar upp exempel om att klädbranschen kan använda digitaliseringen i den fysiska 

butiken genom RFID eller NFC. Patrik ser den fygitala lösningen för klädbranschen i 

form av QR-koder. En fördel som vi kan dra kopplingar till vad Parise, Guinan och Kafka 

(2016) är att med hjälp av digitala lösningar i den fysiska butiken tillhandahålls relevant 

information till kunderna. Renée tror dock främst på att kunden använder sig av sin egna 

mobila enhet i den fysiska butiken, då denna alltid är tillgänglig hos konsumenten. 

Hagberg och Jonsson (2016) styrker detta genom att digitaliseringen kommer alltid vara 

en del av konsumenten med sin teknologi. 	

	

Peter och Alex ser att butiken ska erbjuda kunden digitala lösningar i form av digitala 

skärmar i den fysiska butiken vilket dem anser förstärker upplevelsen och skapar en bättre 

service som driver försäljning. Detta styrker även Dennis et al. (2010) genom att de 
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digitala skärmarna förstärker och kan skapa positiva känslor hos konsumenten vid besök 

i den fysiska butiken vilket även genererar i att konsumenten stannar längre. Det vi kan 

konstatera är att det existerar olika fygitala lösningar som ska underlätta för kunden. En 

parallell som framkommer är att företagen inte kan undgå att kunden använder sin mobil, 

då konsumenten alltid kommer vara en del av digitaliseringen med sin mobila enhet 

(Straker, Wrigley & Rosemann, 2015; Hagberg & Jonsson, 2016). Utifrån Peter och Alex 

argument om fygital anses butiken få en bättre service genom att erbjuda kunden digitala 

lösningar i den fysiska butiken då detta förstärker upplevelsen. Med den fygitala 

lösningen av digitala skärmar i den fysiska butiken finns möjlighet att erbjuda hela 

sortimentet, vilket leder till att butiksytan kan bli mindre. Renée styrker detta och Peter 

tillägger att förtjänsten tillfaller butiken vid försäljning. Därmed ser vi att e-handel inte 

kommer att bli en konkurrent till den fysiska butiken med denna fygitala lösning. Detta 

instämmer Hagberg och Jonsson (2016), Parise, Guinan och Kafka (2016) samt Purcarea 

(2018) då dem anser att det måste finnas möjlighet till att beställa produkterna i den 

fysiska butiken då den traditionella butiken kommer mer gå mot showroom.	

	

5.3.2 Förändring	

Alex ser en skillnad inom klädbranschen i hur denna förändring kommer variera beroende 

på företag. Detta kan vi dra kopplingar till vad Hagberg och Jonsson (2016) samt 

Hagberg, Sundström och Egels-Zandén (2016) tar upp om att företag måste implementera 

det fygitala så det känns naturligt för kunden, dem anser att butiker inte bör implementerar 

moderna metoder för snabbt som ersätter det traditionella. Både Anna och Renée anser 

att fygital är ett relativt nytt tankesätt och därför ser vi likheter med ovanstående argument 

att företag precis har börjat tänka i dessa banor och vet inte riktigt vad som kommer att 

fungera, precis som respondenterna säger kommer det ske mer av detta i framtiden 

(Hagberg & Jonsson, 2016). Renée anser att digitala handeln kommer stötta den fysiska 

handelns utmaningar samtidigt som den fysiska handeln kommer stötta den digitala 

handelns utmaningar och detta mynnar ut till vad Alex tar upp om att den traditionella 

butiken kommer fungera mer som ett showroom. Genom att kunden får möjlighet till att 

klämma och känna samtidigt som showroomet inte behöver ha något lager, gör att kunden 

kan köpa varan direkt men att den inte får med sig den därifrån. Detta stämmer överens 

med vad Hagberg & Jonsson (2016) tar upp gällande att detaljhandelns utveckling går 

från att vara en traditionell butik till ett showroom, vilket vi anser kommer fungera mer 

som ett marknadsföringsverktyg (Frostenson et al., 2017). Peter och Alex håller till viss 
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del med om att utvecklingen går mot showrooms dock ser dem att det kommer finnas en 

mindre försäljning av storsäljarna tillgängliga i butiken. Detta anser vi skapar en nöjdare 

kund och som binder samman upplevelsen mellan den fysiska och digitala världen. Här 

ser vi att det till viss del skiljer sig mellan teori som anser det fungera mer som ett 

marknadsföringsverktyg och empiri ur ett försäljningsperspektiv men utifrån både teori 

och empiri kommer butiken inte försvinna. Därför håller vi med om att försäljning borde 

ske i showrooms genom digitala kanaler.    

  	

Förändring kommer att gå från en plats för köp till en plats för upplevelser men att 

produkten ändå kommer vara i fokus, enligt Alex. Därför ser vi en koppling till vad Parise, 

Guinan och Kafka (2016) förklarar att företag måste tänka på hur butiker kan förbättra 

kundupplevelsen på plats för att lyckas och differentiera sig. Digitaliseringen är gynnsam 

för flertalet individuella kunder och anställda, då det kan leda till minimering av 

administrativa arbetsuppgifter och förbättrad service (Gummesson, 2008). Peter håller 

med om att digitaliseringen leder till att administrativa sysslor kan minskas och därmed 

kan butikspersonalen fokusera på att hjälpa och ge bättre service till kunderna. Grönroos 

(2008) tar upp att teknologiska system är beroende av mänskliga resurser och detta 

kommer tydligt fram av ovanstående argument. Detta styrker vad Renée, Anna och Peter 

tar upp om att kunden börjar köpet i de digitala kanalerna för att slutföra köpet i den 

fysiska butiken då kunden blir beroende av de mänskliga resurserna. Genom att en kund 

beställer en vara online för att sedan hämta ut varan i den fysiska butiken samt att om 

produkten inte passar går det att göra en retur direkt i butik (Svensk handel, 2018b; Renée, 

intervju 2019). E-handeln uppmuntrar till webrooming vilket innebär att konsumenterna 

samlar information om varor via e-handeln och sedan köper den i fysik butik (Flavián, 

Gurrea & Orús, 2016). Anna poängterar därför vikten av att det handlar om att skapa ett 

smidigt logistikflöde mellan den digitala och fysiska världen. Det spelar ingen roll vart 

interaktionen sker, bara det sker på kundens villkor. Därför är det viktigt att samtliga 

kanaler har samma budskap och blir till en fygital kanal oavsett vart man möter företaget.  
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5.4 Upplevelsevärlden	

	
	

5.4.1 Den fygitala upplevelsen  	

Fokuset har flyttas från den traditionella handeln med fokus på ren försäljning till en 

handel med fokus på upplevelse enligt Patrik, Lisa och Alex. Hen tror att förändringen 

kommer främst ske inom modebranschen. Schmidt och Ohlsson (2016) styrker att 

upplevelsen är lika viktig som vilket sortiment butiken erbjuder. Upplevelsen skapas när 

kunden besöker den fysiska butiken för att hämta produkten som den har beställt online 

(Lisa, intervju 2019) motsäger det som Schmitt (2003), Shaw (2005) och Mossberg 

(2015) säger om att upplevelsen skapas vid olika beröringspunkter vid ett köp. Med 

författarnas ovanstående argument ser vi att upplevelsen kan börja tidigare för kunden, 

redan i den digitala kanalen och detta styrker Peter, Renée och Anna med att köpet börjar 

i den digitala kanalen för att slutföras i den fysiska kanalen. Därför blir den fygitala 

upplevelsen viktig för att om företag inte lyckas skapa samma känsla upplevs företaget 

som mindre seriöst och kunder kan välja bort företaget på grund av detta. Alex och Patrik 

förklarar att det handlar om att samtliga kanaler blir till en fygital kanal där interaktionen 

mellan företag och kund kan ske vart och när som helst på kundens villkor (Hagberg & 

Jonsson, 2016). Majoriteten av respondenterna anser att den fygitala kanalen ska ha 

samma uttryck, dock ser Anna att de digitala kanalerna ska förmedla samma uttryck och 

detta kan bero på som tidigare nämnt att Nelly inte ser lika många fördelar med de fysiska 

kanalerna. Parise, Guinan och Kafka (2016) motsäger Anna då dem ser fördelar med att 

de fysiska butikerna inte kommer försvinna, därför måste företag tänka på hur dem kan 

förbättra kundupplevelsen på plats för att lyckas och differentiera sig i en alltmer digital 

miljö. Utifrån detta kan vi se att de fygitala skapar den bästa kundupplevelsen.   	
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5.4.2 Kompetens & relation	

Upplevelsen påverkas av vilka förväntningar kunden har gentemot digitalisering. 

Digitaliseringen kan förstärka kundens upplevelse med att leverera kunskap när och var 

kunden behöver den (Parise, Guinan & Kafka, 2016). Alex styrker detta genom att kunden 

kan integrera med företaget via digitala kanaler redan hemma i soffan. Därmed kan vi se 

att kunden har stor kunskap om produkten innan den besöker butiken. Detta styrker vad 

Gummesson (2008) tillägger att den vanligaste orsaken till missnöje från kunderna är 

bristen på kunskap bland personalen. Till följd av högre krav på personalens kompetens 

blir kunden beroende av den personliga servicen (Schmidt & Ohlsson, 2016). Det här 

bekräftar Alex påstående om att frontpersonalen måste besitta en högre kompetens kring 

produkterna men att de digitala kanalerna kommer vara en stöttande faktor. Patrik 

förtydligar genom att upplevelsen påverkas beroende på företagets storlek då det blir 

svårare för större företag med fler kunder att erbjuda personlig service, därför kommer de 

digitala kanalerna vara stöttande. Genom denna fygitala lösning förklarar Bäckström och 

Johansson (2017) att miljön i butikerna bör förändras för att förstärka kundens upplevelse. 

Vi tror på att frontpersonalen kommer gå från att plocka varor till att bemöta kunden och 

ge personlig service med sin kompetens. 	

	

Relationen som skapas med kunden kan ge en minnesvärd bild av upplevelsen (Pine & 

Gilmore, 1999; Shaw, 2005; Hultén, 2014). Renée förklarar att dem skapar en relationen 

genom att hjälpa kunden och att kunden ska bli bemött på ett schysst sätt, vilket genererar 

en upplevelse. Mossberg (2015) tillägger att upplevelsen skapas i samspel med 

omgivningen vilket ger kunden känslan av tillhörighet, inkluderas även känslor i 

upplevelsen kommer den att bli mer minnesvärd (Pine & Gilmore, 2011; Schmidt & 

Ohlsson, 2016). Därmed kan vi tolka att tillhörigheten som kunden känner skapas via den 

personliga servicen som genererar en positiv upplevelse och en minnesvärd bild. 	

	

Peter tillägger för att förmedla rätt upplevelse i de fygitala handlar det om att företag ska 

visa en tydlig bild av sitt varumärke. Att då som företag förstå vad som influerar 

upplevelsen för kunden är något som behövs ha i åtanke när upplevelsevärlden utformas 

(Verhoef, Kannan & Inman, 2015). Företag behöver därför veta vem som är den 

viktigaste målgruppen när upplevelsevärlden utformas enligt Schmitt (2003). Detta 

styrker Peter och Patrik genom att förklara att upplevelsen riktas mot målgruppen 
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företaget vill attrahera genom att vara inspirerande och kunna förmedla rätt känsla. Nelly 

gör detta enligt Anna, då de vill genom deras digitala kanaler skapa en upplevelse för att 

tala om för kunden vad som är trendigt för stunden genom exempelvis att deras hemsida 

agerar som en modetidning.	

	

5.4.3 Sömlös upplevelse 	

Digitala beröringspunkter påverkar hur kunderna interagerar med företaget (Schmitt, 

2003) då digital teknik gör det möjligt för kunden att ta del av information när och var 

den behöver det (Parise, Guinan & Kafka, 2016). Därför kommer upplevelsen påverkas 

av digitaliseringen, enligt Renée. Av den orsaken trycker vi på vikten att skapa en sömlös 

upplevelse. För att skapa en sömlös upplevelse behöver företag omdirigera sina kanaler 

till en (Hübner, Wollenburg & Holzapfel, 2016; Alex, intervju 2019). Då detta har 

kommit på tal vid flertalet gånger hos respondenterna tolkar vi att företag behöver arbeta 

aktivt för att skapa en sömlös upplevelse.   
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6 Slutsats	
  

Detta kapitel avser till att redogöra för studiens resultat utifrån den analys som 

genomförts. I kapitlet redogörs det hur konsultföretag respektive onlinebutik och fysisk 

butik arbetar med fygital. 

	 	

 

6.1 Betydelsen av fygital 

Under studien har det framkommit att fygital står för en sammanknytning av de fysiska 

kanalerna med de digitala. Där den främsta upptäckten har varit att digitaliseringens 

utveckling påverkar den fysiska butiken genom att kunna erbjuda större sortiment på en 

mindre butiksyta. Kunden får möjlighet till att se och prova hela utbudet men eventuellt 

inte i kombinationen av rätt färg i rätt storlek. Den fysiska butiken kommer därav inte att 

bli en konkurrent till e-handeln utan de kommer bli ett komplement till varandra. Det som 

har framkommit under studiens gång är att fastighetsägarna istället har blivit en slags 

konkurrent till den fysiska butiken genom att butikernas hyror höjs medan försäljningen 

dalar. Den minskade butiksytan som möjliggörs med den fygitala lösningen kan därför 

göra så att butikerna får en lägre hyra och kunna stanna kvar på marknaden. Vilket gör 

att butiken inte kommer att försvinna utan att den kommer erbjuda kunden vad respektive 

kanal saknar och därmed erbjuda en bättre upplevelse. Detta genom att butiksytan 

komprimeras och förslagsvis blir ett showroom där digitala lösningar erbjuder försäljning 

av hela sortimentet på exempelvis skärmar i butiken. Med showroom som ett 

handelsformat går det att utläsa att fygital är mer gynnsamt för klädbranschen då tyngden 

ligger i att känna på plaggets material för att få in den taktila känslan samt att prova 

plagget för att se passformen i kombination med att kunna erbjuda hela sortiment. Det här 

kan hjälpa att dra ner på returgraden som uppstår om ett köp enbart går att utföra i en 

digital kanal. Till följd av att det taktila sinnet uteblir ökar chanserna till att en större 

beställning än vad som är nödvändigt utförs av kunderna. För att de vill se produkterna i 

realtid vilket ger en ökad returgrad när kunderna skickar tillbaka produkterna de inte vill 

ha, vilket inte bidrar till en hållbar konsumtion. En slutsats vi kan dra är att klädbranschen 

därför är mer i behov av fygital än andra branscher. 	

	



  
 

51 

Fygital är en sammankopplad kanal och därför kan den erbjuda en bättre upplevelse. Det 

bildas en sömlös upplevelse som ger samma budskap oavsett vart kunden möter företaget 

samtidigt som informationen alltid finns tillgänglig. Genom att kunden kan ta del av 

informationen på egen hand ställer det högre krav på personalens kompetens när de 

besöker en fysisk butik för att tillfredsställa konsumenterna.  	

	

Utifrån semistrukturerade intervjuer med företag som har olika förutsättningar i 

branschen kan vi konstatera att fygital är en faktor som samtliga respondenter anser ha en 

viktig roll i framtiden, då de är en utveckling som inte går att undgå. Konsultföretagen 

arbetar främst med lösningen fygital genom att implementera digitala kanaler i den 

fysiska butiken. Digitala kanaler kan vara i form av digitala skärmar som har olika 

användningsområden. Det kan placeras i skyltfönster för att skapa uppmärksamhet samt 

att placeringen även kan vara i butiken för att stärka atmosfären och repetera kampanjer 

eller så kan butiken driva försäljning genom de digitala skärmarna. Vi ser vikten av att ha 

fysiska butiker men att komplettera med digitala kanaler för att kunna erbjuda hela 

sortimentet till kunden. Vi kan konstatera att klädbranschen kan implementera 

digitaliseringen i den fysiska butiken genom RFID eller NFC vilket skapar fygital. Samt 

att framtiden bör bli mer automatiserad genom Artificiell Intelligens eller robotar, vilket 

kan hjälpa till att frigöra tid och standardisera arbetsuppgifter. Vi kan påvisa att en 

onlinebutik inte ser lika stor vikt av att ha en fysisk kanal utan att enbart finnas i de digitala 

kanalerna. De ser att hemsidan ger mer då företaget kan vara mer lättrörligt då hänsyn 

inte behöver tas till fysiska kanaler. Vi kan utläsa att oavsett om det är en fysisk butik 

eller en onlinebutik använder de sig utav sociala medier som facebook, instagram och 

snapchat för att marknadsföra sig själva. Företagen tar även hjälp av influencers, som kan 

låna kläder ur deras showroom för att promota företaget genom exempelvis instagram 

eller youtube med adlinks. Vi kan utläsa att på grund av företagens olika förutsättningar 

arbetar de på olika sätt med fygital. En slutsats som vi kan dra utav studien är att en fördel 

för företag är kunna erbjuda det fygitala och gör dem inte de är sannolikheten stor att de 

blir utkonkurrerade.  	

	

De olika delarna i “den fygitala rosetten” kommer i framtiden att omfatta en förändring 

och utveckling av de komponenterna vi har urskiljt under varje del i analysen för att de 

fygitala ska samspela på bästa sätt. Fördelar som framkommit under den fysiska kanalen 

är det taktila sinnet, olika handelsformat och personlig service. Under digitala kanaler 
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framkom tillgänglighet, personifierad data och effektivisering. Fördelar med fygital är att 

kunna knyta samman till en kanal och förändring. Utifrån upplevelsevärlden som är 

kopplat till det fygitala framkom fördelar som den fygitala upplevelsen, kompetens & 

relation och sömlös upplevelse. Varje enskild komponent som tagits fram skapar den 

fygitala helheten där alla delar betraktas som lika viktiga genom att de kompletterar 

varandra.   

 

6.2 Samhällsenliga & Etiska faktorer 

Digitaliseringens implementering kommer att ske i en hög eller låg grad hos de olika 

företagen och att det kommer påverka samhället kan vi tyda men inte förutse till vilken 

utsträckning det kommer påverka samhället i stort. Eftersom digitaliseringen är en 

pågående process i samhället går detta inte att förbise. Kunderna kommer därmed bli mer 

självständiga med sin teknologi och genom lättillgänglig information kan de besitta en 

större kunskap om produkterna innan de besöker den fysiska butiken. Det etiska 

faktorerna som behöver tas i beaktande genom att fygital resulterar i en komprimerad 

butik vilket innefattar en mindre butiksyta och färre personal. Företagen behöver värna 

mer om sin personal eftersom  personalstyrkan kommer bli ännu viktigare, eftersom 

personalen kommer behöva besitta en högre kompetens om produkterna än 

konsumenterna. Detta kommer leda till en mer motiverad personal som kan hjälpa och 

vägleda kunden på ett effektivare sätt när digitaliseringen implementeras i den fysiska 

butiken, som också kommer leda till en nöjdare kund när köpet är utfört. 

	

6.3 Fortsatt forskning	

Då forskning kring fygital fortfarande är relativt gles anser vi att vidare forskning inom 

ämnet behövs. Utifrån studien som utförts går det att utforska vidare om studien går att 

applicera i andra branscher. Vi ser att företagen som vi intervjuat anser att fygital är något 

som kommer implementeras i framtiden. Det hade även varit intressant utifrån detta att 

få kundens perspektiv på hur deras reaktion hade blivit med implementationen av fygital 

i större grad, så den viktigaste frågan, går det hem hos konsumenterna? 	
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I 
 

Bilagor 

Bilaga A Intervjuguide – Touchtech, Konsultföretag A & Kalmar 

Science Park 

Intervjupersonen	

Får vi spela in intervjun?	

Namn?	

Vart jobbar du?	

Vad jobbar du med?	

Hur länge har du jobbat med detta? 	

	

Fysiska kanaler	

Vilken funktion skulle ni säga att de fysiska kanalerna har?	

Vilka fysiska kanaler arbetar ni främst med? (traditionella butiker, showroom, pop-up 

mm.) 	

Vad har den fysiska butiken för fördelar gentemot digitaliseringen?	

Vad upplever ni är den största utmaningen för fysiska kanaler?	

Hur ser ni på de fysiska kanalerna i framtiden?	

	

Digitala kanaler	

Vilken funktion skulle ni säga att de digitala kanaler har? 	

Hur implementerar ni digitaliseringen i ert arbete? 	

Vad har digitaliseringen för fördelar mot den fysiska butiken?	

Vad upplever ni är den största utmaningen med digitala kanaler?	

Hur ser ni på digitaliseringens utvecklingen i framtiden? 

	

Fygital (Kombinationen mellan det fysiska och digitala)	

Hur koordineras de fysiska och digitala kanalerna?	

• Hur arbetar ni med att det skall vara lätt för kunden att flytta sig mellan samtliga 

kanaler? 

Vilka fördelar respektive nackdelar ser ni med denna kombination?	

Hur ser ni på kombinationen av det fysiska och digitala i framtiden? 	

Hur vanligt är det att klädbranschen jobbar med det fygitala? 	



  
 

II 

Upplevelsevärlden 

Hur arbetar ni för att skapa en upplevelse för kunden?  

Hur kommer upplevelsen påverkas med digitaliseringen? 	

  



  
 

III 

Bilaga B Intervjuguide - Gina Tricot	

Intervjupersonen	

Får vi spela in intervjun?	

Namn?	

Vart jobbar du?	

Vad jobbar du med?	

Hur länge har du jobbat med detta? 	

	

Fysiska kanaler	

Vilka fysiska kanaler använder ni er av?	

Vilken funktion skulle ni säga att de fysiska kanalerna har? 

Vad har den fysiska butiken för fördelar gentemot digitaliseringen?	

Vad upplever ni är den största utmaningen för fysiska kanaler?	

Hur ser ni på de fysiska kanalerna i framtiden?	

	

Digitala kanaler	

Vilka digitala kanaler använder ni er av? 	

Vilken funktion skulle ni säga att de digitala kanalerna har?	

Vad har digitaliseringen för fördelar mot den fysiska butiken?	

Vad upplever ni är den största utmaningen för digitala kanaler?	

Upplever ni någon skillnad efter att ni öppnat digitala kanaler? I så fall hur? 	

Hur ser ni på digitaliseringens utvecklingen i framtiden?	

	

Fygital (Kombinationen mellan det fysiska och digitala)	

Hur skulle ni förklara att era kunder söker information om produkter?	

Hur koordinerar ni de fysiska och digitala kanalerna?	

• Hur arbetar ni med att det skall vara lätt för kunden att flytta sig mellan samtliga 

kanaler? 

Vilka fördelar respektive nackdelar ser ni med denna kombination?	

Hur ser ni på kombinationen av det fysiska och digitala i framtiden? 	

Upplevelsevärlden 

Hur arbetar ni för att skapa en upplevelse för kunden? 

Hur kommer upplevelsen påverkas med digitaliseringen?  



  
 

IV 

Bilaga C Intervjuguide - Nelly 

	

Intervjupersonen	

Får vi spela in intervjun?	

Namn?	

Vart jobbar du?	

Vad jobbar du med?	

Hur länge har du jobbat med detta? 	

	

Fysiska kanaler	

Vilka fysiska kanaler använder ni er av?	

Vilken funktion skulle ni säga att de fysiska kanalerna har? 

Vad har den fysiska butiken för fördelar gentemot digitaliseringen?	

Vad upplever ni är den största utmaningen för fysiska kanaler? 

Upplever ni någon skillnad efter att ni öppnat fysiska kanaler? I så fall hur? 	

Hur ser ni på de fysiska kanalerna i framtiden?	

	

Digitala kanaler	

Vilka digitala kanaler använder ni er av? 	

Vilken funktion skulle ni säga att de digitala kanalerna har?	

Vad har digitaliseringen för fördelar mot den fysiska butiken?	

Vad upplever ni är den största utmaningen för digitala kanaler?	

Hur ser ni på digitaliseringens utvecklingen i framtiden?	

	

Fygital (Kombinationen mellan det fysiska och digitala)	

Hur skulle ni förklara att era kunder söker information om produkter?	

Hur koordinerar ni de fysiska och digitala kanalerna?	

• Hur arbetar ni med att det skall vara lätt för kunden att flytta sig mellan samtliga 

kanaler? 

Vilka fördelar respektive nackdelar ser ni med denna kombination?	

Hur ser ni på kombinationen av det fysiska och digitala i framtiden? 	



  
 

V 

Upplevelsevärlden 

Hur arbetar ni för att skapa en upplevelse för kunden?  

Hur kommer upplevelsen påverkas med digitaliseringen?  	



  
 

VI 

Bilaga D Operationaliseringsschema	

Vilka fysiska kanaler använder ni er 

av? 

‘Fysiska kanaler’ (Schmidt & Ohlsson, 2016; 

Svensk handel, 2018b; Frostensons et al., 2017; 

Johansson, 2018) 

Vilken funktion skulle ni säga att de 

fysiska kanalerna har? 

‘Traditionella Servicelandskapet’ (Wilson et al., 

2016; Grönroos, 2008; Bitner, 1992) 

Vilka fysiska kanaler arbetar ni 

främst med? (traditionella butiker, 

showroom, pop-up mm.)  

‘Fysiska kanaler’ (Svensk handel 2018b; 

Frostensons et al. 2017; Johansson 2018) 

Vad har den fysiska butiken för 

fördelar gentemot digitaliseringen? 

‘Sinnesmarknadsföring’ (Hultén, 2014; Hagberg & 

Jonsson, 2016; Forne, 2013; Rosenström, 2016)  

Vad upplever ni är den största 

utmaningen för fysiska kanaler? 

‘Fysiska kanaler’ (Schmidt & Ohlsson, 2016) 

Hur ser ni på de fysiska kanalerna i 

framtiden? 

‘Sinnesmarknadsföring’ (Rosenström, 2016) 

Vilka digitala kanaler använder ni er 

av?  

‘Digitala kanaler’ (Barlow, Siddiqui & Mannion, 

2004) 

Vilken funktion skulle ni säga att de 

digitala kanalerna har?  

‘Digitala kanaler’ (Hagberg & Jonsson, 2016; 

Lantz, 2014, Zeithaml, Bitner & Gremler, 2017) 

‘Virtuella servicelandskapet’ (Harris & Goods, 

2010) 

Hur implementerar ni 

digitaliseringen i ert arbete?  

‘Digitala kanaler’ (Hagberg & Jonsson, 2016) 

Vad har digitaliseringen för fördelar 

mot den fysiska butiken? 

‘Virtuella Servicelandskapet’ (Wilson et al., 2012; 

Underhill, 2010) 

Vad upplever ni är den största 

utmaningen med digitala kanaler? 

‘Virtuella servicelandskapet’ (Wilson et al., 2016) 



  
 

VII 

Hur ser ni på digitaliseringens 

utvecklingen i framtiden? 

‘Digitala kanaler’ (Straker, Wrigley & Rosemann, 

2015) 

Hur skulle ni förklara att era kunder 

söker information om produkter? 

‘Fygital’ (Hagberg & Jonsson, 2016) 

Hur koordineras de fysiska och 

digitala kanalerna? 

• Hur arbetar ni med att det 

skall vara lätt för kunden att 

flytta sig mellan samtliga 

kanaler? 

‘Fygital’ (Hagberg & Jonsson, 2016; Moravcikova 

& Kliestiksova, 2017) 

Vilka fördelar respektive nackdelar 

ser ni med denna kombination? 

‘Fygital’ (Hagberg & Jonsson, 2016; Hagberg, 

Sundström & Egels-zandén, 2016; Underhill, 2010) 

Hur ser ni på kombinationen av det 

fysiska och digitala i framtiden?  

‘High tech & High touch’ (Salomann, Kolbe & 

Brenner, 2006) 

Hur vanligt är det att klädbranschen 

jobbar med det fygitala?  

‘Fygital’ (La revue du digital, 2019; Towers, 2018) 

Hur arbetar ni för att skapa en 

upplevelse för kunden?  

‘Upplevelsevärlden’ (Schmitt, 2003; Shaw, 2005; 

Mossberg, 2015; Pine & Gilmore, 1999; Hultén, 

2014; Schmidt & Ohlsson, 2016) 

Hur kommer upplevelsen påverkas 

med digitaliseringen?  

‘Upplevelsevärlden’ (Bäckström & Johansson, 

2017) 

Hur arbetar ni för att samtliga kanaler 

ska kommunicera samma uttryck? 

‘Fysiska kanaler’ (Svensk handel, 2018b) 

‘Digitala kanaler’ (Zeithaml, Bitner & Gremler, 

2017) 

‘Fygital’ (Hagberg & Jonsson, 2016) 

 


