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Abstrakt

Examensarbete, Programmet for Inredning- och butikskommunikation, Ekonomihdgskolan
Kalmar, Linnéuniveristetet. 2FE77E. VT19.
Det fygitala intiget av Emma Albertsson, Fanny Wallin och Mikaela Westerlund

Bakgrund: Fran att den svenska handeln borjade med vandrande knallar pa landsbygden till att
utvecklas mot att lata kunden plocka varorna sjélv, det hir var starten for detaljhandelsbranschen.
Niér utveckling tillkommit blev det en multikanal som sedan utvecklades till en omnikanal. Fran
omnikanal utvecklades fygital som &r aktuell for denna studie. Dar de fysiska kanalerna

sammanflétas med de digitala kanalerna och blir till en kanal.

Fragestillning & Syfte: Studiens frigestillning &r: Hur arbetar konsultforetag respektive
onlinebutik och fysisk butik i kiddbranschen med fygital? Syftet med studien ar att f4 en 6kad
forstaelse 1 hur de olika foretagen i klddbranschen anvénder sig av fygital. Detta for att bidra med

kunskap om vad fygital star for, samt vilka likheter och skillnader som existerar mellan foretagen.

Metod: Studien innefattar en kvalitativ metod med ett hermeneutiskt synsitt, genom en deduktiv
ansats med induktiva inslag. Insamlingen av empiri har utférts genom semistrukturerade

intervjuer med representanter fran tre konsultforetag, en onlinebutik och en fysisk butik.

Slutsats: Studiens resultat visar pa att det fygitala inte gér att forbise da digitaliseringen utvecklas
konstant. Utvecklingen av digitalisering paverkar den fysiska butiken genom att butikerna kan bli
mindre samtidigt som de kan erbjuda foretagens hela sortiment. Dérmed blir de digitala kanalerna
inte en konkurrent till de fysiska kanalerna utan ett komplement till varandra d& de fyller ut
varandras brister. I framtiden kommer det omfatta en fordndring och utveckling for att det fygitala

ska samspela pé bésta sitt.

Nyckelord: Fysiska  kanaler, digitala kanaler,  fygital, upplevelsevirlden,
marknadsforingsperspektiv, forsdljningsperspektiv
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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 dmne ddr ldsaren far ta del av bakgrunden
till den fysiska och digitala vdrlden. Vidare presenteras en problemdiskussion och
problemformulering i hur klidbranschen anvinder fygital, som sedan mynnar ut till

forskningsfrdga och uppsatsens syfte.

1.1 Bakgrund

Den svenska handeln grundades utifrdn att knallar vandrade pé landsbygden och sélde
varor (Hagberg & Jonsson, 2016). Under 1800-talet utvecklades dagens handel till att bli
mer platsberoende men ocksa att dngbatar och jarnvédgar expanderade ut i landet vilket
okade sortimentet och tillgdnglighet bland varor for allmédnheten (Tufvesson, 1996;
Hagberg & Jonsson, 2016). Med denna forédndring skapades dven ett nytt sétt att se pa
handeln, man gick frén att vara ett sjdlvhushall till ett byteshushéll (Tufvesson, 1996). Pa
1900-talet framkom ett nytt handelssétt dar kunder erbjods att handla 6ver disk med hjélp
av en medarbetare i affiren. Nér detta implementerades i samhaéllet skapades
efterkravsafféarer, dir handlare nu borjade samla in kundernas 6nskeméal om varor, for att
sedan ldgga en bestillning hos priskuranter. Detta ledde sa smaningom till att kunder
sjdlva kunde bestidlla varor ur katalog och nir telefonen tillkom bestilldes det dven varor
frén denna. Det var forst under mitten av 1900-talet som medarbetare i butikerna borjade
plocka upp varor pa hyllor och att kunderna direfter kunde plocka sjélv fran hyllorna,
denna typ av handel ar dn idag aktuell (Schmidt & Ohlsson, 2016; Hagberg & Jonsson,
2016).

I detaljhandeln gér varor fran producent till konsument dédr varor delas upp i
sdllankopsvaror och dagligvaror (NE, u.d.a; NE, u.d.b; NE, u.a.c). Sillankdpsvaror dr
konsumentvaror som inhandlas mer sillan och dagligvaror dr forbrukningsartiklar som
kops mer frekvent. Frostenson, Hasche, Helin och Prenkert (2017) forklarar att inom
sédllankopsvaror sasom kldder, skor och bocker ér e-handel valutvecklad vilket innebér att
varor sidljs och kops kontinuerligt 6ver nétet. I sammanhanget ndmner Baines, Fill och
Rosengren (2017) en annan variant av séllankdpsvaror som dem kallar f6r shoppingvaror,

denna kategori gir under definitionen av dyrare varor.



Utvecklingen av nédthandeln har resulterat i att ndrmare var tionde butik har férsvunnit
inom sillankopsvaruhandeln de senaste sex dren (Svensk Handel, 2018b). Detta varierar
inom de olika delbranscherna inom detaljhandeln, var femte butik inom
elektronikhandeln, var sjétte butik inom sporthandeln samt var sjunde butik inom
modehandel har forsvunnit. Jimfort med andra branscher som inom dagligvaror,
exempelvis mat, 6kar forsdljningen dver nitet men dr langt ifran den utstrdckningen som
inom séllankdpsvaror (Frostenson et al., 2017). Dock har sjdlvbetjining dkat kraftig inom
livsmedelsbranschen och har haft en positiv genomslag hos konsumenterna (Svensk
Dagligvaruhandels, 2017). En anledning till denna revolution &r att besdket blir enkelt
och smidigt vilket leder till att kunden sparar tid. Detta kan vara ett argument till att e-
handeln dr lagre inom dagligvaruhandeln da det satsats mer pa den digitala tekniken i den
fysiska butiken. Denna digitala satsning i de fysiska butikerna &r svart att finna i andra

delbranscher inom handeln (Svensk Dagligvaruhandels, 2017).

Flertalet olika delbranscher i detaljhandeln 4r i en fordndring till foljd av den 6kade
digitaliseringen (Hagberg & Jonsson, 2016; Johansson & Ljungberg, 2019). Det handlar
for foretag om att kunna mota den digitaliserade vérlden for att hantera digitaliseringen i
forhallande till den befintliga branschen som gynnar foretaget. Dérfor kan en konsult vara
tillhands d det &r en person som dr specialister inom ett visst omrdde och arbetar med
radgivning till foretag (NE, u.d.d). Oavsett vilken bransch inom detaljhandeln det beror
gér inte digitaliseringens framfart att forbise (Hagberg & Jonsson, 2016). Det gor att séttet
som konsumenter shoppar pa idag dndras, det vill sdga var konsumenten handlar, hur
konsumenten handlar och hur varorna nar 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 star
for mer dn 90 procent av all omséttning inom detaljhandeln idag. Prognosen i rapporten
visar att inom de ndrmsta tio dren kommer 67 procent av all konsumtion inom
detaljhandel fortfarande ske i de fysiska butikerna. Med detta visar deras rapport att
begreppet butiksddden inte kommer intrdffa inom den narmsta framtiden, vilket menas
med att butiken inte kommer att forsvinna. Dock visar rapporten pa en Okad
digitalisering men i kombination av de fysiska och digitala kanalerna som skapar mest

lonsamhet for foretagen. Hagberg och Jonsson (2016) forklarar att mdtet som sker mellan



den digitala och fysiska vérlden skapar en blandning av mojligheter for handeln att
vidareutvecklas. Foretag som driver e-handel 6ppnar fysiska butiker for att ge sina kunder
en forbattrad upplevelse, dar mojlighet ges till kunder att lata dem kénna pa varornas
material, storlek samt utseenden (Svensk handel, 2018b). Medan de foretag som driver
traditionella fysiska butiker véljer att satsa mer pa e-handel for att kunna bemdta kundens
behov med att finnas tillginglig. Ett exempel som Svensk Handel (2018a) tar upp ér
butikskedjan Clas Ohlson i Storbritannien dér det gick mindre bra for e-handeln nidr man
utvecklade onlinebutiken samtidigt som foretaget stingde ner fysiska butiker. Daremot
okade l6nsamheten for e-handeln nér mindre fysiska butiker Oppnades. Det hér visar att
handeln pa ett effektivare sétt maste dra nytta av de fysiska butikerna genom att se over
aspekter som butikens kvadratmeter samt ldge. Flera fysiska butiker kommer dirfor att
behova stidngas ner samtidigt som nya kommer till (Svensk handel, 2018a). Bergstrom &
Folster (2009) forklarar i sammanhanget att handelsforetag dr dynamiska, dér délig
anpassning 1 butikerna kommer att leda till en forlorad efterfrdgan bland konsumenter.
De som oOverlever pd den konkurrensutsatta marknaden idag &r darfor de som reagerar

snabbast nidr omvérlden foridndras.

Digitaliseringen innebir en sé pass radikal och omfattande férandring att man méste prata
om en dvergang i samhéllet (Digitaliseringskommissionen, 2016). Detta kan ses vara en
helt ny epok dir det sker en Overgang fran det traditionella till det digitala samhaéllet.
Utvecklingen medfor nya forutsittningar, behov och villkor for samhillet och dess
individer. Personer fodda efter ar 1990 anses vara personer som viaxer upp och omringas
med digitala produkter till en storre omfattning &n tidigare, s& kallat digital natives
(Svensk handel, 2018b). Idag bestar cirka 35 procent av den svenska befolkningen av
digital natives men redan till ar 2025 beddms antalet oka till 44 procent. Detta till f61jd
av att mobiltelefonen allt mer blir en sjdlvklarhet i kopprocessen dir konsumenter kan
bli informerade om bédde pris och utbud. Denna generationens kunder kommer dven att
bli mer krdvande och har hogre krav dn tidigare generationer. Foretagen maste darfor ta
hénsyn till detta 6kade krav och forhalla sig samt ta hansyn till att kundens nérvaro finns

1 andra kanaler som existerar utanfor den fysiska butiken (Svensk handel, 2018b).

En multikanal innebér att foretag driver flertalet verksamheter separat i olika kanaler, dir
alla verkar var for sig (Hiibner, Holzapfel & Kuhn, 2015). Fran isolerande multikanaler

véljer foretag den sammanfogande omnikanalen for att skapa en béttre interaktion mellan



kunden och foretaget dér aterforséljaren kan fa information om vad kunden é&r ute efter
och kan dérefter agera och ge personifierade erbjudanden (Beck & Rygl, 2015). Exempel
pa kanaler som samarbetar dr den fysiska butiken, katalogen, e-handeln samt
applikationer (Beck & Rygl, 2015). Li, Luo, Xie, Feng och Du (2015) ndmner dven att
konsumenter via omnikanal har mojlighet att utvirdera produkterna i de olika kanalerna.
Det blir littare for marknadsforare att satsa pa kundernas behov, dd omnikanal foddes
frén behovet att tillgodose kundernas krav via flera distributionskanaler (Li et al., 2015;

Murfield, Boone, Rutner & Thomas, 2017).

Omnikanal

Multikanal Fygital

Modell 1 Fran multikanal till fygital

1.2 Problemdiskussion

Verhoef, Kannan & Inman (2015) forklarar att begreppet omnikanal beskriver hur kunden
kombinerar olika kanaler under kopprocessen. Fran omnikanal har det utvecklats till att
bli en kanal, sé kallat fygital (Moravcikova & Kliestikova, 2017). Vilket menas att foretag
knyter samman de fysiska och digitala kanalerna till en kanal (Purcarea, 2018). Foretag
star darfor infor utmaningar och bor omdirigera sina kanaler for att utforma en kanal {for

att skapa en somlos upplevelse (Hiibner, Wollenburg & Holzapfel, 2016).

Klddbranschen gar under kategorin shoppingvaror, vilket definieras som varor dér inkdp
inte sker lika frekvent (Baines, Fill & Rosengren, 2017). Ett resultat av detta kan vara att
konsumenterna inte alltid har tillrdckligt uppdaterad information for att fatta ett kopbeslut.
Darfor kréver shoppingvaror en viss sokning efter information, bland annat for att géra
sig underrittad om de senaste funktionerna. Det leder till att konsumenter kommer besdka

butiker, anvénda internet och word-of-mouth-kommunikation for prisjimforelser och



produktinformation. Shoppare idag soker efter mer information i butikerna samtidigt som
de soker mer information om produkt och erbjudanden digitalt (Verhoef, Kannan &
Inman, 2015). Enligt Postnord (2018) ar det 50 procent av svenskarna som anvinder sin
mobiltelefon for att soka efter en produkt innan de besoker en fysisk butik. Samtidigt ar
det 30 procent som soker information i mobilen under tiden de befinner sig i butiken. I
Sverige handlar 68 procent pa nétet varje méinad ddr storsta delen bestar av kldder och

skor.

Forskningen om en fygital kanal &r fortfarande relativt gles jamfort med multikanal och
omnikanal, darfor ndamner Beck och Rygl (2015) att foretag bor fokusera mer pé fygital i
framtiden. Detta pa grund av att digitaliseringen har inneburit en samhéllsfordndring dar
kopbeteendet mellan de fysiska och digitala kanalerna haller pa att &ndras och suddas ut
(Hagberg & Jonsson, 2016). Digitaliseringens framfart gér inte att forbise dérfor kommer
foretag behova implementera detta i sitt arbete (Hagberg, Sundstrom & Egels-Zandén,
2016). Foretag inom detaljhandeln som implementerar digitala kanaler i den fysiska
butiken kommer ge shoppingen en annan betydelse med hur, var, nidr och vad
konsumenterna véljer att konsumera (Hagberg & Jonsson, 2016; Parise, Guinan & Kafka,
2016). Fysiska butiker miste darfor mota den digitala fordndringen for att stindigt
forbéttra shoppingupplevelsen (Purcarea, 2018). Konsumenterna efterfragar en
kundupplevelse som konstant ror sig mellan den digitala och fysiska vérlden, vilket

skapar ett varde (Moravcikova & Kliestikova, 2017).

Moravcikova och Kliestikova (2017) bekréftar att foretag som anvéinder fygital ger
upphov till en 6kad forséljning av deras produkter da fygital forvintas bli mer eftertraktat
med dess fordelar genom att kombinera det fysiska med det digitala, ddrmed kan fygital
medfora nya utmaningar (Moravcikova & Kliestikova, 2017). Att fa kunskap om likheter
och skillnader mellan de fysiska och digitala butikerna samt hur ny digitalisering kommer
att paverka bada butikstyperna &r nyckeln for den framtida detaljhandeln (Grewal,
Roggeveen & Nordfdlt, 2017). Denna innovation kommer formodligen hjélpa
konsumenter att fatta bittre beslut, f& dem att kidnna sig mindre stressade, oka sitt
fortroende och skapa hogre grad av tillfredsstéllelse. Foretag behdver i1 sin tur
implementera den nya och framvéxande teknologin for att tillfredsstélla sina kunder och

gora dem mer engagerade. En fysisk butik kan dérfor anvinda sig utav digitala



plattformar 1 butiken dér konsumenten kan soka efter information om produkterna

(Verhoef, Kannan & Inman, 2015).

Sett till det bristande digitala satsningen i den fysiska butiken inom detaljhandel, dér
kladbranschen ingar (Svensk dagligvaruhandels, 2017), kan vi pavisa att ett intresse
ligger 1 hur fygital skulle implementeras i kladbranschen. Fygital kan erbjuda 16sningar
som kombinerar den fysiska och digitala koppunkten, da detta dr ndgot som &r oundvikligt
for konsumenter 1 dagens samhille (Moravcikova & Kliestikova, 2017). Vilket gor att
fygital underlittar for foretagen att kommunicera med sina konsumentgrupper genom att
detta marknadsforingssétt &r mer dynamiskt, snabbare och paverkar konsumenternas
uppfattningsformaga. Utifrdn ovanstdende kan vi konstatera att en kombination av de
fysiska och digitala kanalerna blir allt viktigare. Dock gér det att se att utvecklingen av
det fygitala dr olika implementerade i olika branscher. Klddbranschen dr en av de
branscher som dr mest erfarna inom e-handel men att den digitala utvecklingen inte &r i
framkant i de fysiska butikerna, som det bland annat framkommer i dagligvaruhandeln.

Detta har gett upphov till studiens forskningsfrdga och syfte.

1.3 Forskningsfraga

Hur arbetar konsultforetag respektive onlinebutik och fysisk butik i klddbranschen med

fygital?

1.3.1 Syfte
Syftet med studien &r att f4 en 6kad forstaelse 1 hur de olika foretagen i klddbranschen
anvénder sig av fygital. Detta for att bidra med kunskap om vad fygital stdr for, samt vilka

likheter och skillnader som existerar mellan foretagen.



2 Teori

Det teoretiska kapitlet avser att redogora for uppsatsens teoretiska utgangspunkter som
innefattar de fysiska kanalerna och de digitala kanalerna. Vidare kommer fygital att
fordjupas som dr en kombination av dessa. Slutligen mynnar det ut i kundens
upplevelsevirld. Teorierna bygger den fygitala rosetten och anvinds som struktur genom

uppsatsen.

2.1 Fysiska kanaler

I storre stader har kunder ofta stora valmgjligheter (Schmidt & Ohlsson, 2016). Detta till
fo]jd av att majoriteten av butiker erbjuder likartade sortiment och priser, darfor méste de
hitta annorlunda sdtt att utmédrka sig pd. Det kan vara inom service, bemdtande,
tillgénglighet eller upplevelser. Denna helhet skapar det erbjudande som kallas for ett
butikskoncept. Konsumenter pa den svenska marknaden har idag en storre digital narvaro
vilket inneburit att nya butikskoncept kan ha en betydande roll for att skapa lonsamhet
(Svensk handel, 2018b). Frostenson et al. (2017) forklarar att den fysiska kanalen kan
verka pa flera olika sdtt beroende pa vilken funktion den ska fylla. Den kan exempelvis
fungera som ett showroom for foretag, dir den fysiska butiken anvénds mer ur ett
marknadsforingsperspektiv snarare dn ur ett forsaljningperspektiv, dock kan forséljning
dndd forekomma. Pop-up butik &r ett annat exempel av en tillfdllig butik dér foretag har
mdjlighet att marknadsfora och silja sina produkter under en begrénsad tid (Johansson,
2018). Denna typ av butik anvénds dé foretag vill kunna méta kunderna fysiskt men dven

for att kunna testa nya produkter pa marknaden (Svensk handel, 2018b).

2.1.1 Traditionella Servicelandskapet

En konsument kan fore, under och efter ett kdp utvérdera en tjénst genom att forlita sig
pa patagliga faktorer for att avgora graden av tillfredsstillelse (Wilson, Zeithaml, Bitner
& Gremler, 2016). Servicelandskapet handlar darfor om vad foretaget kommunicera ut
till kunden i samhéllet. Den kan delas upp genom exteriéren som bland annat innefattar
skyltar, parkering och omgivande miljo samt interidren som bland annat innefattar
utrustning, layout och ljussittning. Servicelandskapet har pd senare tid dven inkluderat

frontpersonalen och deras kunder, dd detta dr en plattform dér dessa parter interagerar



med varandra och paverkas av miljon de befinner sig i (Bitner, 1992). En foljd av detta
blir att personalen paverkar den fysiska miljon med deras beteende och nérvaro som sedan
fdr en inverkan pa kunderna. Gronroos (2008) styrker ovanndmnda och forklarar att
servicelandskapet skapas genom individernas beteende och integrationen de har med
varandra. Vidare forklaras att det &r en anledning till varfor den fysiska miljon utvecklats

och idag beskrivs som en social motesplats.

Bitner (1992) beskriver servicelandskapets funktion som ett sétt att framkalla en reaktion
hos kunden, bdde kognitivt, emotionellt och psykologiskt. Detta skapar en uppfattning av
foretaget som hjdlper kunden att urskilja de olika foretagen fran varandra. I samband med
detta nimner Wilson et al. (2016) att organisationer kan skilja sig at beroende pa vem
som faktiskt ska bli paverkad av servicelandskapet. Med andra ord vilka som integrerar
med den fysiska miljon, dessa kan vara konsumenter, de anstillda eller bdda. Forfattaren
tar upp tre olika typer av serviceorganisationer dér integration kan ske, vilket innefattar:

o Self-service - Kunden utfor de flesta aktiviteterna sjdlvstidndigt, antingen med
ndgra fa eller ingen anstdlld. I miljoer med framst sjdlvbetjdning maste utférandet
av servicelandskapet fokusera pé att attrahera rétt segment, vara tilltalande samt
vara ldttnavigerat som skapar en 6nskad serviceupplevelse.

e Remote service - Den hir typen av organisation involverar fi eller inga kunder.
Det ar de anstillda som forekommer i dessa servicelandskap, diar huvudsyftet ér
att motivera de anstéllda och framja bland annat produktivitet och teamwork.

o Interpersonal service - Denna typen av organisation dr en kombination av de tvé
ovanstéende, dir bdde kunder och anstillda integrerar i servicelandskapet. Diarav
méste servicelandskapet vara utformat for att attrahera och tillfredsstdlla bada
parterna samtidigt. Sérskild uppmérksamhet maste &dven ges pad hur
servicelandskapet paverkar bade interaktionen bland anstéllda och deras kunder
men dven mellan kunder och kunder samt anstillda och anstillda (Wilson et al.,

2016).

Gronroos (2008) forklarar att det dr leverantdren av tjdnsten som delvis planerar och
kontrollerar miljon dér servicelandskapet forekommer. En annan faktor som paverkar hur
servicelandskapet kommer hanteras dr dess komplexitet, som antingen kan vara /ean eller
elaborate (Wilson et al., 2016). Lean innebér att servicelandskapets miljo ar enkel, med

f4 komponenter dir designen &r relativt okomplicerad och lattforstaeligt, speciellt inom



koncepten self-service och remote service. Eftersom dér finns mindre eller ingen
interaktion mellan de anstdllda och kunderna. Servicelandskapet kan dven vara mer
komplicerat med fler komponenter, sa kallat elaborate och innefattar oftast konceptet
interpersonal service. I en sddan situation handlar det om en noggrann hantering av

servicelandskapets marknadsforing- och organisationsmal ska kunna nés.

2.2 Digitala kanaler

De digitala kanalerna stir infor en stor utveckling i framtiden (Straker, Wrigley &
Rosemann, 2015). Utmaningen i detta omrade kommer att ligga i hur vél foretag forstar
fordndringar, reagerar samt utvecklar nya metoder for att anpassa sig. Kunden behover
darfor prioriteras hogt av foretagen under utvecklingen eftersom digitaliseringen har gett
upphov till flertalet digitala kanaler, vilket &r betydligt mer omfattande &n enbart e-
handeln (Straker, Wrigley & Rosemann, 2015; Hagberg & Jonsson, 2016). Vilket gor att
foretag kan vilja att implementera digitaliseringen i stor eller liten grad. Oberoende av
grad kommer konsumenten sjidlva vara en del av digitaliseringen med sina digitala

kanaler, sasom mobila enheter.

Med de framvixande digitala kanalerna paverkas handlarna och konkurrenssituationen
(Hagberg & Jonsson, 2016). For butikerna finns det tva alternativ med de digitala
kanalerna, det forsta dr att vara med och paverka utvecklingen av digitaliseringen, det
andra &r att digitaliseringen paverkar foretaget d& detta dr nagot de inte kan forbise. De
digitala kanalerna som kan finnas tillgéingliga f6r butiker och konsumenter dr tv apparater,
internet och bdrbara datorer (Barlow, Siddiqui & Mannion, 2004). De olika digitala
kanalerna bidrar till att eliminera granserna mellan konsument och foretag, genom att
handeln blir allt mer integrerad (Hagberg & Jonsson, 2016). Vid valet av digitala kanaler
bor foretag ta stéllning till de mer exakta anvindningsomradet, exempel pé dessa ar online
forsiljning, kommunikationen till malgrupperna, betalningsalternativ samt om systemen
kan integreras (Lantz, 2014). De digitala kanalerna bor ge konsumenten en inbjudande
samt vilkomnande kéinsla och denna kénsla skall 6verensstimma samt vara enhetligt med

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

2.2.1 Virtuella Servicelandskapet

Gummesson (2008) beréttar att relationen mellan foretag och konsument bdrjar 1 det

virtuella servicelandskapet och ses som ett stod till det traditionella. Med den



snabbfordnderliga teknologin kommer interaktionen mellan foretag och kund att
fordndras, dock kommer inte kundens forvéntningar av kvalité péd service fordndras
(Bitner, 2001; Beck & Rygl, 2015). Papadopoulou, Andreou, Kanellis och Martakos
(2001) forklarar att kvalitén pa servicen kommer bli &nnu viktigare da konsumenten inte
kommer ha samma mojlighet till interaktion med personal vilket leder till hogre

forvantningar pa en fungerande teknik och hog service (Lenka, Parida & Wincent, 2017).

Det virtuella servicelandskapet anvdnds for att underldtta konsumenternas
helhetsupplevelse (Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler, 2012). Vilket sker genom
interaktion via digitala kanaler, ddr kommunikation samt information erbjuds till
konsumenten som skapar fOrvdntningar innan den faktiska upplevelsen dger rum
(Hopkins, Grove, Raymond & LaForge 2009; Zeithaml, Bitner & Gremler, 2017). Det
virtuella servicelandskapet &r stort inom detaljhandeln eftersom marknaden foérdndras och
butikerna tvingas att folja fordndringen med digitaliseringen (Hopkins et al., 2009).
Fordandringen ger foretagarna stora mojligheter att kommunicera ut sina varor och
tjanster, en fordel dr att det virtuella servicelandskapet ér tillgéngligt nir och vart man vill
(Underhill, 2010; Wilson et al., 2012). Det virtuella servicelandskapet ger mdjlighet till
en effektivisering av marknadsforing och distribution som kan erbjuda ett obegrinsat
urval och lattillgénglig information som kunden effektivt kan fé tag pd vilket skapar en
bekviamlighet som inte erbjuds lika 1att i den fysiska handeln (Underhill, 2006). Enligt
Harris och Goode (2010) dr det virtuella servicelandskapets grundsten att bygga upp ett
fortroende hos konsumenterna. Vilket gors genom att vara estetiskt tilltalande, ha hog
sakerhet, trygga transaktioner och erbjuder en enkel och tydlig layout. Utan detta
fortroende riskerar butikerna att tappa konsumenter samt marknadsandelar. Det som
introduceras via det virtuella servicelandskapet bor stodja och stimma dverens gentemot

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

2.2.1.1 Artificiell Intelligens & Radio Frequency Identification

Artificiell intelligens &r ett system som kan ha en positiv inverkan hos konsumenter under
shopping via internet eller i de fysiska butikerna (Grewal, Roggeveen & Nordfilt,
2017). Systemet fungerar sjdlvstindigt, vilket innefattar att ingen méanniska behdvs
(Kéhre, 2009). Da systemet kan ge konsumenter svar pa frigor om funktionalitet pa
produkten, information om produkternas placering i den fysiska butiken och ge forslag

pa andra produkter som matchar med tidigare vald produkt (Grewal, Roggeveen &
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Nordfilt, 2017). En konsekvens med artificiell intelligens dr att det stéller hogre krav pé
personalens kunskap, det vill sdga att personalen mdste besitta en hogre kompetens.
RFID, Radio Frequency Identification, &r ett annat typ av system i1 form av
streckkodsteknik som gor det mojligt att ldsa av och identifiera produkter pa avstand
(Want, 2006). I forhallande till vanliga streckkoder innehaller RFID en stdrre uppsittning

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

2.2.1.2 E-handel & Mobila enheter

E-handel &r en butik som finns pa internet dér varor och tjinster séljs (Underhill, 2006).
Denna typ av butik bor vara tilltalande och littorienterad for konsumenten, dock finns det
nackdelar med denna butik, dd man gir miste om den taktila interaktion eller far kdnna
tillfredsstdllelsen direkt vid ett kop (Underhill, 2006; Raddmark, 2009). Med detta blir det
allt mer viktigt for foretag att grundligt forstd konsumenternas totala upplevelse av
hemsidan for att kunna erbjuda en hoggradig kvalitativ service (Parasuraman, Zeithaml
& Malhotra, 2005). Konsumenter viljer att handla via e-handeln da det resulterar i tid-
och platsnytta (Frostenson et al. 2017). Tidsnytta innefattar att produkten finns tillgdnglig
via internet dygnet runt och platsnytta innefattar att konsumenten har tillgang till varorna
via e-handeln oavsett geografisk position. E-handeln kan &dven uppmuntra till
webrooming vilket innebér att konsumenterna samlar information om varor via e-handeln

och sedan koper den 1 fysik butik (Flavian, Gurrea & Orts, 2016).

En undersokning av Hagberg och Jonsson (2016) visar att konsumenter anvénder sig av
de digitala kanalerna i de fysiska butikerna genom att anvidnda sin smartphone vid sok av
information. Den mobila webblédsaren har blivit allt smidigare, snabbare och smartare
vilket har gett konsumenter en stérre mojlighet att surfa via mobiltelefonen under béttre
forhallanden (Lantz, 2014). Dérfor maste butiker pa internet anpassa sig till de mobila
enheterna for att skapa den bista upplevelsen for kunden. Med hjilp av denna forandring

surfar allt fler via sin telefon och andelen kdp som genomf6rs i mobilen okar.

2.2.1.3 Digitala skdrmar

Vid tillaimpning av digitala skdrmar i kommersiella miljder anvénds skdrmarna till
skyltning av annonser, underhéllning samt nyheter (Dennis, Newman, Michon, Brakus &
Wright, 2010). De digitala skdrmarna i detaljhandelns miljo finns till {for att effektivt

kommunicera ut de olika typerna av information till kunderna, da det betraktas som en
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del av atmosféren. De tekniska innovationerna kan hjilpa kunderna att Gvervéga och att
komma till kopbeslutet, da konsumenter véirderar informationsinnehéllet som de digitala
skidrmarna erbjuder (Newman, Dennis & Zaman, 2006; Dennis et al., 2010). Butikerna
kan utforma den digitala skdrmens skyltning for att skapa positiva kénslor for
konsumenten, vilket gor att de tenderar att spendera mer tid i butikerna (Dennis et al.,

2010).

2.3 Sinnesmarknadsforing

En sinnesupplevelse skapas individuellt hos kunden genom att sinnena stimuleras,
integreras och utvirderas i kombination med varandra (Hultén, 2014; Petit, Cheok,
Spence, Velasco & Karunanayaka, 2015). Konsumenten far anvéndning av sinnena i den
fysiska miljon pd ett sitt som inte dr lika mojligt genom digitala kanaler (Hagberg &
Jonsson, 2016). D4 den fysiska butiken konkurrerar mot den digitala handeln bor
sinnesmarknadsforing finnas i dtanke dér graden av sinnen i framtiden styrs av kundernas
krav genom att kiinna pa produkterna (Rosenstrom, 2016). Digitaliseringen kan erbjuda
kunden att anvénda sina sinnen i de digitala miljoerna genom synen och horseln (Petit et
al., 2015). Enligt Parise, Guinan och Kafka (2016) finns det tvé digitala stimuli som kan
skapa en berikad kundupplevelse. Den forsta ér personifiering vilket innefattar att erbjuda
kunden 16sningar och kompetens via teknologi vilket ofta resulterar i en positiv respons
av kunden, da kunden kédnner sig uppskattad. Den andra ar ett samspel som innefattar att
kunden anvénder teknologin via exempelvis telefonen for att i realtid kunna ha kontakt
med produktexperter. D de teknologiska l6sningar gor att kunden kan kénna sig mentalt
stimulerad genom sinnena, vilket genererar i en positiv upplevelse (Parise, Guinan &

Kafka, 2016).

Sinnena kan anvindas pd olika sétt vid ett kopbeslut dir konsumenter enkelt kan
inspektera och utvirdera kopet innan det sker, vilket ger sinnena en mdjlighet att
integreras 1 beslutet (Hagberg & Jonsson, 2016). Sinnesmarknadsforing kan férmedla en
upplevelse dér kunden star i centrum och for att lyckas med detta behdver foretag kdnna
sin kund, dérfor viljer butiker att attrahera konsumenter genom sinnena (Hultén, 2014;
Hagberg & Jonsson, 2016). Kraven blir d& hogre om foretag ska kunna erbjuda sina
konsumenter en bittre upplevelse gentemot dess konkurrenter (Forne, 2013). Dock bor
det finnas en forsiktighet med hur mycket foretag arbetar med sinnena, si att

konsumenterna inte reagerar negativt.
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2.4 Fygital

Fygital dr en blandning mellan tva kanaler, de fysiska och de digitala som blir till en kanal
(Moravcikova & Kliestiksova, 2017). Anvénder foretag sig utav fygital, blandar dem det
klassiska séljteknikerna via den fysiska kanalen i kombination med element av digitala
faktorer 1 den fysiska butiken. Dér den pétagliga digitaliseringen som tillkommit har de
inneburit en samhillsfordndring men ockséd ett forandrat kopbeteende dér granserna
suddats ut allt mer mellan de digitala och fysiska kanalerna (Hagberg & Jonsson, 2016).
Digitaliseringen omfattar mer @n bara e-handeln da digitaliseringens ndrvaro nu dven
finns 1 de fysiska kanalerna. Det kommer paverka hur, ndr, var och vad konsumenterna
véljer att konsumera. Kunskapen om att kunna skapa ett virde med hjilp av
digitaliseringen kommer bli badde en utmaning och en mojlighet for foretagare, da det
forvantas att mycket kommer att fordndras inom detaljhandeln. Nagra exempel som visar
pa att konsumenter har blivit involverade med de digitala kanalerna i de fysiska butikerna
ar sjdlvscanning och de digitala kortbetalningar som sker genom konsumenters

smartphone (Hagberg & Jonsson, 2016).

Nir de digitala kanalerna méter de fysiska framkommer det olika handelsformat som den
fysiska kanalen kan ha for att stdrka sin roll samt dra fordelar av da e-handeln inte kommer
att ersétta den fysiska butiken (Underhill, 2010; Hagberg & Jonsson, 2016). Digitala
kanaler i den fysiska butiken har en formaga att tillhandahalla relevant information och
kunskap till kunder nir de behover det (Parise, Guinan & Kafka, 2016). Da
digitaliseringen ror sig successivt framét maste foretag kunna implementera det fygitala
1 sin befintliga verksamhet som gor att det kiinns naturligt for kunden, d4 det kan vara en
fara att fa in moderna metoder snabbt som ersétter de traditionella (Hagberg & Jonsson,
2016; Hagberg, Sundstrom & Egels-Zandén, 2016). Fordelar med fygitalt som Svensk
Handel (2018b) tar upp &r att kunder kan bestélla online for att hdmta ut de 1 en fysisk
butik samtidigt som kunderna &ven kan gora returerna direkt i den fysiska butiken. Det
kommer bli en mer sammanflitning av de digitala kanalerna med de fysiska kanalerna.
Ett exempel pa en fygital 16sning dr nydppnade Galeries Lafayette, som ligger i Paris pa
Champs Elysees (La Revue du Digital, 2019). Besokarna fr mojlighet till digitalisering
1 butiken genom en smart hdngare som hjélper till att ge information till kunderna nér de
véljer att plocka plagget frdn stdngen, genom att visa vilka storlekar som finns

tillgidngliga. Den smarta héngaren finns till for att oka kundupplevelsen med
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digitaliseringen dd den erbjuder direktservice och mojliggér for frontpersonalen att
spendera mer tid och hjélpa kunderna i butiken. Att anvdnda sig utav en digital anslutning
ide fysiska kanalerna leder till stora mdjligheter att ha kundinteraktion mellan det digitala
och fysiska omradet (Moravcikova & Kliestiksova, 2017). Ett varumirke som arbetar
med en fygital i butiken dr The Reformation i USA, dir kunder kommer till butiken for
att fa prova plaggen och sedan gora sin bestillning och betalning via digitala skdrmar, d

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

Hjdlpen som digitaliseringen erbjuder kunder gor att vissa kopbeslut blir spontana och
fattas snabbt i butiker, vilket paverkas av den strategiska visuella presentationen av
foretaget (Grewal, Roggeveen & Nordfilt, 2017). Nya former av digitala verktyg
forbattrar den sensoriska perceptionen, exempelvis anvinder klidbranschen ny teknik for
att erbjuda och hjélpa kunder att delta virtuellt pA modeshower (Hagberg & Jonsson,
2016). Genom att erbjuda kunden mdjlighet att kidnna pa produkterna men éven att se
produkterna i realtid pa en digital skarm menar forfattarna ar en framtid for foretagarna
som kommer att underldtta kundens kopbeslut. Ett annat exempel dr Burberry’s butiker,
dér de anvénder skdrmar som visar ljudvideoinnehdll som modeshower for kunden
(Parise, Guinan & Kafka, 2016). Samt att de anvédnder sig av RFID-chip (Radio-
frequency identification) pa klddesplagg som ldses av ndr kunden tar in plagget i
provrummet kommer information om produktens innehdll fram pa en skdrm.
Digitaliseringen i detaljhandeln dr en utveckling som sker dér kunder kan genomfora hela
kopprocessen sjidlv men digitaliseringen kan dven gora att utvecklingen i1 de fysiska
butikerna gar fran en butik till ett showroom (Hagberg & Jonsson, 2016). Detta innebér
att konsumenter anvédnder den fysiska butiken for att undersoka olika produkter och
varumidrken for att sedan gora inkopet online (Parise, Guinan & Kafka, 2016). En
utmaning for detaljhandlare som anvénder sig av showrooming dr att konsumenter ofta
inforskaffar produkten frdn en konkurrent och ddrmed behdver édterforsiljare anvinda
showrooming pé ett annat sitt. Detta innebdra att det bor finnas mojlighet att bestilla
produkten via digitala skdrmar eller mobilapplikationer i den fysiska butiken, vilket 6kar
sannolikheten att fortjansten tillhandahélls av forsdljaren (Hagberg & Jonsson, 2016;
Parise, Guinan & Kafka, 2016; Purcarea, 2018).
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2.4.1 High Touch & High Tech

Det finns tva sitt att klassificera en tjénst pa, antingen som high touch eller high tech
(Gronroos, 2008). High touch innebir att serviceprocessen till storre delen dr beroende
och foretrdds av den ménskliga kontakten. Det hér styrker Schmidt och Ohlsson (2016)
som menar att i de flesta fall 4&r kunden beroende av den personliga forsdljningen. Vilket
stdller hogre krav pa siljarens kunskap om kunden och produkterna. Servicen och det
personliga bemotandet dr dérfor oftast en avgorande faktor pa hur tillfredsstélld en kund
blir. High tech &r framst beroende av fysiska tillgangar och automatiserade system vilket
kraver en viss kunskap hos konsumenterna (Gronroos, 2008; Gummesson, 2008). Denna
automatisering dr gynnsam vid vissa applikationer och for flertalet individuella kunder
och anstillda, da det kan leda till forbattrad service och mindre arbete. For vissa
maélgrupper kan det vara en pafrestning dd somliga inte besitter samma kunskap om de

digitala (Gummesson, 2008).

En tjdnst som innefattar personlig service inkluderar vanligtvis ndgon form av
teknologiska system samtidigt som teknologiska system dr beroende av de ménskliga
resurserna (Gronroos, 2008). Gummesson (2008) konstaterar att ju mer teknologi som &r
runt omkring konsumenten desto storre dr behovet av ménskliga tillgangar. Istéllet for att
ersitta ménskliga resurser mot teknik kan digitaliseringen bli en drivkraft for mer
ménsklig kontakt, d& delvis i nya former. Forfattaren namner att den vanligaste orsaken
till missndje fran kunderna &r bristen pa kunskap och social intelligens bland personalen
i frontlinjen. Detta stéller hogre krav pa personalens kunskap som ldtt kan bytas ut mot

maskiner eller sjilvbetjaning.

Baserat pé ett forskningsresultat som Salomann, Kolbe och Brenner (2006) presenterar
om self-service tjinster dr den viktigaste utmaningen att kunna balansera high tech och
high touch. Gummesson (2008) styrker ovanstdende konstaterande och forklarar att denna
balans &r av vikt oberoende av tjénst. For att lyckas uppna denna balans i framtiden &r det
av avgorande betydelse att integrera sina online och offline aktiviteter snarare dn att
behandla digitaliseringen som en ersdttning for andra kanaler (Salomann, Kolbe &
Brenner, 2006). Det handlar for foretagen att samordna digitaliseringen med de

traditionella kundrelaterade berdringspunkterna.
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2.5 Upplevelsevirlden

CRM, Customer relationship management, existerar for att skapa bestdende relationer
med kunden (Storbacka & Lehtinen, 2000). Att skapa kundvirde ir ett centralt begrepp
som dr dterkommande i omradet. Man baserar inte kundvérdet enbart pa pris utan pé att
leverantorerna ska ha en forméga att hjdlpa kunderna att skapa sig ett eget virde. Schmitt
(2003) har en annan syn pa begreppet CRM och forklarar att det &r ndgot foretag anvander
for att bygga transaktioner mellan kund och foretag, men att det inte finns till for att bygga
relationer till konsumenter. Foretag kan ha CRM som utgangspunkt nér de ska skapa en
upplevelse for kunden, for att sedan gi vidare och anvinda sig utav CEM, Customer
experience management, som bygger pa att skapa en upplevelse vid olika beroéringpunkter
vid ett kop (Schmitt, 2003; Shaw, 2005; Mossberg, 2015). Da den fysiska butiken inte
kommer forsvinna maste foretag tdnka pa hur man kan forbittra kundupplevelsen pa plats
for att lyckas och differentiera sig i en alltmer digital miljo (Parise, Guinan & Kafka,
2016). Digitala berdringspunkter kan pdverka hur kunderna interagerar med ett foretags
produkter eller tjanster. CEM riktar sig dven mot att skapa béttre relationer till kunderna
(Schmitt, 2003). Foretag kan dra nytta av relationen till kunden d& de kan skapa en
minnesvird bild av upplevelsen i dagens samhille (Pine & Gilmore, 1999; Shaw, 2005;
Hultén, 2014). Schmidt och Ohlsson (2016) forklarar att nir en kund besoker en butik
idag ar upplevelsen lika viktigt som sortimentet butiken erbjuder. Den omgivning som
finns runt omkring kunden péverkar hur upplevelsen uppfattas samt att andra faktorer
sasom andra medkonsumenter kan hjdlpa till att influera till hur upplevelsen kénns.
Foretag bor da forstd och ha i atanke vad som influerar kunden nér upplevelsevirlden
utformas (Verhoef, Kannan & Inman, 2015). Nér upplevelsevirlden utformas behdver
foretagen veta om vem som dr den viktigaste malgruppen och var fokuset bor ligga

(Schmitt, 2003).

Butiksmiljon dr en bidragande faktor till hur upplevelsen uppfattas da intrycken kan
hjédlpa kunden att fa en helhetsupplevelse (Schmidt & Ohlsson, 2016). Inom
klidesbranschen  &r  atmosfiren en stor faktor 1 hur konsumenten
uppfattar shoppingupplevelsen (Newman, Dennis & Zaman, 2006). Atmosfdren som
finns 1 butiksmiljon ska hjélpa kunden att kdnna en tillhorighet, d& upplevelsen sker i
samspel med omgivningen (Mossberg, 2015). Inkluderas dven kinslor i upplevelsen
kommer den att bli mer minnesvérd for kunden, da upplevelser &r individuella (Pine &

Gilmore, 2011; Schmidt & Ohlsson, 2016). Att upplevelser da efterfragas gor att
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butiksmiljoer kommer att pdverkas och fordndras (Hagberg & Jonsson, 2016).
Engagemanget och virdet 6kar ndr upplevelsen blir positiv och spdnnande for kunden
(Hultén, 2014). Sinnena som en ménniska uppfattar hjdlper till att dvertyga samt skapa
uppmaérksamhet hos kunden med den upplevda upplevelsen. Digitaliseringen i butikerna
gOr att miljon i butikerna maste dndras for att forstiarka kundens upplevelse (Backstrom
& Johansson, 2017). Da digital teknik kan omvandla kundens upplevelse med att leverera
kunskap nir och var kunden behdver den for att fa en anpassad upplevelse genom kopet
(Parise, Guinan & Kafka, 2016). Foretag tar mobila applikationer till nésta niva for att
skapa en personlig upplevelse dédr kunder anvinder sin smartphone for att bland annat f
fram produktinformation, skanna QR-koder eller gora prisjimforelser. En annan funktion
som applikationer kan delge dr en digital assistent som kan ge kunden snabbare service

vid ett kop.
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2.6 Den fygitala rosetten

En modell skall vara littforstaelig och klargdra de valda foreteelserna (Holme & Solvang,
1997). Det vill sdga den ska pd ett enkelt sétt forklara vilken slags information som bor
fokuseras pé och vilka slags jimforelser som bor tas i beaktande. Modellen har underléttat
for oss att organisera relevant information vid insamlingen av teorier men dven vid
tolkning av information vid empirin. Den har anvénts som en rod trdd genom hela
uppsatsens delar teori, empiri och analys. I uppsatsen bendmns modellen som den fygitala
rosetten och grundar sig pa olika teman (Modell 2) och har varit gynnsamt vid
insamlingen av teori och empiri, till syfte att underlétta for undersdkningen. Modellen
redogor for de valda teman dir den fysiska kanalen och den digitala kanalen knyts
samman och skapar det fygitala, vilket mynnar ut i upplevelsen. Dérfor utformas
modellen som en rosett vilket symboliserar denna “knut” samt att den visuellt

symboliserar klddbranschen som &r en avgriansning i denna uppsats.

Fysiska kanaler Digitala kanaler

Modell 2 den fygitala rosetten
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3 Metod

Kapitlet ger en redogorelse for studiens val av forskningsmetod, det vetenskapliga
synsdttet, forskningsansats, metodansats, tillvigagdngsditt ddr urval tas upp for att sedan
presentera hur primdrdatan har samlats in och slutligen forskningsetik. Hdr motiveras
valen som utforts for att ge ldsaren en beskrivning av studiens praktiska

tillvigagangssiitt.

3.1 Vetenskapligt synsatt

Denna uppsats grundar sig pa den ontologisk standpunkten konstruktionism som innebér
att vi har uppfattat den sociala verkligheten och att viran uppfattning konstrueras efter
den verklighet, dirfor blir den relativ snarare dn absolut (Yin, 2013; Bryman & Bell,
2017). Det star for ett tolkningsperspektiv och viljan att skapa forstéelse om vad som sker
1 den sociala verkligheten pé likadant sétt som de existerande uppfattar denna verklighet
(Bryman & Bell, 2017). Holme och Solvang (1997) forklarar att denna typ av
forskningsmetod tillfor en djupare forstaelse for specifika fenomen. I det tolkande
synséttet hermeneutik har det fokuserats pa att f4 en forstaelse av médnniskors handlingar
(Starrin & Svensson, 1994; Bryman & Bell, 2017). Av intervjuerna i denna studie har
informationen samlats in, analyserats och tolkats, vilket har lett till 6kad mojlighet att
skapa en fOrstaelse. Studiens resultat baseras pd respondenternas uppfattningar och
tolkningar vilket gjort det hermeneutiska synséttet lampligt, da intresset ligger i att skapa

en Okad forstaelse.

3.2 Forskningsansats

Vi har valt att grunda studien i1 en deduktiv ansats eftersom att teori inom dmnesomradet
som studerats forst samlades in for att kunna skapa underlag till intervjufrdgorna. En
deduktiv ansats dr en av de vanligaste ansatserna som visar hur ett forhdllande mellan
teori och praktik ska se ut (Bryman & Bell, 2017). Detta dr ndgot som dven Patel och
Davidson (2011) styrker genom att beskriva anvindningen av en deduktiv ansats utgar
frén befintlig teori till praktiken. Yin (2013) forklarar att forskare som anvénder sig utav
en deduktiv ansats besparar sig fran att osédkerhet kommer att véxa fram under studiens

lopp, da den borjat utifran relevanta begrepp istéllet for att lata dem vixa fram. D4
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kunskapen inom &mnesomradet var relativt 1dg sedan tidigare och det behdvdes mer
kunskap for att komma fram till intervjufrdgorna samt att skapa en bredare kunskap, har
en deduktiv ansats varit relevant i detta sammanhang. Studien tillimpar dven induktiva
inslag som resulterar i att teorier som existerar har provats for att sedan utvecklas sé att
det stimde Overens med den insamlade empirin. Denna strategi kallas for ett iterativt
tillvigagéngssétt och dr upprepande da vi har valt att g& emellan teori och empiri for att

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

3.3 Metodansats

Syftet med studien har utgatt ifrén att pa ett tolkande sitt skapa en forstaelse for hur fygital
anvénds och vad det star for inom den svenska klddbranschen. Vid insamling och analys
av data har studiens tyngdpunkt dérfor legat vid tolkning av ord som Bryman och Bell
(2017) forklarar dar tyngdpunkten i en kvalitativ metod vilket uppsatsen tillimpar. Det
handlar om att vicka intresse for inneborden av specifika meningar som utmérker sig
genom sin forméga att framfora respondenternas enskilda &sikter och synsétt (Alvehus,
2013; Yin, 2013). Dérfor ar en detaljerad beskrivning viktig da den skildrar kontexten
som ménniskor verkar i (Bryman & Bell, 2017). En detaljerad beskrivning dr en central
del da det poédngterar vikten av en kontextuell forstaelse, med det menas att beteenden
och virderingar hos individer har tolkats i en kontext. Alvehus (2013) tilldgger att det kan
vara olika aktorer som paverkar den bransch de verkar i, ddribland ménniskor men dven
fysiska objekt. Darmed har det varit vart ansvar att forsoka tolka vad som skett i den
specifika branschen. Det betyder att en forstaelse inte kan skapas om hénsyn inte tas till
den specifika miljon (Bryman & Bell, 2017). En kontextuell tolkning har varit nddvandig
1 denna uppsats da forstaelsen har haft sin utgangspunkt ur konsultforetag samt fysisk-
och onlinebutiks perspektiv. Uppsatsens empiri och analys dr ddrmed inte generaliserbar
till alla verkande inom klddbranschen i Sverige, utan kommer tolkas i sammanhang till

de olika foretagens perspektiv.

3.4 Tillvagagangssatt
3.4.1 Urval

Niér det empiriska materialet samlades in var malet att fi empirisk méttnad med intervjuer
fran representanter inom kladbranschen samt konsultforetag som &r experter och arbetar

med digitaliseringen i de fysiska kanalerna. Detta for att fa en djupare forstielse samt
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flera olika aspekter kring hur de fysiska och digitala kanalerna integreras med varandra
utifran olika foretagsperspektiv. Vid en kvalitativ forskningsundersdkning &dr det vanligt
att urvalet sker med en medvetenhet dé det finns ett specifikt forskningsmaél, detta kallas
for avsiktligt urval (Yin, 2013). Syftet med undersdkningen har varit att strategiskt vilja
respondenter som besitter ritt kompetens och som varit av betydelse for studiens dmne.
Studien grundar sig ddrmed pa bade ett avsiktligt urval d foretag valts strategiskt utifran
de som varit mest passande for undersokningens syfte samt ett sndbollsurval.
Snobollsurval innebér att respondenten leder vidare till andra mojliga respondenter att

intervjua (Yin, 2013).

Genom Drivhuset Kalmar som é&r ett nédtverk for studenter togs kontakt med Lisa
Soderholm, Centrumutvecklare for Kalmar City. D4 vi kom i kontakt med henne
genomfordes en pilotintervju dér hennes vérdefulla kontakter inom dmnet forde oss
vidare i studiens urval. Pilotundersékning &r en sméskalig undersdkning dir huvudsyftet
gér ut pd att testa ett frageformular, intervjuguide eller ett observationsschema (Saunders,
Lewis & Thornhill, 2016). Avsikten var att testa intervjuguiden, precis som Saunders,
Lewis och Thornhill (2016) forklarar utfors detta till f61jd av att minimera sannolikheten
att respondenterna misstolkar intervjufrdgorna samt registrera eventuella misstag som kan
uppsté vid utforandet av intervjuguiden. Efter genomford pilotintervju konstaterade vi att
grunden for intervjuguiden var bra men att det kridvdes olika intervjuguider beroende pa

foretag.

Ett annat syfte med pilotintervjun var att fa kontakter vidare inom branschen. Da Lisa
forklarade under intervjun att hon tidigare drivit Gina Tricot butikerna som
franchisetagare i Kalmar och Vixjo, fanns det goda mojligheter att komma i1 kontakt med
Gina Tricot genom henne. Detta ledde oss till en intervju med Renée Savroth, sedan fanns
dven kontakten med konsultforetaget Kalmar Science Park genom Lisa, da de arbetar med
projekt med att hjélpa lokala fysiska butiker i Kalmar City att implementera e-handeln.
Da detta dmne ansags vara relevant for studien togs det kontakt med Patrik Karlsson,
Kalmar Science Park. Som ndmnt innan innefattar studien &ven ett avsiktligt urval dér
kontakt togs med tva konsultforetag och en onlinebutik. Det ena var TouchTech dér
kontakt togs med Peter Thorngren. Det andra konsultforetaget har Onskat att vara

anonyma darfor har vi valt att kalla detta for Konsultféretag A och respondenten kommer
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att bendmnas som Alex Andersson. Onlineforetaget som togs i kontakt med var Nelly,

dér intervju gjordes med Anna Ullman Sersé.

Nér kontakt skulle tas med respondenterna gjordes det genom att kontakta foretagens
huvudkontor som ledde till att vi fick personliga e-mailadresser till de respondenter som
arbetar inom det aktuella dmnet. Forfragan skickades sedan ut till de potentiella
respondenterna for att fa vetskap om de var villiga att delta i studien. Kontakt togs dven
via hemsidan LinkedIn vilket gav en positiv respons som ledde till en intervju. Fem
foretag valde att stdlla upp pd en intervju, dessa skedde genom personliga intervjuer samt
via skypeintervjuer dé foretagen Touchtech och Nelly inte hade mojlighet till personlig

traff. Med dessa foretag skapades den empiriska grunden for analysmomentet i uppsatsen.

Namn Foretag Befattning Tid for intervju
Lisa Soderholm Kalmar City Centrumutvecklare 33 minuter
Patrik Karlsson Kalmar Science Park | Projektledare for Digital business | 38 minuter
Peter Thorngren Touchtech Key Account Manager 36 minuter
Alex Andersson Konsultforetag A Customer Experience Manager 51 minuter
Renée Savroth Gina Tricot Business Developer 47 minuter
Anna Ullman Sers¢ | Nelly VD 55 minuter

Tabell 1 Sammanstdllning av respondenter

3.4.2 Semistrukturerad intervju

I denna uppsats har tre semistrukturerade intervjuguider tillimpats vid insamling av
primérdata (Se bilagor A, B och C). Med denna intervjuteknik anvinde vi oss av specifika
teman som ansdgs vara relevant inom undersokningsomradet, detta for att underlétta
bearbetningen av materialet (Bryman & Bell, 2017). Genom att teman var baserade pa
den fygitala rosetten tog det hinsyn till att bearbetningen av materialet underldttades
(Saunders, Lewis & Thorngill, 2016; Bryman & Bell, 2017). Det hir styrker Holme och
Solvang (1997) men tillagger att respondenterna ska ha en inverkan pa samtalets

utveckling, det vill sdga personen som blir intervjuad tillats att formulera svaren pa sitt
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eget vis (Bryman & Bell, 2017). Diarmed kan ordningsfoljden pad frdgorna variera
beroende pd samtalets flode (Saunders, Lewis & Thornhill, 2016). Ytterligare fragor har
dven krivts for att ge rdttvisa at forskningsfraga och syfte beroende pa situation med
enskilda foretag. Valet av semistrukturerade intervjuer har haft sin grund i att undvika
tankbara risker med att avvika fran unders6kningsomréadet. Fordelen &r att vid samma
tillfalle som en konversation sker i kombination med att ha fragor till hands &r att det har
gett struktur till arbetet samtidigt som det har tillfért andra tankar och perspektiv
(Saunders, Lewis & Thornhill, 2016).

3.4.3 Operationalisering

Operationalisering avser att fran teoretiska begrepp skapa samband till konkreta
intervjufragor som tilldimpas i en intervjuguide for att kunna undersdka studiens syfte
(Holme & Solvang, 1997). Operationaliseringen &r ett centralt begrepp som avser att
hjélpa studien att & en 6kad trovirdighet och dkthet samt att & en Oversiktlig bild av

omréadet som beror studien. Operationaliseringschemat i studien visas i Bilaga D.

3.4.4 Genomforande av intervju

I en kvalitativ intervju kan typen av fragor variera (Bryman & Bell, 2017). I var
intervjuguide till konsultforetagen (se bilaga A) inleddes det med en Oppen inledande
frdga, nigot som Saunders, Lewis & Thornhill (2016) anser vara ldmpligt da
respondenterna far besvara som de onskar, vilket 6ppnade upp for en diskussion. Under
intervjuerna har det stéllts indirekta fragor for att kunnat skapa foljdfrdgor for att fa
respondentens egna asikter. I intervjuguiderna till butiks- och onlineforetag (se bilaga B
och C) inleddes det med indirekta frdgor for att erhélla respondenternas asikter redan fran
borjan (Bryman & Bell, 2017). Varfor olika inledande frdgor har tillimpats beror pa att
konsultforetagen arbetar med olika foretag dagligen pa olika sitt och dérfor ville vi inte

begrinsa deras svar.

I forsta hand har intervjuerna skett personligen da vi ansett att detta lett till att ett storre
fortroende mellan parterna (Saunders, Lewis & Thornhill, 2016). Detta leder till att det
blir ldttare for den som blir intervjuad att dela med sig av mer kinslig och konfidentiell
information. En annan viktig fordel dr att mer svértolkade fragor har kunnats fortydligas
och forklaras béttre for respondenten, ddrav gjordes valet att vi alla skulle delta under

intervjuerna. Darfor kan personliga intervjuer uppna starkare svarsfrekvens. Vid intervjun
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med Patrik Karlsson pa Kalmar Science Park framkom det att dem arbetar frimst med
digitalisering av de fysiska butikerna i1 Kalmar City i form av utveckling mot e-handel.
Studien &mnar dock att undersoka digitaliseringen i den fysiska butiken darfor kan svaren
bli missvisande da digitaliseringen innefattar mer &n bara e-handel. Men hans kunskap
inom detta amne ansdgs han bidragande for studien. Darfor har den respondentens svar
fétt tolkats i empirin och analysen. Vid intervjun upplevdes det att samtliga respondenter
svarade utforligt och tickte in flertalet fragor vid en fraga. Dérfor kinde vi att de inte
behovde upprepa sig ytterligare. 1 efterhand nér transkriberingen gjordes fann vi
bristfallig information inom vissa teman och darfor har empirin tolkats for att fylla upp

med information.

Dar mojlighet inte fanns till personlig intervju har skypeintervjuer tillimpats via en barbar
dator, vi anser att detta motsvarar en personlig intervju, vilket Bryman och Bell (2017)
styrker. En fordel med skype intervju anses vara det visuella element som anvénds vilket
gor att det liknar en personlig intervju. En begridnsning kan vara teknologiska problem
som kan uppstd om inte uppkoppling kan nas. Detta intréffade under intervjun med Anna
pa Nelly och med Peter pd TouchTech, d& det vid flertalet gdnger fick upprepa fragorna
till £61jd av délig uppkoppling. Det hér kan leda till att respondenten misstolkade fragorna
vilket kan leda till missvisande svar, dock sa hade frdgorna mailas i forvég till Peter och
dérfor kunde detta undvikas hos honom. For att underlitta den efterf6ljande diskussionen
har respondenterna blivit tillfrigade om ljudinspelning vilket godkidndes och dédrmed har

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

3.4.5 Bearbetning av material

Efter genomford intervju har det transkriberats, genom att den inspelade intervjun har
skrivits ner (Alvehus, 2013). Intresset av att spela in och transkribera intervjun gjordes
for att forstd det som intervjupersonerna sa och hur det formulerades, samtidigt som det
underlittar vid citering i empiriavsnittet (Bell & Waters, 2016; Bryman & Bell, 2017).
Med en inspelad intervju medfoljer fordelar och nackdelar (Alvehus, 2013). En fordel
med inspelning dr att intervjupersonen kénner sig trygg for att intervjuarna kan f4 med
det som ségs ord for ord. En nackdel kan vara att intervjupersonen kénner sig begridnsad

med hur mycket den kan dela med sig av i form av 6ppenhet.
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3.5 Sekundarkallor

Sekundérkéllor har samlats in genom olika litteratursokningar och har antriffats genom
databaser, arkiv, dokument samt hemsidor och tryckta killor. Teorin som valts &r kopplad
till studiens forskningsomrade, vilket innefattar fysiska kanaler, sinnesmarknadsforing,
digitala kanaler, fygital som sedan mynnar ut i upplevelsevérlden. Litteraturen som
anvénts 1 studien har tillhandahéllits av universitetsbiblioteket i Kalmar medan de
vetenskapliga artiklarna har samlats in frén olika s6kmotorer som OneSearch och Google
Scholar under forskningsperioden 2019-03-27 till 2019-05-27. Flertalet begrepp har sokts
pa bade svenska och engelska, exempel pa begreppen ér fygital, omni-kanal, digitala

skdarmar, servicelandskap, high tech & high touch.

3.6 Forskningsetik

Att ge sina respondenter skydd under en studie dr de frimsta syftet med att anvédnda sig
av etiska principer (Bell & Waters, 2016; Bryman & Bell, 2017). De vi har behovt forhélla
oss till dr att det finns samtycke, frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet
(Bryman & Bell, 2017). Det fanns en skyldighet av oss att meddela respondenterna att de
har rétten till att vara anonyma i studien samt att allt dem sdger dr konfidentiell.
Anonymiteten ska behandlas pé ett varsamt sitt som gor att utomstadende som inte har
behorighet nar respondentens personuppgifter, da deltagarna inte fir skadas av studien pa
ndgot sitt (Bryman & Bell, 2017). En respondent i denna studie valde att vara anonym,
darfor har vi valt att kalla foretaget vid namnet Konsultforetaget A och gjort en alias med
det konsneutrala namnet Alex Andersson. Vid vissa tillfdllen har detta namnet dven
betecknats med hen och for att skapa konfidentialitet. Detta var den enda etiska konflikten
som stottes pa under studiens ging da resterande respondenter svarade att de gérna deltar
med namn under studiens géng. Respondenterna har dven meddelats om studiens
syfte for att inte vilseleda eller ge falsk information (Krag Jacobsen, 1993; Trost, 2010).
De som deltog i studien blev dven tillfraigade om forskarna fick spela in intervjun vilket

godkéndes av samtliga respondenter.

3.7 Kvalitetsmatt

Validitet &r ett kvalitetsmatt som avser i vilken utstrickning datainsamlingen méter vad
de var avsedd att méta (Saunders, Lewis & Thornhill, 2016). I studien har det tillimpats

semistrukturerade intervjuer som utgétt frén intervjuguider. Semistrukturerade intervjuer
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kan uppnd en hog nivéd av validitet genom att noggrant utfora tydliga och klargdérande
fragor samtidigt som svaren utforskas fran olika vinklar och perspektiv (Saunders, Lewis
& Thornhill, 2016). Intervjufragorna togs fram utifrdn den teoretiska referensramen,
vilket skapade en uppsittning av olika variabler som senare presenterades i ett
operationaliseringsschema (Se bilaga D), for att validiteten skulle bli hog (Patel &
Davidson, 2011). Validitet dr bundet till vad som méts och det ska framga tydligt i
fragestéllningen (Holme & Solvang, 1997). For att kunna applicera begreppet validitet i
en kvalitativ forskning behdver det omformuleras, vilket kan goras med Bryman och Bell
(2017) beteckning trovdrdighet och dkthet. I kvalitativa arbeten dr det nddvindigt att
bedoma genom olika termer och metoder for hur trovérdighet och ékthet kan appliceras i
studiens gang (Guba & Lincoln, 1994; Bryman & Bell, 2017). Ett kriterium som kan
uppstd med studien av en kvalitativ undersékning &r trovérdighet, vilket visar pa hur bra
undersokningen édr (Bryman & Bell, 2017). Det som 6kar trovérdigheten dr anvdndningen
av bade konsultforetag, som anses vara experter inom omradet samt bade en fysisk och
online butik for att fa badas synvinkel pa &mnet. Det hér styrker dven dktheten i studien
dé en kvalitativ forskning innefattar att studiens genomforande och resultat skall ge en
rittvis bild av den sociala verkligheten (Guba & Lincoln, 1994; Bryman & Bell, 2017).
Syftet med respondentvalidering &r att vi har formedlat resultatet av intervjuerna till
respondenterna som deltog i studien s det har tolkats korrekt och riktigt (Bryman & Bell,
2017). Vi anség att det var av vikt att informationen som sammanstillts bekriftas och
overensstimmer med respondenternas uttalande, detta okar tillforlitligheten for uppsatsen

(Bryman & Bell, 2017).

3.8 Analysmetod

Analysens syfte dr att ge en tydlig bild av den insamlade kvalitativa data, det vill sdga
skapa en Overskadlighet (Backman, 2016). Detta har gjorts utifrdn studiens modell “den
fygitala rosetten” som &r baserad pa olika teman som &r teorindra. Det innebér att vi har
tagit befintlig teori for att skapa en struktur nir 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
for att underlétta flertalet resultat som ska integreras for att bli mer hanterbart (Hjerm,
Lindgren & Nilsson, 2015; Backman, 2016). Holme och Solvang (1997) forklarar att en
kvalitativ analys dr en process som ar mer komplex och tidskrdvande darfor bor det i

forvdg klargoras vilka problem som ska analyseras. Under analysarbetet insag vi att viss
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information fran respondenterna som vi samlat in inte var av vikt for studiens syfte och
fragestéllning. Det hir sker om problemet inte har klargjorts i1 forvég vilket har lett till att

information forblev oanvind (Holme och Solvang, 1997).

3.9 Forfattarnas indviduella bidrag

Vid uppsatsen start var samtliga forfattare bidragande till att komma med ideér till
forskningsdmne samt syfte. Ndr grunden fanns delades arbetsuppgifterna upp for att skapa
en effektivisering av arbetet for att sedan ga tillbaka till varje del for att korrekturlisa,
bearbeta texten och gora vissa fordndringar. Det har lett till att det blir svart att fordela

arbetet d& samtliga forfattare har varit bidragande i varje del av uppsatsens process.
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4 Empiri

I det empiriska avsnittet redogors det for intervjuerna som genomforts med
respondenterna utifrdn de olika teman som tagits fram frdan “den fygitala rosetten”. Ddr
frdgorna presenteras i tre olika intervjuguider (Bilagor A, B och C). De respondenter och
foretag som kommer presenteras nedan dr tre konsultforetag, Patrik Karlsson pa Kalmar
Science Park, Peter Thorngren pa TouchTech och Alex Andersson pd Konsultféretag A.
En fysisk butik, Renée Sdverot pa Gina Tricot och en onlinebutik, Anna Ullman-Sersé pd

Nelly. Vi har dven valt att ta med resultatet av pilotintervjiun med Lisa Soderholm.

4.1 Fysiska kanaler

Fysiska kanaler

Fysisk butik ar “hjdrtat eller kdrnan for foretaget” (Renée, intervju 2019). Detta da de
borjade med fysiska butiker och anvédnder dn idag sig utav traditionella butiker.
Majoriteten av deras kunders kop sker i de fysiska butikerna och dérfor placeras de pa
hogtrafikerade platser som 1 kdpcentrum eller pa gagator for shopping. Detta instdimmer
Lisa dé hon forklarar att det finns ett virde med att ha fysiska kanaler dir foretag syns
och finns i miljéer som kunder ofta ror sig. Anna styrker detta och forklarar att fysiska
kanaler gor att foretag syns béttre. Hon fortsétter med forklaringen att deras foretag ér en
“pure online player” (Anna, intervju 2019), vilket innebér att de inte har ndgon fysisk
butik. Dock har de arbetat vid olika tillfillen med pop-up butiker, dér syftet ur ett Public
Relation- och marknadsforingsperspektiv 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 pa marknaden, en fordel blir att de ndr kunder de inte nar idag. Detta har dven Gina
Tricot anvint sig utav i samband med olika event, bland annat pa Falsterbos Horse Show
och Boras Grand Prix, dér foretaget sldpper hastkollektioner. Patrik anser att pop-up’s
och fysiska butiker hjilper till att skapa en kénsla for att ge kunden en upplevelse. En
annan form av fysisk kanal forklarar Renée och Anna dr showrooms som dem anvénder
sig av 1 Stockholm. De forklarar att showrooms framst &r till for press och influencers,

dér de kan komma och lana klidder for att marknadsfora foretagen i sociala medier.

Traditionella butiker och pop-up ér olika varianter av fysiska kanaler vilket Patrik sjdlv
inte jobbar med, men hans foretagskunder arbetar fraimst med dessa. Ddr han ser dess
funktion och fordelar framst vara de taktila genom att kunden far mojlighet att testa
kldderna, kdnna pé materialet samt vélja ritt farg. Denna fordel instimmer Renée, Alex
och Anna. D& Anna menar att det kan dra ner pa returgraden. En annan fordel med den
fysiska butiken dr den personliga servicen och expertisen enligt Renée, Peter, Patrik och
Alex. En utmaning har blivit den minskade trafiken till de fysiska butikerna &n vad de
varit tidigare forklarar Peter, Alex och Renée, detta tror dem kan beror pa att kunderna
inte ser lika stor nytta av att g till butiken da trafiken har flyttats online. En f6ljd av detta
anser Patrik dr butikernas dppettider, ar butiken inte 6ppen nir kunden efterfragar riskerar
butiken tappa forséljning till onlinebutiker. Renée och Anna tar upp utmaningen att hela
sortimentet inte far plats i den fysiska butiken. Enligt Anna leder det till att de fysiska
kanalerna mer kan forstora én att tillfora ifall det inte konstant skulle se attraktivt ut. Peter
tar upp att fastighetséigarna inte foljer med i utvecklingen som en annan utmaning
eftersom hyrorna okar samtidigt som forsdljningen dalar vilket inte dr en hallbar aspekt.

Detta gor att manga aktdrer méste stdnga pa grund av den minskade trafiken.

Peter arbetar frimst med traditionella butiker men han ndmner att de dven testat
showroom och pop-up liknande ytor, dir han anser att deras arbetssitt kommer vl till
pass. Alex arbetar pa liknande sitt som Peter d& fokuset ligger pa fysiska butiker och ser
det ur ett 1dngsiktigt perspektiv, dirmed 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 pd ett annat sétt samtidigt som de gér att
inforskaffa varan dd hen inte tror att de fysiska butiken kommer att férsvinna. Utan tror
att den fortfarande kommer vara en plats for kop dér transaktioner kommer ske men att

platsen kommer fordndras och bli till en upplevelse, speciellt inom klddbranschen. Detta
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instimmer Peter och Patrik dd de ser butiken som en plats man fortfarande gar till for att

handla men att det héller pa att forandras.

Mycket nytt kommer hidnda i den fysiska butiken enligt Lisa, d4 den inte kommer se ut
som den gor idag. Fokuset kommer att flyttas fran ren forsdljning till att det kommer bli
mer upplevelsebaserade butiker. Foretag i framtiden kommer sékerligen kombineras med
andra branscher for att skapa denna upplevelse. Nér foretagen har hittat deras koncept
och fokuserar pa det kommer dem fysiska kanalerna bli viktigare och béttre menar Alex.
Detta instimmer Renée genom att kunder gar till de fysiska butiken for den sociala
aspekten. Gina Tricot har fatt in denna aspekt genom att kombinera butiken med en annan
bransch d& dem har 6ppnat ett café i en av deras butiker i Stockholm. Butikerna kommer
att bli farre, battre och mindre enligt Renée och Peter. Dér det kommer sétta hogre krav
pa expertisen hos de anstdllda enligt Peter. De fysiska kanalerna kommer dérfor fungera
som ett showroom, en inspirerande yta for kunder att ga till for att f4 en upplevelse och
en kénsla av varumérket. Anna héller med om detta, men att forsdljningen av produkter
kommer att ske online istdllet. En viktigt del for framtidens butiker enligt Renée &r att

konstant vara uppdaterad om vad kunden efterfragar och erbjuda det.

4.2 Digitala kanaler

Digitala kanaler

De digitala kanalernas funktion &r att agera skyltfonster pa nitet, for att varumirkens ska
synas och nd ut till kunderna enligt Lisa pa Kalmar City. Nelly dr ett onlineforetag vilket
gor att de ur ett marknadsforingsperspektiv finns pa ett flertal olika digitala kanaler som

deras egna sociala medier: Facebook, Instagram och Snapchat. Anna fortsatter forklara
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att de sedan lang tid har anvént sig utav influencers for samarbeten bland annat genom
adlinks pd deras blogg inligg men ockséd 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 forsdljningsperspektiv anvénder de sig till stdrre delen av digitala
kanaler som deras hemsida, vilket 4ven dr mobilanpassad och en applikation dér de driver
forsiljning. Gina Tricot &r 1 grunden en fysisk butik men ser énda fordelar med digitala
kanaler genom anvédndning av deras hemsida dar forséljning sker till kunder i hela
Europa, enligt Renée. Hon fortsétter forklara att de dven har forséljning pa andra
plattformsbolag inom business-to-business forséljning. De nyttjar ocksé sociala medier

som Facebook, Instagram, Youtube och Pinterest.

De digitala kanalerna moderniserar handeln enligt Peter genom att digitaliseringen kan
erbjuda det kunden faktiskt dr ute efter. Ett exempel kan vara om en kund &r ute efter en
turkos jacka men da svart séljer mer har butiken endast den svarta jackan pa lagret.
Kunden kanske viéljer att kopa den svarta jackan istillet men kdnner sig missndjd med
inkopet, det sédljaren kan erbjuda kunden é&r att skicka hem jackan i rétt farg till dagen

efter. Denna 16sning dr mojlig tack vare digitaliseringen som ger en ndjd kund.

Anna forklarar att det finns tva huvudfunktioner med de digitala kanalerna, den forsta ér
forsiljning och det andra dr marknadsforing. Ur ett forsdljningsperspektiv ndmner Patrik
att en viktig funktion och fordel dr sparbarheten. Alex styrker sparbarheten, dd hen anser
att det dr en plats att samla information pa. Fordelen blir da att erbjuda kunden en s6mlds
upplevelse péd deras villkor. Renée haller till viss del med Alex, men ser det ur ett annat
perspektiv, dir digitaliseringens fordel ar att kunna personifiera data for att forstad vad
kunden vill ha. Med detta perspektiv kan Gina Tricot erbjuda en upplevelse i1 butiken pa
kundens villkor. Ur ett markandsforingsperspektiv fungerar de digitala kanalerna som ett
satt att nd ut till en stérre mdngd nya potentiella kunder samt effektivt kunna
kommunicera med de redan befintliga kunderna enligt Patrik. Detta styrker &ven Anna da
en fordel hon ser ér att deras digitala kanaler dr léttillgangliga, dir hela deras sortiment
finns tillgidngligt for kunden. De kan dérfor tinka annorlunda nar produkter kops in dd de
kan vara mer lattrorliga och byta inriktning om marknaden éndras. Renée instimmer med
Annas fordelar om att de nar ut till kunderna som kan ta del av hela sortimentet via de
digitala kanalerna, frimst via telefonen, men for Gina Tricots fall ar de digitala kanalerna

ett komplement till butiken.
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For Patrik handlar digitaliseringen om att implementera e-handel hos foretag dér en fordel
blir att lattare kommunicera till ritt kund, vid rétt tillfélle. Peters fokusomrade &r att knyta
samman e-handel med den fysiska butiken dér dem framst arbetar med digitala skdrmar.
Alex har ett liknande fokusomréde, dér hen forklarar att de digitala skdrmarna kan starka
atmosfédren och driva forsdljning genom att repetera kampanjer. De digitala skdrmarna
kan finnas i skyltfonster dér &ndamaélet dr att driva in kunder i butiken samt stirka och
stotta upplevelsen. Fordelen dr pa ett smidigt och effektivt sitt effektivisera processer
som tid, kostnad och butikspersonal vilket genererar forséljning, forklarar Peter. En annan

fordel han ndmner &r att butiken kan erbjuda ett storre utbud pa mindre yta.

En utmaning &r att knyta samman de olika digitala systemen for att enligt Peter och Alex
kunna erbjuda samma 16sning pé alla digitala kanaler. Alex forklarar att detta bromsar
ofta vad foretaget kan gora, det kan bli ineffektivt och dven dyrt om foretaget inte arbetar
for att bygga en upplevelse for kunden. En annan utmaning som Peter och Renée tar upp
ar att foretagen maste veta vilken digital kanal dem ska satsa pa, ska man ha nadgot som
underhéller kunden eller ska man ha nagot som faktiskt erbjuder en upplevelse och storre
sortiment som genererar forsdljning. Annas syn pd utmaningarna ar annorlunda dd dem
driver en onlinebutik genom forklaringen att utmaningarna ligger i att konkurrensen och
transparensen blir tydligare bland de digitala kanalerna. Ett exempel hon tar upp &r att
priskonkurrensen blir stérre samt transparensen genom att det litt kan kopieras av andra
aktorer 1 den digitala virlden. Returerna som uppstir inom modebranschen dr en annan
utmaning som Anna papekar, dé det dr svart att veta passformen pa klidderna nér kunden

bestiller dem.

Niér frdgan om framtiden kom upp pa tal podngterar Renée “Det dr nu man skulle vilja
ha en san ddr kikare och kunna se in i framtiden” (Renée, intervju 2019). Fortsittningsvis
forklarar hon att se 1dngsiktigt dr idag 2 till 3 &r istéllet for 10 till 15 ar. Hon anser att
framtiden borde bli mer automatiserad, som med artificiell intelligens och robotar, vilket
hjélper till att frigora tid och standardisera arbetsuppgifterna. Renée tror att framtidens
utveckling gor att frontpersonalens kompetens kan anvinds till att hjdlpa kunden att fa en
mer personaliserad upplevelse vilket kan ha effekt pa forséljningen, Peter tilldgger att det
kan komma att generera en mer motiverad personal. Han och Patrik tror att foretag i

framtiden maste fa ihop samtliga digitala kanaler till en plattform. Féretag kommer knyta
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thop dem digitala kanalerna pa ett battre séitt och binda ithop de med med den fysiska
butiken. I framtiden tror Patrik att foretag kan erbjuda personifierade erbjudanden i realtid
till kunderna, ett exempel &r om kunden kommer in i den fysiska butiken kan personalen
se vad just denna kund dr ute efter och erbjuda detta, vilket mojliggors av att all data ar
sammanstélld. Alex anser att digitala 16sningar i framtiden kommer 6ka effektiviseringen,
framst inom fast fashion. Det som Anna trycker pa &r att ha med sig vad kunden vill, vart
kunden finns och vad som passar bist for kunden. Hon forklarar att “sd ldnge vi har koll
pd det kan vi hinga med, men vi mdste hdlla orat mot rdlsen skulle jag vdil sdga for att

det dr ju inte fdardigt nagonstans, var digitalisering” (Anna, intervju 2019).

4.3 Fygital

Den traditionella handeln &r pavég att fordndras och inom klddbranschen varierar
fordndringen beroende pé vad det &r for foretag forklarar Alex. Nigra kladbutiker har satt
in skdrmar fOr att fi in e-handeln i butiken. Vissa foretag har showrooms som butik for
att visa upp produkterna genom att kunden fir mojlighet att klimma och kénna pd
produkterna, dessa har i princip inget lager men i framtiden kommer kunden fa varan
hemlevererad d& den inte fir med sig den direkt fran butiken. Peter fortydligar detta
genom att med hjélp av digitala skdrmar kan en butiksyta bestd av 70 kvadratmeter men
dndd ha mojlighet till forséljning av hela sortimentet genom skirmarna. Renée har en
framtidsaspekt déir hon tror att butikerna kommer minska i yta men att det inte kommer
resultera i smd showrooms. Foridndringen i stort handlar enligt Alex om att platsen for
kop ocksa blir en plats for upplevelse dir produkterna fortfarande ér “hjdlten i konceptet”

(Alex, intervju 2019).
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Det pratas ofta om den fysiska handeln for sig och e-handel for sig, detta dr ndgot som
Lisa tror kommer att suddas ut och bli till en gemensam handel. Patrik och Renée styrker
detta genom forklaringen om att det ska vara samma budskap pa samtliga kanaler, oavsett
vart man moter foretaget. En nackdel enligt Patrik &r att om foretag inte lyckas skapa
samma kénsla i den fysiska butiken som pé e-handeln kan foretaget upplevas som oseriost
och detta kan pdverka att kunder viljer bort foretaget. Peter menar ocksa att det handlar
om att knyta samman de fysiska och digitala kanalerna, dé foretag vill ha en smidig och
effektiv 10sning som fungerar. Nackdelar med digitala kanaler blir att kunden inte kan
prova plaggen, kdnna pa materialet eller se fargen enligt Renée. Butikspersonalen ska
kunna méta kundens efterfragan och aldrig behdva sdga nej forklarar Peter genom att det
finns mojlighet till att kopa hela sortiment i butiken pé skérmar da “du kunde dndd préova
rdtt storlek och du kunde se bade material och firg pd den énskade produkten™ (Peter,
intervju 2019). Peter fortsétter med forklaringen att kunderna inte far med varan fysiskt i
handen. Om kunden efterfragar en specifik produkt kan séljaren genomfora en forséljning
dven om produkten inte finns fysiskt pa lagret samtidigt som fortjansten tillfaller butiken.

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

Nér det kommer till hur de fysiska och digitala kanalerna koordineras hos Gina Tricot
utfors det genom att kunden kan hdamta sin online bestillda produkt i den fysiska butiken
och dven kunna gora returer direkt i butiken enligt Renée. Hon beskriver att det gor de
enklare for kunden att flytta sig mellan samtliga kanaler. D4 kunderna bdrja séka om
produkterna online pa deras hemsida for att sedan gé till butiken for att avsluta kopet.
Anna forklarar att deras kunder soker information om produkterna digitalt, antingen att
kunderna anvénder sig av sokmotorer eller att de gir in pd deras hemsida for att finna
inspiration om vilka trender som giller just nu. For Alex handlar koordinationen mellan
de fysiska och digitala kanalerna om ett analysarbete d4 de arbetar for att hjélpa olika
foretag. Genom att ldra kéinna foretaget som de arbetar med och hur deras kunder ror sig
mellan de olika kanalerna for att mota konsumentens behov och resa genom kdpet. Anna
fortydligar detta med ett exempel, om en kund kdper produkten online for att sedan himta
ut paketet i butiken har det skapats ett logistikflode. Hér menar hon att det finns butiker
som har misslyckats med den kundupplevelsen, butiker maste hitta en smidighet som
gynnar kundupplevelsen. For det dr upplevelsen i den fysiska kanalen i kombination med

de digitala kanalerna som Anna trycker pa.
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En fordndring kommer alltid att paga, d& foretag gér i konkurs eller 14ggs ner enligt Alex.
Det kommer ocksa att Oppnas nya butiker nar dem andra gér i konkurs, till exempel att e-
handlare forsoker ta sig ut pd den fysiska marknaden med fysiska kanaler i form av pop-
ups och showrooms for att kanalerna ska kunna samverka da dem har olika behov. Patrik
beréttar att fordelar med fygital dr att det ar kostnadseffektivt och att kunna erbjuda béttre
service till kunden. Peter podngterar att det inte bara kommer bli showrooms utan att
butiker driver mindre forsédljning av storséljarna och kan bredda forséljningen. Fordelen
ar att foretagen far en ndjdare kund, dels for att kunden fér det den var ute efter samtidigt
som kunden far en upplevelse i form av igenkdnning mellan den digitala och fysiska
kanalen. Han forklarar att varumaérket far en battre helhet om den binds samman. Renée
menar att fordelar och nackdelar med de respektive kanal gar dérfor att 16sa genom att

kombinera dem.

Négot som Renée och Alex inte tror pé dr butiksddden, utan att butikerna istéllet kommer
att fa en viktigare roll hos kunden i framtiden. Det hon menar &r att den digitala handeln
ska kunna stotta den fysiska handelns utmaningar, detta dr ndgot som Patrik instdimmer
pa. Alex forklarar att de finns stora mojligheter med att ta vara pa bade de fysiska och de
digitala kanalerna framover. Kombinationen av det fysiska och digitala i framtiden tror
Patrik kommer bli viktigare for alla handlare, bade for e-handlare och de som dger fysiska
butiker. Dér tror han att klidbranschen kommer anvénda fygital via QR-koder genom att
kunden scannar plagget for att ta del av mer information, exempelvis lagerstatus. Renée
forklarar att en kund kanske vill ha mer information om varorna nér de &r i den fysiska
butiken. Ett exempel som hon tar upp ar att anvinda sig av tekniken RFID (Radio-
Frequency Identification), vilket &r ett litet chip eller sma trddar i etiketten som gér att
ladda med information om produkten. Denna teknik kan dven underlitta vid olika
aspekter som kopet, betalningen eller att butiker inte behdver larmen pa varorna. En annan
teknik som finns d&r NFC (Near Fill Communication) som anvénds vid betalning av alla
varor samtidigt via en platta eller i nérheten av en avldsare som dé ldser av alla
produkterna istéllet for att scanna plaggen enskilt. De fysiska och de digitala kanalerna
kommer att slas ihop for att skapa en somlds upplevelse for kunden. Om interaktionen
mellan kund och varumaérke sker antingen hemma i soffan eller i en butik kommer inte

spela stor roll utan de kommer ske pa kundens villkor. Peter menar att dem som kommer
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overleva pad marknaden kommer vara tvungna att anpassa sig till det nya séttet att handla

pa, det vill sdga knyta samman samspelet mellan de fysiska och digitala handeln.

4.4 Upplevelsevirlden

Den traditionella handeln har kommit att férandras fran en plats for kop till en plats for
upplevelse forklarar Alex. Hen menar att det skapas en bittre somlos upplevelse for
kunden nédr foretag inte pratar om olika kanaler. Istéllet handlar det om en kanal dér
interaktionen mellan kund och foretag kan ske vart och nér som helst pa kundens villkor.
Anna forklarar att fokuset ligger inte lika mycket pé att sélja en specifik produkt, utan
vikten av att hjédlpa kunden och tala om vad som &r trendigt f6r stunden dér hon forklarar
att “det dr snarare runt omkring det som vi skapar en upplevelse” (Anna, intervju 2019).
Detta styrker &ven Renée da hon tycker att upplevelsen ligger i att bli bemott pa ett schysst
sétt. Upplevelsen blir inte bara en butik kunden gér till for att handla utan att det blir ocksa

en motesplats dir kunderna kan tréffas och umgas.

Att framfora en tydlig bild av sitt varumdrke genom samtliga kanaler formedlar en
upplevelse pa grund av att kdpet borjar i den digitala kanalen for att sedan slutforas i den
fysiska handel menar Peter. Detta dr ndgot som bade Gina Tricot och Nelly arbetar med
att samtliga kanaler ska formedla samma uttryck for att skapa en somlos upplevelse. Lisa
anser att upplevelsen forst pdborjas nar kunden kommer in i fysiska butiken for att hdmta
sin bestéllning den gjort online. Patrik forklarar att foretag forsoker vara personliga for

att skapa en upplevelsen, vilket blir svarare for storre foretag med fler kunder och dé krivs
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det kompletterande data for att forstd vad kunden vill ha. Han fortsétter dven med
forklaringen att foretag bor vara specifik i dess innehall mot den malgrupp de vill na ut
till for att formedla rétt kénsla. Detta styrker 4ven Peter genom att man riktar upplevelsen
till den typ av malgrupp man vill attrahera genom att vara inspirerande. Det handlar om

vilka forvintningar kunderna har pa digitaliseringen som kommer paverka upplevelsen.

Upplevelsen paverkas av digitaliseringen genom att kunden kan shoppa vart som helst,
nér som helst pé ett annorlunda sitt forklarar Patrik. Renée poédngterar att digitaliseringen
kommer framst paverka upplevelsen genom att kunden har sin egna teknologi med sig i
form av en smartphone. Genom att kunder alltid har sin mobil tillgénglig tar Anna upp
att om onlineforetag gér ndgonting déligt s kommer det sprida sig snabbt pa grund av
digitaliseringen. Om kundupplevelsen ér dalig kommer dem inte kunna behalla kunden i
den digitala virlden. Alex forklarar att upplevelsen paverkas med digitalisering dé
frontpersonalen méste besitta hogre kompetens kring produkterna som séljs och att det
digitala kommer vara en stdttande faktor. Det hen tar upp ér att digitala skirmar kan hjélpa
till att forstdrka varorna vid exponering, dd kunder kan scanna produkter och fa upp
information om varan. Renée tror inte pa att kunden kommer anvidnda de digitala
skdrmarna utan att de istdllet kommer anvénda sig utav sin smartphone som finns
tillgénglig. Frontpersonalens roll kommer att ga fran att plocka varor till att mota och
hjélpa kunden med sin kompetens genom att ge en mer personlig service som skapar en

upplevelse.
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5 Analys

Analyskapitlet dmnar att fora samman samt diskutera de teoretiska materialet med det
empiriska genom “den fygitala rosetten”. Detta for att forskarna tillsammans ska kunna
skapa tolkningar for att na slutsatsen. De empiriska kdllorna refereras med fornamn och

de teoretiska med efternamn for att skapa en tydlig atskillnad.

5.1 Fysiska kanaler

Fysiska kanaler

5.1.1 Taktila sinnet

Enligt en rapport som svensk handel (2018a) har gjort visar att 90 procent av all
omsittning 1 detaljhandel sker i den fysiska butiken. Vilket majoriteten av vara
respondenter argumenterar emot dad dem ser en minskad trafik i butikerna d& en del av
forsdljningen har flyttats online. Detta pavisar svensk handel (2018b) d& var tionde butik
inom séllankdpsvaruhandeln har forsvunnit under de senaste sex aren pd grund av
nédthandelns utveckling. Till f6ljd av detta ser vi att det skiljer sig i hur foretagen startade
upp sin verksamhet. Renée trycker pé att Gina Tricot borjade som en fysisk butik och
anser darfor att de fysiska kanalerna &r “hjdrtat eller kdrnan i foretaget” (Renée, intervju
2019). Bitner (1992) anser att det dr lattare for kunden att skapa en uppfattning av
foretaget genom de fysiska kanalerna, da Renée ser att majoriteten av kdpen fortfarande
sker 1 den traditionella butiken och att det inte kommer resultera i sméd showrooms. Till
skillnad frdn Nelly vilket borjade som en onlinebutik ser Anna darfor inte lika manga
fordelar med den fysiska butiken, d& hon forklarar att deras foretag &r en “pure online

player” (Anna, intervju 2019). Svensk handel (2018a) ser i framtiden att forsiljningen
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kommer minska i butik, men att butiksdoden inte kommer att intrdffa. Vilket vi ser
staimmer Gverens med vad véra respondenter sdger om framtiden d4 dem ser en fortsatt
handel i de fysiska butikerna trots att trafiken minskar. Detta styrker d&ven Svensk handel
(2018a) 1 sin rapport som sdger att inom de ndrmsta 10 aren s kommer 67 procent av all

konsumtion ske i de fysiska butikerna.

Majoriteten av respondenterna anser att en fordel med den fysiska kanalen 4r att kunna
kénna, testa och se fargerna pa plaggen. Detta styrker Hagberg och Johnsson (2016)
genom att kunden fir anvdndning av sina sinnen i den fysiska miljon som inte &r lika l4tt
genom de digitala kanalerna. Vilket leder till att kunderna kan inspektera och utvérdera
kopet innan det sker. Utifran Svensk handel (2018b) har var sjunde butik inom
modehandeln forsvunnit vilket tyder pé att den fysiska butiken &r av storre vikt pd grund
av den taktila kinslan inom branschen. Trots att Nelly &r ett onlineforetag ser Anna dnda
vikten av att kdnna och prova kldderna i en fysisk kanal dd detta kan dra ner pa deras
returgrad. Svensk handel (2018b) ser dérfor att foretag som driver e-handel dppnar fysiska
butiker vilket ger kunden mojlighet att kéinna pa varornas material, storlek samt utseende.
Med dessa argument ser vi att den fysiska kanalen behdver existera, speciellt inom
kladbranschen. Det hdr styrker Wilson et al. (2016) d& kunden forlitar sig pa patagliga

faktorer 1 de traditionella servicelandskapet.

5.1.2 Olika handelsformat

Enligt Frostenson et al. (2017) kan den fysiska kanalen verka pé olika sétt beroende pa
vilken funktion den ska fylla. Detta ser vi hos de olika foretagen da dem ser en 6kad
digital ndrvaro och detta leder till vad svensk handel (2018b) tar upp att det inneburit nya
butikskoncept pa marknaden. Renée och Patrik ser den traditionella butiken ur ett rent
forsiljningsperspektiv. Anna ser de fysiska kanalerna ur ett marknadsforingsperspektiv
samtidigt som Peter ser de fysiska kanalerna verka mer som en pop-up eller ett showroom
for att skapa en upplevelse och inspiration for kunden. Genom ett showroom menar
Frostenson et al. (2017) anvinds for att marknadsfora snarare dn driva ren forsiljning.
Peter ser dndé att forséljning sker i showroomet men att kunden inte gér dirifrdn med
produkten. Diaremot tror inte Alex pd den kortsiktiga 16sningen med pop-up, detta héller
vi med om da vi tidigare tagit upp att butikerna inte kommer forsvinna (Svensk handel,

2018a) utan att fran ovanstdende argument ser vi att butiken kommer forédndras mer mot
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butikskonceptet showroom. Det vill sdga sdttet som konsumenter handlar pa kommer att

dndras, 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 é&r att det &r svart att {4 plats med
hela sortimentet och dérfor instimmer vi med Wilson et al. (2016) att servicelandskapet
bor hanteras efter dess komplexitet. Det som framkom under intervjun med Anna var att
en anledning till att Nelly inte 6ppnar permanenta fysiska kanaler d4 hon anser att det létt
kan skapas ett rorigt intryck eftersom klddbranschen bestér av fler komponenter. Wilson
et al. (2016) menar att detta kallas for elaborate och servicelandskapet blir mer
komplicerat. Utifran respondenterna ser vi att den fysiska butiken behdver bli mindre med
en begrinsad lagerhantering i en enklare miljé med f4 komponenter, sé kallade /ean for
att skapa en mer attraktiv butiksmiljé (Wilson et al., 2016). Vanligast inom synséttet lean,
ar att det inte existerar nagon personal eller ndgra kunder. Men det respondenterna trycker
pa dr att det dnda &r personalen som kommer bli en viktig del i den framtida handeln med
sin kompetens. Dir ser vi dé att det skiljer sig mot vad Wilson et al. (2016) sdger, da
foretagen maste vara uppdaterad pa vad kunderna efterfrdgar och erbjuda det. Dérfor
héller vi med Patrik att oppettiderna i de fysiska kanalerna blir en utmaning mot de

digitala kanalerna, d4 dem alltid finns tillgdngliga.

Enligt Wilson et al. (2016) handlar servicelandskapet om vad foretaget vill kommunicera
ut till kunden. Detta instimmer Peter med att kunden har mdjlighet att ldra kénna
varumdrket béttre och skapa en kénsla i den fysiska miljon. D& Bitner (1992) anser att
servicelandskapet inkluderar bade frontpersonalen och deras kunder, kan vi se kopplingar
till vad respondenterna tar upp angaende vikten av den personliga servicen i den fysiska
kanalen. Med forandringen i handeln kommer det séttas hogre krav pad kompetensen frén
konsumenterna for att nd en personifierad upplevelse. Gronroos (2008) tar upp att
servicelandskapet skapas genom individernas beteende och integration med varandra,
dérfor har den fysiska miljon utvecklats till att bli en social motesplats. Detta dr nigot
som Renée tar upp d& Gina Tricot haller pa att implementera i sina butiker med ett kafé.
Vi ser att det blir allt viktigare idag att hitta en egen nisch som gor att butiken blir unik

och erbjuder en upplevelse.
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5.2 Digitala kanaler

Digitala kanaler

5.2.1 Tillgiinglighet

Gummesson (2008) berittar att relationen fran foretag till konsument borjar i det virtuella
servicelandskapet. Dédr Lisa som arbetar for Kalmar City forklarar att den digitala
kanalens funktion dr att agera skyltfonster pa nétet. Detta forklarar Flavian, Gurrea och
Orus (2016) uppmuntrar till webrooming. Detta instimmer bade Renée och Anna da deras
kunder borjar sokandet efter produkter antingen pé deras hemsidor eller genom olika
sokmotorer. Vi ser att en anledning till detta dr att de digitala kanalerna ar mer
lattillgéngliga for konsumenterna. Patrik pa Kalmar Science Park tar upp att genom
digitaliseringen kan kunden shoppa vart som helst och nir som helst, pa ett annorlunda
sétt. Detta styrker det Underhill (2010) och Wilson et al. (2012) ndmner att kunder mer
effektivt kan fi tag pa informationen genom att de digitala kanalerna ir tillgdngliga nir
och vart man vill. Det ser Anna som den storsta utmaningen med de digitala kanalerna,
framst priskonkurrensen, men dven transparensen i kanalerna da dem litt kan kopieras. I
detta sammanhang instimmer vi med det Hagberg och Jonsson (2016) tar upp angdende

att det paverkar handlarna och deras konkurrenssituation.

5.2.2 Personifierad data

Gina Tricot borjade som en fysisk traditionell butik men Renée ser dnda vikten av att
foretaget anvdnder sig av digitala kanaler till skillnad frdn Annas syn med att
implementera fler fysiska kanaler i1 deras foretags syn. Precis som vi har tagit upp innan
ar den storsta fordelen med de digitala kanalerna tillgédngligheten och dédrmed att foretag
lattare kan na ut till kunderna, detta styrker Underhill (2006) med att det virtuella

servicelandskapet kan erbjuda ett obegrinsat urval som é&r lattillgangligt for kunden.
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Darfor forklarar Renée att Gina Tricot véljer att implementera digitala kanaler. P& grund
av att den traditionella butiken &r grunden i foretaget anvinder dem digitaliseringen pa
ett sitt som underléttar i den fysiska kanalen genom att kunna personifiera data for att
skapa en bittre kundupplevelse. Detta bekréftas av Parise, Guinan och Kafka (2016) att
personifiering skapar en mer berikad kundupplevelse. For att skapa en personifierad data
anser vi, precis som Alex och Patrik att sparbarheten ur ett forséljningsperspektiv ar
viktigt for att uppné denna personifiering. Detta ser vi dven vara en viktig aspekt 1 hur det
virtuella servicelandskapet kan formas dé 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 star infér en stor utveckling didr utmaningen ar att forstd
fordndringar, reagera samt utveckla nya metoder och anpassa sig (Straker, Wrigley &
Rosemann, 2015). Som Renée, Alex och Peter ndmner handlar det om utmaningen att
knyta samman de digitala systemen foretagen véljer att arbeta med for att kunna erbjuda
samma losning pd samtliga digitala kanaler. Detta styrker Zeithaml, Bitner och Gremler
(2017) med att samtliga kanaler bor ge en vilkomnande och enhetliga kinsla oavsett vart
kunden méter foretaget. I sammanhanget tar Bitner (2001) samt Beck och Rygl (2015)
upp att med den snabbforidnderliga teknologin kommer interaktionen mellan foretag och
kund att férandras. Renée och Peter ser en utmaning med det, det vill sdga for foretag att
veta vilken digital kanal som bor satsas pa, ska det vara nagot kul, en upplevelse eller

erbjuda kunden storre sortiment som genererar forséljning.

Genom de digitala skdrmarna forklarar Alex och Peter att butiken kan erbjuda hela
sortimentet pd en mindre yta och aldrig behdva neka en kund till kop samtidigt som de
stirker atmosfaren. Det hér dr nagot Dennis et al. (2010) instimmer i vilket dven leder till
att kunder tenderar att spendera mer tid i butiken. Dessa argument kommer enligt Alex
och Peter generera forsdljning. En foljd av digitaliseringen &r att foretag inom
kladbranschen pa ett smidigt och effektivt sétt 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) sdger att foretag kan
implementera digitaliseringen 1 stor eller liten grad. Genom att implementera
digitaliseringen, exempelvis artificiell intelligens skapas en mer effektiv personal och

lagerhantering, vilket vi haller med om leder till en mer motiverad personal, precis som
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Peter och Patrik forklarar. Vi tror att genom digitaliseringen kommer deras
arbetsuppgifter underlittas vilket gor att dem kan ldgga storre fokus pa att ge service till
kunderna och dérmed skapas mer motivation. En annan aspekt som kommer fram 4r 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)
nidmner att konsumenten inte kommer ha samma mojlighet till interaktion med personal
vilket leder till hogre forvintningar pa en fungerande teknik. Avslutningsvis kan vi
sammanfatta att vad respondenterna tar upp om de digitala kanalerna till storre delen
staimmer dverens med vad teorin beskriver, vilket visar pa att respondenterna dr medvetna

om hur digitaliseringen paverkar kunderna.

5.3 Fygital

5.3.1 Knyta samman till en kanal

Att knyta samman de fysiska och digitala kanalerna till en gemensam handel &r samtliga
respondenter eniga om. Det dr denna kombination mellan kanalerna som Moravcikova
och Kliestiksova (2017) kallar for fygital. Hagberg och Jonsson (2016) ser ett forandrat
kopbeteende dér grianserna haller pé att suddas ut, darfor forklarar Renée och Peter om
att foretag knyter samman dessa kanaler blir det enklare for kunden att forflytta sig mellan
de samtliga kanalerna. Alex forklarar for att foretag ska lyckas med det fygitala krévs ett
analysarbete, ddr han ndmner att Konsultforetag A borjar med att 1dra kdnna foretaget
som de arbetar med och hur deras kunder ror sig mellan de olika kanalerna. Hagberg och
Jonsson (2016) samt Hagberg, Sundstrom och Egels-Zandén (2016) styrker detta genom

att foretag maste fa in de fygitala sé att det kdnns naturligt for kunden. Vi kan ddarmed se
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en likhet mellan vad respondenterna och teorin siger da dessa dr 6verens om att det blir
enklare att forflytta sig mellan samtliga kanaler om de knyts samman till en kanal. Dérfor

ser vi att det blir allt viktigare med kombinationen fygital.

Renée trycker pa att fordelar och nackdelar med respektive kanal gér att l1osa genom att
kombinera kanalerna. D& majoriteten av respondenterna anser att nackdelen med den
digitala kanalen &r att kunder inte kan prova plagget eller produkten, Underhill (2016)
och Radmark (2009) tilldgger att kunden gar miste om tillfredsstillelsen vilket kunden
fér 1 den fysiska butiken. Samtidigt ndmner majoriteten att hela sortimentet inte fér plats
1 den fysiska butiken och dérfor blir den begransad. Med deras sitt att se pd 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 fordelar av da e-
handeln inte kommer att ersdtta den fysiska butiken. Genom fygital kan vi utldsa att om
foretag kombinerar kanalerna med varandra tillsammans med andra handelsformat som
inte dr den traditionella butiken 16ser man problemet med att kunden har mojlighet till
hela sortimentet samtidigt som de kan prova plagget och kdnna pa materialet. Patrik tar
1 sammanhanget upp att det dirmed blir en battre service for kunden samtidigt som Peter

forklarar att butikspersonalen aldrig kommer behova séga nej till en kund.

Peter forklarar att marknaden kommer behdva anpassa sig till ett nytt sdtt att handla pa,
genom att knyta samman samspelet mellan den fysiska och digitala handeln. Hagberg och
Jonsson (2016) tar upp att digitaliseringen omfattar mer 4n bara e-handel. Detta kan vi se
dé Renée tar upp exempel om att kladbranschen kan anvinda digitaliseringen i den fysiska
butiken genom RFID eller NFC. Patrik ser den fygitala 16sningen for klddbranschen i
form av QR-koder. En fordel som vi kan dra kopplingar till vad Parise, Guinan och Kafka
(2016) r att med hjélp av digitala losningar i den fysiska butiken tillhandahalls relevant
information till kunderna. Renée tror dock frémst pé att kunden anvénder sig av sin egna
mobila enhet i den fysiska butiken, d& denna alltid &r tillgénglig 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 l6sningar i form av digitala

skirmar i1 den fysiska butiken vilket dem anser forstirker upplevelsen och skapar en bittre

service som driver forsédljning. Detta styrker dven Dennis et al. (2010) genom att de
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digitala skdarmarna forstérker och kan skapa positiva kadnslor hos konsumenten vid besdk
i den fysiska butiken vilket d&ven genererar i att konsumenten stannar langre. Det vi kan
konstatera dr att det existerar olika fygitala 16sningar som ska underldtta for kunden. En
parallell som framkommer &r att foretagen inte kan undgd att kunden anvénder sin mobil,
dé konsumenten alltid kommer vara en del av digitaliseringen med sin mobila enhet
(Straker, Wrigley & Rosemann, 2015; Hagberg & Jonsson, 2016). Utifrdn Peter och Alex
argument om fygital anses butiken f4 en béttre service genom att erbjuda kunden digitala
16sningar i1 den fysiska butiken d& detta forstiarker upplevelsen. Med den fygitala
16sningen av digitala skdrmar i den fysiska butiken finns mojlighet att erbjuda hela
sortimentet, vilket leder till att butiksytan kan bli mindre. Renée styrker detta och Peter
tillagger att fortjénsten tillfaller butiken vid forséljning. Darmed ser vi att e-handel inte
kommer att bli en konkurrent till den fysiska butiken med denna fygitala 16sning. Detta
instimmer Hagberg och Jonsson (2016), Parise, Guinan och Kafka (2016) samt Purcarea
(2018) dd dem anser att det maste finnas mdjlighet till att bestélla produkterna i den

fysiska butiken dé den traditionella butiken kommer mer gd mot showroom.

5.3.2 Forindring

Alex ser en skillnad inom klddbranschen i1 hur denna fordndring kommer variera beroende
pa foretag. Detta kan vi dra kopplingar till vad Hagberg och Jonsson (2016) samt
Hagberg, Sundstrom och Egels-Zandén (2016) tar upp om att foretag méste implementera
det fygitala sa det kiinns naturligt for kunden, dem anser att butiker inte bor implementerar
moderna metoder for snabbt som ersitter det traditionella. Bdde Anna och Renée anser
att fygital &r ett relativt nytt tankesétt och darfor ser vi likheter med ovanstdende argument
att foretag precis har borjat tinka i dessa banor och vet inte riktigt vad som kommer att
fungera, precis som respondenterna sdger kommer det ske mer av detta i framtiden
(Hagberg & Jonsson, 2016). Renée anser att digitala handeln kommer stotta den fysiska
handelns utmaningar samtidigt som den fysiska handeln kommer stotta 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 far mgjlighet till att
kldamma och kédnna samtidigt som showroomet inte behdver ha ndgot lager, gor att kunden
kan kdpa varan direkt men att den inte far med sig den dérifrén. Detta stimmer 6verens
med vad Hagberg & Jonsson (2016) tar upp géllande att detaljhandelns utveckling gar
frén att vara en traditionell butik till ett showroom, vilket vi anser kommer fungera mer

som ett marknadsforingsverktyg (Frostenson et al., 2017). Peter och Alex haller till viss
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del med om att utvecklingen gar mot showrooms dock ser dem att det kommer finnas en
mindre forsiljning av storséljarna tillgéngliga i butiken. Detta anser vi skapar en ndjdare
kund och som binder samman upplevelsen mellan den fysiska och digitala vérlden. Hér
ser vi att det till viss del skiljer sig mellan teori som anser det fungera mer som ett
marknadsforingsverktyg och empiri ur ett forsiljningsperspektiv men utifran bade teori
och empiri kommer butiken inte forsvinna. Darfor haller vi med om att forsiljning borde

ske 1 showrooms genom digitala kanaler.

Fordndring kommer att gd frdn en plats for kop till en plats for upplevelser men att
produkten dndd kommer vara i fokus, enligt Alex. Darfor ser vi en koppling till vad Parise,
Guinan och Kafka (2016) forklarar att foretag maste tédnka pa hur butiker kan forbattra
kundupplevelsen pa plats for att lyckas och differentiera sig. Digitaliseringen &r gynnsam
for flertalet individuella kunder och anstdllda, d& det kan leda till minimering av
administrativa arbetsuppgifter och forbéttrad service (Gummesson, 2008). Peter haller
med om att digitaliseringen leder till att administrativa sysslor kan minskas och darmed
kan butikspersonalen fokusera pé att hjdlpa och ge bittre service till kunderna. Grénroos
(2008) tar upp att teknologiska system dr beroende av minskliga resurser och detta
kommer tydligt fram av ovanstaende argument. Detta styrker vad Renée, Anna och Peter
tar upp om att kunden borjar kopet 1 de digitala kanalerna for att slutfora kopet i den
fysiska butiken dd kunden blir beroende av de méanskliga resurserna. Genom att en kund
bestiller en vara online for att sedan hdmta ut varan i den fysiska butiken samt att om
produkten inte passar gar det att gora en retur direkt i butik (Svensk handel, 2018b; Renée,
intervju 2019). E-handeln uppmuntrar till webrooming vilket innebér att konsumenterna
samlar information om varor via e-handeln och sedan kdper den i fysik butik (Flavian,
Gurrea & Orts, 2016). Anna poidngterar darfor vikten av att det handlar om att skapa ett
smidigt logistikflode mellan den digitala och fysiska vérlden. Det spelar ingen roll vart
interaktionen sker, bara det sker pd kundens villkor. Darfor dr det viktigt att samtliga

kanaler har samma budskap och blir till en fygital kanal oavsett vart man méter foretaget.
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5.4 Upplevelsevirlden

5.4.1 Den fygitala upplevelsen

Fokuset har flyttas frdn den traditionella handeln med fokus pa ren forsiljning till en
handel med fokus pé upplevelse enligt Patrik, Lisa och Alex. Hen tror att férdndringen
kommer frimst ske inom modebranschen. Schmidt och Ohlsson (2016) styrker att
upplevelsen dr lika viktig som vilket sortiment butiken erbjuder. Upplevelsen skapas nér
kunden besoker den fysiska butiken for att hdmta produkten som den har bestéllt online
(Lisa, intervju 2019) motsdger det som Schmitt (2003), Shaw (2005) och Mossberg
(2015) sdger om att upplevelsen skapas vid olika berdringspunkter vid ett kop. Med
forfattarnas ovanstdende argument ser vi att upplevelsen kan borja tidigare for kunden,
redan i den digitala kanalen och detta styrker Peter, Renée och Anna med att kopet borjar
i den digitala kanalen for att slutfoéras i den fysiska kanalen. Darfor blir den fygitala
upplevelsen viktig for att om foretag inte lyckas skapa samma kénsla upplevs foretaget
som mindre seridst och kunder kan vélja bort foretaget pa grund av detta. Alex och Patrik
forklarar att det handlar om att samtliga kanaler blir till en fygital kanal dér interaktionen
mellan foretag och kund kan ske vart och nér som helst pa 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 formedla samma uttryck och
detta kan bero pd som tidigare ndmnt att Nelly inte ser lika manga fordelar med de fysiska
kanalerna. Parise, Guinan och Kafka (2016) motsédger Anna d& dem ser fordelar med att
de fysiska butikerna inte kommer forsvinna, dérfor méste foretag tinka pa hur dem kan
forbattra kundupplevelsen pa plats for att lyckas och differentiera sig i en alltmer digital

miljo. Utifran detta kan vi se att de fygitala skapar den basta kundupplevelsen.
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5.4.2 Kompetens & relation

Upplevelsen paverkas av vilka forvantningar kunden har gentemot digitalisering.
Digitaliseringen kan forstdrka kundens upplevelse med att leverera kunskap nér och var
kunden behover den (Parise, Guinan & Kafka, 2016). Alex styrker detta genom att kunden
kan integrera med fOretaget via digitala kanaler redan hemma i soffan. Darmed kan vi se
att kunden har stor kunskap om produkten innan den besoker butiken. Detta styrker vad
Gummesson (2008) tilldgger att den vanligaste orsaken till missndje fran kunderna ar
bristen pd kunskap bland personalen. Till f6ljd av hogre krav pé personalens kompetens
blir kunden beroende av den personliga servicen (Schmidt & Ohlsson, 2016). Det hér
bekriftar Alex pastdende om att frontpersonalen maste besitta en hdgre kompetens kring
produkterna men att de digitala kanalerna kommer vara en stottande faktor. Patrik
fortydligar genom att upplevelsen paverkas beroende pa foretagets storlek da det blir
svérare for storre foretag med fler kunder att erbjuda personlig service, darfor kommer de
digitala kanalerna vara stottande. Genom denna fygitala 16sning forklarar Backstrom och
Johansson (2017) att miljon i butikerna bor fordndras for att forstarka kundens upplevelse.
Vi tror pa att frontpersonalen kommer gé fran att plocka varor till att bemota kunden och

ge personlig service med sin kompetens.

Relationen som skapas med kunden kan ge en minnesvérd bild av upplevelsen (Pine &
Gilmore, 1999; Shaw, 2005; Hultén, 2014). Renée forklarar att dem skapar en relationen
genom att hjilpa kunden och att kunden ska bli bemott pé ett schysst sitt, vilket genererar
en upplevelse. Mossberg (2015) tilligger att upplevelsen skapas i samspel med
omgivningen vilket ger kunden kénslan av tillhorighet, inkluderas dven kénslor i
upplevelsen kommer den att bli mer minnesvérd (Pine & Gilmore, 2011; Schmidt &
Ohlsson, 2016). Darmed kan vi tolka att tillhdrigheten som kunden kénner skapas via den

personliga servicen som genererar en positiv upplevelse och en minnesvird bild.

Peter tilldgger for att formedla ritt upplevelse i de fygitala handlar det om att foretag ska
visa en tydlig bild av sitt varumérke. Att dd som fOretag forstd vad som influerar
upplevelsen for kunden ar nagot som behdvs ha i atanke nér upplevelsevirlden utformas
(Verhoef, Kannan & Inman, 2015). Foretag behdver darfor veta vem som é&r den
viktigaste malgruppen nér upplevelsevirlden utformas enligt Schmitt (2003). Detta

styrker Peter och Patrik genom att forklara att upplevelsen riktas mot malgruppen
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foretaget vill attrahera genom att vara inspirerande och kunna formedla rétt kénsla. Nelly
gor detta enligt Anna, dé de vill genom deras digitala kanaler skapa en upplevelse for att
tala om for kunden vad som &r trendigt for stunden genom exempelvis att deras hemsida

agerar som en modetidning.

5.4.3 Somlos upplevelse

Digitala beroringspunkter paverkar hur kunderna interagerar med foretaget (Schmitt,
2003) dé digital teknik gor det mdjligt for kunden att ta del av information nér och var
den behover det (Parise, Guinan & Kafka, 2016). Dérfor kommer upplevelsen paverkas
av digitaliseringen, enligt Renée. Av den orsaken trycker vi pa vikten att skapa en somlds
upplevelse. For att skapa en somlos upplevelse behdver foretag omdirigera sina kanaler
till en (Hiibner, Wollenburg & Holzapfel, 2016; Alex, intervju 2019). Da detta har
kommit pé tal vid flertalet ganger hos respondenterna tolkar vi att foretag behover arbeta

aktivt for att skapa en somlds upplevelse.
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6 Slutsats

Detta kapitel avser till att redogora for studiens resultat utifrdn den analys som
genomforts. I kapitlet redogors det hur konsultforetag respektive onlinebutik och fysisk
butik arbetar med fygital.

6.1 Betydelsen av fygital

Under studien har det framkommit att fygital star for en sammanknytning av de fysiska
kanalerna med de digitala. Dér den frimsta upptickten har varit att digitaliseringens
utveckling paverkar den fysiska butiken genom att kunna erbjuda storre sortiment pd en
mindre butiksyta. Kunden far mojlighet till att se och prova hela utbudet men eventuellt
inte 1 kombinationen av rétt farg i rétt storlek. Den fysiska butiken kommer ddrav inte att
bli en konkurrent till e-handeln utan de kommer bli ett komplement till varandra. Det som
har framkommit under studiens ging &r att fastighetséigarna istéllet har blivit en slags
konkurrent till den fysiska butiken genom att butikernas hyror hdjs medan forsédljningen
dalar. Den minskade butiksytan som mojliggérs med den fygitala 16sningen kan dérfor
gora sa att butikerna féar en ldgre hyra och kunna stanna kvar pa marknaden. Vilket gor
att butiken inte kommer att forsvinna utan att den kommer erbjuda kunden vad respektive
kanal saknar och didrmed erbjuda en béttre upplevelse. Detta genom att butiksytan
komprimeras och forslagsvis blir ett showroom dér digitala 16sningar erbjuder forséljning
av hela sortimentet pa exempelvis skdrmar i butiken. Med showroom som ett
handelsformat gér det att utldsa att fygital & mer gynnsamt for klidbranschen dé tyngden
ligger i att kdnna pa plaggets material for att fa in den taktila kdnslan samt att prova
plagget for att se passformen i kombination med att kunna erbjuda hela sortiment. Det hér
kan hjélpa att dra ner pa returgraden som uppstar om ett kdp enbart gér att utfora i en
digital kanal. Till f6ljd av att det taktila sinnet uteblir 6kar chanserna till att en storre
bestillning dn vad som dr nddvindigt utfors av kunderna. For att de vill se produkterna i
realtid vilket ger en 6kad returgrad ndr kunderna skickar tillbaka produkterna de inte vill
ha, vilket inte bidrar till en hallbar konsumtion. En slutsats vi kan dra ar att kladbranschen

darfor dr mer 1 behov av fygital &n andra branscher.
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Fygital dr en sammankopplad kanal och dérfor kan den erbjuda en bittre upplevelse. Det
bildas en somlos upplevelse som ger samma budskap oavsett vart kunden moter foretaget
samtidigt som informationen alltid finns tillgidnglig. Genom att kunden kan ta del av
informationen pa egen hand stéller det hogre krav pa personalens kompetens nir de

besoker en fysisk butik for att tillfredsstélla konsumenterna.

Utifrdn semistrukturerade intervjuer med foretag som har olika fOrutsittningar i
branschen kan vi konstatera att fygital &r en faktor som samtliga respondenter anser ha en
viktig roll i framtiden, da de &r en utveckling som inte gér att undgd. Konsultféretagen
arbetar frimst med 16sningen fygital genom att implementera digitala kanaler i den
fysiska butiken. Digitala kanaler kan vara i form av digitala skdrmar som har olika
anvindningsomriden. Det kan placeras 1 skyltfonster for att skapa uppmirksamhet samt
att placeringen dven kan vara i butiken for att stiarka atmosfaren och repetera kampanjer
eller sa kan butiken driva forséljning genom de digitala skdrmarna. Vi ser vikten av att ha
fysiska butiker men att komplettera med digitala kanaler for att kunna erbjuda hela
sortimentet till kunden. Vi kan konstatera att klddbranschen kan implementera
digitaliseringen i den fysiska butiken genom RFID eller NFC vilket skapar fygital. Samt
att framtiden bor bli mer automatiserad genom Artificiell Intelligens eller robotar, vilket
kan hjélpa till att frigdra tid och standardisera arbetsuppgifter. Vi kan pdvisa 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 dd foretaget kan vara mer léttrorligt dd hdnsyn
inte behover tas till fysiska kanaler. Vi kan utldsa att oavsett om det &r en fysisk butik
eller en onlinebutik anvédnder de sig utav sociala medier som facebook, instagram och
snapchat for att marknadsfora sig sjélva. Foretagen tar d&ven hjdlp av influencers, som kan
lana klader ur deras showroom for att promota foretaget genom exempelvis instagram
eller youtube med adlinks. Vi kan utlésa att pd grund av foretagens olika forutsittningar
arbetar de pé olika sdtt med fygital. En slutsats som vi kan dra utav studien &r att en fordel
for foretag dr kunna erbjuda det fygitala och gor dem inte de dr sannolikheten stor att de

blir utkonkurrerade.

De olika delarna i “den fygitala rosetten” kommer i framtiden att omfatta en fordndring
och utveckling av de komponenterna vi har urskiljt under varje del i analysen for att de
fygitala ska samspela pé bésta sétt. Fordelar som framkommit under den fysiska kanalen

ar det taktila sinnet, olika handelsformat och personlig service. Under digitala kanaler

51



framkom tillgdnglighet, personifierad data och effektivisering. Fordelar med fygital ar att
kunna knyta samman till en kanal och fordndring. Utifran upplevelsevirlden som é&r
kopplat till det fygitala framkom fordelar som den fygitala upplevelsen, kompetens &
relation och somlés upplevelse. Varje enskild komponent som tagits fram skapar den
fygitala helheten dér alla delar betraktas som lika viktiga genom att de kompletterar

varandra.

6.2 Samhillsenliga & Etiska faktorer

Digitaliseringens implementering kommer att ske i en hog eller 14g grad hos de olika
foretagen och att det kommer paverka samhaéllet kan vi tyda men inte forutse till vilken
utstrdckning det kommer paverka samhéllet i stort. Eftersom digitaliseringen &r en
pagéende process i samhéllet gar detta inte att forbise. Kunderna kommer ddrmed bli mer
sjdlvstidndiga med sin teknologi och genom léttillgdnglig information kan de besitta en
storre kunskap om produkterna innan de besoker den fysiska butiken. Det etiska
faktorerna som behdver tas i beaktande genom att fygital resulterar i en komprimerad
butik vilket innefattar en mindre butiksyta och farre personal. Foretagen behdver vdrna
mer om sin personal eftersom personalstyrkan kommer bli &nnu viktigare, eftersom
personalen kommer behdva besitta en hogre kompetens om produkterna &n
konsumenterna. Detta kommer leda till en mer motiverad personal som kan hjélpa och
végleda kunden pa ett effektivare sétt nér digitaliseringen implementeras i den fysiska

butiken, som ocksd kommer leda till en ndjdare kund nér kopet &r utfort.

6.3 Fortsatt forskning

Da forskning kring fygital fortfarande &r relativt gles anser vi att vidare forskning inom
dmnet behovs. Utifran studien som utforts gér det att utforska vidare om studien gar att
applicera i andra branscher. Vi ser att foretagen som vi intervjuat anser att fygital dr ndgot
som kommer implementeras 1 framtiden. Det hade dven varit intressant utifran detta att
4 kundens perspektiv pa hur deras reaktion hade blivit med implementationen av fygital

1 storre grad, s& den viktigaste fragan, gér det hem hos konsumenterna?
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Bilagor

Bilaga A Intervjuguide — Touchtech, Konsultforetag A & Kalmar
Science Park

Intervjupersonen

Far vi spela in intervjun?

Namn?

Vart jobbar du?

Vad jobbar du med?

Hur ldnge har du jobbat med detta?

Fysiska kanaler

Vilken funktion skulle ni séga att de fysiska kanalerna har?

Vilka fysiska kanaler arbetar ni frimst med? (traditionella butiker, showroom, pop-up
mm.)

Vad har den fysiska butiken for fordelar gentemot digitaliseringen?

Vad upplever ni dr den storsta utmaningen for fysiska kanaler?

Hur ser ni pa de fysiska kanalerna i framtiden?

Digitala kanaler

Vilken funktion skulle ni séga att de digitala kanaler har?

Hur implementerar ni digitaliseringen i ert arbete?

Vad har digitaliseringen for fordelar mot den fysiska butiken?
Vad upplever ni dr den storsta utmaningen med digitala kanaler?

Hur ser ni pa digitaliseringens utvecklingen i framtiden?

Fygital (Kombinationen mellan det fysiska och digitala)
Hur koordineras de fysiska och digitala kanalerna?
o Hur arbetar ni med att det skall vara latt for kunden att flytta sig mellan samtliga
kanaler?
Vilka fordelar respektive nackdelar ser ni med denna kombination?
Hur ser ni pa kombinationen av det fysiska och digitala i framtiden?

Hur vanligt 4r det att kladbranschen jobbar med det fygitala?



Upplevelsevirlden
Hur  arbetar ni  for att skapa en  upplevelse  for  kunden?

Hur kommer upplevelsen paverkas med digitaliseringen?

II



Bilaga B Intervjuguide - Gina Tricot

Intervjupersonen

Far vi spela in intervjun?

Namn?

Vart jobbar du?

Vad jobbar du med?

Hur ldnge har du jobbat med detta?

Fysiska kanaler

Vilka fysiska kanaler anvénder ni er av?

Vilken  funktion skulle ni sdga att de fysiska kanalerna  har?
Vad har den fysiska butiken for fordelar gentemot digitaliseringen?

Vad upplever ni dr den storsta utmaningen for fysiska kanaler?

Hur ser ni pa de fysiska kanalerna i framtiden?

Digitala kanaler

Vilka digitala kanaler anvédnder ni er av?

Vilken funktion skulle ni séga att de digitala kanalerna har?

Vad har digitaliseringen for fordelar mot den fysiska butiken?

Vad upplever ni dr den storsta utmaningen for digitala kanaler?

Upplever ni ndgon skillnad efter att ni 6ppnat digitala kanaler? I sé fall hur?

Hur ser ni pa digitaliseringens utvecklingen i framtiden?

Fygital (Kombinationen mellan det fysiska och digitala)
Hur skulle ni forklara att era kunder soker information om produkter?
Hur koordinerar ni de fysiska och digitala kanalerna?
o Hur arbetar ni med att det skall vara latt for kunden att flytta sig mellan samtliga
kanaler?
Vilka fordelar respektive nackdelar ser ni med denna kombination?

Hur ser ni pa kombinationen av det fysiska och digitala i framtiden?

Upplevelsevirlden

Hur arbetar ni for att skapa en upplevelse for kunden?

Hur kommer upplevelsen paverkas med digitaliseringen?

I



Bilaga C Intervjuguide - Nelly

Intervjupersonen

Far vi spela in intervjun?

Namn?

Vart jobbar du?

Vad jobbar du med?

Hur ldnge har du jobbat med detta?

Fysiska kanaler

Vilka fysiska kanaler anvénder ni er av?

Vilken  funktion skulle ni sdga att de fysiska kanalerna  har?
Vad har den fysiska butiken for fordelar gentemot digitaliseringen?

Vad upplever ni dr den storsta utmaningen for fysiska kanaler?
Upplever ni ndgon skillnad efter att ni 6ppnat fysiska kanaler? I sé fall hur?

Hur ser ni pa de fysiska kanalerna i framtiden?

Digitala kanaler

Vilka digitala kanaler anvénder ni er av?

Vilken funktion skulle ni séga att de digitala kanalerna har?
Vad har digitaliseringen for fordelar mot den fysiska butiken?
Vad upplever ni dr den storsta utmaningen for digitala kanaler?

Hur ser ni pa digitaliseringens utvecklingen i framtiden?

Fygital (Kombinationen mellan det fysiska och digitala)
Hur skulle ni forklara att era kunder soker information om produkter?
Hur koordinerar ni de fysiska och digitala kanalerna?
o Hur arbetar ni med att det skall vara latt for kunden att flytta sig mellan samtliga
kanaler?
Vilka fordelar respektive nackdelar ser ni med denna kombination?

Hur ser ni pa kombinationen av det fysiska och digitala i framtiden?

v



Upplevelsevirlden
Hur  arbetar ni  for att skapa en  upplevelse  for  kunden?

Hur kommer upplevelsen paverkas med digitaliseringen?



Bilaga D Operationaliseringsschema

Vilka fysiska kanaler anvénder ni er

av?

‘Fysiska Kkanaler’ (Schmidt & Ohlsson, 2016,
Svensk handel, 2018b; Frostensons et al., 2017,
Johansson, 2018)

Vilken funktion skulle ni siga att de

fysiska kanalerna har?

‘Traditionella Servicelandskapet’ (Wilson et al.,

2016; Gronroos, 2008, Bitner, 1992)

Vilka fysiska kanaler arbetar ni
fraimst med? (traditionella butiker,

showroom, pop-up mm.)

‘Fysiska  kanaler’  (Svensk  handel 2018b;

Frostensons et al. 2017; Johansson 2018)

Vad har den fysiska butiken for

fordelar gentemot digitaliseringen?

‘Sinnesmarknadsforing’ (Hultén, 2014, Hagberg &
Jonsson, 2016, Forne, 2013, Rosenstrom, 2016)

Vad upplever ni dr den storsta

utmaningen for fysiska kanaler?

‘Fysiska kanaler’ (Schmidt & Ohlsson, 2016)

Hur ser ni pa de fysiska kanalerna i

framtiden?

‘Sinnesmarknadsforing’ (Rosenstrom, 2016)

Vilka digitala kanaler anvander ni er

av?

‘Digitala kanaler’ (Barlow, Siddiqui & Mannion,
2004)

Vilken funktion skulle ni siga 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 for fordelar

mot den fysiska butiken?

‘Virtuella Servicelandskapet’ (Wilson et al., 2012;
Underhill, 2010)

Vad upplever ni dr den storsta

utmaningen med digitala kanaler?

‘Virtuella servicelandskapet’ (Wilson et al., 2016)

VI




Hur ser ni pa digitaliseringens

utvecklingen i framtiden?

‘Digitala kanaler’ (Straker, Wrigley & Rosemann,
2015)

Hur skulle ni forklara att era kunder

soker information om produkter?

‘Fygital’ (Hagberg & Jonsson, 2016)

Hur koordineras de fysiska och
digitala kanalerna?

e Hur arbetar ni med att det

skall vara litt for kunden att

flytta sig mellan samtliga

kanaler?

‘Fygital’ (Hagberg & Jonsson, 2016, Moravcikova
& Kliestiksova, 2017)

Vilka fordelar respektive nackdelar

ser ni med denna kombination?

‘Fygital’ (Hagberg & Jonsson, 2016, Hagberg,
Sundstrom & Egels-zandén, 2016, Underhill, 2010)

Hur ser ni pad kombinationen av det

fysiska och digitala i framtiden?

‘High tech & High touch’ (Salomann, Kolbe &
Brenner, 2006)

Hur vanligt &r det att klddbranschen
jobbar med det fygitala?

‘Fygital’ (La revue du digital, 2019; Towers, 2018)

Hur arbetar ni for att skapa en

upplevelse for kunden?

‘Upplevelsevirlden’ (Schmitt, 2003; Shaw, 2005;
Mossberg, 2015; Pine & Gilmore, 1999; Hultén,
2014, Schmidt & Ohlsson, 2016)

Hur kommer upplevelsen paverkas

med digitaliseringen?

‘Upplevelsevirlden’
2017)

(Bdckstrom & Johansson,

Hur arbetar ni for att samtliga kanaler

ska kommunicera samma uttryck?

‘Fysiska kanaler’ (Svensk handel, 2018b)

‘Digitala kanaler’ (Zeithaml, Bitner & Gremler,
2017)

‘Fygital’ (Hagberg & Jonsson, 2016)
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