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Sammanfattning

Bakgrund: Teknologins utveckling har lett till ett paradigmskifte i konsumenters kdpprocess.
Konsumenter handlar allt mer online och idag sker all tillvéxt pa internet. Den traditionella
butiken genomgar en forandring dar e-handeln har tagit marknadsandelar fran den fysiska
butiken och dventyrar dess lI6nsamhet, samtidigt som konsumenter kraver att den finns kvar.

Problemformulering: Vilken funktion fyller den fysiska butiken inom kléadbranschen i att
skapa konkurrenskraft i en tilltagande digitaliserad vardag?

Syfte: Uppsatsens syfte ar att undersoka hur foretag med omnikanalstrategi inom
kladbranschen arbetar med den fysiska butiken, for att forsta vilken roll den fyller i att skapa
konkurrenskraft i en tilltagande digitaliserad vardag.

Teorier: De teoretiska omraden uppsatsen utgar fran ar Mervardeteori,
Vardeskapandeprocessen samt Relationsmarknadsforing.

Metod: Uppsatsen utgar fran en kvalitativ metod i form av semistrukturerade intervjuer. Fyra
intervjuer har genomforts med personer med olika arbetsposition pa fyra foretag, som alla
verkar inom kladbranschen. Detta for att fa subjektiva och djupgaende svar som ger forstaelse
for hur foretag arbetar med att framhéva sina fysiska butiker.

Empiri/Analys: Empirin grundar sig pa svaren fran de semistrukturerade intervjuerna.
Intervjusvaren har sedan analyserats och stallts mot de teoretiska utgangspunkterna.

Slutsats: Trots att den traditionella butiken genomgar en forandring, fyller den fysiska
butiken en funktion i att tillfora varde. Den fysiska butiken kan erbjuda sadant som inte ar
mojligt att erbjuda online, vilket &r att stimulera sinnen, skapa upplevelser som dvertraffar
kundens forvantan och erbjuda personlig service. Butiken personifierar och ger en karaktar
till den digitala kanalen och fyller &ven en funktion i att fungera som ett utlamningsstélle.

Nyckelord: Fysisk butik, e-handel, omnikanal, omnikanalstrategi, konkurrensfordelar,
mervarde, upplevelser, vardeskapandeprocessen, relationsmarknadsforing, integrerade
kanaler



Abstract

Background: The development in technology has led to a paradigm shift in the consumer
purchasing process. The online shopping is an increasing trend and today, all growth takes
place on the Internet. The traditional physical store is going through a transformation, where
the e-commerce has taken market shares from the physical store and now jeopardizes its
profitability. At the same time, consumers require the continuous existence of the physical
store.

Problem definition: Which function does the physical store in the clothing industry need to
have to achieve competitiveness in an increasingly digitalized everyday life?

Purpose: The purpose of this study is to examine how retailers with omnichannel strategies
work with their physical store, to understand its role in achieving competitiveness in an
increasingly digitalized everyday life.

Theories: The theoretical areas this study is based on: Value-added theory, The value
creation process and Relationship marketing.

Method: This study is based on a qualitative method: semi-structured interviews. Four
interviews have been conducted with people with different work positions at four companies,
whom all work in the clothing industry. They were conducted to obtain subjective and
profound answers, and to get an understanding of how retailers highlight their physical store.

Empiric/Analysis: The empirical material is based on the answers from the semi-structured
interviews. The answers have then been analyzed and set against the theoretical areas.

Conclusion: Even though the traditional physical store is going through a transformation, it
still has a place in adding value. The physical store can offer things that are not possible
online, which is to stimulate senses, create experiences that exceeds the customers
expectation and offer personal service. The store provides the digital channel with a character
and works as a touchpoint where customers can return and pick up their products.

Key words: Physical store, e-commerce, omnichannel, omnichannel strategy, competitive
advantages, added value, experiences, value creation process, relationship marketing,
integrated channels
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1. Inledning

| detta avsnitt ges en inblick i manniskors forandrade kdpbeteende och den fysiska butikens
omvandling i och med e-handelns tillvéxt. Integrerade kanaler beskrivs som en viktig
konkurrensfordel och begreppet omnikanalstrategi presenteras. Bakgrunden ligger till grund
for problemformuleringen och syftet som féljs av en problemdiskussion som forklarar vilka
teoretiska spar som ar relevanta att fordjupa sig i.

1.1 Bakgrund

Handeln spelar en central roll i méanniskors vardagliga liv och utgér en betydande del for
ekonomin och samhillet i stort (Handelns Utvecklingsrad 2015). | Sverige konsumeras mer
an nagonsin (Varldsnaturfonden 2019) och detaljhandeln utgor idag mer &n en tredjedel av
hushallens konsumtion (Svensk Handel 2018a). | takt med teknologins utveckling har nya
vagar for handeln vuxit fram och fordndrat manniskors képvanor och beteenden (Svenskt
Naringsliv 2016). Den storsta forandringen gar att se inom modebranschen, dar klader och
skor har blivit allt mer populért att handla online (PostNord 2019). Den 6kade
tillgangligheten av information och hur konsumenter utvérderar den har bidragit till att det
uppstatt ett paradigmskifte i konsumenters kdpprocess, dar konsumenter inte langre handlar
pa samma satt idag som de gjorde forr (Wallstrom et al. 2017).

For nagra decennier sedan slutade kundresan ofta i den fysiska butiken pa grund av att den
var den enskilt storsta informationskallan (Brynjolfsson, Yu, Rahman 2013; Rodriguez-
Torrico, San José Cabezudo, San-Martin 2017). Till foljd av digitaliseringen ar utbudet av
informationskallor idag storre &n nagonsin och tillgangligheten lockar manniskor att vilja
handla i flera kanaler - bade online och offline (Verhoef, Kannan & Inman 2015; Herhausen
et al. 2015). Enligt Tagashira och Minamis (2016) studie baseras inte kdpbeslut pa vilken typ
av kanal man handlar i och hur produkterna exponeras, utan pa vad den har att erbjuda och
kan tillféra for konsumenten. Exempel pa onlinekanaler &r sociala medier, mobil och e-
handel, till skillnad fran offlinekanaler som &r butik och TV-reklamer (Verhoef, Kannan &
Inman 2015). Online har konsumenter méjlighet att handla var, nér och i stort sett hur de vill,
utan att behéva anpassa sig efter dppettider och ett begrénsat utbud av varor (PostNord 2019).
Offline kan konsumenter ta del av den sociala interaktionen med séljare samt se och kanna
produkten innan ett eventuellt kop (Svensk Handel 2018b).

Konkurrensen pa marknaden ar hard och for att fanga konsumenters uppmarksamhet kravs
det att foretag idag erbjuder nagot utéver sjalva karnprodukten (Chang & Tseng 2013). Detta
gor foretag bland annat genom att sammanflata alla sina kanaler till en integrerad helhet, &ven
kallat omnichannel strategy (Verhoef, Kannan & Inman 2015), pa svenska kallat
omnikanalstrategi. Att arbeta omnikanalt gor att vdggarna mellan kanalerna forsvinner och
skapar en battre och mindre komplicerad upplevelse for konsumenten (Rodriguez-Torrico,
San José Cabezudo & San-Martin 2017; Brynjolfsson, Yu, Rahman 2013). Exempelvis kan
konsumenten upptécka och jamfora produkt och pris online for att sedan kdpa varan i butik,



alternativt kan konsumenten bestka butiken for att sedan genomféra kdpet online (Svensk
Handel 2018b).

For att visa pa fordelarna med omnikanalstrategier har forskare studerat och forklarat att
kanaler &r beroende av varandra och att samspelet mellan dem ar viktigt (Verhoef, Kannan,
Inman 2015; Mosquera, Juaneda-Ayensa & Sierra Murillo 2016; Neslin et al. 2006;
Rodriguez-Torrico, San José Cabezudo & San-Martin 2017). Saledes har forskare studerat
konsumenters rérelsemonster i képprocessen och visat pa att konsumenter forvantar sig att
foretag ar omnikanala (Rodriguez-Torrico, San José Cabezudo & San-Martin 2017; Du,
Wang, Hu 2018). | en rapport framtagen av The International Council of Shopping Centres
(2018) presenteras att onlinetrafiken okar nar en aterforsaljare dppnar en fysisk butik och
sjunker nar en butik slar igen och vice versa. Att darmed integrera dessa med varandra ar
nodvandigt for att skapa en sa bra upplevelse som majligt for konsumenten (E-Handel 2018).

Hagberg och Jonsson (2016) menar att, beroende pa bransch, har digitaliseringen olika stor
paverkan pa den traditionella fysiska butiken. De lyfter fram hur den fysiska butikens framtid
kan komma att se ut och menar att digitaliseringen kommer ha fortsatt effekt pa dess roll.
Rapporten Det stora detaljhandelsskiftet (2018) uppger aven att storleken pa branschen spelar
in - ju storre bransch desto langre tid tar det for foretag att genomga en digital omstallning.
Sett till totalomséttningen for de olika delbranscherna inom detaljhandeln kommer
kladindustrin pa andra plats efter livsmedel (Svensk Handel 2018a). Vidare beskriver
rapporten att det tar 1angre tid for branscher med produkter som gynnas av k&nn- och
klamfaktorn att stalla om digitalt och anpassas efter e-handel, till skillnad fran homogena
produkter, som exempelvis bocker, dar anpassningen sker relativt snabbt. Kotler och Keller
(2009 s. 225) beskriver att manniskor befinner sig i olika kopsituationer, beroende pa vilken
typ av vara som inhandlas och menar att olika kdp kréaver olika stora beslut. Varor som ofta
handlas pa rutin innefattar inte lika manga beslut och kréaver inte heller lika stor fokus pa
exponering, till skillnad fran varor dar konsumenten géarna jamfor exempelvis produkt och
pris 1 stor utstrackning. Den sistndmnda typen av kopsituation bendmns som “modified
rebuy” och genom att anpassa sina marknadsforingsstrategier kan foretag mota kunden pa ratt
sétt for respektive situation (Kotler och Keller 2009 s. 225). Kladbranschen har haft en snabb
tillvaxt pa internet, men det har varit betydligt svarare for de fysiska butikerna att hanga med
i samma takt (Svensk Handel 2018b). Ar 2017 backade den fysiska modehandeln med totalt
5,1 procent, medan e-handeln inom samma bransch vaxte med 13 procent (E-handel 2018).
Det ar darfor viktigt for en bransch som denna att snabbt hitta en balans mellan de fysiska
och digitala kanalerna (Hagberg & Jonsson 2016; Ailawadi & Ferres 2017).

Som beskrivits ovan har forskning visat pa den betydande vikten av att foretag anvéander sig
av online- och offlinekanaler och arbetar omnikanalt med dessa. FOretag som inte utnyttjar
fordelarna med online- och offlinekanaler riskerar att slas ut (Svensk Handel 2018a).
Dessutom visar Postnords rapport E-barometern (2019) samt Adyens rapport
Retailbarometern (2018) att konsumenter i Sverige anser att den fysiska butiken &r en viktig
del i kundresan, trots tillgangligheten att handla online. Ett av den fysiska butikens starkaste
kort, som onlinehandeln saknar, ar den personliga servicen (Verhoef, Kannan & Inman 2015;
Tangen 2018). Keeling, Keeling och McGoldrick (2013) forklarar dven att relationen mellan
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saljare och konsument spelar en lika betydande roll idag som den gjorde for flera artionden
sedan och menar pa att manniskan i grunden &r i behov av sociala relationer. Hagberg &
Jonsson (2016 s. 63) diskuterar fem huvudskél som forklarar foérdelarna med den fysiska
butiken, vilka &r konsolidering, kontakt, sinnen, noje, och tradition och menar att dessa kan
vara svara att ersatta digitalt. Forfattarna forklarar samtidigt att digitaliseringens framfart
inom handeln har satt press pa den personliga servicen och menar att det kravs storre
anstrangning fran foretagen for att fa néjda kunder. Wallace, Giese och Johnson (2004)
studerade kundlojalitet och jamférde den hos foretag som endast verkar i en kanal med
foretag som verkar i flera kanaler. Studien visade att foretag som verkar i fler kanaler bade
har ngjdare och mer lojala kunder.

Merparten av all forséljning inom detaljhandeln sker i fysisk butik, men under de senaste fyra
aren har e-handeln okat drastiskt (Svensk Handel 2018a; Hagberg & Jonsson 2016). Den
storsta forandringen har skett inom sallankdpsvaruhandeln och framfor allt inom
kladbranschen (HUI Research 2018; Svensk Handel 2018c). Detta beror till stor del beror pa
att e-handeln har tagit marknadsandelar fran den fysiska butiken (HUI Research 2017;
PostNord 2019). Figur 1 illustrerar tillvaxten under de senaste fyra aren och visar att den
endast skedde online ar 2018.

E-handein tar andelar av tillvaxten i
sallanképsvaruhandeln varje ar

-13%

2015 2016 2017 2018

W Butik E-handel

Figur 1: “E-barometern Arsrapport 2018”. Killa: PostNord 2019 s. 4.

Den snabba forandringen har lett till att fysiska aktorer inom kléddbranschen stangt ned
oldnsamma butiker och stéllt den traditionella fysiska butiken infor ett antal utmaningar
(Blazquez 2014; Klackenberg & Sandemo 2014; Bjork 2018; Bostrom 2018; Brénstrom
2018; Bolander 2019). Utmaningarna ligger i att hantera kostnader i relation till forséljning
och for att skapa l6nsamhet behdver foretag se dver sina kostnader och maximera
forsaljningen per kvadratmeter (Svensk Handel 2018b). For att halla sig kvar pa marknaden
har foretag strategiskt borjat stdnga ett flertal storre butiker och istallet dppna mindre butiker
pa mer attraktiva platser i ett forsok att 6ka bade forséljning och Ionsamhet (Svensk Handel
2018c). Ett exempel dr KappAhl, dir vd:n Danny Feltmann siger: “Var strategi bygger inte
pa antal butiker, utan pd l6nsamma butiker.” och satsar pa att géra de mer digitala for att
mota konsumenternas behov (Skog 2018). Ett annat exempel &r Bik Bok, som i januari



stangde en av sina butiker 1 Link6ping, dér Sverigechefen Anna Ek sdger: ”Det &r en

lonsamhetsfraga och precis som alla andra behover vi se om vart butiksbestand 16pande.”
(Sandsj6 2019).

Oavsett butiksstorlek paverkar e-handelns tillvéxt den traditionella fysiska butikens roll och
aventyrar lonsamheten (Blazquez 2014; Hertz 2018; Svensk Handel 2018c). Pa grund av den
omvandling den traditionella fysiska butiken genomgar och konsumenters krav pa dess
existens, ar det av stor vikt att identifiera vilken roll butiken faktiskt bor fylla i en tilltagande
digital vardag (Herhausen et al. 2015; Pauwels & Neslin 2015; Svensk Handel 2018b; Lloyd
2018; Hertz 2018). Ovanstaende problematisering ligger till grund for féljande
problemformulering.

1.2 Problemformulering
Vilken funktion fyller den fysiska butiken inom kladbranschen i att skapa konkurrenskraft i
en tilltagande digitaliserad vardag?

1.3 Syfte

Uppsatsens syfte ar att undersoka hur foretag med omnikanalstrategi inom kladbranschen
arbetar med den fysiska butiken, for att forsta vilken roll den fyller i att skapa
konkurrenskraft i en tilltagande digitaliserad vardag.

1.4 Problemdiskussion

Som framgar i problembakgrunden &r det av storsta vikt for foretag att behalla den fysiska
butiken, dels for att den kan generera konkurrensfordelar men éven for att konsumenter vill
ha mojligheten att bestka en butik, oavsett om képet genomfors dar eller online. Problemet ar
att det har uppstatt en obalans mellan kanalerna, dar onlinehandeln har tagit marknadsandelar
pa bekostnad av den fysiska butiken och paverkat dess lénsamhet. Det innebar att det uppstar
I6nsamhetsproblem, dar bade sma och stora foretag star infor svarigheter, bland annat vad
galler att anvanda butiksytan pa ett sa kostnadseffektivt satt som majligt. Darav ar det av stor
betydelse att foretag implementerar strategier som kan dka Ionsamheten for butikerna.

De nya handelsvagarna som uppstatt ur digitaliseringen har forandrat kopbeteenden och
utmanat den fysiska butiken genom att forenkla kdpprocessen. Trots att klader och skor anses
vara produkter dar k&nn- och klamfaktorn har stor betydelse, hamnar de i toppen av listan
over de varor som saljer bast pa internet (Svensk Handel 2018a). Darmed kravs det att foretag
nu lagger storre vikt vid att framhdva den personliga relationen till konsumenten i butik, for
att bidra med att forstarka den kvalitet konsumenten upplever ndr den bestker en fysisk butik.
Istallet for att enbart fokusera pa forsaljning, ar det nu viktigt att rikta fokus at att skapa nagot
utover karnprodukten och ett stérre varde for konsumenten genom olika
marknadsforingsstrategier. Hagberg, Sundstrom och Egels-Zandén (2016) menar att for att
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kunna skapa varde idag maste foretag involvera och inkludera konsumenten i
vardeskapandeprocessen. Varde kan dven genereras i interaktionen mellan féretag och
konsument och genom att forhallandet &ar msesidigt, det vill saga att nar foretaget ger véarde
till konsumenten kan konsumenten ge det tillbaka i form av kundlojalitet (Armstrong &
Kotler 2009). For att fa vetskap om hur omnikanala foretag arbetar med att starka
kundlojaliteten kravs forstaelse kring relationsbyggandet mellan féretag och konsument i
samtliga kanaler. Som framgar i problembakgrunden paverkas aven kundlojaliteten av
interaktionen mellan online- och offlinekanaler, da kannedomen kring ett varumarke okar nar
foretaget verkar i fler kanaler. Saledes ar teorier som behandlar mervérdeteori och
vardeskapandeprocessen, samt teorier som beror relationsmarknadsforing relevanta att
fordjupa sig i. Detta leder in pa teoriavsnittet som berér namnda teorier.

2. Teori

I detta avsnitt ges forst en fordjupning i begreppet “mervdrde” och hur det kopplas samman
med “upplevelse”. Ddrefter foljer virdeskapandeprocessen som beskriver hur virde skapas.
Till sist presenteras relationsmarknadsféring, CRM och kundlojalitet. Efter varje teoretiskt
falt presenteras en teoretisk syntes dar relevanta teman gallande respektive del for denna
studie lyfts fram. Teorikapitlet avslutas med en teoretisk referensram som i sin tur ligger till
grund for intervjuguiden.

2.1 Mervarde

For att forsta innebdrden av mervarde ar det viktigt att klargora vad varde innebér.
Vardebegreppet forekommer, utéver ekonomi, inom flera discipliner, bland annat psykologi
och sociologi, vilket gor det till ett komplext begrepp med manga benamningar (Karababa &
Kjeldgaard 2014). Inom marknadsforing har forskare riktat stort fokus at att forklara hur
begreppet varde definieras i litteraturen och hur forhallandet mellan prissattning, strategier
och konsumentbeteende relaterar till begreppet varde (Chernatony, Harris & Dall’Olmo Riley
2000). Ur ett mer 6vergripande perspektiv kan det definieras som det konsumenten far for det
den betalar (Zeithaml 1988). Kotler et al. (2008 s. 24) forklarar konsumentens upplevda vérde
som: “The evaluation of the difference between all the benefits and all the costs of a market
offering relative to those of competing offers.” De menar att konsumenter agerar pa det
produkten formedlar, vilket ar det upplevda vardet, och att de sallan gér en objektiv
granskning av en produkts faktiska kostnad och varde (Kotler et al. 2008 s. 25).

Under 1990-talet lyfte forskare fram vardeinriktad marknadsforing som en stark
konkurrensstrategi och i takt med detta blev intresset for vérde allt storre (Rust & Oliver
1994). Syftet med denna strategi var att ge kunden mer varde, och ur detta uppkom begreppet
mervarde. Mervarde innebér att erbjuda kunden nagot utéver karnprodukten (Grénroos 2015
s. 22) vilket kan vara i form av att stimulera sinnen, férenkla kopprocessen eller tillféra nagot
utdver konsumentens forvantan (Gronroos 1997; Levitt 1980). Mervarde kan alltsa vara bade
materiellt och immateriellt och Levitt (1980) menar att en kombination av dessa ar
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nodvandigt for goda resultat. Det materiella vardet kan dven forklaras som funktionellt vérde,
vilket innebér den upplevda nyttan konsumenten far genom férmanliga eller funktionella
egenskaper, som exempelvis fysiska tillaggstjanster (Sheth, Newman & Gross 1991).

2.1.1 Upplevelse

Holbrook och Hirschman (1982) var bland de forsta att forklara att konsumtion bestar av mer
an tanken om att manniskan &r rationell och enbart baserar sina kopbeslut pa funktionalitet.
De menar istéllet att konsumenter &r kanslostyrda och vill att konsumtion ska bidra till att
framkalla kanslor genom upplevelser. For att skapa upplevelser maste foretag ta detta i
beaktning och komplettera de funktionella vardena (materiella) med emotionella
(immateriella) och pa sa vis tillfredsstalla konsumenten (Holbrook & Hirschman 1982;
Schmitt 1999). Detta fortydligar d&ven Chernatony, Harris och Dall’Olmo Riley (2000 s. 47)
genom foljande citat: “The core feeling of added value is an emotional one but that
emotional feeling will have to be backed up by the rational dimension to it, but you can't have
Jjust the rational without the emotional”. Schmitt (1999) menar att foretag behdver ta hansyn
till féljande fem marknadsféringsomraden (se figur 2), for att skapa en helhetsupplevelse:
Sense (fokus pa sinnena), Feel (emotionella), Think (kognitiva), Act (beteendemassiga),
Relate (relaterar varumarket till identitet).

/ SENSE \
RELATE FEEL
ACT THINK

Figur 2. Strategic Experiental Modules. Kalla: (Schmitt 1999 s. 60, egen illustration)

Mossberg (2015 s. 59-61) forstarker att upplevelser bestar av funktionella och emotionella
varden och beskriver att upplevelser innefattar tre nyckelfaktorer: konsumentens grad av
engagemang, kunskap och deltagande. Forfattaren beskriver dven att konsumenten genomgar
olika faser under ett kopbeslut och att graden av engagemang varierar beroende pa vilket
behov produkten fyller, dessa kan vara nyttoinriktade och/eller njutnings-
lupplevelseinriktade. Det forstnamnda k&nnetecknas av funktionella och praktiska
egenskaper, medan det andra kannetecknas av subjektiva och emotionella egenskaper.
Mossberg (2015 s. 60) menar att dessa ofta samspelar i ett kdpbeslut, men betonar att graden
av engagemang paverkas av konsumentens underliggande motivation till kopet.

Bergman och Klefsjo (2012 s. 320) forklarar en modell som delar upp tre grupper av
kundbehov i olika kvalitetsdimensioner - Kanomodellen - som skapades av Noriaki Kano ar
1984. Forfattarna beskriver foljande tre grupper utifran Kanos definition:



o NOdvandiga egenskaper, vilka &r kundens fundamentala behov och som kan skapa en
kansla av missndjdhet om de inte uppfylls. Kunden sjalv kan dock ha svart att
faststélla exakt vilka dessa behov ar pa grund av dess sjalvklarhet.

« Forvantade egenskaper, vilka ar kundens uttalade behov och grundar sig pa
forvantningar. Vid kundundersokningar kan dessa behov tydligt urskiljas och genom
att forsta dessa kan foretag locka kunder.

o Attraktiva egenskaper, vilka ar kundens omedvetna behov. Det innebér de behov som
ar svarare att tillgodose eftersom det séllan gar att ta reda pa genom en forfragan, som
exempelvis en kundundersékning. Genom att hitta satt att mota och tillfredsstélla
dessa behov kan foretag fa lojala och tillfredsstallda kunder, vilket kan generera stora
konkurrensfordelar. For att kunna na dessa behov ar det viktigt att forsta sin specifika
kund samt forsta att kunder har olika upplevelser av olika egenskaper. De féretag som
lyckas kommer generera extra véarde och nojdare kunder.

Figuren nedan illustrerar modellen:

Kundtillfredsstillelse

A
Mycket | Attraktiva egenskaper
nojd | & (Outtalade)

Forviintade egenskaper

/ (e
Inte alls // Helt _ Grad av
" uppfyllelse
Nodvindiga egenskaper
(Outtalade)

Mycket
missndjd

Figur 3. Kanomodellen for kundtillfredsstéllelse. Kélla: (Bergman & Klefsjo 2012 s. 322, egen illustration)

Forfattarna forklarar aven att det slutgiltiga mattet pa kvalitet baseras pa graden av
kundtillfredsstallelse och att kundtillfredsstéllelsen i sig paverkas av olika faktorer, dar
palitligheten till ett foretag ar det allra viktigaste. Dock betonar de att detta &ven beror pa
vilken typ av produkt det handlar om. Som bilden ovan illustrerar ar kundtillfredsstéllelsen
knuten till hur val dessa behov uppfylls, men manga ganger maste foretag strava efter att
Overtréaffa forvantningarna (Bergman & Klefsjo 2012 s. 331).

For att mata upplevelsen och kundtillfredsstéllelsen, menar Gronroos (2015 s. 103) att foretag
g0r en beddmning av konsumentens erfarenheter och forvantningar av en produkt eller tjanst.
Forfattaren beskriver att kundupplevelsen kommer till f6ljd av hur konsumenten upplever
kvaliteten. Kvaliteten av en vara eller tjanst ar alltsa vad konsumenten upplever att den &r
(Zeithaml 1988), och det ar den upplevda kvaliteten foretag maste ta hansyn till for att inte
fatta felaktiga beslut (Gronroos 2015 s. 92-93). Bergman och Klefsj6 (2012 s. 335) talar om
“kringkvalitet” vilket &r den kvalitet kunden upplever i kdpsituationen och som inte berdr
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sjalva karnkvaliteten av produkten, utan sadant som finns runt omkring som exempelvis
service. Forfattarna forklarar att ett satt att 6ka kundtillfredsstallelsen ar genom att arbeta med
kringkvaliteten av en produkt. Zeithaml (1988) gor géllande att varde &r mer personligt och
subjektivt an kvalitet och darfor ar det viktigt att inte anta att varde och kvalitet &r synonyma.
Rust och Oliver (1994) forklarar att den fysiska miljon kan paverka den upplevda kvaliteten,
genom bland annat geografiskt lage, interior och servicen som finns dér. Detta fortydligar
aven Teufel och Zimmermann (2015 s. 392) samt Mossberg (2015 s. 77) genom att forklara
att foretag maste se potentialen med den fysiska miljon och utnyttja den samt den personliga
kontakten for att skapa upplevelser.

Att skapa mervarde kan upplevas som latt i teorin, men da konsumtion paverkas av
individuella, psykologiska, sociala och ekonomiska faktorer, kan det vara svart att fa en
korrekt bild av konsumentens perspektiv (Karababa & Kjeldgaard 2014). Gronroos (1997)
menar att mervarde kan fa motsatt effekt om erbjudandet skiljer sig for mycket fran
ké&rnprodukten. Antingen for att konsumenten inte & mottaglig for erbjudandet, eller att det
skiljer sig for mycket fran konsumentens forvantningar pa varumarket (Zeithhaml 1988).
Andra faktorer som kan paverka vérdet ar tillaggstjanster som kan fa negativ effekt,
exempelvis dalig service, komplicerade system eller forsenade leveranser (Grénroos 2015 s.
162-163). Det kan &ven vara kostsamt med tillaggstjanster och da menar Grénroos (2015) att
foretag i forsta hand istéllet bor forbattra de tjanster som redan finns. Det kan medfora att
kostnaderna halls nere och foretaget kan behalla sina kunder och forbattra kvaliteten, och
darmed undvika dessa vardeforstorare (ibid).

Teoretisk syntes

Inom ramen for denna uppsats innebar mervérde i korthet att erbjuda en upplevelse utover
karnprodukten. Mervarde och upplevelse gar hand i hand och for att skapa en bra upplevelse,
behover foretag vara lyhérda for bland annat konsumentens grad av involvering. Som
framgar i problembakgrunden har digitaliseringen bidragit till 6kad konkurrens. Darfor ar det
nddvandigt att foretag adderar mervarde och skapar en upplevelse utdéver konsumentens
forvantan. Det har uppstatt ett paradigmskifte i konsumenters kdpvanor och den traditionella
fysiska butiken kan inte fylla samma funktion som tidigare, men trots dessa &ndrade
kopvanor kraver konsumenter att den fysiska butiken finns kvar. Nar tillvaxten endast sker
online, ar det nddvandigt att mervarde adderas i den fysiska butiken, for att attrahera
konsumenter. Eftersom det inte ar lika enkelt att stimulera sinnen online som offline, maste
foretag forsta och utnyttja butikens naturliga fordelar och arbeta med att forstarka
sinnesupplevelsen i butik. Som Rust och Oliver (1994) beskriver kan den fysiska butikens
geografiska lage, interior och service paverka den upplevda kvaliteten av foretaget.

| bakgrunden framgar det att konsumenter forvantar sig att foretag & omnikanala och
interaktionen mellan offline- och onlinekanaler &r en allt vanligare strategi. Eftersom att detta
underlattar kOpprocessen, ar det ett mervarde i sig. Utdver interaktionen mellan kanalerna
gynnas aven foretag av att kombinera funktionella och emotionella varden och behov,



eftersom ménniskan ar kénslostyrd och soker sig till sociala sammanhang och inte endast
baserar kopbeslut efter funktionalitet. Schmitt’s (1999) modell som inkluderar sense, feel,
think, act och relate ar véasentlig att anvanda for att skapa en helhetsupplevelse, vilket aven
gor det relevant for den har studien att behandla. Kanomodellen &r ocksa av stor relevans att
behandla, da den visar pa hur kundndjdheten kan paverkas av olika typer av behov och hur de

uppfylls.

2.2 Vardeskapandeprocessen

“Customer value is the key ingredient in the marketer’s formula for success.” - Armstrong
och Kotler (2011 s. 47). Forfattarna menar att for att varde ska kunna formedlas maste alla
avdelningar i foretaget arbeta tillsammans och fungera som lankar i den interna vardekedjan.
Vardekedjan innefattar alla moment fran anskaffning av material till produktion och fardig
produkt till konsument (Kotler et al. 2008 s. 150). For att skapa en lyckad vardekedja gynnas
foretaget av att ha ett starkt corporate branding, vilket mer évergripande innebér att att
foretagets kultur, image och vision genomsyrar hela organisationen (Hatch & Schultz 2003).
Genom corporate branding kan foretag skapa en mer enhetlig bild av foretaget, vilket kan
underlatta kommunikationen av varumarket till konsumenten och generera
konkurrensfordelar i att etableras i kunders kopmdnster (Kotler et al. 2008 s. 532). Utdver det
interna arbetet med att skapa ett starkt corporate branding, menar Chen, Cheung och Tan
(2018) att det &r nodvandigt att interaktionen mellan kanalerna och konsumenten samspelar
och synkroniseras sa att kanalerna lyfter varandra och genererar synergieffekter. Larke,
Kilgour och O’Connor (2018) forklarar att for att foretag som dr omnikanala och integrerar
sina kanaler ska lyckas, ar det av stor vikt att maximera vérdet for kunden. Steinfield,
Bouwman och Adelaar (2002) forklarar att foretag som integrerar sina offline och
onlinekanaler har maéjlighet att hitta nya synergier dn de som ser kanalerna som tva separata
enheter. Detta i enlighet med vad Bhatt och Emdad studerade redan ar 2001, dar forfattarna
beskriver att vardekedjan kan vara bade virtuell och fysisk, och menar att &ven om den
virtuella vardekedjan kommer ha en betydande roll for e-handeln, behdver den kompletteras
med den fysiska. Genom att integrera kanalerna ar det majligt att spara konsumentbeteendet,
bade online och offline, vilket dven genererar i att foretag far mer kunskap om varje enskild
konsument och darmed kan skraddarsy kundens shoppingupplevelse (Chen, Cheung & Tan
2018). Berger, Lee och Weinberg (2006) for fram tre olika strategier for hur foretag kan
arbeta med att integrera internet med andra kanaler. Forfattarna forklarar strategierna enligt
foljande: a) separation, dar internet ses som en helt separat enhet, b) delvis integration, dar
det finns en viss integration mellan kanalerna, och c) full integration, dar internet ar
inkorporerad i foretagets verksamhet. Studien visar att full integration kan generera storre
I6nsamhet &n for foretag som ser enheterna som separata.

Kotler, Armstrong och Parment (2013 s. 54) framhé&ver att varde skapas av flera parter:
finansiarer, leverantorer, underleverantrer och konsumenten sjalv. VVargo och Lusch (2004)
fortydligar att vardeskapandet &r 6msesidigt och menar att det krévs att foretag arbetar
tillsammans med konsumenten, da gemenskapen mellan dessa kan generera varde till bada



parter. Det &r inte bara foretaget som paverkar och genererar vérde till konsumenten, utan
foretaget far det aven tillbaka i form av exempelvis konstruktiv kritik eller genom
kundrecensioner (Arvidsson 2006 s. 100; Gronroos 2015 s. 26; Mossberg 2015 s. 157).
Gronroos och Ravald (2011) betonar att saljaren spelar en viktig roll i konsumentens
vardeskapandeprocess, da saljaren kan bidra med relevant kompetens kring produkten. Varde
kan dven skapas i sociala grupper genom att i sociala ssmmanhang konsumera en produkt
eller tjanst, vilket kan paverka dess varde antingen positivt eller negativt (Grénroos 2015 s.
25).

Teoretisk syntes

Utifran definitionen av varde och mervérde, beror ovanstaende stycke hur vérde skapas. Det
ar en dmsesidig process mellan foretag och konsument, dar konsumentens involvering ar en
central del i vardeskapandet. Utdver ett starkt corporate branding, ar det viktigt att lyssna till
konsumenters upplevelser och se dessa som en tillgang och mojlighet att generera véarde
tillbaka till foretaget, vilket i sin tur kan generera konkurrensfordelar. Som framgar i
problembakgrunden paverkar ett féretags online- och offlinekanaler varandra, exempelvis
genom att onlinetrafiken dkar nér en butik éppnar och sjunker nér en butik stanger ned.
Dérmed gynnas vardeskapandeprocessen av att integrera kanalerna med varandra och att de
arbetar mot samma mal.

2.3 Relationsmarknadsforing (RM)

En central foresprakare inom relationsmarknadsféring (RM) ar Evert Gummesson. Hans
definition av begreppet ar: “Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter
relationer, ndtverk och interaktion i centrum” (Gummesson 2002 s. 16). Berry (2008)
forklarar RM som en strategi med lika stort fokus at att attrahera, bygga och bevara
kundrelationer, dar malet &r att skapa incitament som gor att konsumenten atervander.

| relationer kravs det att det finns minst tva parter, dar leverantdren och kunden samspelar
med varandra (Storbacka & Lehtinen 2000 s. 68). Gummesson (2002 s. 17) forklarar att nar
relationerna blir fler, och darmed komplexa, uppstar ett natverk. Att relationerna i natverket
samspelar och interagerar med varandra &r vad som benamns som interaktion. Vidare menar
Gummesson (2002 s. 22) att hela samhallet &r ett natverk av relationer, bade formella och
informella och han menar att vi dagligen ingar i sociala relationer, oavsett om de ar familjara
eller arbetsmassiga. Grunden till en langvarig relation ligger i kommunikationen mellan
foretag och konsument (Gronroos 2015 s. 295). For att vinna kundens fortroende kravs det att
bada parter har en omsesidig forstaelse for respektive mal och ett engagemang i att na dessa.
Gronroos (2015 s. 296) forklarar att processen borjar med en lag interaktion genom planerad
kommunikation fran foretagets sida, som med tiden utvecklas och blir mer relationsinriktad,
vilket i slutandan genererar fortrolighet och kundlojalitet. Aven Gummesson (2002 s. 20)
uttrycker att langvariga relationer kan leda till battre Ionsamhet, vilket ar RM:s syfte.
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2.3.1 Relationsmarknadsforing (RM) kontra traditionell

marknadsforing

Teorin kring relationsmarknadsforing (RM) stéller sig emot den traditionella marknadsmixen,
det vill sdga de fyra P:na (produkt, pris, plats, paverkan) och menar att marknadsforing bestar
av relationer (Gummesson 2002 s. 24). Nar det talas om RM, stélls det ofta i kontrast till
transaktionsmarknadsforing som endast noterar att en transaktion har agt rum. Forfattaren
forklarar vidare att fordndrade kdpvanor och beteenden som digitaliseringen medfért, har lett
0ss in i ett paradigmskifte dar det krévs att gamla strategier istallet anvands som komplement
till nya (Gummesson 2002 s. 345, 349-350). Aven Gronroos (1994) ifragasatte
marknadsforingsmixmodellen redan pa 90-talet och menar att den saknar teoretiska belagg.
Han forklarar vidare att de fyra p:na inte speglar verkligheten, da dess innebord &r att séljaren
ar den aktiva och konsumenten den passiva parten, vilket ar motsatsen till RM. Tidigare var
fokus riktat at hur foretag pa basta satt skulle na ut till konsumenter, men idag kravs det att
konsumenters behov sétts i fokus (Arvidsson 2006 s. 17). Mossberg (2015 s. 18) forklarar det
som att foretag skapar varde tillsammans med konsumenterna.

Fournier, Dobscha och Mick (1998) pastar att begreppet RM ar svart att genomfora i
praktiken. Forfattarna forklarar att en god relation bestar av en balans mellan att ge och ta,
men betonar att foretag ocksa existerar av egennytta. Konsumenter forstar idag att foretag
finns till for att tjana pengar, och darfor maste foretag fanga konsumentens fértroende och
lojalitet genom att fa kunden att forsta varfor denne ska vilja just det foretaget (Fournier,
Dobscha & Mick 1998; Bengtsson & Ostberg 2011 s. 94).

2.3.2 Customer Relationship Management (CRM) och
kundlojalitet

Relationsmarknadsforing har ett évergripande perspektiv, och ur detta har Customer
Relationship Management (CRM) vuxit fram, vilket riktar storre fokus at interaktionen
mellan leverantor och konsument (Gummesson 2002 s. 16-17). Gummessons (2002 s. 17)
definition av CRM lyder: “Customer relationship management dr
relationsmarknadsforingens varderingar och strategier - sarskilt avseende kundrelationer -
omsatta i praktisk tillimpning.”

Kotler et. al (2008 s. 24) forklarar CRM som en évergripande process, dar fokus riktas at att
konstruera kundrelationer och aven att behalla nuvarande kunder genom att leverera
tillfredsstéllelse och ett varde for konsumenten. Att arbeta med att starka kundrelationer kan i
sin tur generera stora konkurrensfordelar (Kotler, Armstrong & Parment 2013 s. 20).
Gronroos (2015 s. 37) menar dock att foretag inte kan utga fran att alla konsumenter vill inga
i relationer. Det ar viktigt att tillgodose konsumenters olika behov och forsta att de kan vara
antingen relations- eller transaktionsinriktade. Relationsinriktade kunder kan vara antingen
aktiva eller passiva. Aktiva konsumenter soker kontakt med foretaget, medan passiva séllan
gor detta och ndjer sig med att mojligheten till kontakt finns (Grénroos 2015 s. 38). Vidare
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forklarar forfattaren att transaktionsinriktade konsumenter endast fokuserar pa att kopet ska
uppfylla ett behov, och vill inte ha ndgon relation till foretaget. Storbacka och Lehtinen (2000
s. 62) fortydligar detta och menar att foretag maste hantera kundrelationer pa olika satt och
kategorisera dem efter grad av relationsinriktning for att maximera vardet for bada parter. For
att detta ska vara mojligt, krévs det att foretag har kunskap om konsumentens egen
vardeskapandeprocess samt hur séljarens kompetens kan stodja detta (Storbacka & Lehtinen
2000 s. 141).

Relationen mellan foretag och konsument ar 6msesidig och genom den kan bada parter uppna
sina mal, dock hotas relationen av andra aktorer pa marknaden och maste darfor konstant
utvecklas (Storbacka & Lehtinen 2000 s. 69). Forfattarna menar att genom att forbattra
befintliga kundrelationer, kan relationskostnaderna hallas nere och ¢ka relationens livslangd
och darmed skapa lojalitet, vilket i sin tur & mer I6nsamt &n att standigt strava efter att skapa
nya relationer. Bergman och Klefsjo (2012 s. 330) beskriver dven att studier visat att pa
grund av dessa relationskostnader som uppstar ar nya kunder inte 1onsamma de forsta aren.
Gronroos (2015 s. 33) menar att relationen mellan féretag och konsument ar fundamental for
att astadkomma lojalitet. Han betonar dock att det inte ar tillrackligt och att lojala kunder inte
nodvandigtvis ar detsamma som I6nsamma kunder. CRM har pavisat vikten av kundlojalitet
for att generera konkurrensfordelar och lojalitet grundas i att det finns en god relation mellan
foretag och konsument, dar lojalitet inte kan harledas ur formanliga priser och erbjudanden
(Leung et al. 2018). Armstrong och Kotler (2011 s. 20) gor géllande att syftet med
kundrelationer &r att skapa kundlojalitet, med malet att konsumenten genuint ska vilja dela
erfarenheter med omgivningen, via exempelvis word-of-mouth. Dholakia, Zhao och Dholakia
(2005) forklarar att foretag som verkar i flera kanaler kan erbjuda kunden mer, vilket i sin tur
framjar kundlojaliteten. Zhang et al. (2018) menar pa att integrerade kanaler dven resulterar i
hogre kundnojdhet och tillforlitlighet till foretaget. Det har dven visat sig att konsumenters
lojalitet till en onlinekanal, indirekt bidrar till att konsumenten far storre lojalitet till en
offlinekanal (Teerling & Huizing 2005 refererad i Neslin et al. 2006 s. 107).

Konsumenter grundar képbeslut pa fordomar, tidigare erfarenheter, omgivningens asikter
samt vad varumarket formedlar, och uppnar tillfredsstéllelse nar en produkt eller tjansts
egenskaper mater forvantningarna (Kotler et al. 2008 s. 374-375). De finns olika nivaer av
tillfredsstéllelse, dar balansen mellan uppnadd tillfredsstallelse och besvikelse &r subtil (ibid).
For att uppna optimal niva av forvantan kravs det att marknadsforare ar forsiktiga i sitt arbete,
da laga forvantningar kan innebéra att féretag gar miste om kunder, medan héga
forvantningar kan Oka risken for besvikelse (Kotler, Armstrong & Parment 2013 s. 20-21).

Teoretisk syntes

Relationsmarknadsféring (RM) riktar fokus at relationen mellan foretag och konsument, och
foresprakare menar att genom att ha starka kundrelationer kan detta resultera i kundlojalitet
och lénsamhet. CRM som 6vergripande process syftar till att starka kundrelationer och
generera tillfredsstallelse och ett véarde for konsumenten. Som framgar i problembakgrunden
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ar ett av den fysiska butiken starkaste kort den personliga servicen, och den spelar lika stor
roll idag som den gjorde for flera artionden sedan. Digitaliseringen satter press pa den
personliga servicen, och gamla strategier kan endast fungera som komplement till nya.
Darmed kravs det stérre anstrangning fran foretag att arbeta tillsammans med konsument och
utifran dess behov skapa vérde. En annan utmaning digitaliseringen medfort for den fysiska
butiken &r att foretag stanger olénsamma butiker, vilket innebér att foretag aktivt maste arbeta
for att gora sina butiker Ionsamma. Genom relationsinriktad kommunikation mellan foretag
och konsument kan langvariga kundrelationer skapas, vilket i sin tur kan leda till bade béttre
I6nsamhet samt kundlojalitet.

Vad som bland annat paverkar kundlojaliteten, utdver den personliga servicen, ar foretagets
olika kanaler. Foretag som verkar i flera kanaler samt integrerar dessa framjar
kundlojaliteten. Utifran vad som framkommer i problembakgrunden kan lojaliteten paverkas
av hur konsumenten stéller sig till ett foretags online- respektive offlinekanal, och
kundlojalitet i en kanal kan indirekt bidra till att konsumenten &r lojal till en annan kanal.
Eftersom kann- och klamfaktorn ofta ar avgdrande i kdpbeslut, kan kundlojaliteten till ett
foretag ta skada om konsumenten inte ges den mojligheten. Att arbeta med att starka
relationer och kundlojalitet kan aven resultera i konkurrensfordelar for foretaget. For att
tydligt visa de teoretiska avsnitt som berdrts samt dess relevans for uppsatsen, har en
teoretisk referensram framtagits. Dar redovisas samtliga teorier och dess variabler.

2.4 Teoretisk referensram

De teoretiska synteserna ovan har lett till féljande sammanstallning i form av en teoretisk
referensram. Med stod ur teorikapitlet och problembakgrunden har variabler ur varje teoretisk
syntes lyfts fram for att ge en tydlig dverblick éver vad uppsatsen &mnar undersoka.
Malvariablerna visar det teorierna avser uppna, och med hjalp av variablerna utformas
intervjufragorna for att ha en tydlig forankring i teoriavsnitten. Referensramen har legat till
grund for intervjuguiden (se bilaga 1) och ger en helhetsbild av teoriernas relevans och dess
variabler for att kunna besvara uppsatsens syfte samt fragestallning.

Teorier Variabler Malvariabler
Mervérde Upplevelse Konkurrensfordelar
Sinnen Lonsamhet
Vérdeskapandeprocessen Gemensamt vérdeskapande Konkurrensférdelar
Konsumentens involvering Lonsamhet
Integrerade kanaler Att skapa varde
Relationsmarknadsforing CRM Konkurrensférdelar
Kundlojalitet Lonsamhet
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3. Metod

| foljande avsnitt ges en motivering till varfor denna studie anvander sig av en kvalitativ
ansats. Vidare forklaras semistrukturerade intervjuer samt hur informationsinsamlings-
processen for denna studie kommer utforas och bearbetas. Avsnittet ger &ven en presentation
av foretagen som deltar i uppsatsen samt en motivering av deras relevan. Darefter diskuteras
uppsatsens trovardighet.

3.1 Forskningsstrategi

| denna studie &mnar forfattarna fa djupgaende forstaelse om hur foretag inom kladbranschen
arbetar med att framhé&va den fysiska butiken, darav lampar sig en kvalitativ forskningsansats.
En kvalitativ ansats har ofta ett induktivt synsétt som grundas pa mjuka data och subjektiva
perceptioner, till skillnad fran en kvantitativ ansats, som ofta har ett deduktivt synsatt och
baseras pa objektiva perceptioner (Starrin & Svensson 1994 s. 19). Kvalitativ forskning riktar
fokus at att na djupgaende resultat som ar specifika for en viss plats och tidpunkt, dar
forskaren har ett inifran-perspektiv och ofta sjalv deltar i datainsamlingen (Olsson &
Sorensen 2011 s. 18). Utifran detta kan forskaren fa en bredare bedémning och storre
variation i svaren (Patel & Davidsson 2011 s. 13-14). Svaren som ges ar tolkningsbara, vilket
gor att studiens tyngd ligger i forskarnas och deltagarnas verklighetsuppfattning (Bryman &
Bell 2017 s. 372). Detta till skillnad fran kvantitativ forskning som snarare utgar fran ett
makroperspektiv och fokuserar pa att na generella resultat, dar ett stort antal individer ingar
och dar kontakten mellan forskare och respondent ofta &r kortvarig eller obefintlig (Olsson &
Sorensen 2011 s. 18). | nasta avsnitt diskuteras vilket metodval inom den kvalitativa
forskningsstrategin som lampade sig bast for denna uppsats.

3.2 Metodval - Semistrukturerade intervjuer

Uppsatsens syfte ar att undersoka hur omnikanal foretag arbetar med den fysiska butiken, for
att forsta vilken roll den fyller i att skapa konkurrenskraft i en tilltagande digital vardag.
Forskarna amnar fa en beskrivande och mer omfattande bild av hur féretag arbetar med den
fysiska butiken. For att erhalla den typen av data kommer fyra semistrukturerade intervjuer
genomforas, med en representant fran vardera foretag, varav tva intervjuer kommer goras via
telefon. Intervjuerna forvantas paga mellan 20 och 60 minuter och respondenterna beviljas
vara anonyma om sa 6nskas.

Inom kvalitativ forskning &r intervjuer det vanligaste tillvagagangssattet (Hanson & Grimmer
2007) och en metod som manga ganger anvands ar semistrukturerade intervjuer (Bryman &
Bell 2017 s. 452). Dar ges forskaren mojlighet att se varje situation som ny, och kan darmed
fa full forstaelse 6ver den specifika situationen (Olsson & Soérensen 2011 s. 100). | denna
uppsats vill forskarna fa forstaelse kring hur respektive foretag arbetar med att framhéva sina
fysiska butiker i en tilltagande digitaliserad handel. Det vill séga, forskarna amnar fa
subjektiva och djupgaende svar kring hur just de arbetar med den fysiska butiken. Darav

14



anses det vara relevant att genomfora individuella intervjuer, med en respondent som
representerar vardera foretag inom kladbranschen.

En semistrukturerad intervju bestar av fragor som ar bade éppna och slutna, dar
intervjupersonen ges mojlighet att formulera egna svar (Patel & Davidson 2011 s. 82).
Fordelen med 6ppna fragor ar att intervjun kan ledas in i olika riktningar och ge
oférutsagbara svar och anpassas efter situation samt generera nya fragor under intervjuns
gang (Bryman & Bell 2017 s. 453). Metoden ar flexibel och ger forskaren méjlighet att
formulera fragorna i den specifika situationen, vilket gor varje intervju unik och mer som ett
samtal (Repstad 2007 s. 86). For denna uppsats ansags flexibiliteten och foljdfragorna vara
nodvandiga, da det bidrog till ingdende och uttémmande svar. En intervju tar ofta mellan 30
minuter upp till flera timmar att genomfora och kan ske bade enskilt och i grupp, men
vanligast &r att de sker individuellt (DiCiccio-Bloom & Crabtree 2006). Infor en
semistrukturerad intervju ar tid och plats avtalat med intervjupersonen, ofta i ett fysiskt mote,
med en forberedd intervjuguide dar fragorna inte nédvandigtvis behover ha en kronologisk
ordningsfoljd (Patel & Davidson 2011 s. 82). For att skapa ett dynamiskt samtal och erhélla
relevanta svar, ar det viktigt for forskarna att vara insatta och kunniga inom omradet. Darfor
kommer intervjuerna att genomforas vid ett senare skede i uppsatsprocessen.

Om intervjupersonen befinner sig pa ett geografiskt langt avstand kan en telefonintervju
genomforas. Tidigare ansags dessa inte var lika representativa som fysiska intervjuer, men
uppfattningen kring dem har andrats (Bryman & Bell 2017 s. 216-217). Forfattarna forklarar
att de ar mindre kostsamma att genomfora, och séllan tar lika lang tid som vid ett fysiskt
mote, samt att intervjupersonen inte i samma utstrackning paverkas av synliga och sociala
faktorer som exempelvis kroppssprak, kan, alder och etnicitet. En telefonintervju bor dock
inte vara mer an 30 minuter lang (Bourque & Fielder 2003 s. 141). Detta kan medfora att
forskarna inte hinner genomféra intervjun som planerat. | denna studie kommer tva
telefonintervjuer dga rum, pa grund av det geografiska avstandet. Forskarna diskuterade om
fragorna skulle skickas via mail, men fann storre risker med detta tillvagagangssatt. Genom
skriftliga svar hade det inte varit mojligt att stalla foljdfragor eller svara pa eventuella
oklarheter gallande intervjufrdgorna. Denscombe (2016 s. 284) forklarar att manniskor
uttrycker sig olika i tal och skrift och menar att skriftliga svar inte ger lika utttmmande svar.
Dérmed ansags telefonintervjuer vara det mest lampliga alternativet. Aven andra metodval
diskuterades, men forskarna &r eniga i att semistrukturerade intervjuer ar det basta
tillvagagangssattet for att kunna besvara studiens syfte.

3.2.1 Malinriktat urval

Urvalet for denna studie begrénsar sig till foretag inom kladbranschen som ar omnikanala, det
vill séga att bade dess online- och offlinekanaler &r integrerade med varandra. Urvalet for
denna uppsats dr ett malinriktat urval, vilket ar en form av ett icke-sannolikhetsurval. Det
innebér att forskarna inte slumpmassigt véljer ut respondenter, utan de véljs pa ett strategiskt
satt for att vara relevanta for uppsatsens andamal och for att kunna besvara intervjufragorna
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(Bryman & Bell 2017 s. 406). Nar det ror sig om ett icke-sannolikhetsurval talas det ofta om
bekvamlighetsurval, dven kallat “forsta-bastaurval”, dar forskaren viljer ut de respondenter
som rakar vara tillgangliga just da (Esaiasson et al. 2006 s. 210). Trots att denna studie
grundas pa en form av icke-sannolikhetsurval, ar det viktigt att podngtera att respondenterna
har valts utefter den relevans de har.

Malinriktat urval kan delas in i tva distinktioner. Teddlie och Yu (2007) kategoriserar dessa
som sekventiella, vilket innebér att det sker tillagg i urvalet under processens gang, och icke-
sekventiella urval, vilket innebar att urvalet &r bestdmt redan i borjan av processen och att det
inte tillkommer nagot till urvalet under forskningsprocessen. Hood (2007, refererad i Bryman
& Bell 2017 s. 407) kategoriserar malinriktat urval som a priori-urval och villkorliga
urvalsprocesser, och forklarar att forskningsfragorna styr urvalet. Villkorliga urvalsprocesser
motsvarar sekventiella urval och a priori-urval motsvarar ett icke-sekventiellt urval. Om
samtliga tillfragade respondenter inte kan stalla upp pa en intervju, gor forskarna
bedémningen att gora tillagg i urvalet under processens gang.

3.2.2 Urval av respondenter

For att fa djupgaende forstaelse om hur foretag arbetar med att framhava den fysiska butiken,
var ett tidigt mal att genomfara semistrukturerade intervjuer med ett flertal foretag. Repstad
(2007 s. 92) diskuterar att sex till atta intervjuer ar en lamplig start vid en kvalitativ strategi,
men menar att antalet intervjuer beror pa hur likartade svar respondenterna ger. Med stod i
denna forfattare valde forskarna att intervjua fyra foretag till en bérjan, for att darefter
bedéma om fler bor kontaktas. Gar det att se ett tydligt monster i intervjusvaren for samtliga
foretag ar det sannolikt att forskarna anser att det racker med fyra foretag.

Avsikten med denna studie var att na ut till foretag som har en omnikanalsstrategi. For att fa
flera infallsvinklar valdes svenska foretag av olika storlek. Nedan ges en kort presentation av
samtliga foretag som kommer intervjuas: Indiska, Joy, Stadium och Armstrong. Darefter
foljer en motivering av varfor dessa valdes for denna studie.

JINDBISKA

Indiska grundades av Mathilda Hamilton &r 1901 i Stockholm. Ar 1951 tog Ake Thambert
over och &r den som har format och byggt upp foretaget till kedjan Indiska. Sortimentet bestar
av en mix av inredning och mode, med influenser fran Indien som mixas med skandinavisk
design. Alla produkter som séljs &r av egen design och stilen kallas for Bohemian Modern,
dar kollektionerna ar fargsprakande och formedlar passionen for Indiens hantverk och
material. Indiska har 78 fysiska butiker med cirka 610 anstéllda runt om i Sverige, Finland,
Norge, Island och Tyskland (Indiska u.d) och satsar idag stort pa sin omnikanalsstrategi for
att fortsétta interagera forséljningen offline och online (Gunnilstam 2018). Deras e-handel har
funnits i fem ar.
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Joy grundades av Bengt och Susanne Hagno ar 1971 i Goteborg, dar huvudkontoret
fortfarande ar belaget. Deras sortiment bestar av dammode och accessoarer och Joy har idag
50 fysiska butiker runt om i Sverige och en uppdaterad E-handel. Joy vill med sina 350
medarbetare erbjuda sina kunder god personlig service och fa kvinnor att kanna sig snygga
och bekvama. Under Habit Modegalan &r 2018 var Joy en av tre finalister i Arets Omnikanal.
(Joyshop u. &.; Habit 2018)

sfadium

Ar 1974 bérjar historien om féretaget Stadium, d& UIf EKIST tog éver sportbutiken Spiralen
Sport i Norrkdping. Tillsammans med sin bror Bo EKI6f bestdmde han sig for att utveckla den
traditionella sporthandeln och ur det féddes konceptet Stadium. Den forsta butiken éppnade
1987 i Stockholm och sedan dess har foretaget expanderat och har idag 173 butiker, vilket
gor dem till en av de storsta sportkedjorna i Europa. 2017 gjorde foretaget en stor satsning pa
butikskonceptet, dar butikerna och onlinehandeln integrerades i allt storre utstrackning. Ar
2018 var Stadium en av de tre finalisterna i Arets Omnikanal pd Habit Modegala och under
2019 satsar foretaget pa att uppdatera sitt online-lager for att méta e-handelns tillvaxt.
(Stadium u. &.; Habit 2018)

st/
Armstrong - The Shirt (bendmns i uppsatsen som Armstrong) grundades av familjen Hedberg
ar 1997. Deras affarsidé ar att erbjuda kunder en prisvérd skjorta av hogsta kvalitet, och fokus
ligger pa service, effektivitet och ddmjukhet. Sortimentet bestar enbart av det egna
varumarket, dar de samarbetar med nagra av Italiens framsta vaverier. Foretaget har en fysisk
butik belagen pa Ostermalm i Stockholm sedan 1997 och en e-handel som har funnits sedan

1998 (Armstrong u.4).

Stadium hade mellan dren 2005 till 2019 en extern deldgare, men idag ags féretaget till
hundra procent av deras grundare, broderna EKIOf (Stadium u. &.). Armstrongs grundare,
familjen Hedberg, har agt och drivit foretaget sedan start, och har en stark néarvaro i
verksamheten (Armstrong u. a.). Indiska, som grundades for ver hundra ar sedan och drivits
av samma familj i 6ver femtio ar, har idag en ny &gare, Karin Lindahl, vars involvering i
foretaget r stark. Ar 2017 kopte hon ut familjen Thambert och &r idag VD och ensam &gare
for Indiska. | en intervju i Expressen sager Karin Lindahl: “Férdelarna med det dir att
ledning och styrelse har samma plan och beslutsvéigarna dr vildigt korta.” (Bratt 2018).
Aven Joy ar i grunden ett familjeforetag, men vad som skiljer Joy fran de andra foretagen &r
att de idag inte &r privatdgda, utan &gs av moderbolaget MQ Holding (Affarsvarlden 2016).
Som framgar i problembakgrunden ar det viktigt att foretag inom kladbranschen snabbt
anpassar sina strategier efter det fordndrade kdpbeteendet digitaliseringen medfort. Darfor
ansag forskarna att det var av intresse att intervjua foretag dar det finns en narhet mellan
ledning och verksamhet och som aven riktar fokus at att integrera sina kanaler for att erbjuda
kunden en sa bra upplevelse som mojligt. Joy beddmdes kunna ge betydelsefull information
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at att besvara studiens syfte och aven bidra med en annan infallsvinkel an évriga foretag, da

de har en omtalad omnikanalstrategi och dven var nominerade till “Arets Omnikanal 2018”
pa Habit Modegalan (Habit 2018).

3.2.3 Intervjuguide

Utifran de teoretiska omraden som berdrts har forskarna sammanstallt en teoretisk
referensram, som ligger till grund for intervjuguiden. For att ge en tydlig 6verblick dver
guiden, har en operationaliseringstabell tagits fram (se bilaga 1). Tabellen innehaller en
oversikt over hur intervjufragorna kopplar till teorierna. For att inte paverka
intervjupersonens svar och stélla ledande fragor, utformades fragorna efter berérda
teoriomraden. Guiden bestar av totalt 14 fragor, varav tre ar 6ppningsfragor som ror
respondenternas roll pa foretaget, tva ar inledande fragor om respondentens syn pa fordelarna
med fysisk butik samt vilken roll de anser den har idag. Sedan stélls totalt atta fragor som ar
kopplade till vardera teoriavsnitt, det vill sdiga Mervéde, VVardeskapandeprocessen och
Relationsmarknadsforing. Den sista fragan ar en avslutande fraga som ror respondentens
tankar kring den fysiska butikens framtid.

3.2.4 Genomférande av intervjuer

Nar foretagen kontaktades skedde den forsta kontakten via e-mail, dar en forfragan om att
medverka i en intervju skickades ut till samtliga. Férfragan inneholl en kort beskrivning av
uppsatsens syfte och en forklaring till varfor just dessa foretag kontaktades. Det ledde till
kontakt med Indiskas forsaljningschef och Armstrongs grundare som bada stéller upp pa
varsin fysisk intervju samt Joys affarsomradeschef och en butikschef i en av Stadiums butiker
i centrala Visby som kommer stalla upp pa en telefonintervju.

Undet intervjuerna i denna studie kommer en av forskarna stélla fragor, medan den andra
antecknar och agerar som observator. Detta for att sakerstélla att alla fragor forskarna amnar
fa svar pa berdrs samt att halla intervjun till temat. Detta i enlighet med Bechhofer, Elliot och
McCrone (1984) som i sin forskning beskriver att den som for anteckningar och observerar
lattare kan fa en mer 6vergripande bild och aven ges majlighet att ingripa i samtalet om
denne upplever att intervjun behdver ta en annan riktning. Forfattarna beskriver det som att
den ena intervjupersonen &r aktiv och den andra passiv.

Intervjuerna kommer inledas med en kort genomgang av upplagget och sedan paborjas efter
att intervjupersonen godként att den spelas in via ljudupptagare. Forskarna planerar att bérja
med inledande fragor om personens roll pa foretaget samt hur lange denne arbetat dar.
Esaiasson et al. (2006 s. 279) menar att det &r viktigt att det finns ett samspel och en
interaktion mellan intervjuaren och intervjupersonen och att det finns en kansla av att ett
samtal dger rum, darfor ar inledande fragor viktiga for att skapa en bra stamning. Samma
forfattare menar att dessa fragor bor vara enkla att svara pa for att fa en mer avslappnad
atmosfar. Efter de inledande fragorna kommer forskarna stalla resterande fragor och
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respondenten far da méjlighet att komma med synpunkter samt stalla fragor bade under och
efter intervjun. Intervjuguiden kommer anpassas efter situationen och eventuella sidospar, pa
grund av att varje intervju ar unik. Fragorna kommer halla sig till temat, men behéver inte
nddvandigtvis stéllas i kronologisk ordningsfoljd. I slutet ges intervjupersonerna utrymme att
tillagga kommentarer eller annat de vill framfora. Detta for att forskarna inte ska ga miste om
relevant information.

3.2.5 Bearbetning och tolkning

Samtliga intervjuer kommer att, med intervjupersonernas godkannande, spelas in via en
ljudupptagare och déarefter transkriberas och sammanstéllas. Riskerna med att spela in kan
vara att tekniska problem férekommer, exempelvis att ljudinspelningen inte &r av tillrackligt
bra kvalitet, eller att ljudupptagningen stors av forekommande bakgrundsljud eller liknande
(DiCiccio-Bloom & Crabtree 2006). Samma forfattare menar att det kan férekomma
svarigheter i att transkribera, da manniskor har en tendens att antingen avbryta sig sjalva,
komma in pa sidospar eller citera nagon och inte avsluta meningen, vilket kan géra det svart
for forskarna att pa ett korrekt satt tolka sammanhanget. Darfor kommer samtliga
transkriberingar att sammanstallas och skickas till varje intervjuperson for godkannande
innan svaren publicerades i denna uppsats, for att forsoka eliminera eventuella
tolkningsproblem. Detta kallas i litteraturen for kommunikativ validitet eller
respondentvalidering (Patel & Davidson 2011 s. 108; Denscombe 2016 s. 411; Bryman &
Bell 2017 s. 380-381). For att sammanstélla transkriberingarna kommer forskarna utga fran
operationaliseringstabellen (se bilaga 1). Detta for att lyfta fram teman som var av relevans
for denna uppsats.

3.2.6 Risker med intervjuer

| denna studie har forskarna tagit hansyn till att det finns risker med metodvalet. For att
minimera dessa ges en mer ingdende motivering av val av respondenter under kommande
avsnitt 3.3.2 Validitet. Utdver motiveringen av respondenter har forskarna utformat
intervjuguiden baserat pa studiens teoretiska omraden och dess variabler, for att gynna
uppsatsens objektivitet, vilket &ven ndmnts ovan. Ett problem med intervjuer som metod ar
att sakerstalla innan att rétt person intervjuas, det vill séga att intervjupersonen ar insatt i
amnet och kan ge relevanta svar pa fragorna (DiCaccio-Bloom & Crabtree 2006).
Utmaningen i att genomfora intervjuer ligger aven i att lyckas fa intervjupersonen att svara
mer djupgéende dn de “fardigfabricerade” korrekta svaren (Esaiasson et al. 2006 s. 286).
Darfor maste aven fragorna vara utformade pa ett satt som gor att intervjupersonen vill svara,
och att fragorna varken ar ledande eller ddmande (DiCiccio-Bloom & Crabtree 2006).
Esaiasson et al. (2006 s. 290) forklarar att intervjuguiden bor vara tematisk och dynamisk, dar
han menar att fragorna bade ska svara pa problemformuleringen men aven vara dynamiska i
den man att intervjupersonen ska kanna sig motiverad att samtala och svara pa fragorna.

19



Utover att sékerstélla att ratt person intervjuas, ar det viktigt att ta i beaktning att svaren kan
variera beroende pa vem det ar som stéller fragorna (Esaiasson et al. 2006 s. 293). Forfattarna
forklarar dock att denna risk inte ska dverdrivas och menar att det viktigaste ar att forskaren
reflekterar 6ver att svaren kan ha blivit paverkade. Det ar dven viktigt att poangtera att det
finns svarigheter i att na generaliserbara resultat i kvalitativa undersékningar som har ett fa
antal respondenter, och det gar att ifrdgasatta resultatens objektivitet (Denscome 2016 s. 417).
Aven detta diskuteras mer djupgéende under rubriken 3.3.2 Validitet.

3.3 Kvalitet

For att sakerstalla att uppsatsen haller god kvalitet har forskarna under forskningsprocessen
kontinuerligt tagit i beaktning att en rod trad ska vara tydlig, samt att den empiriska
undersokningen leder till att uppsatsens fragestallning ska kunna besvaras. Darfor har
forskarna under processens gang haft en standig dialog mellan varandra och arbetat iterativt.
Det har dven varit av stor vikt att intervjua relevanta respondenter och att basera
intervjufragorna pa de variabler som framtagits ur respektive teoriavsnitt. Patel och Davidson
(2011 s. 105) forklarar att for att uppna god kvalitet, maste det genomsyras i hela
forskningsprocessen. Vidare menar de att for att méta kvaliteten av en studie tillampas
begreppen reliabilitet och validitet, men betonar att begreppen har olika innebdrd beroende pa
om studien &r av kvalitativ eller kvantitativ karaktar. | nedanstaende stycken kommer
reliabiliteten och validiteten for denna uppsats beskrivas.

3.3.1 Reliabilitet

Bryman och Bell (2017 s. 174-175) forklarar att reliabilitet i kvantitativa undersokningar
handlar om tillforlitlighet och foljdriktighet, samt huruvida studien ar replikerbar och om den
ger samma resultat om undersdkningen upprepas. For en kvantitativ undersokning skulle
olika resultat anses innebéra lag reliabilitet, men sa behover inte vara fallet for en kvalitativ
studie (Patel och Davidson 2011 s. 106). Detta forklarar forfattarna genom att
intervjupersonen kan andra asikt, fatt nya erfarenheter eller vara i ett annat stamningslage.
Yitre faktorer som dessa kan paverka varje intervjutillfalle, och genom att ta hansyn till och
forsta att varje situation ar unik, kan hog reliabilitet uppnas (Patel & Davidson 2011 s. 106).
Denscombe (2016 s. 411) forklarar att hog reliabilitet, eller tillforlitlighet, inom kvalitativ
forskning kan uppnas genom att en annan forskare skulle fa samma resultat och komma fram
till samma slutsatser. Vidare menar forfattaren dock att det &r osannolikt att sédkerstélla detta.
Forfattaren refererar istéllet till begreppet “palitlighet” som Lincoln och Guba (1985) menar
kan anvéndas i kvalitativa sammanhang. Det innebdr att andra forskare ska kunna bedéma
huruvida rimliga beslut fattats under processens gang och om den aterspeglar beslut andra
forskare skulle tagit. Denscombe (2016 s. 412) papekar dock att det inte gar att sékerstalla
palitligheten innan en annan forskare kommit fram till resultat som ar jamforbara, och menar
aven att hela forskningsprocessen maste kunna granskas.
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Patel och Davidson (2011) forklarar att begreppet reliabilitet séllan anvands inom kvalitativ
forskning, utan ar starkt sammanflatat med begreppet validitet som &r av stérre relevans inom
denna forskningsstrategi. Med stod i ovanstaende forfattare har forskarna for denna uppsats
beskrivit validiteten mer djupgaende.

3.3.2 Validitet

| kvalitativa sammanhang &r validiteten inte enbart knuten till sjalva datainsamlingen, utan
god validitet genomsyrar hela forskningsprocessen (Patel & Davidson 2011 s. 106). | den hér
uppsatsen amnar forskarna ha ett nara samarbete genom hela uppsatsens gang och att ha ett
objektivt synsétt i samtliga delar fran borjan till slut. Detta for att 6ka uppsatsens trovardighet
och palitlighet. Eftersom varje kvalitativ undersokning ar unik, gar det inte att folja ett
specifikt ramverk for hur validitet uppnas, utan forskarna maste utga fran den specifika
situationen (Patel & Davidson 2011, s. 106). Validitet delas in i extern och intern validitet,
dar extern validitet fokuserar pa studiens generaliserbarhet, medan intern validitet fokuserar
pa att de teoretiska utgangspunkterna stammer val éverens med forskarens observationer
(Esaiasson et al. 2006 s. 61; Bryman & Bell 2017 s. 380).

| denna uppsats kommer fyra respondenter intervjuas: en grundare (Hans, Armstrong), en
forsaljningschef med fokus pa den fysiska handeln (Eric, Indiska), en affarsomradeschef
inom forsaljning (Kim, Joy) och en butikschef (Nellie, Stadium). Forskarna bedémde att
dessa personer hade lamplig kunskap inom omradet for att kunna ge trovardiga svar pa
intervjufragorna. Grundaren (Hans, Armstrong) bade &ger och driver foretaget, vilket innebar
att han har full insikt i hela verksamheten, bade administrativt och praktiskt.
Forsaljningschefen (Eric, Indiska) och affarsomradeschefen (Kim, Joy) ansags vara lampliga
pa grund av deras arbetsroller och position pa foretaget. Butikschefen (Nellie, Stadium) har
arbetat i Stockholm i tio &r, som bland annat visuell séljledare i butik och ar nu butikschef i
Visbys butik. Hon har lang erfarenhet av att praktiskt arbeta med butikens funktion och att
befinna sig nara kunden, darav ansags hon kunna bidra med betydelsefull information inom
omradet for denna empiriska undersokning. Forskarna & medvetna om att hon méjligen inte
kommer besitta 6vergripande kdnnedom kring foretagets lonsamhetsstrategier, dock valdes
hon pa grund av hennes narhet till det praktiska arbetet som sker i butiken. Med den insikten
ansags samtliga respondenter kunna ge trovardiga svar pa intervjufragorna. Forskarna gor
aven bedémningen att fyra intervjuer kan underbygga resultaten om det gar att utlasa
aterkommande teman i samtliga intervjuer. Detta i enlighet med Repstad (2007 s. 92) som
forklarar att ju mer homogena svar som ges, desto férre intervjuer krévs.

Pa grund av metodvalet for denna uppsats kommer inte resultaten vara generaliserbara till en
population, men den externa validiteten kan dock starkas om intervjupersonernas svar &r
likartade och dverforbara till andra liknande fall. Den interna validiteten, vilken berdr
huruvida det som undersoks ar forankrat i teorin, kan starkas genom att intervjufragorna
baseras pa teorierna och dess huvudsakliga variabler. Detta leder i sin tur till att analysen kan
koppla samman de teoretiska sparen med de empiriska resultaten. Som tidigare namnts i
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avsnittet 3.2.5 Bearbetning och tolkning, kommer samtliga intervjuer spelas in, transkriberas,
sammanstallas och skickas for bekraftelse till samtliga respondenter for att minimera
tolkningssvarigheter, vilket dven kan starka validiteten. | litteraturen kallas detta
respondentvalidering, vilket innebér att resultaten kan kontrolleras av respondenterna och
bekraftas eller forbattras innan de redovisas i studien (Denscombe 2016 s. 411; Bryman &
Bell 2017 s. 380). Patel och Davidson (2011 s. 108) bendamner det som kommunikativ
validitet, men innebdrden dr densamma. Ljudupptagningen kommer testas och kontrolleras
innan varje intervju for att sakerstalla att den fungerar och for att underlatta
transkriberingsprocessen. Ett problem med telefonintervjuerna, som forskarna kommer ta i
beaktning, ar att det inte gar att tolka kroppssprak och att det kan vara svart att kanna av om
respondenten talat till punkt. For att forséka minimera den risken kommer forskarna vara
forsiktiga i att avbryta eller stalla for manga foljdfragor. 1 och med att telefonintervjuerna
aven kommer vara kortare &n de fysiska intervjuerna, kommer inte lika uttmmande svar
erhallas. Darfor vill forskarna halla intervjun till temat for att inte svava ivag i svaren. Inom
kvalitativ forskning formuleras resultaten utifran forskarnas tolkningsférmaga, vilket gor det
svart att fa en objektiv bild Gver situationen (Denscombe 2016 s. 414). Forfattaren diskuterar
att forskarens identitet och vérderingar, medvetet eller omedvetet, kan paverka
analysprocessen och att forutfattade meningar kan leda till att forskaren kritiseras for
bristande saklighet. En bidragande faktor till att minimera den risken ar att forskarna staller
sig neutrala till &mnet och inte ser nagon vinning i att eventuellt paverka svaren.

Bryman och Bell (2017 s. 380) menar att inom kvalitativ forskning kan den externa
validiteten utgora ett problem, da urvalet ofta ar begransat och baseras pa ett farre antal
respondenter an vid kvantitativa undersokningar. Denscombe (2016 s. 413) menar att
kvalitativa forskare inte kan fokusera pa begreppet generaliserbarhet, da det baseras pa
statistik och ett stort urval av respondenter som ska spegla en population. Istallet talar man
om begreppet 6verforbarhet, vilket definieras som i vilken utstrackning resultaten skulle
kunna jamféras med andra liknande fall (Lincoln & Guba 1985, refererad i Denscombe 2016
s. 413).

For att stérka trovardigheten i undersokningar kan kontroller genomforas efter insamlingen
av data. Denscombe (2016 s. 286) forklarar att det &r av stor vikt att ratt person intervjuas, sa
att korrekta svar kan ges. Ett annat satt att kontrollera trovérdigheten &r att leta efter teman,
och kontrollera att forskaren far aterkommande svar i ett flertal intervjuer (Dencombe 2016,
s. 287). Forfattaren poéangterar dock att dessa kontroller inte kan sla hal pa eventuella 16gner
eller osanningar som framkommer under intervjun, men att de kan vara relevanta verktyg for
forskare att anvanda sig av for att undvika att latt bli lurad (Denscombe 2016, s. 287).
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4. Empiri

| foljande avsnitt presenteras data fran de fyra intervjuerna. | sammanstallningen av empirin
har forskarna utgatt fran operationaliseringstabellen (se bilaga 1) for att lyfta fram de
variabler som framforts i den teoretiska referensramen. Nedan foljer forst en kort
introduktion av vardera respondents arbetsroll, foljt av relevant empiriska data som
insamlats. Den kursiverade texten &r citat fran vardera intervju. Efter varje rubrik som
kopplar till teorin, det vill séga Mervarde, Vardeskapandeprocessen och
Relationsmarknadsforing, foljer en sammanstéllning av intervjupersonernas svar i form av
en matris.

INDNISKA 0y staclium si8d

Den forsta intervjun agde rum 6ver telefon den 24 april 2019 mellan klockan 14.00 och 14.23
med Joys affarsomradeschef, Kim Bergqvist. Den andra intervjun var med Indiskas
forsaljningschef Erik Holmén pa deras huvudkontor i Stockholm, den 25 april mellan klockan
13.00-13.45. Den tredje intervjun dgde rum éver telefon den 6 maj mellan klockan 15.00-
15.32 med Nellie Thurston, butikschef i en av Stadiums butiker i centrala Visby. Den fjarde
intervjun genomfordes den 7 maj 2019 mellan klockan 15.00-15.40 Armstrongs butik i
Stockholm med Hans Hedberg, en av grundarna.

4.1 Fysisk butik

Vilken roll anser du att den fysiska butiken har Vilka fordelar ser ni med att ha en fysisk butik?
idag?

Eric Holmén (Indiska) har arbetat som forséljningschef pa Indiska sedan februari 2018 och
ansvarar idag for hela verksamhetens fysiska delar, bade butiker och butiksnétverk. Han
beskriver att den fysiska butiken utgor en viktig del, bade for foretaget och for deras kund

och framhéver att en tydlig fordel &r att alla inte & mobila idag, framfor allt vad galler deras
kund: “Vi ser tydligt att olika alderskategorier har olika kopmonster. Indiskas karnkund ar
idag cirka 50 ar och ar inte alls lika mobila i sina kopbeteenden som exempelvis en 20-4ring.”
(Intervju 2019-04-25). Vidare forklarar han att deras kund kréver att de finns i fysisk butik.
De vill ha mgjlighet att prova produkterna, kanna, klamma och kunna stélla eventuella fragor
om exempelvis olika anvandningsomraden.

Kim Bergqvist (Joy) har haft rollen som affarsomradeschef sedan november 2017, men har
arbetat inom foretaget sedan 2003. Han framhéver att férdelarna med den fysiska butiken ar
att man kan skapa en bra och néra relation med sina kunder och menar att utver att hjéalpa
och végleda dem, kan man salja till dem pa ett annat sétt &n vad som ar mojligt pa natet.
Deras malkund ar en medelalders kvinna, som ofta besoker butiken for att fa hjalp med stil
och passform: “Eftersom det har hant saker med kroppen under de hér aren, arbetar vi mycket
med passform [...] det &r svart att kinna in hur nagot sitter digitalt.” (Intervju 2019-04-24).
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Basen for Joys verksamhet &r de fysiska butikerna och Kim (Joy) poangterar att det ar viktigt

att de finns kvar: “Var malgrupp ar inte heller lika digitala och vill ha en butik att beséka.”
(Intervju 2019-04-24).

En av de storsta utmaningarna for den fysiska butiken ligger i att erbjuda konsumenten en
upplevelse, forklarar Kim (Joy). Han menar att alla aktorer arbetar med att locka
konsumenter till butiker, men att det finns en motsattning mellan vad man har rad att géra
och vad som kravs for att ha mojlighet att ge kunden nagot extra: “Samtliga kedjor [...] skér
ju till ett minimum av bemanning, samtidigt som vi sager att vi ska vara superbra och
kunniga i métet med kunden.” (Intervju 2019-04-24).

Nellie Thurston (Stadium) arbetar som butikschef i en av Stadiums butiker i Visby och har
gjort det sedan mars 2019, men har tidigare arbetat pa Stadium i Solna i fyra ar och darefter i
centrala Stockholm i sex ar. Hon har bland annat haft rollen som visuell séljledare i de
fysiska butikerna. Nellie (Stadium) for fram att den fysiska butiken &r valdigt viktig for deras
foretag, da manga av deras kunder ofta besoker den for att fa hjalp: “Service &r viktigt for oss
och att man &ven far en bra upplevelse. Dar tror jag att man behdver nagon som kan guida en
ritt i det man ska kopa” (Intervju 2019-05-06). Hon fortsétter: “Sedan dr det manga som bara
strosar runt i butiken, ofta turister och folk som gar pa lunchrasten som bara vill in och kika.”
(Intervju 2019-05-06). Hon menar att det ar viktigt att erbjuda kunden se- och kannfaktorn.
Stadium drar nytta av sina butiker, bland annat genom att férse kunderna med olika garantier
som endast géller i butik: “Vi har exempelvis en 10pgaranti som bara finns i den fysiska
butiken, med hjalp av en séljare har du mojlighet att prova varor, ex l6parskor som du kan
testa i 30 dagar.” (Intervju 2019-05-06).

Hans Hedberg (Armstrong) grundade Armstrong - The Shirt tillsammans med sin fru ar 1997
och dppnade da sin forsta och enda fysiska butik: “Mina uppgifter ér att jag, egentligen gor
det mesta - designar, skoter produktionen och inkop.” (Intervju 2019-05-07). Aret dérpa
startades deras e-handel, da de tidigt forstod att den skulle bli minst lika viktig som den
fysiska butiken. Hans (Armstrong) menar att fordelarna med fysisk butik ar att det finns
kunder som fortfarande vill ha en butik att ga till for att handla. Kunder vill kunna kanna och
klimma p& varorna och vill ha den sociala kontakten: “[...] den ger ocksa en sjl till den
digitala butiken.” (Intervju 2019-05-07). Han forklarar att deras malgrupp ar 30 ar och uppat,
och att foretaget har olika kundkretsar, dar vissa ar helt digitala, medan en del endast handlar
i den fysiska butiken och andra bade och. Darfér menar han att man maste mota kunden
oavsett vilken kanal den foredrar. | den fysiska butiken forklarar Hans (Armstrong) att man
kan arbeta med sinnena pa ett annat satt an vad som ar mojligt online: “Det finns sinnen som
ar svara att beréra pa natet, exempelvis doft, smak och kansel. Dar finns den fysiska butiken.
Manga vill kanna pa kvaliteten. Man kan ju kopa hem, prova och skicka tillbaka men rollen
butiken har ér for de som fortfarande vill besoka butiken.” (Intervju 2019-05-07).

Hans (Armstrong) berattar att en annan férdel med deras fysiska butik &r det geografiska
laget - centrala Stockholm - som han menar: “[...] har kanske Nordens bésta marknad.”
(Intervju 2019-05-07). Han forklarar vidare att &ven om kunder upptacker deras foretag pa
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natet, genomfor de oftast sitt forsta kop i deras fysiska butik. Aven fast butiken &r viktig finns
det inga planer pa att 6ppna fler: “Om vi skulle 6ppna en till skulle det 1 s fall vara en
popup-butik, for att det &r ett sétt att nd kunder.” (Intervju 2019-05-07). Idag lagger foretaget
istallet all ny satsning pa e-handeln: “Var stora utmaning idag ligger i att oka forsiljningen pé
e-handeln, for dér &r ju hela varlden konkurrenter.” (Intervju 2019-05-07).

Kim (Joy) framhéaver att det rader I6nsamhetsproblem for manga kedjor och att det finns en
hard press pa samtliga att leverera. For Joy innebar det att 13 butiker kommer att stangas ned
under 2019 och Kim (Joy) beréttar att foretaget har haft en svar tid sedan MQ kdpte upp dem
ar 2016. Han lyfter fram att det gar battre for den digitala kanalen, vilket man ser positivt pa:
“Vi ar vildigt glada over att vi har den digitala kanalen, da det ger kunden stérre mojlighet att
vilja var den vill handla.” (Intervju 2019-04-24). Pa grund av kanalernas samspel, menar
Kim (Joy) att det &r svart att sdga i vilken kanal Ionsamhetsproblemet ligger. Han for fram att
bada kanalerna kimpar for att vara 16nsamma: ”Det ar vildigt svart att sdga vilken del som ar
vilken kostnad. Det ar snarare som sa att den ena e-handlaren har extremt svart att fa ihop en
lonsambhet, dér de fria leveranserna och returernas tid snart dr forbi.” (Intervju 2019-04-24).

Indiska har funnits pa marknaden i manga ar, men under de senaste tio aren har resan varit
tuff. Eric (Indiska) beréattar att orsakerna ar manga, men framfor allt beror det pa att man var
sen med e-handeln och hur den integreras i den fysiska miljon. Han forklarar att en av de
svaraste utmaningarna idag ar hur kanalerna ska integreras i stérre utstrackning &n vad det
redan gor: “[...] den ena ska inte kannibalisera pa den andra, vilket det kanske har blivit nu
nar man flyttat forséljning fran butik till e-handeln.” (Intervju 2019-04-25). Han beréttar att
manga aktorer pa marknaden star infoér samma problem, dar man arbetar med att inte tappa
den fysiska butiken, men han tror samtidigt att e-handelns tillvaxt kommer avmattas med
tiden: “[...] Utvecklingen inom e-handeln har ¢kat med flera 100 procent varje ar, men nu
borjar man se en avmattning. Nar man kommer upp i hoga summor ar det svarare att oka i
samma takt.” (Intervju 2019-04-25).

Nellie (Stadium) forklarar att eftersom hon arbetar som butikschef, kan hon inte svara pa hur
foretagets strategier gallande I6nsamheten ser ut, men berattar att hon inte markt av det
radande lénsamhetsproblemet i butiken: ’[...] Stadium ir ju en ganska stor koncern, sé jag
tror inte vi blir lika drabbade som ett mindre foretag kanske skulle bli. Jag tror &nda att
Stadium jobbat sig upp ett namn, dar kunden kanner att den far den hjalp och service man
efterfragar. [...] Det kan ju komma att &ndras, det vet man inte, men just nu tror jag anda att
det ar helt okej.” (Intervju 2019-05-06).

Hans (Armstrong) forklarar att Armstrong inte har markt av branschens I6nsamhetsproblem i
nagon storre utstrackning: “[...] det vi tappar i den fysiska butiken gir éver pa e-handeln
eftersom vi har de parallellt hela tiden.” (Intervju 2019-05-07). Han tror att det &r svarare for
stora fOretag, eftersom mindre foretag snabbare kan anpassa sig efter de férandringar som
sker. Armstrong har hittills klarat sig valdigt bra och Hans (Armstrong) forklarar att det beror
pa att de bara har egna séljkanaler och sitt egna varumarke.
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4.1.1 Sammanstallning - Fysisk butik

| tabellen nedan aterges kortfattade svar pa samtliga fragor fran respektive respondent.

JINDISKA

(Eric Holmén)

joy
(Kim Bergquvist)

stadium

(Nellie Thurston)

STRONG

(Hans Hedberg)

Férdel med fysisk butik:

Alla kunder ar inte
mobila.

Kénna, klamma, stélla
eventuella fragor om
produkten.

Fordel med fysisk butik:

Skapa en bra och nédra

relation med sina kunder.

Sélja pa ett annat séatt an
vad som dar mojligt
online.

Deras malgrupp ar inte
lika digital.

Fordel med fysisk butik:

Deras kunder vill ofta ha
hjélp av saljare.

Folk vill strosa runt i
butiken.

Férdel med fysisk butik:
Det finns kunder som
fortfarande vill ha en

fysisk butik att besoka.

Kénna, klamma pa
produkter, social kontakt.

Arbeta med sinnen pa ett
annat satt.

Geografiskt lage.

Loénsamhet:

Senaste &ren har varit
tuffa, en anledning &r att
de var sena med e-
handeln och dess
integration i den fysiska
miljon.

Ena kanalen far inte
kannibalisera pa den
andra.

E-handelns tillvaxt
kommer avmattas.

Lénsamhet:

Lonsamhetsproblem for
manga kedjor.

Joy sténger 13 butiker.

Den digitala kanalen har
storre framgang.

Bada kanalerna kampar
for att vara lonsamma.

Lénsamhet:

Har ej mojlighet att svara
pa grund av sin
arbetsposition, men
beréttar att
Iénsamhetsproblemet
inte har markts av pa
plats i butiken.

Loénsamhet:

Har ej markt av
branschens
I6nsamhetsproblem.

Mindre foretag kan
snabbare anpassa sig
efter forandringar.

4.2 Mervarde

Hur arbetar ni med att er butik ska
finnas kvar/framhavas pa
marknaden, det vill sdga hur gor
ni er butik l16nsam?

Arbetar ni med att skapa
upplevelser for konsumenten i den
fysiska butiken - i s fall hur?

Ar det viktigt att era butiker ar
enhetliga? Finns det likheter eller
skillnader i utformningen av era
butiker?

Eric (Indiska) beréttar att det idag inte finns nagon aktor pa marknaden med samma utbud
som bade har heminredning och mode, vilket han forklarar ar en konkurrensfordel som de
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standigt forsoker bygga vidare pa. For att forhoja kanslan i butik arbetar man, utéver god
service, med ett koncept for att framhdva deras affarsidé, dar det finns ett grundkoncept som
alla butiker arbetar utifran: “Vi ér ett kedjeforetag och d forvintas man ha samma uttryck,
kunden ska kanna igen sig oavsett om man gar in i Umed, Stockholm eller Gévle.” (Intervju
2019-04-25). Man arbetar for att na en hog igenkanningsfaktor, men butikscheferna har aven
mandat att utforma butiken efter l1age och vad kunden vill ha, eftersom de kanner sin lokala
marknad bést. Detta gors i samrad med regionchef och huvudkontoret. Vidare berattar Eric
(Indiska) att man vill tillféra nagot extra som stimulerar kundens sinnen, utéver se- och
kénnfaktorn, for att forstarka konceptet. Man har darfor infort stimningsgivande musik i
samtliga butiker och har under det senaste aret installerat doftmaskiner i sex butiker, for att na
ytterligare ett sinne och forhoja kanslan nar kunden kliver in i butiken. Da och da har de aven
te- och kaffeprovningar, med produkter ur det egna sortimentet. Ytterligare en upplevelse
som Indiska arbetar med &r att erbjuda kunder i Stockholm mojligheten att fa varor som kops
i butik hemkarda, vilket ar nagot som utvecklas till att finnas pa flera orter. Eric (Indiska)
berattar: “Just nu géller det bara for fysisk butik, for vi vill erbjuda nagot unikt som gor det
latt och smidigt att handla i butik, inte bara online.” (Intervju 2019-04-25)

Kim (Joy) beréttar: “Strategin for den fysiska butiken bor vara att sikerstilla att vi erbjuder
kunden nagot mer an vad de kan fa nar de handlar via vér digitala kanal.” (Intervju 2019-04-
24). Detta gor Joy idag genom att arbeta mycket med kundbemdotande och service, vilket &r
en av de viktigaste delarna for att kunderna ska dtervéinda till butiken: “[...] det handlar ju om
att vara bra och tillmotesgaende i motet med vara kunder och att de ska kénna att vi kan
hjélpa dem med det de behover hjalp med ndr de besoker vara butiker.” (Intervju 2019-04-24)
Han framhéver dven vikten av att ha enhetliga butiker och att man arbetar utefter ett
huvudkoncept i samtliga, men att man &ven rullar ut varianter av det beroende pa butikens
potential, storlek och utformning. Sortimentet &r dock samma i alla butiker.

Nellie (Stadium) berattar att Stadium utgar fran ett grundkoncept som styrs centralt, men att
enskilda butikskoncept kan skilja sig at, bland annat beroende pa butikernas arsmodell. Hon
menar att enhetligheten &r viktig och att alla butiker har samma riktlinje, dar séljarna bar lika
kladsel och att kunden ska kanna igen sig i Stadiums butiker: “Ibland far vi manualer for hur
vi ska bygga upp saker, det kan exempelvis vara en kampanj som ska se likadan ut i alla
butiker. Da skickas samma material ut till alla butiker, men kan var av olika format beroende
pa butikens utformning.” (Intervju 2019-05-06). Ett butikskoncept som skiljer sig ar Stadium
Pulse pa Kungsgatan i Stockholm, som &r mer inriktad pa specifik och avancerad traning. Déar
erbjuds kunden att testspringa skor fran olika foretag och leverantorer, vilket Nellie
(Stadium) beskriver som en upplevelse. Nellie (Stadium) forklarar vidare att Stadium aven
har en funktion som kallas “order-in-store”, dir butikspersonalen kan hjilpa kunden att
bestélla en vara fran weblagret om den ar slutsald eller saknas i butik av ndgon annan
anledning.

For att skapa upplevelser for kunderna anordnar Stadium olika tr&ffar och erbjudanden vid
stora evenemang som exempelvis Vasaloppet och Midnattsloppet. Musiken i butik &r noga
utvald for vad som passar deras koncept, och anpassas aven efter tid pa dygnet. Nellie
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(Stadium) berattar vidare att det finns hjalpmedel i butik for att vagleda kunderna till ratt kop:
“Vi har dven en scanner dar man kan scanna fotterna for att se vilken sula man behdver ha i
en sko [...] vi har dven spegelplattor dir vi snabbt kan se vad kunden behdver for sko.”
(Intervju 2019-05-06). Nellie (Stadium) poéngterar dven att saljarna alltid arbetar med ett
trevligt bemotande, dar kunden ska kanna att den fatt den hjélp den vill ha och behéver.

Armstrong lagger extra stort fokus pa att utbilda personalen, sa att deras kompetens kan bidra
med att skapa en upplevelse i sig “Det finns inget véarre dn nar man kommer in i butik och
kan mer om produkten &n personen som jobbar dér.” (Intervju 2019-05-07). Han menar att
det ar ett maste for ett foretag som Armstrong, eftersom de &r ett expertforetag. Utdver
kunnig personal som kan erbjuda hégklassig service, uppdaterar just nu Armstrong deras
butik och ska ta in en tygbar, d&r kunden kan vélja vilket material skjortan ska bestéllas i:
“[...] det ska vara ldttare for kunden att sitta hér i lugn och ro och titta pa tygerna. Sen bjuder
vi pa kaffe ocksa, men det blir en annan visuell kénsla néir man kommer in i butiken.”
(Intervju 2019-05-07). Hans (Armstrong) betonar att de arbetar med de olika sinnena i butik,
dar musiken &r utvald och anpassad, och doften unik. De har sjalva tagit fram en Armstrong-
doft, som &r unisex och anpassas efter sdsong: “Doften ligger svagt i butiken, s& man mérker
den knappt men skulle vi inte ha den, skulle man sakna den.” (Intervju 2019-05-07).

For att ytterligare erbjuda kunden en upplevelse, forklarar Hans (Armstrong) att manga av
deras kunder har sin storlek sparad i Armstrongs system, vilket medfor att kunden inte
behdver lagga ner tid pa att prova kladerna. Med hjalp av den funktionen kan kunden komma
in och peka pa en skjorta eller ett tyg och sedan lamna butiken for att slippa prova, véanta och
béra pa varan. Darefter kan varan skickas hem till kunden: “En upplevelse ir att underlitta s&
mycket som mojligt, sa att det ska vara snabbt, smidigt och enkelt.” (Intervju 2019-05-07).

4.2.1 Sammanstallning - Mervarde
| tabellen nedan aterges kortfattade svar pa samtliga fragor fran respektive respondent.

JINDBISKA

(Eric Holmeén)

joy
(Kim Bergqvist)

st2aclium

(Nellie Thurston)

B
STRONG

the

(Hans Hedberg)

Nischat koncept med
indiska influenser.

Viktigt med enhetliga
butiker och att kunden
kanner igen sig.

Stimulera alla sinnen for
att forstarka kéanslan.

Alla butiker foljer ett
huvudkoncept, med viss
variation.

Viktigt med enhetliga
butiker och att kunden
ska ké&nna igen sig.

Kundbem©étande och
service - kan erbjuda
kunden mer &n vad som
ar mojligt online.

Alla butiker har samma
riktlinje, men vissa
koncept &r mer nischade,
exempel Stadium Pulse.

Anordnar traffar vid
stora sportevenemang.

| butik arbetar séljaren
med hjélpmedel for att
végleda kunden till ratt
kop, exempelvis

Nischat koncept -
skjortor i tre &rmléngder.

Expertutbildad personal.

For att forhdja kénslan
ska de infora en tygbar.

Arbetar med alla sinnen
och sparar kundens
storlek i systemet.
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Erbjuder hemkérning av fotscanner och Erbjuder hemkdrning av
produkter som bestéllts i spegelplattor. produkter som bestéllts i
butik. butik.

“order-in-store”-funktion

4.3 Vardeskapandeprocessen

Arbetar ni med att skapa vérde for kunden i den Hur integrerar ni era kanaler med varandra och
fysiska butiken, i sa fall hur? vilken roll spelar den fysiska butiken i denna
integration?

For att skapa varde for kunden forklarar Eric (Indiska) att det framfor allt handlar om att ha
samma erbjudanden i kanalerna, men han beréttar att kanalerna har olika forutsattningar:
“Det ir littare att gora en tilltalad e-handel och svarare att gora det i en butik, speciellt dar
forutsattningarna ar valdigt olika - vissa butiker ar valdigt stora, andra sma, andra nya och
frascha och andra gamla och slitna. Det galler att fa med dom delarna som man skapar
digitalt dven i butik och att mota samma upplevelse rent visuellt.” (Intervju 2019-04-25). Han
berattar att kampanjerna 6verlag géller i samtliga kanaler, men ibland kan de vara exklusiva
for onlinehandeln, da det ofta séljs mer heminredning dar an i fysisk butik. Eric (Indiska)
forklarar ocksa att varde till stor del handlar om service och att dvertraffa kundens
forvantningar.

For att skapa varde menar Hans (Armstrong) att utbudet hela tiden maste dvertraffa kundens
forvantningar: “I fysisk butik méste man kunna séga ja till allt. Man kanske inte kan ha
allting 1 lager, men man maste kunna sdga ja, om man &r expert sa att sdga.” (Intervju 2019-
05-07). Vidare menar han att det ska finnas en anledning for kunden att besdka en butik och
darfor ar det viktigt att framhdava sin nisch och vad man har for specifikationer som skiljer sig
fran konkurrenter. Hans (Armstrong) framhéaver att deras styrkor dels ligger i den langa
erfarenheten inom omradet samt att de &r snabbast i Europa med att tillverka en skjorta.

Eric (Indiska) berattar att det ar lika viktigt att involvera medarbetare som man involverar
kunder. Han menar att deras asikter och input &r viktiga for foretagets utveckling, da
medarbetarna kanner kunderna bést och vet vad som fungerar och inte: “Vi pa huvudkontoret
kan inte sitta och gissa, utan vi maste involvera dem s att vi gor produkter som kunderna vill
ha.” (intervju 2019-04-25). Nellie (Stadium) framfor att Stadiums medarbetare har mojlighet
att lamna synpunkter pa exempelvis sortiment eller butikskoncept. Tva ganger om aret har de
ett sortimentsrad, dar utvalda saljare har mojlighet att paverka vilka produkter som bor inga i
sortimentet. Da utgar man fran vad kunder har efterfragat och vad saljarna i butik upplever
ska tas bort eller laggas till.

Kim (Joy) forklarar att for att skapa varde for kunden, arbetar man mycket med att vara aktiv
i motet mellan kund och séljare. Han menar att saljaren har en viktig roll i att inte bara ge
kunden det den fragar efter, utan det handlar om att besitta ratt kompetens och att ge kunden
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rad kring passform och stil: “Alla vet inte vad de vill ha och vad det passar i, men det vet vi
och vill gidrna hjilpa till med.” (Intervju 2019-04-24). VVad galler erbjudanden och aktiviteter
menar Kim (Joy) att det &r relevant att dessa dverensstammer i kanalerna, men han tillagger
att man ocksa utgar fran vad som passar respektive kanal och att man involverar kundklubben
i arbetet: “Exempelvis dr sondagskvéllar en ganska aktiv period for e-handeln, vilket det inte
ar for den fysiska butiken, da kan vi ha ndgot erbjudande som galler for e-handeln just da.”
(Intervju 2019-04-24).

Nellie (Stadium) berattar att séljarens uppgift i butik ar, utver ett trevligt bemdétande, att vara
lyhord for kundens behov for att kunna skapa varde. Hon poangterar att det ar viktigt att
séljaren snappar upp information utéver kundens huvudsyfte med kopet, for att erbjuda
kunden bésta mojliga hjélp. En annan vardehtjande faktor &r att kanalerna ar integrerade med
varandra och att de samspelar, och att grundkonceptet & detsamma oavsett kanal. Det innebar
ocksa att kampanjerna 6verlag ar likartade i kanalerna.

| vissa butiker har man implementerat digitala verktyg, for att underlatta fér kunden och ge
dem maojlighet att bestélla sadant som inte finns i butikens sortiment eller som for tillfallet ar
slut. Detta ar nagot alla respondenter for fram under intervjuerna. Kim (Joy) for fram att Joy
idag har fri leverans till butik om man bestaller online och att det dven gar att returnera
varorna i butik: “[...] det dr dér huvuddelen av leveranserna sker idag.” (Intervju 2019-04-24).
Han forklarar vidare att de digitala enheterna i butik &r ett bra saljverktyg for att underlatta
for kunden, men poangterar ocksa att kunder inte besoker en fysisk butik for att handla
digitalt: “Om det bara handlar om att jag ska kopa en tr6ja, kan jag lika gérna kdpa den pa
nitet.” (Intervju 2019-04-24). Samma insikt gar att se hos Indiska, dar Eric (Indiska)
forklarar: “Du gér inte till butiken for att bestalla ndgot som du vill ha tre dagar senare, utan
da vill du ha den mer eller mindre omgaende.” (Intervju 2019-04-25). Nellie (Stadium)
berattar att i Stadiums butiker har kunden alltid mojlighet, med hjélp av séljare, att géra en
bestallning av en produkt som inte &r tillganglig just d&, och det gar dven att returnera eller
byta en vara som bestallts via ndtet: “[...] om kunden besoker hemsidan kan vissa varor som
ar upplagda déar endast finnas i butik, och om man &r i butik kan det vara sa att nagon vara
bara finns online [...] man samarbetar hela tiden mellan kanalerna och hittar I6sningar pa
olika funktioner.” (Intervju 2019-05-06).

Hans (Armstrong) berattar att det idag finns mindre skarmar i Armstrongs butik, dar kunden
kan se och bestalla deras produkter digitalt, men att de inom en snar framtid kommer
installera tva stora skarmar, dar de tar in e-handeln i den fysiska butiken helt och hallet: “[...]
meningen 4r att det ska se coolare ut om man ser en stor pekskarm.” (Intervju 2019-05-07).
Hans berattar vidare att det ar viktigt att det hander nagot nytt i butiken som forhojer kanslan.
Deras kanaler ar sa starkt integrerade och bér varandra, vilket dven innebér att det ska finnas
samma kampanjer bade i butik och online, samt att utbudet och priset &r detsamma.
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4.3.1 Sammanstéallning - Vardeskapandeprocessen
| tabellen nedan aterges kortfattade svar pa samtliga fragor fran respektive respondent.

JINDISKA

(Eric Holmén)

joy
(Kim Bergquvist)

stadium

(Nellie Thurston)

STRONG

the

(Hans Hedberg)

Samma erbjudanden i
kanalerna, med viss
variation.

Vérde handlar om
service och att dvertraffa
kundens forvéantningar.
Involvera medarbetare
och kunder.

Integrerade kanaler och
digitala verktyg.

Samma erbjudanden i
kanalerna, med viss
variation.

Séljarens kompetens
kring passform och stil.

Integrerade kanaler och
digitala verktyg.

Samma erbjudanden och
kampanjer, med viss
variation.

Involvera medarbetare
och kunder.

Séljaren maste vara
lyhérd for kundens
behov.

Integrerade kanaler och
digitala verktyg.

Samma kampanjer i
kanalerna.

Utbudet ska overtraffa
kundens forvéantningar.

Snabbast i Europa med
att tillverka en skjorta.

Integrerade kanaler och
digitala verktyg.

4.4 Relationsmarknadsforing

Vi stallde tidigare en fraga om hur enhetliga era
butiker &r. Hur enhetligt &r konceptet i alla era
kanaler, det vill sdga arbetar man efter samma

koncept online som offline? (visuella uttryck osv)

Arbetar ni med att starka kundrelationer, pa vilket
satt? Vad dr viktigt?

Eric (Indiska) beréttar att Indiskas arbete utgar fran vad kunderna efterfragar. Fyra ganger per
ar genomfor de kundundersékningar mot sin kundklubb for att involvera kunden, bland annat
genom fokusgrupper, dar det stélls fragor kring vad de vill ha och vad som saknas. Detta for
att hela tiden mota kundens efterfragan. Eric berattar att den storsta utmaningen ligger i att
forsoka behalla de kunder man har: “Manga blir medlemmar varje ir, men ménga faller d&ven
ur, da géller det att aktivera de vi redan har och sedan fylla pa underifran.” (Intervju 2019-04-
25). Det gor de bland annat genom att anordna events vid nylanseringar, dar de premierar
sina medlemmar: “En kund som dr medlem handlar mycket oftare, mer och frekvent &n en
som inte 4r medlem.” (Intervju 2019-04-25). Darfor menar Eric (Indiska) att det &r viktigt att
ta hand om dessa. Kim (Joy) tar upp att det ar viktigt att forvarva nya kunder, men framfor
allt att behalla de man redan har. For att skapa och behalla en god relation till kunderna,
premieras de som &r lojala genom erbjudanden, upplevelser och rabatter. Kim (Joy) forklarar
att kundklubbsprogrammet ar den viktigaste marknadsforingskanalen, da de kan interagera
med kunderna pa ett enkelt sétt och fa insikt i vad de tycker ar bra och mindre bra.

Nellie (Stadium) berattar att Stadium premierar medlemmar med specifika rabatter och
erbjudanden som exempelvis l6pgarantin. For att kommunicera med och involvera kunderna
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anvander man sig av olika verktyg dar kunden har mojlighet att betygsatta kopupplevelsen:
“[...] kunden far ett mejl nir de handlat hos oss. Da far de fylla i deras kopupplevelse och
svara pa fradgor om hur de tyckte att butiken sag ut, om de upplevde att vi tog kontakt [...]”
(Intervju 2019-05-06). Nellie (Stadium) for fram att manga kunder faktiskt tar sig tiden att
gora detta, bade om upplevelsen var positiv eller mindre positiv. For att starka
kundrelationerna och fa kunden att kanna sig hord tar Stadium kontakt med kunder som haft
mindre bra upplevelser, detta for att fa feedback pa vad de kunde ha gjort béttre.

Nellie (Stadium) forklarar vidare att for att kunden ska k&nna igen sig i Stadiums butiker &r
de utformade efter samma grundkoncept, &ven om vissa butiker & mer nischade, som
exempelvis Stadium Pulse. Nellie (Stadium) for daven fram att e-handelns utbud oftast ar
storre an butikens och att kampanjerna pa natet ibland kan skilja sig at om det passar battre
dar: “[...] efter Black Friday kommer alltid Cyber Monday, d& brukar det oftast bara vara pa
webben.” (Intervju 2019-05-06).

Eric (Indiska) forklarar att utformningen av kanalerna ska folja samma koncept och tanke.
Han berattar dock att det kan vara svart att verkstélla det i samtliga kanaler samtidigt, da man
hela tiden utgar fran kundens onskemal och gor andringar i konceptet darefter. | dagslaget
fokuserar de mer pa att skapa en varm kansla med varmare toner och trainslag, men for nagra
ar sedan var konceptet att ha ljusa och vita butiker. Eric (Indiska) berattar att det tar langre tid
for den fysiska butiken att uppdatera koncept dn vad det gor for e-handeln. Aven Kim (Joy)
podngterar att det ar viktigt att grundkonceptet i kanalerna stimmer 6verens och att man i
stort sett utgar fran samma utférande, oavsett om det galler for den fysiska butiken eller e-
handeln: “Det ir ju inte s att vi ligger samma bakgrundsfarg pa vaggpanelerna i butik som
pa hemsidan, men det &r samma plagg som fokuseras framat och samma teman som vi lyfter i
bada kanalerna.” (Intervju 2019-04-24). Det handlar om att kunden ska kanna igen sig i bada
kanalerna.

Hans (Armstrong) betonar vikten av att ha en néra relation och att besitta mycket kunskap om
kunden. Som ovan ndmnt registreras och sparas kundernas storlek i Armstrongs system,
vilket Hans (Armstrong) menar &r ett satt att starka relationen med kunden. Fér medlemmar
har foretaget ett bonussystem dar kunder samlar poang pa kop: “Efter fyra skjortor far du en
vardecheck pa 495 kronor att handla accessoarer, och den tionde skjortan dr gratis.” (Intervju
2019-05-07). Utdver detta skickas utskick kontinuerligt for att uppdatera och behalla
befintliga kunder. De har aven nyhetsbrev och nyheter i sortimentet varje vecka. Hans
(Armstrong) forklarar att det dven ar viktigt att forvéarva nya kunder. D&rfor marknadsfor de
sig i olika kanaler som passar olika kundgrupper, bade traditionella och moderna, som
exempelvis 1 papperstidningar och pa sociala medier: “Eftersom vi har olika kundgrupper,
maste vi finnas pa flera olika stéllen.” (Intervju 2019-05-07). Hans (Armstrong) berattar att
de arbetar valdigt mycket med kundrelationer och att de maste gora det hela tiden. Han
fortsatter forklara att de forsoker att ha sa fa erbjudanden som mojligt, och hanvisar istallet
till bonussystemet. Detta pa grund av att de inte vill att foretaget ska fastna i att kunden hela
tiden vantar pa att nasta erbjudande ska komma: “[...] som alla de andra kedjorna har, det vill
sdga att rabatterna styr strommen.” (Intervju 2019-05-07). For att undvika detta menar Hans
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(Armstrong) att de istallet forsoker ha en unik och bra produkt och en néra relation med sina
kunder. Nar det kommer till enhetliga kanaler for Hans (Armstrong) fram vikten av att bada
kanalerna ska se sa lika ut som mgjligt: “Vi vill formedla en viss kénsla med foretaget och
den ska vara densamma pa webben, i butiken och i marknadsfoéringen. Man ska kanna igen

sig Overallt.” (Intervju 2019-05-07).

4.4.1 Sammanstallning - Relationsmarknadsforing
| tabellen nedan aterges kortfattade svar pa samtliga fragor fran respektive respondent.

JINDBISKA

(Eric Holmeén)

Joy
(Kim Bergquvist)

stadium

(Nellie Thurston)

STRONG

the

(Hans Hedberg)

Utgar fran vad kunden
vill ha.

Utgar fran vad kunden
vill ha.

Premierar lojala kunder
och medlemmar genom
erbjudanden och rabatter.

Premierar lojala kunder
och medlemmar genom
erbjudanden och rabatter.

Kundunderstékningar mot
kundklubben.

Interagera med kunderna
genom
kundklubbsprogrammet.
Viktigt att behélla
befintliga kunder, men
&ven att forvarva nya.

Viktigt att behalla
befintliga kunder, men
aven att forvérva nya.
Enhetliga kanaler.
Enhetliga kanaler.

Utgar fran vad kunden
vill ha.

Premierar lojala kunder
och medlemmar genom

erbjudanden och rabatter.

Kunder kan betygsatta
kdpupplevelsen.

Enhetliga kanaler.

Utgar fran vad kunden
vill ha.

Premierar lojala kunder
och medlemmar genom
bonusprogrammet,
uppdateringar och
vardecheckar.

Ha mycket kunskap om
kunden och dennes
behov.

Viktigt att behalla
befintliga kunder, men
aven att forvérva nya.

Enhetliga kanaler for att
formedla samma kéansla.

4.5 Framtiden

Hur tror du att framtiden ser ut for era fysiska butiker?

Den fysiska butikens tuffa period &r till viss del orsakad av e-handelns snabba framvéxt, men
Eric (Indiska) tror att den stora nyckeln for att klara sig genom detta &r att integrera kanalerna
och inte se de som separata enheter: “Man kan alltid skylla p& e-handeln men nagonstans
maste alla aktorer véssa sig i fysisk butik for att méta det har problemet. Det gar inte att bara
lagga sig ner och do.” (Intervju 2019-04-25). Han forklarar vidare att det Ionsamhetsproblem
man talar om ligger i bada kanalerna, men att det beror pé olika saker: “Lonsamhetsméssigt
tror jag att utmaningen ligger i att e-handeln behover tjdna mer pengar, och butikshandeln
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maste sluta bloda pengar. Bada maste héja sig till rimliga nivaer dar samspelet &r jatteviktigt.
Kanalerna ska dra tillsammans, inte motverka varandra.” (Intervju 2019-04-25). Eric
(Indiska) menar att e-handeln maste fa en havstangseffekt sa att de borjar tjana pengar,
samtidigt som utmaningen for de fysiska butikerna &r att hitta balansen mellan
personalkostnad, hyra och omséttning: “Personal och hyra ar ju tva stora kostnader och far
inte ligga pa mer &n 25, max 30 procent av omsattningen, men i manga bolag ligger de pa
uppat 50-60 procent. [...] Ligger det till s4 kommer det ju aldrig bli lonsamt.” (Intervju 2019-
04-25)

Kim (Joy) tror att den fysiska butiken har en framtid, men att utbudet av dem kommer vara
farre: “Jag tror att kunder i vart segment vill kunna prova plaggen, naturligtvis inte alla och
inte alltid, men jag tror absolut att det finns ett berattigande for den fysiska butiken.”
(Intervju 2019-04-24). Vidare forklarar han att man kommer behdva hitta en modell som
hjalper butiken att nd den niva den maste ha for att klara dessa lénsamhetsproblem, och att
bade butikerna och e-handeln kommer behéva samspela &nnu mer for att na framgang. Han
tillagger att aven fast Joy kommer ha ett farre antal fysiska butiker i framtiden, tror han att
bade den och e-handeln behdvs: “Utmaningen ligger i att bli vassare i den fysiska butiken.
Onskemalen om leverans inom en timme gor att det &r nodvandigt med ett fysiskt butiksnat
som ar utspritt éver Sverige. Jag tror att det &r samspelet mellan fysiskt och digitalt som
kommer vara det som krédvs for att vara lyckosam i framtiden.” (Intervju 2019-04-24). Han
for fram att manga idag pratar om att butikerna ar pa vég att forsvinna och att framtiden
kommer vara digital, men han tror inte att sa ar fallet. Kim (Joy) menar att onlinehandeln
ocksa star infor utmaningar: “Onlinehandelns utmaning ar att det dr sa oerhdrt 14tt att jimfora
priser och produkter, och det gor att hela branschen adr marginalpressad.” (Intervju 2019-04-
25)

Nellie (Stadium) betonar vikten av att Stadium behdver fysiska butiker och tror att framtiden
ser ljus ut. Hon menar att kunderna vill ha butikerna kvar och att vissa, framfor allt aldre
generationer, drar sig for att handla online. Vidare forklarar hon att butiker kan ge nagot extra
som &r svart att fa pa nitet, det vill siiga nagon som lyssnar, ger hjélp och ir trevlig: “Man
blir ju lite hobbypsykolog ndr man pratar med vissa manniskor vilket r ganska trevligt
ibland. De far en chans att prata av sig lite och man far hjélpa dem lite med sadant som de
kanske inte hade tankt att dom behovde.” (Intervju 2019-05-06)

Hans (Armstrong) tror att det finns en framtid for den fysiska butiken, men ar évertygad om
att den kommer vara helt digital: “Generellt sett tror jag att det kommer finnas en framtid for
den fysiska butiken, men att det kommer bli en mer informativ upplevelse, det beror pa hur
manga &r vi riknar.” (Intervju 2019-05-07) Han berattar att det redan gar att se stora
forandringar och att foretaget hela tiden forsoker anpassa sig efter omstillningarna: “Vi kan
ju dndra hur mycket och snabbt vi vill eftersom det ar vart eget foretag. Men det finns
tillrackligt mycket kunder att driva en sadan har butik utan e-handel, i kanske fem, sex ar till,
eftersom det ar en expertbutik.” (Intervju 2019-05-07). Han tror att framtidens butiker
kommer fungera mer som ett showroom med utstéliningsvaror som gor det mojligt for
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kunden att bestka butiken och se sortimentet, men att man sedan bestaller varorna och far

dem hemskickade.

Hans (Armstrong) tror att e-handeln kommer stilla hogre krav pa konsumenterna: “[...] man
kan inte ha det impulsiva shoppandet. Dessutom ligger det inte heller i tiden med miljoténket.
Det ar klart att det kommer bli en skillnad och kanske till och med lagstiftas framdver - att
man inte far ha fri frakt langre.” (Intervju 2019-05-07). Hans (Armstrong) séager att
digitaliseringen har gjort att képbeteenden forandrats: “Den stora konkurrensen ar att det har
blivit en virldsmarknad pa mobilen.” (Intervju 2019-05-07).

4.5.1 Sammanstallning - Framtiden
| tabellen nedan aterges kortfattade svar pa samtliga fragor fran respektive respondent.

JINDBISKA

(Eric Holmén)

joy
(Kim Bergqvist)

staclium

(Nellie Thurston)

M
STRONG
shirt

the

(Hans Hedberg)

Framtiden:

Finns en framtid for
fysisk butik.

Nyckeln &r att integrera
kanalerna.

E-handeln maste tjéana
mer pengar.
Butikshandeln méste
sluta bldda pengar.

Utmaningen &r att
balansera
personalkostnad, hyra
och omséttning.

Framtiden:

Finns en framtid for
fysisk butik.

Samspelet mellan fysiskt
och digitalt &r vad som
kravs for att vara
lyckosam.

Aven onlinehandeln star
infér utmaningar.

Framtiden:

Finns en framtid for
fysisk butik.

Kunder vill ha en butik
att besoka.

Butiken kan ge nagot
extra &n vad som ar
mojligt online.

Framtiden:

Finns en framtid for
fysisk butik, men ar
Overtygad om att den
kommer vara helt digital.

Framtidens butiker
kommer fungera som ett
showroom, med
utstallningsvaror.

E-handeln kommer stélla
hogre krav pa
konsumenter.

Den stora konkurrensen
ar online.
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5. Analys

| foljande stycke presenteras uppsatsens analys som sammanstallts med hjalp av
operationaliseringstabellen som underlag. I analysen stélls de teoretiska sparen Mervarde,
Vardeskapandeprocessen och Relationsmarknadsforing, i relation till den empiriska
undersokningen som vidare tolkas av forskarna.

5.1 Mervarde

Vad som framgar i samtliga intervjuer ar att alla foretag arbetar med att skapa mervarde i den
fysiska butiken genom olika typer av upplevelser som underlattar fér kunden. Samtliga
foretag podngterar vikten av att mervérde framfor allt skapas genom bra service som ska
generera en trevlig upplevelse. For Armstrong, som dr ett expertforetag, framhéver Hans att
butikspersonalens kompetens och hogklassiga service ska skapa en upplevelse bara i sig.
Déremot 4r alla eniga om att bra service inte &r tillrackligt for att framhévas pa marknaden,
utan de arbetar med att underlatta for kunden bade genom fysiska och emotionella
tillaggstjanster. Det bekraftas av vad som framfors i teorin. Grénroos (1997) och Levitt
(1980) forklarar att mervérde bland annat innebér att stimulera sinnen, forenkla képprocessen
och tillfora nagot utéver karnprodukten som overtraffar kundens forvantan. Levitt (1980)
forklarar att mervérde kan vara bade materiellt och immateriellt och Sheth, Newman och
Gross (1991) menar att det materiella véarden kan beskrivas som den nytta kunden upplever
genom att foretag anvénder sig av exempelvis fysiska tillaggstjanster.

Holbrock och Hirschman (1982) forklarar att konsumenter baserar sina képbeslut bade pa
funktionalitet och kédnslor, och Schmitt (1999) samt Chernatony, Harris och Dall’Olmo Riley
(2000) betonar att foretag maste komplettera de funktionella vardena med emotionella for att
kunna tillfredsstélla konsumenten. Eftersom de ar fyra helt olika féretag med olika typer av
kunder skiljer sig tillvagagangssatten i viss man, men malet &r detsamma - att skapa en
upplevelse. Kim (Joy) forklarar: “Strategin for den fysiska butiken bor vara att sékerstélla att
vi erbjuder kunden nigot mer dn vad de kan f& nér de handlar via var digitala kanal.”
(Intervju 2019-04-24). Joy lagger darfor stort fokus pa kundbematande och kunskap géllande
passform. Stadium erbjuder kunden att testspringa skor och gor en analys av kundens 16psteg
for att forenkla kundens val av sko. Aven Armstrong arbetar med att forenkla képprocessen
genom att de sparar kundens storlek i systemet. Grundtanken for dessa ar densamma, det vill
saga att gora kopprocessen sa smidig som mojlig, men tillvagagangssatten dr anpassade efter
vilken typ av kund de har. En annan likhet gar att se i hur bade Armstrong och Indiska
erbjuder hemleverans av en vara som bestallts i butik.

Schmitt (1999) for fram att foretag bor ta hansyn till fem marknadsfoéringsomraden for att

kunna skapa en helhetsupplevelse, genom foljande modell som &ven presenterades under
teoriavsnitt 2.1.1 Upplevelse:
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Figur 1. Strategic Experiental Modules. Kalla: (Schmitt 1999 s. 60, egen illustration)

Utifran intervjuerna framgick det att det ar viktigt att skapa en helhetsupplevelse, men
beroende pa foretag laggs storre fokus pa olika delar, dock utgar alla fyra fran vad deras kund
vill ha. Framfor allt gar det att se att Armstrong och Indiska riktar storre fokus at att
kombinera fysiska och emotionella varden, da de kompletterar funktionalitet med att beréra
alla sinnen. For samtliga ar det viktigt att framhava kénn- och klamfaktorn och ha
stamningsfull musik som forhojer kanslan, men bade Armstrong och Indiska har framtagit en
specifik doft och arbetar &ven med smaksinnet. Illustrationen av Kanomodellen i Bergman
och Klefsjo (2012 s. 320-321) visar att om foretag uppfyller omedvetna behov genom sa
kallade “attraktiva egenskaper” kan kunden kénna storre tillfredsstéllelse och ndjdhet, da
foretaget tillfor ett storre varde genom uppfylla dessa egenskaper.

Mossberg (2015 s. 77) forklarar att foretag maste se potentialen med den fysiska miljon och
dra nytta av den for att skapa upplevelser. I intervjusvaren ges en forstaelse for att féretagen
ser butiken som en konkurrensfordel och att det &r mgjligt att mota kunden pa ett annat sétt,
bade vad galler personlig service och att berora sinnena. Samtliga foretag poangterar vikten
av att alla deras butiker ska vara enhetliga och utga fran samma grundkoncept. Hans
(Armstrong) berattar att trots att de endast har en butik ar igenk&nningsfaktorn viktig, darfor
arbetar de med att den ska finnas i deras online- och offlinekanal. Féretagen framhéver ocksa
vardet av att erbjuda kunden en igenkénningsfaktor i alla butiker, oavsett geografiskt lage.
Eric (Indiska) forklarar: “Vi dr ett kedjeforetag och da forvintas man ha samma uttryck,
kunden ska kdnna igen sig oavsett om man gar in i Umed, Stockholm eller Gévle” (Intervju
2019-04-25). Detta i enlighet med Zeithaml (1988) som menar att om erbjudandet skiljer sig
for mycket fran varumarket, kommer konsumenten inte vara mottaglig for det och Grénroos
(1997) forklarar att mervarde kan fa motsatt effekt om erbjudandet skiljer sig for mycket fran
karnprodukten.

5.2 Vardeskapandeprocessen

Alla fyra foretag framhaver vikten av att integrera sin(a) online- och offlinekanal(er) men
Eric (Indiska) beréattar att man maste bli vassare i den fysiska butiken for att tackla
I6nsamhetsproblemet, och menar att en stor utmaning &r att integrera kanalerna annu starkare
an vad de ar i dag. Kim (Joy) berattar att de ar glada Gver att de lyckats sa bra med deras
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onlinebutik, sa att den kan béra offlinekanalen nu nar det ar tuffare tider for den fysiska
butiken. Nellie (Stadium) som arbetar praktiskt i butiken, beréattar att de inte ként av
eventuella Ionsamhetsproblem pa plats, och tror att det ar pa grund av foretagets
véletablerade position. Hans (Armstrong) berattar att de inte mérkt av branschens
I6nsamhetsproblem, eftersom deras online- och offlinekanal &r sa starkt integrerade, men att
man kan se ett férandrat kopbeteende. Det gar att dra kopplingar till Berger, Lee och
Weinbergs (2006) forskning som visade att ju starkare ett foretags kanaler &r integrerade med
varandra, desto Ilénsammare ar det for foretaget.

Eric (Indiska) menar att nyckeln att klara sig igenom den tuffa period som varit &r att
integrera kanalerna sa starkt som mgjligt: “Kanalerna ska dra tillsammans, inte motverka
varandra.” (Intervju 2019-04-25). Aven Hans (Armstrong) poangterar att kanalerna ska bara
varandra och Kim (Joy) berittar i sin intervju: “Jag tror att det 4r samsp elet mellan fysiskt
och digitalt som kommer vara det som krivs for att vara lyckosam i framtiden.” (Intervju
2019-04-24). Nellie (Stadium) forklarar att de digitala verktygen som implementerats i den
fysiska butiken &r nagot de standigt anvéander sig utav och arbetar med pa olika satt, och
betonar aven att denna integration mellan kanalerna &r en vardehdjande faktor for kunden.
Foretagens insikt i nddvandigheten i att integrera kanaler 6verensstammer med vad tidigare
forskning beskrivit. Steinfield, Bouwman och Adelaar (2002) forklarar att foretag som
integrerar sina online- och offlinekanaler har mojlighet att hitta nya synergier &n de som ser
kanalerna som tva separata enheter.

Utover kanalernas samspel har samtliga foretag implementerat digitala verktyg i den fysiska
butiken som fungerar som ett hjalpmedel. Under intervjuerna poangterar bade Joy och
Indiska att kunder inte besdker butiker for att handla digitalt, men samtliga foretag framhaver
att det ar ett bra saljverktyg som underlattar for kunden. Butikerna fungerar ocksa som
utlamningsstéllen och dar gar ocksa att returnera varor som har bestallts online. Bhatt och
Emdad (2001) forklarade att &ven om den virtuella vardekedjan kommer att vara betydande
for e-handeln, kommer den behdva kompletteras med en fysisk vardekedja. Utifran
intervjuerna som genomforts gar det att se att butikerna spelar en betydande roll for
respektive foretag, och samtliga intervjupersoner for fram att trots att den (traditionella)
fysiska butiken genomgar en forandring har den ett berattigande i att tillféra varde for deras
kunder.

Samtliga foretag pratar om vikten av att deras kanaler ar enhetliga och att samma
erbjudanden och/eller kampanjer gar att se i bade online- och offlinekanalen. Eric (Indiska)
och Kim (Joy) menar dock att de ibland har vissa erbjudanden som passar béttre for e-
handeln. Exempelvis séljer Indiska mer heminredning online, och fér Joy &r sondagskvallar
en aktiv tid for deras e-handel. Da anpassar foretagen erbjudanden efter vad som passar
kunden i den kanalen, vid den tidpunkten. Detta gar att koppla till Chen, Cheung och Tan
(2018) som forklarar att for att skapa synergieffekter maste kanalerna samspela och
synkroniseras med konsumenterna, och menar att pa sa vis lyfter kanalerna varandra. Samma
forfattare diskuterar ocksa att integrationen mellan kanalerna gor det mojligt att fa kunskap
om individuella kdpbeteenden, och ddrmed kan foretag anpassa erbjudanden darefter.
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Foretagen ar eniga i att vérde dels skapas genom att mota kundens behov och att dvertraffa
kundens forvantningar genom servicen. Hans (Armstrong) forklarar utdver det att varde
skapas genom att utbudet dvertraffar forvantningarna: 1 fysisk butik maste man kunna séga
ja till allt. Man kanske inte kan ha allting i lager, men man maste kunna saga ja, om man ar
expert sd att sidga.” (Intervju 2019-05-07). Kim (Joy) forklarar att varde genereras bland annat
i motet mellan séljare och kund. Bade Kim (Joy), Hans (Armstrong) och Nellie (Stadium)
lyfter fram att varde skapas genom att saljaren ska kunna tillféra varde genom sin kompetens
- pa Joy vad galler passform, pa Armstrong géllande expertutbildad personal och pa Stadium
nar det kommer till lyhdrdhet. Gronroos och Ravald (2011) betonar att saljaren spelar en
viktig roll i konsumentens vardeskapandeprocess, da séljaren kan bidra med relevant
kompetens kring produkten. For att omnikanala foretag ska lyckas, menar Larke, Kilgour och
O’Connor (2018) att det dven #r av stor vikt att maximera vardet for kunden. Utifran
intervjusvaren gar det att utlasa att alla ar eniga i att fokusera pa vardeskapandet, men
foretagen gor det genom olika tillvagagangssatt.

Eric (Indiska) betonar att det ar lika viktigt att involvera medarbetare (pa olika positioner)
saval som kunder for att skapa véarde. Han menar att det ar de som arbetar i butiken som
kanner kunderna bést, och att de pa huvudkontoret inte kan sitta och gissa pa vad som
fungerar eller inte. Aven Nellie (Stadium) forklarar att foretaget involverar sina medarbetare i
liknande beslut. Att varde skapas av flera parter har &ven Kotler, Armstrong och Parment
(2013 s. 54) betonat.

5.3 Relationsmarknadsforing

Samtliga foretag framhaver vikten av starka kundrelationer och &r eniga i att premiera lojala
kunder och medlemmar, trots att strategierna skiljer sig nagot. Respektive foretag har en
kundklubb och ett kundklubbsprogram dér medlemmar premieras med erbjudanden,
upplevelser och/eller rabatter. Armstrong skiljer sig dock fran de andra foretagen, genom att
undvika att arbeta med erbjudanden: “[...] som alla de andra kedjorna har, det vill sdga att
rabatterna styr strommen.” (Intervju 2019-05-07). Istéllet premierar Armstrong sina
medlemmar genom kontinuerliga nyhetsbrev och vérdecheckar och genom att visa att de
varnar om sina kunder. Gemensamt &r anda att alla ser kundklubbsprogrammet som en viktig
del i deras verksamhet for att d&ven involvera och fa atervandande kunder. Detta i enlighet
med Berry (2008) som forklarar att malet med relationsmarknadsforing som en strategi ar att
skapa incitament som far kunderna att atervanda. Ur respondenternas svar gar det att urskilja
likheter som stammer 6verens med Kotlers et al. (2008 s. 24) resonemang géllande Customer
Relationship Management (CRM) som handlar om att konstruera kundrelationer och att
behalla de kunder man har. Det 6verensstammer dven med Storbacka och Lehtinen (2000 s.
69) som beskriver att foretag kan ¢ka relationernas livslangd och halla nere
relationskostnaderna genom att starka befintliga kundrelationer, vilket i sin tur kan skapa
lojalitet. Detta gér att koppla till Kanomodellen och “forvintade egenskaper”, det vill sdga
konsumentens uttalade behov, dér foretag kan mota kundens férvantningar genom att ta reda
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pa deras onskemal via exempelvis kundundersokningar (Bergman & Klefsjo 2012 s. 320-
321)

Samtliga fyra foretag framhéver vikten av att ha bade online- och offlinekanaler och att
utforma kanalerna utifran samma grundkoncept. Nellie (Stadium) berattar att vissa butiker r
mer nischade an andra och att utbudet kan vara storre pa natet. Kim (Joy) framhaller att Joy
huvudsakligen har samma teman och plagg som fokuseras framat oavsett kanal. Hans
(Armstrong) berattar att de vill formedla en viss kansla med foretaget och att det da &r viktigt
att ha ett koncept som dverensstammer i samtliga kanaler. Eric (Indiska) har samma insikt
som ovanstaende foretag, men poangterar att det tar langre tid for de fysiska butikerna att
uppdatera koncept an for e-handeln, detta for att koncepten hela tiden uppdateras utefter vad
kunderna énskar. Forskning visar att det gar att se att en kund som é&r lojal till en onlinekanal,
indirekt kan fa storre lojalitet till en offlinekanal (Teerling & Huizing 2005, refererad i Neslin
et al. 2006). For att na igenkanningsfaktorn och hjalpa kunden att kéanna igen sig oavsett
vilken kanal den bestker, underlattar det om kanalerna &r enhetliga och foljer samma
grundkoncept, vilket alla fyra foretag framhéaver att de gér. Kundlojaliteten kan éven framjas
nér ett foretag verkar i flera kanaler, vilket Dholakia, Zhao och Dholakia (2005) forklarar
genom att foretagen da kan erbjuda kunden mer.

Sammanfattning av analys

Det analysen sammanstallt ur empirin, med koppling till de teoretiska omradena, &r att det
inte finns ett “rdtt” sitt for foretag att arbeta pa, utan foretag méste utgé fran vilken
kundgrupp de har och vilken typ av foretag de ar. | denna studie gar det att se ett monster i
hur foretag anvander butiken for att skapa mervérde, men att tillvagagangssatten skiljer sig pa
grund av de riktar sig mot olika typer av kunder. Gemensamt for dessa &r dock att samtliga
arbetar med att skapa mervarde for kunden genom att skapa upplevelser och beréra sinnena.
Utover detta var det tydligt att kundrelationer spelar en central roll i foretagens sétt att arbeta
med sina fysiska butiker. | alla intervjuer framgick &ven att ett samspel mellan online- och
offlinekanalerna &r av storsta vikt.
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6. Diskussion

| foljande avsnitt diskuteras intressanta synvinklar om Iénsamhetsproblemet som framkom
bade i problemdiskussionen och under intervjuerna. Det anses vara av relevans for studien,
men kan inte kopplas till de teoretiska avsnitten.

| problemdiskussionen framgar det att det rader ett Ionsamhetsproblem for den fysiska
butiken, dar e-handeln tagit marknadsandelar fran den. Studien har undersokt foretag som
anvander omnikanalstrategier, det vill sdga att kanalerna samspelar, och i intervjusvaren kom
det till forskarnas k&nnedom att Idnsamhetsproblemet inte enbart ligger i fysiska butiker,
aven onlinekanalen ar marginalpressad. Trots att all tillvaxt sker online betyder inte det
indirekt att e-handeln &r 16nsam, eftersom det finns utmaningar aven dar, som exempelvis fria
leveranser och enkelheten i att jamfora produkt och pris. Forskarna anser att det &r av
relevans att poangtera att det inte gar att placera I6nsamhetsproblemet i en kanal, eftersom det
ar svart att saga vilken kanal som bar vilken kostnad fér omnikanala foretag. Forskarna vill
aven belysa att det finns olika typer av kdpsituationer, vilket framgar i problembakgrunden.
Denna studie har studerat kladbranschen med produkter inom ett visst prissegment, dar
konsumenter ofta jamfor produkt och pris innan ett kop, det vill sdga det som Kotler och
Keller (2009) bendmner som “modified rebuy”. Ddarmed har inte hdnsyn tagits till andra
typer av kopsituationer i denna studie.

Studien bekraftar att den traditionella fysiska butiken genomgar en forandring, vilket dven
framgar i problembakgrunden. For ett litet foretag som Armstrong gar det snabbare att
anpassa sig efter forandringar, eftersom det finns en sa pass stark narhet i alla kanaler, medan
det kan ta langre tid for ett foretag vars butiksnatverk ar mer omfattande. Utifran
respondenternas svar finns det en framtid for den fysiska butiken, men den kommer fylla en
annan funktion och vara mer digital i olika utstrackning. Samtliga respondenter bekréftar
aven att det ar fortsatt viktigt med integrerade kanaler for att nd framgang.

7. Slutsats

| foljande avsnitt presenteras uppsatsens slutsats. Slutsatsen svarar pa fragestallningen:
Vilken funktion fyller den fysiska butiken i att skapa konkurrenskraft i en tilltagande
digitaliserad vardag?

Utifran den empiriska undersokningen dras slutsatsen att den fysiska butiken fyller viktiga
funktioner, trots att den traditionella butiken genomgar en forandring. Den har studien har
identifierat féljande funktioner:

« Den fysiska butiken personifierar och ger en karaktér till den digitala kanalen.

« Den fysiska butiken kan erbjuda sadant som inte & mojligt online och tillféra varde
for bade foretag och kund, genom att stimulera sinnen, skapa upplevelser som
Overtraffar kundens forvantan och erbjuda personlig service.
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o Den fysiska butiken fungerar som ett utlamningsstalle, dar kunden kan returnera och
bestalla varor.

o Den fysiska butiken kan framhdva varumarkets koncept och forhdja kanslan
varumarket vill formedla.

8. Epilog

Nedan fors en diskussion kring forskarnas tankar och forestallningar angaende foretagens
arbete med den fysiska butiken, och vad undersokningen resulterade i. Utifran diskussionen
ges forslag pa framtida forskning om den fysiska butiken.

Vid uppsatsens start hade forskarna tanken om att komma fram till mer unika bidrag géallande
hur foretagen arbetar med sina fysiska butiker. Utifran vad som framgick i
problembakgrunden har e-handelns tillvéxt varit stark de senaste aren, och i fjol skedde all
tillvaxt dar. Forskarna trodde att foretagen skulle ha kommit langre fram i omstéllningen, i
och med att de har en omnikanalsstrategi. Utifran intervjusvaren tror forskarna att tidpunkten
for dessa intervjuer kan ha varit for tidig. En del av respondenternas svar kandes igen fran
vad som framkommer i problembakgrunden. Trots detta visar anda studien pa att man inte
gett upp hoppet om den fysiska butiken, och det gar att se en framtid for den. Framforallt gar
det att anvanda den fysiska butiken som ett verktyg for att starka varumarket och skapa
mervarde pa olika satt, inte minst genom att 6verraska kunderna med att mota behov de inte
visste att de hade. Forskarna menar pa att det vore intressant att genomfora denna
undersokning dven vid ett senare skede, for att kunna se hur foretagen arbetar med den
fysiska butiken n&r kommit l&angre i processen. Det kan &ven vara intressant att komplettera
denna studie med ett konsumentperspektiv, eftersom foretagen ar beroende av vad kunden
vill ha och maste mota deras efterfragan. Ett annat intressant forskningsspar kan vara att
koncentrera framtida studier mot foretag av samma storlek och omsattning, for att kunna
stélla de i proportion till varandra.
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Bilaga 1 - Operationaliseringtabell

Oppningsfréagor:
- Vilken roll har du pa foretaget?
- Hur lange har du arbetat dar?
- Kan du beratta kort om vilka kanaler ni anvénder er av?

Teoriavsnitt Syfte & Intervjufraga Intervjufragans syfte | Referens
Forskningsfraga

Inledande fraga 1) | Fragestallning Vilka fordelar ser | Foretagets egna -
du med att ha en perspektiv dver vilka
fysisk butik? fordelar som de ser

med att ha en fysisk
butik

Inledande fraga 2) | Fragestallning Vilken roll anser Foretagets egna -

du att den fysiska | perspektiv dver vilken
butiken har idag? | roll den fysiska

butiken har.
Mervarde Syfte Hur arbetar ni Foretag maste erbjuda | Levitt 1980;
(Upplevelse) med att er butik nagot utdver Gronroos 1997.
ska finnas kérnprodukten for att
kvar/framhévas pa | attrahera
marknaden, det konsumenter.
vill sédga hur gor
ni er butik
I6nsam?
Mervérde Syfte Arbetar ni med att | Mervérde och Holbrook &
(Upplevelse) skapa upplevelser | upplevelse gar hand i | Hirschman 1982;
for konsumenten i | hand. Viktigt att Sheth, Newman
den fysiska kombinera & Gross 1991,
butiken - i sd fall | funktionella och Schmitt 1999;
hur? emotionella véarden Chernatony,
for att kunna skapa en | Harris &
helhetsupplevelse. Dall’Olmo Riley
Foretag maste 2000; Mossberg
tillgodose olika typer | 2015; Bergman
av kundbehov genom | & Klefsjd 2012.
olika typer av
egenskaper.
Mervérde (Sinnen) | Syfte Ar det viktigt att Den fysiska miljon Rust & Oliver
era butiker &r kan paverka den 1994; Teufel &

enhetliga? Finns upplevda kvaliteten Zimmermann
det likheter eller genom geografiskt 2015; Mossberg
skillnader i lage, interior och 2015.

service.




utformningen av
era butiker?

Vaérdeskapandepro | Syfte Arbetar ni med att | Nar ett foretag Vargo & Lusch
cessen skapa varde for genererar varde till 2004,
(Gemensamt kunden i den kunden far foretaget Arvidsson 2006;
vardeskapande & fysiska butiken, i | varde tillbaka i form | Armstrong &
Konsumentens sa fall hur? av kundlojalitet. Det Kotler 2009;
involvering) ar en émsesidig Gronroos 2015;
process mellan Mossberg 2015;
konsument och Larke, Kilgour &
foretag och en central | O’Connor 2018.
del i vardeskapandet.
For att omnikanala
foretag ska lyckas, &r
det av stor vikt att
maximera vardet for
kunden
Vérdeskapandepro | Syfte Hur integrerar ni Forskare har visat pd | Bhatt & Emdad
cessen (Integrerade era kanaler med vikten av att integrera | 2001; Steinfield,
kanaler) varandra och online- och Bouwman &
vilken roll spelar | offlinekanaler for att | Adelaar 2002;
den fysiska generera Berger, Lee &
butiken i denna synergieffekter. Starkt | Weinbergs 2006;
integration? integrerade kanaler & | Chen, Cheung &
mer lénsamt. Tan 2018;
Relationsmarknads | Syfte Jobbar ni for att fa | For att skapa Berry 2008
foring (RM) atervandande incitament som gor att
kunder, i sa fall konsumenten
hur? atervander, bor fokus
riktas mot att
attrahera, bygga och
bevara
kundrelationer.
Relationsmarknads | Syfte Arbetar ni med att | Langvariga relationer | Kotler,
foring (CRM) starka leder till glada och Armstrong &
kundrelationer, pa | nojda kunder, vilket | Parment 2013;
vilket satt? Vad ar | kan resultera i Storbacka &
viktigt? kundlojalitet och Lehtinen 2000;
generera stora Gronroos 2015.
konkurrensfordelar.
Relationsmarknads | Syfte Vi stéllde tidigare | Att foretag verkar i ; Dholakia, Zhao

foring (Lojalitet)

en fraga om hur
enhetliga era
butiker &r. Hur
enhetligt &r
konceptet i alla
era kanaler, det

flera kanaler samt
integrerar dessa kan
leda till hogre
kundlojalitet. Det har
visat sig att
konsumenters lojalitet

och Dholakia
2005; Zhang et
al. (2018);
Teerling &
Huizing 2005




vill séga arbetar
man efter samma
koncept online
som offline?
(visuella uttryck
0sv)

till en onlinekanal,
indirekt bidrar till att
konsumenten far
storre lojalitet till en
offlinekanal

refererad i Neslin
et al. 2006

Avslutande fraga

Fragestallning

Hur tror du att
framtiden ser ut
for era fysiska
butiker?

Foretagets egna
perspektiv dver vilken
roll den fysiska
butiken har.




