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Abstract 
 
Purpose – The purpose of the study is to investigate in what ways the digital grocery store and 
physical store affect each other from a company's perspective. Also which factors that affect 
consumers choice of purchasing channel and what companies have done to meet the consumers 
needs. Therefore the studies research questions are the following: 
 
1. How can digital grocery stores’ sale affect physical stores that offer multichanneling? 
 
2. How can the physical grocery stores’ sale affect digital grocery stores that offer 
multichanneling? 
 
3. What factors affect the customer's choice of purchasing channel and how can companies 
adapt? 
 
Method – The problem area of the study was established through a study regarding the 
development of the digital grocery store, thereafter the purpose and study questions were 
created. The study's data collection was conducted with a literature review and multiple case 
study at two different supermarkets. The literature review has formed the study's theoretical 
framework that deals with multichannel sales and consumer purchasing behaviours. The 
multiple case study was conducted with interviews with the people responsible for the digital 
grocery store and consumers. The collected data answers the purpose of the study and questions 
that will contribute to further research.  
 
Findings – The study has identified how the digital grocery store affects the sales of the 
physical grocery store, and how the physical grocery store has affected the digital grocery store's 
sales. The result shows that the digital grocery store has a greater impact on the physical store 
than the other way around, as more influential factors were identified from the digital grocery 
store. The factors identified were the design and customer flow of physical stores. The study has 
identified factors that affect consumers' choice of purchasing channel, these factors are 
convenience, time efficiency and personal habits. 
 
Implications – The study has existing theories as a starting point, which is then compared 
with reality through collected data. No new theory has emerged from the study, but provides 
the research area with new perspectives. The difficulties have been to get hold of document 
studies that had strengthened the study's results. For this reason, existing theories have been 
interpreted and analyzed to answer the study's questions. 
 
Limitations – The report's study took a look at Swedish grocery companies 'sales channels 
from the company and consumers' perspective. The study's delimitation is in the areas of 
multichannel sales and purchasing behaviours. 
 
Keywords – Physical store AND digital store, costumer behaviour AND e-grocery, stores 
implementing AND digital store, physical store AND digital store AND choice, multichannel 
AND integration, retailing AND multichannel AND strategies 
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Sammanfattning 
 
Syfte – Syftet med studien är att undersöka ifall den digitala mathandeln påverkar den fysiska 
butiken utifrån ett företagsperspektiv samt faktorer som påverkar konsumenternas val av 
köpkanal. 
 
1. Hur kan digitala butikers försäljning påverka fysiska butiker som erbjuder 
multikanalförsäljning?    
 
2.  Hur kan fysiska butikers försäljning påverka  digitala butiker som erbjuder 
multikanalförsäljning?  
 
3. Vilka faktorer påverkar kundens val av köpkanal och hur kan företag anpassat sig? 

 
Metod – Studiens problemområde fastställdes genom en undersökning inom den digitala 
mathandelns utveckling, därefter skapades studiens syfte och frågeställningar. Studiens 
datainsamling genomfördes med en litteraturgenomgång och flerfallstudie på två matföretag. 
Litteraturgenomgången har utformat studiens teoretiska ramverk som behandlar 
multikanalsförsäljning och konsumenters köpbeteenden. Flerfallstudien genomfördes med 
intervjuer med matföretagens personal och konsumenter. Insamlade data besvarar studiens 
syfte och frågeställningar samt bidrar till vidare forskning.   
 
Resultat – Studien har identifierat hur den digitala matbutiken påverkar den fysiska 
matbutikens försäljning, samt hur den fysiska matbutiken har påverkat den digitala 
matbutikens försäljning. Resultatet påvisar att den digitala butiken har en större påverkan på  
den fysiska butiken än tvärtom då fler påverkande faktorer kom att identifieras från den digitala 
butiken. Faktorerna som identifierades var fysiska butikernas utformning och kundflöde. 
Studien har identifierat faktorer som påverkar konsumenters val av köpkanal, dessa faktorer är 
bekvämlighet, tidseffektivitet och personliga vanor.  
 
Implikationer – Studien har befintliga teorier som utgångspunkt som sedan jämförs med 
verkligheten genom insamlade data. Det har inte framkommit en ny teori utifrån studien men 
den belyser forskningsområdet med nya synvinklar. Svårigheterna har varit att få tag på 
dokumentstudier som hade stärkt studiens resultat. Av den anledning har befintliga teorier 
tolkats och analyserats för att svara på studiens frågeställningar. 
 
Begränsningar – Rapportens studie kommer att beröra svenska matföretags 
försäljningskanaler utifrån företaget och konsumenters perspektiv. Studiens avgränsning är 
inom områdena multikanalförsäljning, segmentering och köpbeteenden. 

 
Nyckelord – Physical store AND digital store, costumer behaviour AND e-grocery, stores 
implementing AND digital store, physical store AND digital store AND choice, multichannel 
AND integration, retailing AND multichannel AND strategies 
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1 Introduktion 
Det inledande kapitel presenteras studiens generella bakgrund kring hur och varför den digitala 
mathandeln ökar i dagens samhälle samt hur matföretag som implementerat digital mathandel 
anpassar sig efter trenden. Vidare kommer kapitlet fortsätta med en problembeskrivning, följt 
av studiens syfte och frågeställningar. För att kunna uppnå syftet har tre frågeställningar 
utformats som kommer vara centrala genom hela studien. Studien kommer omfatta två olika 
matbutiker som erbjuder försäljning via fysiskbutik och digitalbutik. Därtill kommer studiens 
omfång och avgränsningar beskrivas för att klargöra studiens fokus. Slutligen kommer 
dispositionen av rapporten presenteras för att tydliggöra upplägget för rapporten.    

1.1 Bakgrund 
Att handla mat är en central del i alla människors vardag och även en nödvändighet. I dagens 
moderna samhälle är mathandeln lättillgänglig då det finns fysiska matbutiker och digitala 
matbutiker såväl de företag som använder sig utav multikanalförsäljning och kombinerar dessa 
två köpkanaler (Levy & Weitz, 2009). 
Digital mathandel är en trend som växer stadigt i det svenska samhället. En studie som gjordes 
av Svensk Digital Handel (2018) beskriver att omsättningen av den digitala mathandeln var 
uppemot 4,6 miljarder kronor under 2017, som var en tillväxt på 19 procent sen 2016 och står 
totalt för 1,6 procent av livsmedelsförsäljningen i Sverige.  Under år 2018 ökade försäljningen 
till 25 procent från 2017 och omsatte då 5,7 miljarder kronor och stod för 7 procent av den totala 
livsmedelsförsäljningen (Svensk Digital Handel, 2018). Anledningen till att den digitala 
mathandeln ständigt ökar kan enligt Mkansi et al. (2018) bero på att den digitala handeln 
erbjuder en obegränsad handels tid med ett brett sortiment och tidseffektiva transaktioner som 
adderar till en positiv kundupplevelse. Det blir även en ökad bekvämlighet för kunderna genom 
att bespara dem tiden genom till exempel. hemleverans av varorna de klickat hem. I takt med 
konsumenters förändrade köpbeteende har företag med både fysiska butiker och digital handel 
anpassat sig och utvecklat strategier till exempel har företag applicerat nya tjänster för att göra 
det mer bekvämt för sina konsumenter och uppfylla deras behov (Egels-Zanden, Hagberg, 
Jonsson, Lammgård, & Sundström, 2017).  Enligt Doherty och Ellis-Chadwick (2010) är digital 
handel något som fysiska butiker utnyttjar för att kunna maximera sin verksamhet då digital 
handel är snabbt växande. Om en konsument har använt sig av en köpkanal är det troligt att 
konsumenten kommer välja samma köpkanal återigen, vilket är en ökande trend inom just 
digital mathandel. Tidigare har matbutiker enligt Rigby (2011) gått från att styra deras marknad 
från enbart fysiska butiker till att idag använda sig utav metoder med flera köpkanaler som kan 
integreras med varandra och förhöja kundupplevelsen. Det finns ett flertal matbutikskedjor 
som erbjuder sina kunder en kombination av digital handel och att handla i fysisk butik, den 
kombinationen kallas för multikanalsförsäljning (Svensk Digital Handel, 2018). För att få 
konsumenter att använda sig av de olika köpkanalerna är det enligt HUI Research (2015) viktigt 
att förstå konsumentbeteenden och deras vanor.  

1.2 Problembeskrivning 
I och med att den digitala mathandeln ökar så leder det till att företag använder sig utav 
multikanalförsäljning för att följa med i utvecklingen (Frazer & Stiehler, 2014). Tidigare 
forskning har visat att en konsument som använder sig av ett företags olika försäljningskanaler 
är i längden mer lönsam och bidrar till ökad tillväxt för ett företag jämfört med de konsumenter 
som enbart handlar i den fysiska butiken (Kumar & Venkatesan, 2005). För att företag ska 
kunna följa med i denna trend är det viktigt för förtagen att förstå konsumenternas val av 
köpkanal och vilka faktorer som påverkar dem, som i sin tur kommer leda till att företagen blir 
mer lönsamma (Frazer & Stiehler, 2014) 
Enligt HUI Research (2015) så har digitaliserad mathandel blivit en ökande trend då fler och 
fler konsumenter väljer att handla digitalt, vilket ger denna studien relevans då den kommer 
fokusera på digitaliserad mathandel och hur multikanalförsäljning påverkar företagen såväl 
deras konsumenter. Neslin et al. (2016) menar att denna utvecklingen har skapat utmaningar 
för butikskedjor att bemöta deras utbud av flera kanaler, men även öppnat upp en möjlighet för 
dem att utvecklas. Lite forskning har gjorts kring multikanalförsäljning då den forskning som 
finns är utifrån ett företags perspektiv (Verhoef, Neslin, & Vroomen, 2007), i denna studien 
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kommer vi studera den digitala butikens påverkan på den fysiska butiken utifrån ett 
företagsperspektiv samt konsumenternas val gällande köpkanal fysisk- eller digitalbutik.  
Som tidigare benämnt är det viktigt för företag att följa med i den digitala trenden och det 
innebär att företagen måste anpassa sitt företag utefter deras konsumenter som har börjat 
handla alltmer digitalt.  Genom att göra en kvalitativ studie inom området kan det bidra till en 
bättre förståelse för hur konsumenter förhåller sig till att handla sina matvaror från fysisk- eller 
digitalbutik samt hur den fysiska butiken försäljning kan komma att påverkas av den digitala 
butiken. Studien kan resultera i en bättre förståelse för företag att kunna bemöta sina 
konsumenters efterfrågan och vidta eventuella åtgärder.  

1.3 Syfte och frågeställningar 
Utifrån det som tagits upp i bakgrunden och problembeskrivningen så kan man konstatera att 
den digitala mathandeln ökar hos konsumenter, samt att fysiska matbutiker strävar efter att 
anpassa sig för att bemöta konsumenternas behov genom att erbjuda multikanalförsäljning. I 
problembeskrivningen framgår det att fysiska matbutiker möter utmaningar som berör 
anpassning och strategiska områden så som att kunna erbjuda multikanalförsäljning och 
generera lönsamhet. För att förstå ämnet utifrån ett konsumentperspektiv kommer man även 
studera vilken köpkanal konsumenter föredrar och varför. Syftet med rapporten blir därmed 
att undersöka ifall den digitala mathandelns försäljning påverkar den fysiska butiken och ifall 
den fysiska butikens försäljning påverkar den digitala butiken. Detta utifrån ett 
företagsperspektiv samt vilka faktorer som påverkar konsumenternas val av köpkanal. Tanken 
med studien är att bygga en grund för vidare forskning baserat på att den digitala mathandeln 
är ett relativt nytt och aktuellt område. Författarna hänvisar till kapitlet 6.4 för bättre inblick 
kring vidare forskning.  
För att genomföra studien och besvara studiens syftet så har tre frågeställningar 
sammanställts.  
1. Hur kan digitala butikers försäljning påverka fysiska butiker som erbjuder 
multikanalförsäljning?    
 
2.  Hur kan fysiska butikers försäljning påverka digitala butiker som erbjuder 
multikanalförsäljning?  
 
3. Vilka faktorer påverkar konsumenternas val av köpkanal och hur kan företag anpassat sig? 

1.4 Omfång och avgränsningar 
Rapportens studie kommer att beröra svenska matföretags försäljningskanaler utifrån 
företaget och konsumenters perspektiv. Studiens avgränsning är inom områdena 
multikanalförsäljning  och köpbeteenden. 

  



Teoretiskt ramverk 

 8 

1.5 Disposition 
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Kapitel 3 beskriver studiens arbetsprocess. Valet av metod presenteras för att 
besvara frågeställningarna. Studiens trovärdighet förklaras i detta kapitlet. 
Innehåller även datainsamlingen och utvald metod för att analysera data. 

Kapitel 2 presenterar teorierna som valts för att stödja och kopplas till syfte och 
frågeställningar.  

I Kapitel 4 empiri, innehåller data som har samlats in med utvalda metoder. 
Empirin kommer bidra med underlag för att besvara studiens frågeställningar. 

Kapitel 5 analys, jämför den insamlade data med teoretiska ramverken. Det gör 
det möjligt att skapa en analys och besvara frågeställningarna. 

Här presenteras en sammanfattning av studiens resultat. Innehåller slutsatser och 
kunskap till vidare forskning.  

Tabell 1 Studiens disposition 
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2 Teoretiskt ramverk  
Kapitlet ger en teoretisk grund och förklaringsansats till studien och det syfte och 
frågeställningar som formulerats. 

2.1 Koppling mellan frågeställningar och teori 
Studiens första och andra frågeställning utgör en grund för att förstå hur den digitala butiken 
påverkar den fysiska butiken och hur den fysiska butiken påverkar den digitala butiken. Detta 
för att förstå hur företagen arbetar med att balansera sina försäljningskanaler och för att få en 
bredare inblick i hur försäljningskanalerna samspelar och påverkar varandra. För att ge en 
teoretisk grund kommer teorier kring multikanalförsäljning och marknadssegmentering att 
beskrivas. Teorier kring multikanalförsäljning beskrivs med syfte att förstå innebörden av 
försäljningskanalerna och hur företag väljer att implementera och använda det. Teorier kring 
marknadssegmentering kommer ge grund för hur företag hanterar och anpassar sig efter sina 
kunders efterfrågan och behov. Den tredje frågeställningen sammanställdes för att förstå 
konsumentens val av köpkanal. Studien kommer ta med ett konsumentperspektiv för att 
komplettera företagsperspektivet, då det är konsumenterna som utgör en grund för företagens 
försäljning. För att ta reda på konsumenternas perspektiv görs forskning kring köpbeteende, 
och konsumenternas köpbeteende iden digitala och fysiska buiken. Vidare kommer författarna 
beröra teorier som beskriver hur företag går till väga för att behålla sina kunder samt uppfylla 
och anpassa sig efter kundernas behov.  

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 

 

2.2 Multikanalförsäljning 
Idag är människor vana vid att använda internet och det är en stor del i mångas vardag, detta 
har medfört att livsstilen för de flesta människor har förändrats då de blivit mer digitala. I 
samband med denna utvecklingen har företag anpassat sig för att kunna överleva på 
marknaden. För att anpassa sig så har de infört multikanalförsäljning och säljer varor både i 
den fysiska butiken och i den digitala (Díaz, Gómez, & Molina, 2017). Att företag erbjuder 
multikanalförsäljning innebär att de blir konkurrenskraftiga mot andra företag både i den 
fysiska butiken såväl den digitala, vilket bidrar till en långsiktig lönsamhet (Kwon & Lennon, 
2009). Levy & Weitz (2009) definition av multikanalförsäljning är när ett företag har flera 
försäljningskanaler för att sälja sina produkter. Enligt Levy & Weitz (2009) är den största 
fördelen med multikanalförsäljning att man når ut till sina kunder genom flera kanaler, vilket 
bidrar till en långsiktigt och lönsam framtid.  
För att förstå sig på hur kunder påverkas av flera försäljningskanaler är det viktigt att företag 
arbetar med ett brett perspektiv när det kommer till de olika försäljningskanalerna. Genom att 
göra detta kan företagen lättare studera kundernas beteende när de använder sig utav de olika 
kanalerna och därmed skapa lojalitet till kunder som förhoppningsvis återkommer (Cook, 
2014). Idag kan man erbjuda sina kunder ett flertal sätt att handla på då den fysiska butiken 
inte längre är den enda, multikanalsförsäljning har gjort så att kundernas beteende och behov 
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Figur 1 Koppling mellan frågeställningar och teori 
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har förändrats till skillnad från förr då den fysiska butiken var central i allas vardag. I och med 
denna utvecklingen utgår kunderna från att de kan inhandla det som önskas vart de än befinner 
sig tack vare de digitala systemen som erbjuds. De digitala systemen som företagen använder 
sig utav för att komplettera den fysiska butiken i samband med att möta kundernas behov är 
till exempel genom mobiler och datorer där de kan genomföra sina köp digitalt (Cook, 2014). 
När försäljningen ökar i båda kanalerna i och med en implementering av en ny kanal, uppstår 
en så kallad synergieffekt där fler faktorer förbättrar slutresultatet. Det innebär att båda 
kanalerna påverkar varandra till att bli starkare genom faktorer som samverkar, dessa faktorer 
kan vara: gemensamma konsumenter, verksamhet och marknadsföring (Taylor, 2000). Enligt 
Fornari et al. (2016) så beskrivs dessa faktorer som de olika försäljningskanalerna som 
kompletterar varandra. Ett exempel på slutresultat kan vara ett starkare varumärke (Fornari, 
Fornari, Grandi, & Hofacker, 2006). Företag som tidigare inte haft mer än en försäljningskanal, 
fysisk butik, och öppnar en digital butik visar på ökad synergieffekt i form av ökad kundlojalitet 
till företaget (Frasquet, Mollá-Descals, & Ruiz-Molina, 2017). Företag som har fler 
försäljningskanaler har större chans att överleva på marknaden i framtiden än företag med 
endast en försäljningskanal (Enders & Jelassi, 2000).   
 Vid implementering av en digital butik som komplement till den fysiska butiken så kan det 
påverka den fysiska butikens försäljningskanal. Kannibalisering kan beskrivas som att den nya 
försäljningskanalen, i detta fall den digitala butiken, stjäler kunder från den redan befintliga 
försäljningskanalen (Taylor, 2000). Det blir en nackdel för den befintliga försäljningskanalen 
och en fördel för den nya. Enligt Kollman et al. (2018) ses kannibalisering som en nackdel för 
verksamheter som lägger till en digital kanal i sin redan befintliga fysiska kanal då den fysiska 
försäljningskanalen kan bli lidande.  
 

 
  

Multikanalförsäljning 

Figur 2 Förtydligande av multikanalförsäljnings kanaler 
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2.3 Försäljningskanalers kännetecken  

 Kännetecken med digital butik 
Enligt Diaz et al. (2017) så finns det olikheter i köpbeteendet hos konsumenter som handlar 
digitalt gentemot de som handlar på det traditionella sättet. Olikheterna uppstår för att det 
också finns olikheter i vad de olika kanalerna erbjuder.  Diaz et al. (2017) beskriver vidare att 
det som digital handel skapar är ett snabbt och tidseffektivt sätt att utföra sitt köp på med hjälp 
av ett klick. Verhoef et al. (2001) menar också på att konsumenter väljer att handla digitalt för 
att det inte kräver lika mycket ansträngning och besparar konsumenterna tid.  
Efter att konsumenten identifierat sitt behov för att utföra ett köp påbörjas 
informationssökningen, vilket innebär att man samlar information för att uppfylla behovet man 
identifierat (Lange & Dahlén, 2003). När en konsument ska ta ett köpbeslut så söker den efter 
information kring varan, därför är det viktigt att plattformen ska vara lätthanterlig och upplevas 
som säker för att vinna konsumentens förtroende och återkomma vid ett annat tillfälle (Singh, 
2017). Det finns olika sätt en konsument kan införskaffa information på, viss information är 
lagrade i minnet genom tidigare erfarenheter av en vara de konsumerat tidigare, så kallat intern 
information. Eller genom ny information om en vara från sin omvärld, så kallad extern 
information. När man erbjuder konsumenten tillräcklig information om produkterna digitalt 
så uppfyller man konsumentens behov att identifiera vad det är den vill köpa, som i sin tur 
bidrar till konsumentens lojalitet att återvända som kund (Verhoef, Neslin, & Vroomen, 2007). 
Det framkommer även i Hansens artikel ‘’Consumer values, 
the theory of planned behaviour and online grocery shopping’’ (2008) att många konsumenter 
väljer att handla digitalt för att undkomma den stressiga miljön som kan uppstå i butiken när 
det är som mest folk, men saknar samtidigt den sociala biten när man träffar anställda i butiken 
och andra människor som handlar.  
En undersökning som gjordes av Rasmus & Nielsen (2005) tar upp vilka faktorer som spelat 
roll för konsumenter vid digital handel amt vad som gör att den lyckas. Dessa faktorer 
inkluderar att den digitala mathandeln erbjuder bekvämlighet, ett brett sortiment av produkter 
och tidsbesparing. Vad gäller bekvämlighet som Rasmus & Nielsen (2005) tar upp i sin artikel, 
menar Levy & Weitz (2009) att möjligheten att kunna beställa sina varor på hemsidan vilken 
tid på dygnet som helst också är en bekvämlighet. En annan fördel som berör 
kundbekvämligheten är det faktum att konsumenterna inte behöver stå i kö och trängas bland 
andra i butiken (Prasarnphanich & Gillenson, 2003). Det som konsumenterna i Rasmus & 
Nielsens (2005) undersökning tyckte var negativt med att handla livsmedel digitalt berörde oro 
för att gå miste om specialerbjudanden i butiker, att något skulle gå sönder under frakten, 
svårighetsgraden av returer och gå miste om det sociala man får ta del av butiken.  

 Kännetecken med fysiska butiker 
Salomon et al. (2010) skriver i sin artikel att den fysiska butiken är integrerat i dagens samhälle 
att det inte kommer försvinna trots den digitala världens framväxt. Författarna beskriver att 
anledningen till detta är för att det är så vanligt och inkorporerat i allas vardag. Enligt Salomon 
et al. (2010) så är fördelarna med en fysisk butik att få se produkterna med egna ögon och välja 
mellan vilka produkter konsumenten vill ha. Verhoef & Langerak (2001) beskriver upplevelsen 
av att känna, klämma och dofta på produkterna vilket bidrar till att vilja handla i den fysiska 
butiken.  
Turban et al. (2010) menar att den fysiska butiken ger konsumenten en säkerhetskänsla då de 
är fysisk deltagande vid köpet och har mer kontroll över situationen. Hsiao (2009) har gjort en 
studie med syfte att förstå varför människor väljer att handla digitalt eller genom en fysisk butik 
samt vilka aspekter som är viktigast för de. Hsiao (2009) har kommit fram till att i dagens 
samhälle är det många aktiviteter som görs i hemmet, därför finner människan det som en 
befrielse och rolig aktivitet att ta sig till affären där de även får social kontakt. En annan faktor 
som även är den mest avgörande till varför konsumenter väljer den fysiska butik är 
enligt Hsiao (2009) att transaktionsprocessen upplevs vara säkrare när man får direkt kontakt 
med personalen och butiken man genomför sitt köp hos vilket man mister vid den digitala 
butiken Turban et al. (2010) menar att konsumenten inte behöver oroa sig i den fysiska butiken 
då transaktionen kräver fysiskt delaktighet från konsumenten.  
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Liu & Wei (2003) argumenterar också för missnöjet och oron som kan uppstå om varorna inte 
kommer i tid till hemmet när man beställt digitalt, till skillnad från i butik där man direkt kan 
ta med sig det man handlat. Å andra sidan finns det begränsningar hos den fysiska butiken vad 
gäller öppettider till skillnad från den digitala butiken som är öppen dygnet runt (Poloian, 
2009). Även Levy & Weitz (2009) nämner att i den fysiska butiken får kunden möjligheten att 
ta med sig varorna hem direkt efter man betalat och därmed få en direkt tillfredsställelse, vilket 
inte är möjligt vid digital handel då man måste invänta sina varor. Levy & Weitz (2009) nämner 
även hur bekvämt det är för kunden att få direkt kontakt med personalen om det är fel på en 
produkt som man kan lösa på plats. En annan studie som gjordes av Anckar et al. (2002) 
beskriver vilka faktorer som påverkar konsumenter att tvivla på att handla i den digitala 
butiken. I studien har de kommit fram till att konsumenter tvivlar på kvalitén av råvarorna, att 
det inte finns tillgängligt samt att priserna kanske är dyrare än i de fysiska butikerna, men också 
att det är svårt att ändra på människors vanor då det är vanligast att gå till en fysisk butik.  

 Multikanal kännetecken 
Fler företag väljer att utöka sin verksamhet med att ha flera försäljningskanaler, dels för att 
vara konkurrenskraftiga och dels för att uppfylla konsumenternas behov (Verhoef, Kannan, & 
Innman, 2015). När en konsument har flera kanaler att handla på så bidrar det till lönsamhet 
som tidigare benämnt så är detta en så kallad synergieffekt. En annan fördel för företag som 
implementerat multikanalsförsäljning är att kundlojaliteten som uppstod från den fysiska 
kanalen överförs till den digitala (Frasquet, Mollá-Descals, & Ruiz-Molina, 2017). Enligt 
Berman & Evans (2007) så innebär det även att kunderna kommer spendera mer då fler kanaler 
finns tillgängliga.  Den digitala butiken och fysiska butiken har både för-och nackdelar, därför 
är det fördelaktigt för företag att kunna erbjuda sina konsumenter fler valmöjligheter (Verhoef, 
Kannan, & Innman, 2015). Enligt Jonsson et al. (2017) så kan den fysiska butikens utformning 
och utseende förändras när det blir ett ökat inslag av digital teknik, till exempel att man bygger 
till en avdelning för en specifik tjänst eller ifall en stor del av butiken ska användas för 
utlämning av varor eller paket. Detta enligt Verhoef et al. (2015) för att företag anpassar sig 
efter kunders olika preferenser även inne i butiken. 

2.4 Konsumenters köpbeteende 
En konsuments köpbeteende är en invecklad process då alla människor har olika beteenden., 
enligt Chaffey et al. (2009) beskrivs det som att köpbeteendet baseras på olika påverkande 
faktorer och förklarar att konsumenterna köper varor utifrån deras personliga preferenser. 
Dessa preferenser kan påverkas av kulturella, personliga, kulturella och sociala faktorer. Enligt 
Kotler & Keller (2006) finns tre konsumenttyper: de traditionella som enbart handlar i den 
fysiska butiken, de moderna som enbart handlar digitalt och slutligen de som kombinerar det 
traditionella med det moderna. Det är viktig för företag att förstå köpbeteendet och vilka behov 
deras kunder har för att lyckas med deras verksamhet och nå ut till kunderna på bästa sätt, en 
konsuments behov enligt Dahlén & Lange (2003) är när en konsument är i ett annat tillstånd 
än det läget konsumenten önskar att vara i. Enligt Dahlén & Lange (2003) finns det två sätt för 
konsumenten att bemöta detta behov, antingen att uppfylla det önskade läget eller att undvika 
det nuvarande läget. Ett exempel på det önskade läget är när en konsument känner ett behov 
för att köpa något nytt för av ren vilja. Ett exempel på att undvika det nuvarande läget är när 
konsumenten känner ett behov att köpa något nytt för att det tagit slut eller gått sönder (Lange 
& Dahlén, 2003). 
 
En modell gjord av Kotler et al. (2013) som kallas för ’’Model of Buying Behaviour’’ redogör 
processen för vad det är som påverkar konsumenten vid ett köp, med andra ord vad som 
influerar deras köpbeteende. Modellen bygger på att konsumenten påverkas av olika aspekter 
från företagen och tar därefter ett köpbeslut. Aspekterna som påverkar detta köpbeslut är 
psykologiska, sociala och kulturella aspekter, se figur 4. För att företag lättare ska förstå 
aspekterna är det enligt Story et al.  (2019) en fördel att göra undersökningar till att förstå 
behov, attityder och kunskap kring människors val.  
 
Den psykologiska faktorn handlar om konsumentens motivation kring ett köp, med 
konsumentens motivation menar man vad det är som motiverar konsumenten till att utföra 
själva köpet. Detta kan exempelvis vara när en konsument känner ett behov eller vilja för en 
vara och därefter köper den, eller om konsumenten blir påverkad av butikens atmosfär. Enligt 
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Tai & Fung (1997) så är butikens atmosfär det som på bästa sätt kan motivera en konsument att 
utföra ett köp utifrån företagets perspektiv.  
Den sociala faktorn handlar om hur konsumenten blir påverkad av andra människor som i sin 
tur kan påverka köpbeslutet. Andra människor har på något sätt ett inflytande på en persons 
köpbeteende, då man ibland förväntas göra eller köpa en viss sak (Solomon et al. 2016). Andra 
sociala faktorer som påverkar en konsuments köpbeteende är vilket jobb man har, hur gammal 
man är och vilken ekonomiska situation man har. Solomon et al. (2016) menar att en 
konsument har olika köpbeteenden beroende på vilken plats man är i livet och vilka människor 
man har omkring sig, då man som sagt blir påverkad av andra genom dessa sociala aspekter. 

Den personliga faktorn berör konsumenters ålder, livssituation, livsstil, yrke och ekonomisk 
situation. Dessa olika aspekter kan komma att påverka varför en konsument utför ett köp, 
behoven av olika varor förändras även i samband med till exempel vilken ålder konsumenten 
är i eller vilken ekonomisk situation den befinner sig i (Kotler & Keller, Marketing Management, 
2006). 
Den kulturella faktorn som kan påverka ett köpbeslut handlar om vad konsumenten har för 
värderingar och beteende som den fått lära sig av familj eller den miljön den växt upp i som 
skola eller samhälle, detta kan bevisas om man till exempel möter människor som kommer från 
olika länder (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995). 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

Konsumenter idag tar mer hänsyn till tidseffektivitet när man handlar än vad man gjorde förr 
på grund av den digitala utvecklingen (Al-Debei, Akroush, & Ashouri, 2015). Enligt Morganosky 
& Cude (2000) så är den största anledningen till att man utför sina köp digitalt för att 
konsumenter sparar tid och kan i lugn och ro beställa sina varor hemifrån. Anesbury et al. 
(2015) motsätter sig detta och menar istället att det inte tar längre tid i den fysiska butiken om 
man ser till den tiden man lägger på hemsidan när man söker efter varor.  Det traditionella 
sättet att handla på, att gå till den fysiska butiken, är inte alltid förstahandsvalet för alla. 
Eftersom det moderna sättet att handla på, vilket är digitalt, erbjuder att man kan välja exakt 
när och hur det önskade köp ska ske. Samtidigt som man kan jämföra de olika produkterna på 
ett snabbare sätt genom att jämföra på nätet (Al-Debei, Akroush, & Ashouri, 2015). 

 Konsumenters lojalitet 
I samband med att företag utsätts för mer konkurrens ställer konsumenter automatiskt högre 
krav på den digitala butiken såväl den fysiska. Vilket leder till att företag måste jobba på att göra 
sina konsumenter behagade så de inte väljer andra företag att handla hos. Därför är det viktigt 
att få lojalitet från sina konsumenter, denna lojalitet visas mest genom att konsumenterna 
återvänder till företaget (Wong & Sohal, 2003). Företag strävar efter att ha lojala kunder för att 
uppnå lönsamhet inom den digitala försäljningskanalen, därför är det viktigt att underlätta för 
konsumenten så gott det går och anpassa sig utefter deras behov. Med lojala kunder så innebär 
det att man även får deras förtroende, det innebär att företag måste ge utrymme för vad 
konsumenterna efterfrågat och försöka uppfylla det (Singh, 2017). Enligt Bridson et al. (2008) 
så kan man lättast mäta kundens lojalitet och nöjdhet genom att se hur återkommande de är 
till den digitala eller fysiska butiken. Bridson et al. (2008) förklarar vidare att om konsumenten 
har en positiv upplevelse hos företaget leder det inte bara till lojalitet men också till att ett gott 
ord sprids i konsumentens omvärld, det vill säga vänner, familj, kollegor osv. Det är då 
fördelaktigt eftersom det förhoppningsvis ska locka fler kunder som blir återkommande. 
Företag kan skapa ännu mer lojalitet från konsumenterna genom att skapa en god relation 
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Figur 3 Aspekter som påverkar köp 
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genom de anställda, så konsumenten får en personlig anknytning till företaget (Wong & Sohal, 
2003). Balabanis et al. (2006) beskriver det som att konsumenterna känner sig bekväma med 
att handla där och väljer samma företag gång på gång.  
Den största skillnaden på den digitala och fysiska butiken är att den fysiska kontakten man får 
med anställda uteblir i den digitala butiken, därmed kan en osäkerhet kring att betala digitalt 
uppstå, av den anledningen är det viktigt att skapa en känsla av säkerhet och förtroende från 
sina kunder (Chiu, Lin, Sun, & Hsu, 2009). Enligt Balabanis et al. (2006) måste man jobba hårt 
för att inte förlora sina konsumenter, det innebär att företag måste göra så de känner sig så 
bekväma som möjligt och skapa ett förtroende hos dom trots de olika upplevelserna man får i 
den fysiska butiken kontra den digitala butiken.  
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3 Metod och genomförande 
Kapitlet ger en översiktlig beskrivning av studiens arbetsprocess. Vidare beskrivs studiens 
ansats och design. Därtill beskrivs studiens datainsamling och dataanalys. Kapitlet avslutas 
med en diskussion kring studiens trovärdighet. 

3.1 Koppling mellan frågeställningar och metod  
I följande kapitel beskrivs metoder för datainsamling och dataanalys som används för att 
besvara studiens frågeställningar. Figur 5 beskriver kopplingen mellan studiens 
frågeställningar och använda metoder.  

 

 
Frågeställning 1 & 2 
F.1: Hur kan digitala butikers försäljning påverka fysiska butiker som erbjuder 
multikanalförsäljning?   
 
F.2: Hur kan fysiska butikers försäljning påverka digitala butiker som erbjuder multikanalförsäljning? 
Studiens första och andra frågeställning utgör en grund för att förstå hur den fysiska butiken 
påverkar den digitala butiken och hur den digitala butiken påverkar den fysiska butiken. Detta 
för att förstå hur företagen arbetar med att balansera sina försäljningskanaler och får en 
bredare inblick i hur försäljningskanalerna samspelar och påverkar varandra. 
Frågeställningarna 1 och 2 kommer besvaras med hjälp av intervjuer med personal på studiens 
fallföretag. Litteraturstudie av vetenskapliga artiklar kommer att vara central i att styrka och 
besvara frågeställningarna ett och två. Studiens två första frågeställningar utgör vidare en 
grund som är nödvändigt för att besvara den tredje frågeställningen gällande hur företag kan 
anpassa sig. 

Frågeställning 3 
F.3: Vilka faktorer påverkar kundens val av köpkanal och hur kan företag anpassat sig? 
 
Den tredje frågeställningen utgör en förståelse för att förstå konsumentens val av köpkanal. 
Studien kommer ta med ett konsumentperspektiv för att komplettera företagsperspektivet, då 
det är konsumenterna som utgör en grund för företagens försäljning. Frågeställning 3 kommer 
att besvaras med hjälp av litteraturstudie och intervjuer med konsumenter som handlar på de 
två fallföretagens försäljningskanaler. Intervjuerna kommer att analyseras tillsammans med 
studiens teoretiska ramverk för att se vad konsumenterna anser om försäljningskanalerna. 
Studiens tredje frågeställning kommer knytas samman med svaren från frågeställning 1 och 2.  
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Figur 4 Koppling mellan frågeställningar och metod 
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3.2 Arbetsprocessen 
Studiens arbetsprocess planerades och genomfördes våren 2019 utefter ett tidsatt schema som 
författarna illustrerar i figur 6. Arbetsprocessens start tog fart när författarna funnit ett intresse 
för att allt fler matföretag börjat med digital handel och genom en vidare undersökning inom 
området digital mathandel kunde författarna bestämma studiens problemformulering. Studien 
har inletts med att hitta två fallföretag som blir centralt för studiens datainsamling. 
Författarnas metodval har noga valts ut alltefter studiens litteraturgenomgång för att besvara 
studiens syfte och frågeställningar. Datainsamlingen har skett med intervjuer för att samla in 
studiens empiri samt en litteraturgenomgång för att ta fram studiens teoretiska ramverk. Den 
insamlade empirin och teorin kommer att parallellt analyseras i slutet av studien. Forskarna 
har kontinuerligt arbetat med att skriva rapporten som påbörjades den 3e februari då 
problemformuleringens första utkast fastställdes. Författarna har försökt hålla sig inom 
arbetsprocessens tidsram men har under tidens gång gått tillbaka för att bearbeta vidare 
rapportens områden.  

 

Figur 5 studiens arbetsprocess 

3.3 Ansats 
Valet av forskningsansats i studien bestämmer rapportens förhållande mellan teori och 
empiri. Studien innefattar att identifiera faktorer som påverkar försäljningskanalerna och 
konsumenters val av köpkanal vilket kommer vara centralt i studien. I studien har insamlad 
data i textformat från intervjuer analyserats och tolkats vilket tyder på en kvalitativ forskning 
samt att den insamlade datan lagt grund för studiens teoretiska ramverk som gör studiens 
ansats induktiv (Patel & Davidson, 2011). Studien kommer att följa upptäckandets väg och 
därmed blir studiens forskningsansats induktiv med kvalitativ inriktad forskning enligt David 
och Sutton (2011).  

3.4 Design 

Enligt Yin (2007) är fallstudie att föredra som metod när studiens frågeställningar innehåller 
”hur”, ”vilka” eller ”varför”. Författarna valde att genomföra studien hos två företag för att få en 
bred förståelse och ansåg att vår studie får en högre trovärdighet ifall studien genomförs på två 
fallföretag som då beskriver studien som typen flerfallsdesign. En flerfallsdesign är mer 
trovärdig än en enfallsstudie då man utgår från olika företag och blir mer övertygande (Yin, 
2007). Studien är av en kvalitativ explorativ karaktär då det är en utforskande undersökning 
för att studera hur två företag arbetar med sina valda försäljningskanaler, samt studera det 
ämnet utifrån ett konsumentperspektiv. Studiens kvalitativa karaktär är när resultatet från 
intervjuerna med samtliga respondenter ger författarna en inblick i företagen och övergripande 
bild av konsumenternas perspektiv. Den kvalitativa datan kommer att samlas in genom 
intervjuer för att undersöka konsumenternas val av köpkanal, samt fallföretagens personals 
perspektiv av försäljningskanalerna. Den kvalitativa designen är fördelaktig för studiens 
insamling av information kring ämnet (Yin, 2007). Då studien är av en explorativ karaktär har 
en litteraturstudie genomförts, då målet har varit att få en bättre bild av ämnet och inhämta så 
mycket kunskap som möjligt (Patel & Davidson, 2011). 
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3.5 Datainsamling 

Studiens datainsamling består av primär- och sekundärdata för att besvara studiens syfte och 
frågeställningar. Primärdata innebär framtagning av ny data som samlats in genom utvalda 
metoder medan sekundärdata är tidigare insamlad data av andra forskare (Patel & Davidson, 
2011). Författarna har valt datainsamlingsmetoderna intervju och litteraturstudie som studiens 
primär- och sekundärdata. Studiens intervjuer som presenteras i empirikapitlet är studiens 
primärdata. Litteraturstudien grundar för rapportens teorier och presenteras i kapitlet 
teoretiskt ramverk vilket blir studiens sekundärdata. Vid insamling av empiri har författarna 
jämfört empirin med studiens teorier under tiden och detta tillvägagångsätt enligt Yin (2007) 
är fördelaktigt, att kontinuerligt arbeta och stämma av med teorier för att studien ska erhålla 
hög kvalité och relevans. Teorierna från litteraturstudien jämförs i analysen tillsammans med 
den empiriska data. 

 Litteraturstudier 
För att kunna ge en inblick av problemområdet och svara på studiens syfte samt frågeställningar 
gjordes en ingående litteraturstudie inom det berörda området. Litteraturstudien har 
genomförts genom olika sökmotorer som högskolebiblioteket i Jönköping bistod med. Dessa 
inkluderar: ProQuest, Scopus och SciendeDirect där samtliga vetenskapliga artiklar är peer-
reviewed. En vetenskaplig artikel som är peer-reviewed betyder att artikelns ursprung som från 
början är en rapport har blivit granskad innan publicering av ämnesexperter och på så sätt blir 
en vetenskaplig artikel (Yin, 2007). Sökningarna på nämnda sökmotorer skrevs på engelska för 
att få träffar från hela världen. De sökorden som användest mest frekvent var: Physical store 
AND digital store, costumer behaviour AND e-grocery, stores implementing AND digital store, 
physical store AND digital store AND choice, multichannel AND integration, retailing AND 
multichannel AND strategies. Sökningarna och deras antal träffar redovisas i tabell 2. För att 
skala ner sökningarna till det som är relevant för studien avgränsades sökningarna till 
sammanfattning, titlar och nyckelord som kunde justeras vid söktillfället.  
Tabell 2 Litteratursökning 

Databas Sökord Antal träffar 

Scopus Physical store AND digital store 18 

ProQuest Customer behaviour AND e-
grocery 

32 

ProQuest Stores implementing AND digital 
store 

10 

SciendeDirect Physical store AND digital store 
AND choice 

118 

SciendceDirect Multichannel AND integration  8 

Scopus Retailing AND multichannel AND 
strategies 

25 

 Intervjuer 

Intervjuer är vanligt vid kvalitativa studier eftersom det gör det möjligt för författarna att 
komma närmare verkligheten och få en djupare förståelse (Lundahl & Skärvad, 2016). 
Intervjuerna genomfördes med fallföretagens digitala handelsansvariga och konsumenter. 
Intervjuerna ska ge studien en djupare förståelse kring varför konsumenter väljer de olika 
försäljningskanalerna och hur företagen anpassar sig utefter konsumenterna. Samt hur digital 
handelsansvarig personal tycker att deras fysiska butik har påverkats av den digitala butiken 
och hur den fysiska butiken har påverkat den digitala butiken.  
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Totalt genomfördes 74 intervjuer. 72 intervjuer med konsumenterna, 36 på fallföretag B och 
36 på fallföretag A och 2 intervjuer med företagens digitala handelsansvariga. Intervjun med 
digital handelsansvarig A genomfördes på fallföretags A kontor och intervjun med fallföretag 
B digital handelsansvarig som också är butikschef genomfördes över telefon. Fallföretag B 
digital handelsansvarig fick intervjufrågorna skickat på mail några timmar innan intervjuns 
start efter en förfrågan från digital handelsansvarig B. Intervjuerna med företagens 
konsumenter tog plats utanför deras fysiska butikers entréer och vid avhämtningsstationerna 
av digitalbeställningar som är placerade utanför de fysiska butikerna. Under intervjuerna 
deltog båda författarna med olika roller. En av författarna spelade in intervjun med en mobil 
efter att ha fått ett godkännande av etikreglerna från samtliga respondenter och den andra 
agerade moderator och ställde intervjufrågorna. Etikreglerna förklaras vidare i kapitlet 3.5.2.3 
Forskningsetik. Intervjuerna presenteras i tabell 3.  

Tabell 3 Intervjutabell 

Datum  Syfte (vad)  Metod (hur)  Objekt (befattning)  Tidsåtgång  

2019-04-
16 

Företag A perspektiv av digital 
butik Semistrukturerad  Digital 

handelsansvarig 15 min 

2019-04-
16  Konsument A val av köpkanal Semistrukturerad Konsumenter 2,5 h 

2017-04-
24  

Företag B perspektiv av digital 
butik 

Semistrukturerad 
telefonintervju 

Digital 
handelsansvarig  10 min 

2017-04-
25  Konsument B val av köpkanal  Semistrukturerad  Konsumenter  2 h 

Studien behandlar två olika intervjustudier där ena intervjun är kvalitativa och 
semistrukturerade intervjuer med fria svarsalternativ (Patel & Davidson, 2011) och den andra 
intervjun är kvalitativ och semistrukturerad intervju med inslag av enstaka intervjufrågor med 
fasta svarsalternativ som ger studien en liten mängd men relevant insamling av kvantitativa 
data. 

3.5.2.1 Intervju digital handelsansvarig 

Frågornas struktur i intervjuerna med fallföretagens digitala handelsansvariga var av låg grad 
av strukturering och hög standardisering som gav respondenten öppna frågor med fria 
svarsalternativ. Intervjun med digital handelsansvarig är enbart en kvalitativ intervjustudie.  

3.5.2.2 Intervju konsumenter 

Frågornas struktur i intervjuerna med fallföretagens konsumenter var av låg grad av 
strukturering och hög standardisering med öppna frågor med fria svarsalternativ samt inslag 
av frågor med hög grad av strukturering och hög standardisering med fasta svarsalternativ. Se 
figur 7. Intervjun med konsumenterna är en kvalitativ intervjustudie med inslag av kvantitativa 
intervjufrågor, se bilaga 2 för en översikt på strukturen av konsumenternas intervjustudie.  
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3.5.2.3 Forskningsetik 

Det finns 4 aspekter inom forskningsetiken (Vetenskapsrådet, 2002) som är viktiga att ta 
hänsyn till vid datainsamling. 

1. Informationskravet - Respondenten skall informeras angående studiens syfte. 

2. Samtyckeskravet - Respondenten har godkänt sin medverkan i undersökningen.  

3. Konfidentialitetskravet - Information om respondenten är skyddad och ej tillgängligt för 
allmänheten.  

4. Nyttjandekravet - Den insamlade data används enbart för studiens syfte och inget annat.  

Att ta hänsyn till forskningsetik är relevant för vår studie då datainsamlingen sker med 
intervjuer och kan innehålla känslig information om respondenterna och studiens fallföretag. 
Den empiriska data kommer att vara konfidentiell gällande respondenternas ordagranna svar 
och namn för att omöjliggöra identifikation av respondenterna. Fallföretagens namn kommer 
att nämnas genom rapporten med godkännande från båda fallföretagen, detta för att ge läsaren 
en bättre bild av studien.  

3.6 Urval 
Studiens urval av fallföretag var att båda fallföretagen är verksam med multikanalförsäljning 
och är belägna i Jönköpings län. För att vår undersökning ska vara effektfull så är urvalet av 
respondenter till intervjuerna fallföretagens konsumenter och digital handelsansvarig. 
Undantag blev för fallföretags B urval av digital handelsansvarig att hen även titulerade sig som 
butikschef.  Urval av konsumenter gäller de som handlar i fysisk butik, digital butik och de som 
kombinerar fysisk och digital butik. Anledningen till att studien tar med konsumenterna som 
kombinerar är för att täcka alla konsumenters perspektiv. Urvalet av 
konsumentrespondenterna skedde slumpmässigt.  

3.7 Dataanalys 

Empirikapitlet bygger på primärdata från de semistrukturerade intervjuerna, för att analysera 
den insamlade data så transkriberades intervjuerna för att sedan kunna jämföras med det 

Figur 6 Exempel på olika typer av intervjuer 
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teoretiska ramverket och tidigare forskning kring studiens ämne. Anledningen till att 
författarna valde att spela in och transkribera intervjuerna var för att inte missa något viktigt 
som respondenterna sagt. Det teoretiska ramverket och empirin har sedan jämförts för att 
kartlägga och identifiera de faktorerna som uppstod i empirin. I analyskapitlet har man gjort 
en teoretisk analys av den empiriska datan, för att därefter kunna besvara studiens syfte och 
frågeställningar och sedan nå ett resultat. 

3.8 Trovärdighet 
För att studien ska uppnå en hög trovärdighet och relevans så tar studier hänsyn till validitet 
en och reliabiliteten (Patel & Davidson, 2011). Validiteten och reliabiliteten skiljs åt då båda 
termerna mäter olika värden men är också beroende av varandra ”validitet förutsätter 
reliabilitet” (Bryman, 2011). Enligt Yin (2007) uppnår studien en hög kvalité när studien 
uppnår en hög validitet och reliabilitet. I en kvalitativ studie mäts reliabiliteten och validiteten 
utefter de valda metoder och tillvägagångssätt som använts för insamlade data (Yin, 2007). 

 Validitet 
Validiteten i en studie avgör ifall det som är avsett att mätas är det som mäts, samt relevansen 
av metoder som använts vid mätningen, användning av rätt metod för rätt mätning ger studien 
hög validitet (Patel & Davidson, 2011). Validiteten kan delas in i tre kategorier som är 
begreppsvaliditet samt internvaliditet och externvaliditet (Yin, 2007). 
 
Begreppsvaliditet 
Enligt Yin (2007) handlar begreppsvaliditeten om källors trovärdighet och ifall författarna valt 
rätt metodval för datainsamlingen. Källorna till artiklarna som används i studiens teoretiska 
ramverk har varit peer-rewied som betyder att artiklarna håller en hög forskningsnivå och är 
granskats av ämnesexperter innan publikation. Användning av peer-rewied artiklar ger studien 
en hög forskningsnivå (Yin, 2007). 
 
Internvaliditet 
Internvaliditet ligger till grund för rapportens uppbyggnad enligt Patel & Davidsson (2011). 
Arbetsprocessen är viktig att beskriva för läsaren för att uppnå en ökad förståelse för studiens 
tillvägagångssätt för att nå studiens slutliga resultat. Viktigt att använda relevanta och pålitliga 
källor från olika författare för att samla in en bredare data kring studiens problemområde. 
Studiens internvaliditet är viktigt att lyfta fram för att läsaren ska få en förståelse för varför 
författarna har genom diskussion och litteratursökning valt studiens metoder för att komma 
fram till studiens slutliga resultat (Patel & Davidson, 2011). 
 
Externvaliditet 
Externvaliditet avser hur generaliserbart studiens slutresultat är och ifall det är applicerbart i 
andra verksamheter. Närmare förklarat betyder externvaliditet att forskare kan med samma 
tillvägagångssätt vid datainsamling mäta liknande generaliserbart slutresultat i andra 
verksamheter (Yin, 2007). 
 
Studien avser att studera fler än ett fall med samma metod som ökar den externa validiteten 
och studien har använt relevanta metoder samt använt peer-rewied källor vid litteraturstudie 
som har lett till att studiens begreppsvaliditet har ökat. Arbetsprocessen är beskriven i text och 
med figur som ökar studiens internvaliditet.  

 Reliabilitet 
Författarna har under studiens arbetsprocess dokumenterat arbetsmetoderna för att uppnå en 
hög reliabilitet. Dokumentationen av arbetsmetoderna är betydelsefull då andra forskare ska 
kunna kontrollera och efterlikna arbetssättet för att komma fram till samma resultat (Yin, 
2007). I vår undersökning är det vår delaktighet som författare i intervjuerna som bedöms av 
reliabiliteten. Intervjuareffekten är enligt Andersen (1998) när intervjuaren ovetande leder 
svarsrespondenten i en viss riktning och bidrar till vinklade svar som skadar svarens reliabilitet. 
Under våra intervjuer var vi medvetna om hur vår delaktighet kan komma att påverka resultatet 
och försökte därför förhindra detta. Vi var också medvetna om att det är svårt att inte påverka 
svarsrespondenten och vi har det i åtanke när vi skriver analysen. Genom den här studiens 
arbetsprocess så har författarna kontinuerligt dokumenterat arbetsmetoderna och källor till 
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studiens teoretiska ramverk samt spelat in en ljudfil av insamlade data, studiens empiri. I vår 
studie har fler än ett företag undersökts och flertal respondenter har deltagit i intervjuerna och 
detta visar på en ökad reliabilitet när fler personer involveras för en helhetssyn av fallet. 
Studiens rapport har kontrollerats och opponerats av andra forskare som har agerat som 
handledare till rapportens författare och andra författare som skriver kandidatsuppsatser och 
detta ökar en rapports trovärdighet när fler granskar och bedömer rapportens innehåll (Yin, 
2007).
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4 Empiri 
Kapitlet ger en översiktlig beskrivning av verksamheten inom fallstudieobjektet. Vidare 
beskrivs empirin som samlats in för att ge svar på studiens frågeställningar. Empirin 
kommer presenteras i text och figur.  

4.1 Fallföretag A 
Av sekretesskäl kommer fallföretaget och konsumenter sorteras in i grupp A: Fallföretag A, 
konsumenterna A och digital handelsansvarig A. Digital handelsansvarig A kommer benämnas 
som Stina.  
 
Fallföretag A är en av de ledande matvaruföretagen i Sverige som arbetar med 
multikanalförsäljning via fysiska butiker och digitala butiker. Hittills är det bara ett fåtal av de 
fysiska butikerna som erbjuder digital mathandel, något som fallföretaget A satsar på att 
expandera. Fallföretaget erbjuder hemkörning och avhämtning till sina konsumenter av den 
digitala butiken. För att skapa en bättre förståelse för den digitala köpprocessen av digitala 
mathandel så ges en kort beskrivning. Kunder beställer varor på nätet och väljer sedan 
hemleverans eller avhämtning. Hemleverans sker till önskad adress och avhämtning sker 
utanför närmsta fysiska butik där det finns skåpsluckor. Vid val av avhämtning väljer kunden 
schemalagda tider på dygnet att hämta sin matkasse då det finns begränsat med skåpsluckor. 
Skåpsluckorna öppnas med den kod kunden fått i samband med sin beställning.  
 

 Intervju med Stina 
Den genomförda intervjun med Stina har varit central i studiens empiri. Kommande text är 
skriven utifrån inspelningen av intervjun som har transkriberats.  
 

Varför implementerade ni digital mathandel? 
Fallföretag A satsning på den digitala mathandeln ligger till grund för att följa den utveckling 
som sker i det digitala samhället. Fallföretags A avsikt var att nå ut till nya och redan befintliga 
kunder genom den nya försäljningkanalen och undvika hamna efter konkurrenterna som med 
samma strategi försöker nå ut till fler kunder. Implementeringen av digital handel hos 
fallföretags A butiker runt om i Sverige är i dagsläget 60 butiker och ökar ständigt. Fallföretags 
A fysiska butik har sedan ett år tillbaka implementerat digital handel och har sen dess lett till 
en ökad försäljning tack vare återkommande kunder.  

Har det skett en märkbar förändring i försäljning sedan digital mathandel 
implementerades? 

Enligt Stina så har det inte skett nån större skillnad av kundflödet i butik efter implementering 
av digital mathandel utan hon menar att fallföretag A har ökat i kundantal tack vare 
implementeringen av digital handel. Fallföretag A var bland de första i Jönköpings län med 
digital handel och Stina tror det är en av anledningarna till ökat kundantal. Stina berättar att 
barnfamiljer väljer att handla digitalt för att spara tid och undvika att handla med barnen som 
kan försvåra köpprocessen i butiken. Kunder med tillfällig eller permanent sjukdom väljer att 
handla digitalt för en behagligare köpupplevelse. Ifall kunden inte kan hämta sin beställning så 
kan bekanta hämta med behörighetskod utskickat på sms eller beställa hemkörning till dörren. 

 
Har implementeringen av digitala butiken påverkat den fysiska butiken? 

Implementeringen av den digitala butiken har inte påverkat försäljningen i den fysiska butiken 
då försäljningen är stabil enligt Stina.  
 

 
Har fysiska butikens strategi ändrats vid implementering av den digitala butiken? 

När det kommer till den fysiska butikens utformning så det inte skett mycket förändringar. Det 
som har förändrats i butiken är ytan vid kassorna då den nya avdelningen behövde utrymme 
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för att kunna hantera och förvara beställningar från den digitala butiken. I avdelningen finns 
ett kylrum för färdiga beställningar och kontor där matkassarna hanteras och kontrolleras för 
att sedan placeras ut i matluckorna utanför butiken. En annan förändring som skett är en 
ökning i antalet personal då den digitala butikens avdelning kräver personal på heltid med 
särskild kompetens för arbetsuppgifterna. Fallföretag A har 5 anställda som är schemalagda 
och har hand om en kundbas på ungefär 60 kunder om dagen med max 9 beställningar åt 
gången.  

 
Har den digitala butiken påverkats av den fysiska butiken? 

Den har inte påverkats berättar Stina.  
 

Tror du den digitala butiken kommer påverka den fysiska butiken? 

Stina har förtroende för att den digitala handeln kommer att vara central i kundernas val av 
köpkanal i framtiden och att det kommer utvecklas nya strategier utefter en ökad efterfrågan. 
Nya strategier kan vara att den digitala butiken har en egen lageravdelning där produkterna 
plockas istället för i butiken. Kunderna i butik handlar då ostört samt mindre antal påfyllningar 
i butikshyllorna. Stina tror dock att den fysiska butiken kommer fortsätta vara central i allas 
vardag.  

 
Vad tror du avgör konsumentens val av försäljningskanal? 

Stina tror att konsumenter väljer den fysiska butiken för att bestämma vilka färskvaror som ska 
ner i korgen samt det sociala avseendet att träffa andra.  De som främst handlar digitalt tror 
Stina är barnfamiljer som hellre vill spendera tid med barnen än att gå i fysisk butik och handla 
mat. Det är även bekvämt att handla digitalt vilket  förenklar hela köpprocessen och det är något 
Stina själv tycker spelar stor roll.  
 

Hur har ni anpassat er efter konsumenternas val av försäljningskanal? 

Stina säger att företaget har anpassat sig genom att implementera digital mathandel i så många 
fysiska butiker som det går och vilket idag en pågående utveckling för att erbjuda digital 
mathandel i hela Sverige. Fysiska butiken har ej anpassats för deras kunder som handlar i fysisk 
butik men tillbyggnationen av den digitala mathandelns avdelningen var en anpassning för att 
hantera digitala butikens försäljning.   
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 Intervju med fallföretags A konsumenter 
 
Totalt intervjuades 36 konsumenter på fallföretag A. Tanken med att intervjua konsumenterna 
är för att ge studien ett konsumentperspektiv för att ta reda på hur de ställer sig till att handla 
i fysisk butik eller digital butik. Majoriteten av respondenterna besvarade att de utför sina inköp 
i den fysiska butiken. Av de 36 respondenterna så var det totalt 20 stycken som handlar i fysisk 
butik, 12 stycken som handlar i digital butik och 4 stycken som handlar i både fysisk butik och 
digital butik. Statistiken presenteras i tabell 4  
 

Hur brukar du handla mat? I fysisk butik, digitalt eller blandat? 

Tabell 4 Konsumenter A val av köpkanal 
 

 
 

4.1.2.1 Intervju med konsumenter A som handlar mat i fysisk butik 
Vilka för- och nackdelar ser du med att handla mat i fysisk butik? 

Fallföretags A konsumenter som handlar i butik har flera gemensamma fördelar till sitt val av 
köpkanal. En fördel som många av respondenterna delade är att de som handlar i butik kan ta 
och se på varorna som är avgörande för kunden vid köpbeslutet, speciellt när det gäller kontroll 
av utgångsdatum, mognaden samt storleken gällande frukt och grönt. Utöver kundens 
noggrannhet med varorna så handlar fallföretags A konsumenter i fysisk butik för 
köpupplevelsen genom smakprover som kan ge inspiration till ett köp. En annan fördel som 
nämndes är att många av konsumenterna uppskattar det sociala man upplever i den fysiska 
butiken.  

Nackdelarna med att handla i fysisk butik var att det kan bli långa kassaköer, tidskrävande och 
stressiga miljöer kan uppstå vilket majoriteten av respondenterna tyckte. Svaren presenteras i 
Tabell 5. 
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Tabell 5 Butik konsumenterna A för- och nackdelar om fysisk butik 
 

Butik Fördelar Nackdelar 

 • Gillar smakprover som 
erbjuds 

• Veta varors skick 

• Träffar bekanta 

• Hitta inspiration och ta hjälp 
från personal 

• Stressig miljö  

• Långa kassaköer 

• Tidskrävande 

 
Kan du tänka dig att handla mat digitalt?  

Av 20 respondenter som enbart handlar mat i fysisk butik så var det 11 respondenter som 
kunde tänka sig att handla mat digitalt. 
 

Om Ja: Vilka fördelar ser du med att handla mat digitalt? 

Respondenterna som kan tänka sig att handla mat digitalt ser fördelarna att man sparar tid 
från sitt handlande och att man kan handla i lugn och ro över nätet. Svaren presenteras i figur 
9. 

Om Nej: Vilka nackdelar ser du med att handla mat digitalt? 

Respondenterna som inte kan tänka sig handla mat digitalt tycker att det tappar hela 
köpupplevelsen och kontakten med bekanta som handlar i butik. En annan nackdel var att 
man som kund inte kunde avgöra ifall varan når upp till kundens krav när det kommer till 
utgångsdatum, storlek och mognad. Svaren presenteras i tabell 6. 

Tabell 6 Butik konsumenterna A för- och nackdelar om digital butik 

Digitalt Fördelar Nackdelar 

 
• Tidseffektivt • Osocialt  

• Varors skick 

 

Varför och när handlar du mat digitalt respektive i fysisk butik? 

Konsumenterna som både handlar digitalt och i butik ser goda möjligheter till att ha två 
alternativa val när de ska handla mat. Konsumenterna handlar oftast i den fysiska butiken för 
att få tillgång till hela sortimentet och lösviktsprodukterna men även när inköpslistan är liten 
så är butiksvalet mest tidseffektivt. Konsumenter handlar i den fysiska butiken på helgerna då 
delikatessen och lösviktsprodukter blir mer aktuellt, och storhandlar via den digitala butiken 
på veckodagarna. 

4.1.2.2 Intervju med konsumenter A som handlar mat i digital butik  
Vilka fördelar och nackdelar ser du med att handla mat digitalt?  
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Fallföretag A konsumenter tycker att det är fördelaktigt att handla mat digitalt och uppskattar 
valet av leverans som är hemkörning eller avhämtning av beställningen. Konsumenter tycker 
det är tidseffektivt att handla mat digitalt och att konsumenter får en bättre översikt av sin 
varukorg när det kommer till pris och innehåll. Att kunna handla mat när man vill och var man 
vill är fördelar som gynnar många av konsumenterna som brukar handla digitalt exempelvis på 
jobbet och efter butikens öppettider. Att handla mat digitalt för konsumenterna är både roligt 
och lätt, de kommer undan den stressiga miljön som kan uppstå i den fysiska butiken också.  
Nackdelarna som de moderna konsumenterna nämnde var få men avgörande för valet av 
köpkanal. En nackdel var att konsumenten inte vet skicket på varorna som frukt och grönsaker 
samt färskvaror, konsumenterna vill kunna avgöra ifall varan är tillräckligt fräsch och når 
konsumentens krav. Konsumenten når sitt krav genom att kunna kontrollera utgångsdatumet 
på en vara. Alternativet att köpa lösvikt av godis och naturgodis finns inte tillgängligt digitalt 
vilket är en nackdel och kan vara avgörande i valet av köpkanal. Svaren presenteras i tabell 7. 

Tabell 7 Konsumenterna A digitalt för- och nackdelar om digital butik 

Digitalt Fördelar Nackdelar 

 
• Tidseffektivt 

• Hemkörning 

• Stressfritt 

• Handla oberoende av tid och 
plats 

• Bättre översikt av kundkorg 
& varor 

• Vet ej varors skick 

• Kan ej köpa lösvikt av 
godis/naturgodis 

 

Kan du tänka dig att handla mat i fysisk butik? 
Av de 12 konsumenterna som handlar mat digitalt kunde 9 konsumenter tänka sig att handla i 
fysisk butik.  
 

Om JA: vilka fördelar ser du med att handla mat i fysisk butik? 

Konsumenterna som handlar digitalt tycker det är fördelaktigt med att handla i fysisk butik ifall 
man vill se och känna på varan man köper speciellt när det gäller frukt och grönsaker. Även 
fördel att kunna kontrollera varans utgångsdatum för att undvika varor som blivit dåliga med 
tiden. Svaren presenteras i tabell 8. 
 

Om NEJ: Vilka nackdelar ser du med att handla mat i fysisk butik? 

Konsumenterna som handlar digitalt anser att det finns nackdelar när det kommer till att 
handla mat i butik och därför valt att handla digitalt. Nackdelar med att handla mat i butik är 
att det är tidskrävande att ta sig till butik och kan vara svårt att hitta ledig parkeringsplats. En 
upprepande nackdel är bullrig och stressig miljö vid rusningstrafik vilket också genererar i 
långa köer till kassorna. Svaren presenteras i tabell 8.  
Tabell 8 Konsumenterna A digitalt för- och nackdelar med fysisk butik 

Butik Fördelar Nackdelar 
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• Veta varors skick • Tidskrävande 

• Svårt att hitta parkering 

• Stressig miljö 

• Långa kassaköer  

 

4.2 Fallföretag B 

 Verksamhetsbeskrivning 
Av sekretesskäl kommer fallföretag och kosnumenter sorteras in i grupp B: Fallföretag B, 
konsument B och digitala handelsansvarig B. Digital handelsansvarig B kommer benämnas 
som Stig.  
 
Fallföretag B är en av de ledande matvaruföretagen i Sverige som arbetar med 
multikanalförsäljning via fysiska butiker och digitala butiker. Fallföretag B har lång erfarenhet 
inom matvaruhandeln och håller ständigt på att expandera sitt varumärke och satsar på att följa 
den digitala utvecklingen med att implementera digital mathandel till alla fysiska butiker. 
Fallföretags B fysiska butik som studien berör implementerade digital mathandel efter deras 
konsumenters efterfrågan samt andra butiker i samma koncern hade implementerat digital 
mathandel som visat på lönsamhet. Fallföretag B erbjuder hemkörning och avhämtning till sina 
konsumenter hos den digitala butiken.  

 Intervju med digital handelsansvarig B 
Den genomförda intervjun med digital handels ansvarig på fallföretag B har varit central i 
studiens ena fallföretags insamlade data. Kommande text är skriven utifrån inspelningen från 
intervjun som har transkriberats och dokumenterats.  
 

Varför implementerade ni digital mathandel? 
Digital handelsansvarig B förklarar att fallföretag B implementerade digital mathandel i augusti 
2018. Detta gjordes främst för att följa den digitala trenden och inte hamna efter i utvecklingen 
samt en efterfrågan från kunderna. Kunderna hade hört av sig till anställda i butiken med 
önskan om att implementera digital butik, det märktes att kunder väljer att handla från ett och 
samma matföretag för att de erbjuder flera försäljningskanaler.  
 

Har det skett en märkbar förändring i försäljning sedan digital mathandel implementerades? 
I samband med att fallföretag B implementerade digital butik så byggde man om delar av 
butiken, ombyggnationen var främst för att optimera layouten i butiken och lägga till en ny 
avdelning ämnat för att hantera digitala butikens beställningar. I och med ombyggnationen och 
den digitala handelssatsningen menar Stig att det är svårt att mäta den ökade försäljningen och 
vad det är som bidragit mest. Fallföretag B har inte sett en drastisk ökning i försäljningssiffror 
sedan implementeringen, men Stig berättade att den digitala butiken har såklart bidragit till 
den ökade försäljningen. Tack vare den digitala butiken har fler kunder lockats till fallföretag 
B, bland dessa nya kunder är det främst barnfamiljer men även företagskunder som köper i 
större partier vilket Stig tycker är en positiv utveckling för företaget med tanke på att deras 
kundbas utökas. 
 

Har försäljningen digitalt påverkat den fysiska butiken? 
Förutom att kundbasen har utökats och fler har helhjärtat börjat handla digitalt så märks det 
även att fler kunder köper basvaror i större volymer än om de hade handlat i den fysiska 
butiken. 15 nya arbetstjänster har tillkommit i samband med implementeringen av den digitala 
butiken.  
 

Har fysiska butikens strategi ändrats vid implementering av den digitala butiken? 
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Butikens strategi har inte ändrats då den digitala butiken inte varit en stor förändring för den 
fysiska butiken, men på sikt tror Stig att man kommer behöva ändra strategin för att anpassa 
sig.  
 

Har försäljningen digitalt påverkats av den fysiska butiken? 
Stig berättar att de har ett logistikproblem utanför fysiska butiken, det finns inte tillräckligt 
många parkeringsplatser för konsumenterna och vägen utanför är hög trafikerad. Därför tror 
han att konsumenter kommer välja att handla digitalt för att undvika kaoset utanför fysiska 
butiken som han beskriver det.  
 

Tror du den digitala butiken kommer påverka den fysiska butiken? 
Stig tror att fler konsumenter kommer handla digitalt i framtiden samtidigt som fysiska butiker 
blir mindre och lagren större, och först när majoriteten handlar digitalt så kommer man i det 
skedet se över butikens strategi och andra aspekter som tillkommer, så som logistik, lagerlayout 
osv.  
 

Vad tror du avgör konsumenternas val av försäljningskanal? 
Stig tror att de kunder som handlar digitalt är för att spara tid och lägga sitt fokus på annat i 
vardagen. Många av digitala butikens beställningar läggs mellan tiderna 21-22-24 och hämtas 
sedan dagen efter när de flesta slutat på jobbet runt 17:00 tiden. Majoriteten av deras 150 
digitala kunder om dagen är barnfamiljer och det märks att det blir fler kunder som är i alla 
åldrar, med tanke på att de erbjuder hemkörning är det även konsumenter som är skadade eller 
äldre. Stig berättar att de själva inte har gjort en undersökning kring konsumenternas val av 
kanal, men att fallföretag B följer koncernens riktlinjer där man fått information angående 
andra butikers arbete med digital butik och hur deras resultat blivit hittills. Han nämner att de 
kommer göra en lokal undersökning för att bättre förstå varför kunden väljer att handla digitalt 
kontra i fysisk butik för att kunna anpassa sig.  
 

Hur har ni anpassat er efter konsumenternas val av försäljningskanal? 
Stig berättar att deras implementering av digital mathandel har varit för att bemöta kundens 
efterfrågan och att den fysiska butikens ombyggnation blev indirekt en anpassning för 
kunderna som handlar i fysiska butiken och även avdelningen som hanterar digitala butikens 
försäljning.  
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 Intervju med fallföretags B konsumenter 
Totalt intervjuades 36 konsumenter på fallföretag B. Tanken med att intervjua konsumenterna 
är för att ge studien ett konsumentperspektiv för att ta reda på hur de ställer sig till att handla 
i fysisk butik eller digital butik. Majoriteten av respondenterna besvarade att de utför sina inköp 
i den fysiska butiken. Av de 36 respondenterna så var det totalt 22 stycken som handlar i fysisk 
butik, 10 stycken som handlar i digital butik och 4 stycken som handlar i både fysisk butik och 
digital butik. Svaren presenteras i tabell 9.  
 

Hur brukar du handla mat? I fysisk butik, digitalt eller blandat? 
Tabell 9 Konsumenter B’s val av köpkanal 

 

 Intervju med konsumenter B som handlar mat i fysisk butik  
Nedan kommer frågorna från intervjuerna och den insamlade data presenteras från de 
respondenter som handlar i butik.  
 

Vilka fördelar och nackdelar ser du med att handla mat i fysisk butik? 
 

Majoriteten av respondenterna tyckte att den fysiska butiken var att föredra med grund att det 
är en vana att handla i fysisk butik, vissa ansåg att det är något som måste göras även ifall det 
kan vara tråkigt och mycket folk under rusningstrafiken. En annan återkommande fördel var 
att de uppskattar att kunna välja vilka varor man vill gällande varor som kan ha olika storlek, 
vikt, mognad, färg. Konsumenterna tycker man går miste om erbjudanden om man inte handlar 
i fysisk butik.  
 
Respondenternas nackdelar var de flesta överens om att det kan bli en stressig miljö i fysisk 
butik när det är mycket folk, specifik nämnde några av respondenterna att det lätt blir så när 
man har med sig barn då man samtidigt måste ha koll på dom när man handlar. En annan 
nackdel var att det sker många impulsköp som man inte hade planerat och plockar på sig mer 
än vad man behöver när man går förbi alla avdelningar i butiken. Det framkom även att det kan 
ta tid att hitta en del varor då butiken är så stor. Svaren presenteras i tabell 10. 
 
Tabell 10 Butik konsumenter B för- och nackdelar med fysisk butik 
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Butik Fördelar Nackdelar 

 • Vana 

• Socialt 

• Trevligt 

• Varors skick 

• Stressig miljö 

• Tidskrävande 

• Tråkigt 

 
Kan du tänka dig handla mat digitalt? 

Av 22 respondenter som handla i butik svarade 15 respondenter att de kunde tänka sig handla 
digitalt men väljer ändå att hålla sig till att handla i fysisk butik, enbart 7 respondenter svarade 
att de inte kan tänka sig handla digitalt.  
 

Om JA: vilka fördelar ser du med att handla mat digitalt 
De flesta svarade att de aldrig tänkt på det men förstår att andra gör det av den anledning att 
det kan vara ett bekvämt och tidsmässigt sparsamt sätt att handla på. En annan fördel som 
lyftes var hur smidigt det är plocka upp sina varor och sedan lämna butiken. Några nämnde 
också fördelen med att sitta hemma eller på jobbet och välja vilka varor man vill ha i lugn och 
ro. Svaren presenteras i tabell 11. 
 

Om NEJ: vilka nackdelar du ser du med att handla mat digitalt? 
 
De som svarade nej hade blandande åsikter om varför de inte vill handla digitalt. En del tyckte 
att det var krångligt och en del tyckte att det funkade så bra med att handla i butik och såg ingen 
anledning till att byta kanal. Svaren presenteras i tabell 11. 

Tabell 11 Butik konsumenter B’s för- och nackdelar med digital butik 

Digitalt Fördelar Nackdelar 

 • Tidseffektivt 

• Bekvämt 

• Krångligt 

 

 Intervju med Konsumenter B som handlar mat i digital butik 
Nedan kommer frågorna från intervjuerna och den insamlade data presenteras från de 
respondenter som handlar i butik. 
 

Vilka fördelar och nackdelar ser du med att handla mat digitalt? 
 

Samtliga respondenterna som handlar digitalt var överens om att det är tidseffektivt att handla 
digitalt och hämta från fysisk butik. Många som handlar digitalt är barnfamiljer främst för att 
spara tid men också kunna spendera mer tid med barnen efter jobbet. Det upplevs som smidigt 
för respondenterna att kunna handla digitalt vilken tid på dygnet som helst vart man än 
befinner sig. En annan fördel som nämndes var att man undviker den stressiga butiksmiljön 
som kan uppstå samt undvika kassaköerna som kan ta sin tid.  
 
Nackdel som nämndes var att man inte kan avgöra själv vilken vara som plockas istället när den 
önskade varan är slut. En annan nackdel som nämndes av en av respondenterna var att tiderna 
snabbt tar slut vad gäller upphämtnings tider, vilket konsumenten tror har att göra med att det 
är så många konsumenter som handlar digitalt. Konsumenten menar att det kan ske ett litet 
irritationsmoment när den tiden man vanligtvis vill ha ibland inte finns.  Svaren presenteras i 
tabell 12.   

Tabell 12 Konsumenter B digitalt för- och nackdelar med digital butik 
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Digitalt Fördelar Nackdelar 

 • Tidseffektivt 

• Stressfritt 

• Hemkörning 

• Handla oberoende av tid och 
plats 

• Inga kassaköer  

• Vet ej varans skick 

• Avhämtningstiderna tar slut 
snabbt 

 

 
Kan du tänka dig handla i fysisk butik? 

Man frågade ifall respondenterna kan tänka sig handla i butik, samtliga 10 respondenter 
svarade ”ja” på frågan. De som svarade ”ja” går vidare till fråga 4 de som svarade ”nej” går vidare 
till fråga ”5”, se bilaga 1.   
 

Om JA: vilka fördelar ser du med att handla mat i fysisk butik? 
Den största fördelen med att handla i fysisk butik var att man kan snabbt göra ett inköp vid 
behov. Några av respondenterna svarade även att det är kul att gå runt med en vagn och 
cirkulera butiken och se vad som finns. Svaren presenteras i tabell 13. 
 

Om NEJ: vilka nackdelar du ser du med att handla mat i fysisk butik? 
Ingen svarade nej på att handla i butik därför finns inga nackdelar.  
 
Tabell 13 Konsumenter B digital för- och nackdelar med fysisk butik 
 

Butik Fördelar Nackdelar 

 • Komplettera med något som 
tagit slut 

 

 

4.3 Intervju med Konsumenter A&B som kombinerar sina köp i fysisk 
butik och digital butik. 

 
Fördelar och nackdelar med att handla mat digitalt respektive i butik? 

 
Det som var den största fördelen med att handla digitalt var att man sparar tid och för fysisk 
butik så var den största fördelen att man kan fysiskt se vad det är man köper och jämföra med 
andra produkter, nackdelarna var i princip tvärtom, det tar tid att handla i butik och digitalt 
kan man inte jämföra produkterna. Svaren presenteras i tabell 14  
 
Tabell 14 Konsumenter A&B för- och nackdelar med fysisk butik och digital butik 

Butik  Fördelar Nackdelar 

 • Varors skick • Tidskrävande 

Digitalt Fördelar Nackdelar 

 • Tidseffektivt  • Vet ej varors skick 
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Varför och när handlar du mat digitalt respektive i fysisk butik? 

De som använder sig utav båda försäljningarna sa att det finns olika anledningar till varför de 
väljer att handla digitalt och i butik. För det mesta så handlade de i den fysiska butiken men 
respondenterna sa att de ibland helt enkelt inte har tid att gå till affären och istället väljer att 
handla digitalt men oftast behöver gå till affären ändå för att man glömt något eller för att det 
tar slut.
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5 Analys  
Kapitlet ger svar på studiens frågeställningar genom att jämföra insamlad empiri med 
teoretiskt ramverk. 

5.1 Hur kan digitala butikers försäljning påverka fysiska butiker som 
erbjuder multikanalförsäljning?    
Den digitala mathandelns påverkan hos fysiska matbutiker kom att beröra företagen på olika 
plan. Det som kom att beröras är företagens utveckling inom det digitala samhället, försäljning, 
planering av butikens lokalyta, hantering av personal och fysiska matbutikens kundflöde. 
Anledningen till varför fallföretag B och fallföretag A implementerade den digitala butiken, var 
enligt Stig och Stina för att inte hamna efter i den digitala utvecklingen och för att vara 
konkurrenskraftiga på marknaden. Levy  & Weitz (2009) stärker detta och menar att det är 
gynnsamt för företag att arbeta med flera kanaler av försäljning då teknologin har förändrat 
detaljhandeln och ständigt utvecklas. I samband med att företagen implementerade den 
digitala mathandeln så har den fysiska butiken påverkats på ett positivt sätt enligt Stig och 
Stina. Den positiva påverkan innefattar det faktum att implementeringen genererat fler kunder 
till företaget och uppfyllt kundernas behov. Stig sa i sin intervju att flera kunder hade efterfrågat 
tjänsten digital mathandel som fallföretag B därefter implementerade för att uppfylla behovet 
som kunderna efterfrågat. Enligt Verhoef et al. (2015) implementerar företag 
multikanalsförsäljning dels för att vara konkurrenskraftiga men också för att uppfylla 
kundernas behov precis som Stig säger.  
 
När frågan ”Har det skett en märkbar förändring i försäljning sedan digital mathandel 
implementerades?” svarade både Stina och Stig att det har genererat fler kunder tack vare 
implementeringen vilket har lett till en ökad försäljning generellt. Stig säger att det är för tidigt 
skede att avgöra ifall försäljningssiffrorna ökat enbart tack vare implementeringen av digitala 
mathandeln. Stina påstår att den fysiska butikens försäljning inte har en direkt påverkan av den 
digitala butikens implementering. Med tanke på att försäljningen alltid ökat stabilt för båda 
företagen var det svårt för båda fallföretagen att ge ett konkret svar. Trots detta konstaterar Stig 
och Stina att implementeringen har varit en gynnsam påverkan för den fysiska butikens 
lönsamhet. Detta stämmer överens om vad Kwon & Lennon (2009) skriver i sin artikel där dom 
beskriver att företag som erbjuder multikanalförsäljning är konkurrenskraftiga och leder till 
långsiktig lönsamhet. Sedan implementeringen av digitala mathandel har fallföretag A och 
fallföretag B fysiska butik gjort ombyggnationer för att kunna kontrollera och hantera 
beställningar från den digitala butiken. Jonsson et al. (2017) skriver i sin rapport att vid ökat 
inslag av digital teknik så kommer butikens utformning förändras. Fallföretag B och fallföretag 
A har använts sig av butikernas golvytor för att bygga till avdelningar för att hantera sina 
digitala konsumenters beställningar. I samband med butikernas nya avdelningar växte behovet 
av personal och utbildning, detta är enligt handelsrådets forskningsrapport skriven av Jonsson 
et al. (2017) en utmaning gällande schemaläggning och utbildning vid implementering av en 
digitaliserad butik. Stig och Stina bekräftar detta genom att beskriva hur de har behövt anställa 
ny personal och utbildat personal för att hantera den digitala butikens försäljningar. Stig och 
Stina säger att implementeringen av digital mathandel har visat sig vara en positiv faktor för 
företagens kundbas. Det ska poängteras att kundflödet i den fysiska butiken inte har påverkats 
av implementeringen av digital butik utan det som har påverkats gällande kundflödet är att den 
digitala butikens kunder har ökat.  
 
Stig tror i framtiden att den digitala butikens kundantal kommer att fortsätta öka vilket enligt 
Taylor (2000) kan liknas vid en så kallad kannibalisering då den nya försäljningskanalen 
”stjäler” kunder från den befintliga försäljningskanalen. Genom att företagen har anpassat sig 
efter kundernas behov gällande existensen av den digitala butiken har det som tidigare nämnts 
genererat nya återkommande kunder som Frasquet et al. (2017) beskriver som kundlojalitet. 
Singh (2017) beskriver att lojala kunder innebär att företagens får kundernas förtroende och 
ger utrymme för vad kunderna har efterfrågat för att sedan uppfylla deras efterfrågan vilket 
resulterar i lönsamhet för företagen. Som tidigare nämnt har Stig berättat att fallföretag B 
implementerade sin digitala butik för att besvara sina kunders efterfrågan vilket han anser leder 
till företagets lönsamhet. En kunds lojalitet mäts enligt Bridson et al. (2008) genom hur ofta 
kunden återkommer till den fysiska butiken eller den digitala butiken. Både Stig och Stina 
antyder att företagens kundbas har utökats och att företagens förändringar har skett för att 
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uppfylla kundernas efterfrågan. Sedan implementering av digital butik så har fallföretag B och 
fallföretag A fysiska butiker påverkats genom en ökad kundbas vilket är fler kunder som anslutit 
sig till fallföretaget som genererar till lönsamhet för företaget och lojalitet från kunderna. För 
att vinna en kunds lojalitet skapar företaget en god relation med kunden genom de anställda 
för att få en djupare förståelse kring vad kunderna vill (Wong & Sohal, 2003). Stina har träffat 
kunder som handlar digitalt och har fått höra om kundernas köpupplevelse vilket bidrar till den 
goda relationen som Wong & Sohal (2003) nämner i sin artikel. Fallföretag B har enligt Stig 
inte gjort någon tidigare lokalkundundersökning angående kundernas val av köpkanal utan har 
följt fallföretag B koncernens riktlinjer vid fallföretag B implementering av deras digitala butik. 
Stig berättar att fallföretag B kommer i framtiden göra en lokal kundundersökning för att förstå 
varför kunder väljer att handla digitalt eller i den fysiska butiken.  
 

5.2 Hur kan fysiska butikers försäljning påverka digitala butiker som 
erbjuder multikanalförsäljning?  
 
Det har inte framkommit att den fysiska butiken har påverkat den digitala butiken i dagsläget 
enligt Stig och Stina. I framtiden tror de dock att den fysiska butiken kommer minska i 
försäljning då konsumenter kommer välja den digitala butiken som förstaval, vilket påverkar 
den digitala i butikens kundantal. Enligt Kollman et al. (2018) anses detta vara en form av 
kannibalisering där den ena kanalen stjäler konsumenter från den befintliga och blir den större 
kanalen. 

5.3 Vilka faktorer påverkar kundens val av köpkanal och hur kan 
företag anpassat sig? 
Det finns tre olika typer av konsumenter enligt Kotler & Keller (2006) och dessa är: traditionella 
som handlar i fysisk butik, moderna som handlar i digital butik och slutligen de som 
kombinerar det traditionella och det moderna. 

 Moderna konsumenter  
Enligt konsumenterna är tiden och bekvämligheten vid köp viktiga faktorer när det kommer till 
val av köpkanal. Anledningen till att tiden är en faktor är för att det är tidseffektivt för 
konsumenterna att handla digitalt och beställa hemkörning eller hämta sin beställning på 
avhämtningsplatsen, istället för att behöva gå in och handla i den fysiska butiken. Verhoef et al. 
(2001) är den största anledningen till att folk handlar digitalt för att bespara tid och är mindre 
ansträngande än vid köp i en fysisk butik. Det som tolkas vara ansträngande i den fysiska 
butiken enligt konsumenterna som handlar digitalt är genomförande av köpet i samband med 
tiden som krävs och långa kassaköer. Den andra huvudfaktorn är bekvämligheten som enligt 
konsumenterna är när de kan genomföra sina köp oberoende av tid och plats på dygnet. Detta 
enligt Levy & Weitz (2009) anses vara en bekvämlighet. Majoriteten av konsumenterna var 
enade om att den fysiska butiken kan innebära en stressig miljö som de vill undvika som lätt 
uppstår vid rusningstid det vill säga efter att många avslutat sin arbetsdag. Detta framkommer 
i Hansen (2008) artikel att många väljer att handla digitalt för att undvika den stressig miljö 
som kan uppstå. 
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 Traditionella konsumenter 
Enligt konsumenterna som handlar i den fysiska butiken är de viktigaste faktorerna till deras 
val av köpkanal den fysiska närvaron bland varorna och vanan att handla i fysisk butik. Den 
fysiska närvaron innebär att konsumenterna kan evaluera olika varors skick, egenskaper och 
utgångsdatum. Ett par av konsumenterna nämnde det positiva med att kunna köpa färskvaror 
från delikatessen och varor som är i lösvikt som godis eller naturgodis. Detta är enligt Salomon 
et al. (2016) fördelaktigt med den fysiska butiken då kunden får välja med egna ögon mellan 
olika produkter. Även Verhoef et al. (2001) bekräftar detta och menar att upplevelsen av att 
känna, klämma och dofta på varorna bidrar till att välja den fysiska butiken som köpkanal. Lika 
mycket som det är en vana för konsumenterna att evaluera olika varor är det lika mycket en 
vana att välja den fysiska butiken då de flesta alltid handlat på det sättet. Den fysiska butiken 
är så integrerat i vårt samhälle och vardagliga liv och kommer alltid vara så (Solomon, Bamossy, 
Askegaard, & Hogg, 2016). Flera av konsumenterna nämnde att den fysiska butiken är en trevlig 
aktivitet dels för att man kan stöta på bekanta och hitta inspiration till varukorgen. Hsiao 
(2009) skriver i sin artikel att konsumenter ser det som en befrielse och rolig aktivitet att ta sig 
till affären där de får en social kontakt. Det framkom i empirin att konsumenter uppskattar att 
kunna få hjälp av personal, enligt Levy & Weitz (2009) är det bekvämt för kunden att få direkt 
kontakt med personalen ifall det skulle uppstå problem som kan lösas direkt på plats. 

 Kombination av traditionella och moderna konsumenter 
Överlag så var svaren från de som kombinerar olika kanaler överensstämmande med svaren 
som sammanställdes från de som handlar i den digitala kontra fysiska butiken. Samtliga 
konsumenter som kombinerar kanaler var överens om att handla i digital butik är tidseffektivt 
och smidigt då man kan handla närsomhelst vilken tid på dygnet man önskar. Att handla i fysisk 
butik var fördelaktigt då konsumenten kan evaluera varors skick, egenskaper och 
utgångsdatum och samtidigt få kontakt med personalen om man skulle önska rådgivning. 

 Hur kan företagen anpassa sig? 
Båda företagen har enligt Stig och Stina anpassat sig utefter kundernas efterfrågan genom att 
implementera digital mathandel. Enligt Wong & Sohal, (2003) är det viktigt att göra sina 
kunder behagade och uppfylla deras önskan så företagen inte förlorar sina kunder till något 
annat företag. Stig berättar att ombyggnationerna i butiken var för att göra en generell 
förbättring för konsumenterna som besöker den fysiska butiken, i samband med att de byggde 
till en avdelning som hanterar den digitala butikens försäljning. Stina berättar att deras butik 
enbart lade till en avdelning för den digitala butiken och inte gjort en generell förändring till 
den fysiska butiken. Som tidigare benämnt är det enligt Jonsson et al. (2017) nödvändigt att 
anpassa fysiska butiken utefter implementering av digitala tekniker. Stig nämner att de vill göra 
en lokalundersökning i framtiden för att förstå deras kunders behov ytterligare. Enligt Story et 
al. (2019) är undersökningar ett bra verktyg att skapa förståelse för behov, attityder och 
kunskap kring människors val. 
  



Slutsats 

37 
 

6 Slutsats 
Kapitlet ger en sammanfattande beskrivning av studiens resultat. Vidare beskrivs studiens 
implikationer och begränsningar. Dessutom beskrivs studiens slutsatser och 
rekommendationer. Kapitlet avslutas med förslag på vidare forskning. 

6.1 Resultatdiskussion 

 Hur kan digitala butikers försäljning påverka fysiska butiker som erbjuder 
multikanalförsäljning?    
Den största påverkan av digitala mathandel hos den fysiska butiken utifrån den insamlade 
empirin är att implementeringen har genererat fler kunder till både fallföretag A & B. Vad gäller 
försäljningen kunde ingen av företagen nämna exakta försäljningssiffror på grund av 
sekretesskäl vilket gör det svårt att avgöra hur mycket den fysiska butikens försäljningen har 
påverkats av den digitala försäljningen. Det har dock konstaterats utifrån empirin att 
implementeringen av den digitala butiken har lett till en ökad försäljning till båda företagen 
generellt. Anledningen till att man inte sett en direkt påverkan vad gäller försäljningssiffror 
antas vara för att de är i ett för tidigt skede för att avgöra ifall den digitala butiken har en direkt 
påverkan på fysiska butiken. Det som också kom att påverkas är den fysiska butikens 
utformning. I och med implementeringen genomförde båda företagen förändringar inne i 
butiken för att underlätta för de digitala kunderna såväl de fysiska. Den digitala butiken hade 
inte påverkat den fysiska butikens kundflöde, då det ökade kundflödet syns mest i den digitala 
butiken. Man kan konstatera att det ökade kundflödet är för att företagen har uppfyllt 
konsumenternas behov, vilket leder till kundlojalitet med återkommande kunder. 

 Hur kan fysiska butikers försäljning påverka digitala butiker som erbjuder 
multikanalförsäljning?  
Utifrån den insamlade empirin så framkom det inte ifall den fysiska butiken påverkat den 
digitala butiken i dagsläget. Anledningen till detta antas vara för att implementeringen av 
digital mathandel är relativt nytt och därmed blir det svårt att avgöra ifall det har en direkt 
påverkan på den fysiska butiken. Spekulationer har gjorts kring att påverkan kan vara att 
konsumenterna till den fysiska butiken minskar vilket kan leda till en ökning av konsumenter i 
den digitala butiken. Detta kan i sin tur leda till att den fysiska butikens golvyta blir mindre och 
lagrets yta blir större för en lättare hantering av båda försäljningskanalernas varor. Detta är 
något som Stig och Stina också tror kan komma att hända i framtiden. 

 Vilka faktorer påverkar kundens val av köpkanal och hur kan företag 
anpassat sig? 
Alla konsumenter har olika köpbeteenden då de beror på psykologiska, sociala, personliga och 
kulturella faktorer (Kotler, Armstrong, Harris, & Piercy, 2013). Dessa faktorer skiljer sig från 
person till person då alla konsumenter kommer från olika bakgrunder och har olika åsikter 
kring det som påverkar deras val av köpkanal. Faktorerna som nämndes mest frekvent utifrån 
den insamlade empirin och analys i intervjuerna var tidseffektivitet, bekvämlighet och 
personliga vanor. 
 
För de traditionella konsumenterna så har det konstaterats utifrån det teoretiska ramverket och 
analysen att de väljer den fysiska butiken då det är en vana och aktivitet som de alltid gjort, 
samt att de får kontroll över sin varukorg. Trots att den digitala mathandeln är ett växande 
fenomen i samband med den digitala utvecklingen i samhället så kommer konsumenter som 
handlar genom den fysiska butiken att bestå. Det stärks även i det teoretiska ramverket av 
Salomon et al. (2016) att det är så integrerat i allas vardag och att det är svårt att förändra den 
vanan hos människor. En annan återkommande faktor var att konsumenten själv kan välja vilka 
varor den vill ha och jämföra varans egenskaper och utgångsdatum vilket bidrar till att 
konsumenten känner kontroll över sin varukorg. Den sociala aspekten med att handla i butik 
var en återkommande faktor, dels för at man kan få hjälp av medarbetare ifall det skulle uppstå 
något fel och få möjligheten att socialisera med andra människor. Som Hsiao (2009) nämner 
är den fysiska butiken en befrielse och trevlig aktivitet för många tack vare den sociala 
kontakten. Det fallföretag B gjorde för att anpassa sig utefter sina konsumenter var att bygga 
om i butiken som antas kan bidra till en förbättrad butiksmiljö. Fallföretag B planerar att göra 
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en lokalundersökning för att anpassa sig ytterligare utefter konsumenternas behov, då det har 
konstaterats att konsumenters beteende förändras i takt med den digitala utvecklingen. 
 
De moderna konsumenterna sparar tid genom att använda sig av den digitala butikens tjänster 
såsom hemkörning eller avhämtning. Konsumenterna som väljer hemkörning avsätter sin tid 
åt att handla digitalt och får beställningen hemlevererad. Konsumenterna som beställer 
avhämtning avsätter sig tid åt att handla digitalt samt transportera sig till och från fysisk butik. 
Det båda valen resulterar i är att konsumenten undviker den tid som köpprocessen i fysisk butik 
tar men man kan fastställa att välja hemkörning är mest tidseffektivt. Utifrån analysen kan det 
konstateras att de sparar tid genom att inte behöva genomföra själva köpprocessen i en fysisk 
butik som kan anses vara ansträngande. Att kunna beställa varor oberoende av plats och tid 
adderar till att konsumenterna sparar tid och upplever bekvämlighet (Levy & Weitz, 2009). Det 
som konstateras vara bekvämt är det faktum att beställningarna görs när det passar 
konsumenten. Detta förenklar köpprocessen och blir även en positiv upplevelse för 
konsumenten som undviker att handla i en stressig miljö som kan uppstå i en fysisk butik. Den 
stressiga miljön uppstår utifrån analysen på grund av mycket folk som vistas i den fysiska 
butiken. Den fysiska butiken kan bli stressig och den tid som var avsatt för att genomföra 
köpprocessen lägger de gärna på andra aktiviteter istället. Det stämmer överens med vad 
forskarna Verhoef et al. (2001) beskriver med att den största anledningen till att konsumenter 
väljer den digitala butiken är för att bespara tid och att det inte är ansträngande. 
 
Det fallföretag A&B har gjort för sina digitala konsumenter var att bygga om i sina fysiska 
butiker. Fallföretag A avsatte golvyta i butiken för att bygga till avdelningen som ska hantera de 
digitala konsumenternas beställningar. Fallföretag B anpassningar var att bygga en 
avhämtnings station utanför den fysiska butiken så att de digitala konsumenterna snabbt och 
smidigt kan hämta sin beställning utan att behöva gå in i den fysiska butiken. Fallföretagen har 
anpassat sig utefter sina kunders val av köpkanal som bidrar till deras avgörande faktorer 
tidsbesparing och bekvämlighet. 

6.2 Metoddiskussion/kvalitetsbedömning 
Studiens syfte och frågeställningar besvarades genom en studie hos två fallföretag samt en 
litteraturstudie. Litteraturstudien har legat till grund för studiens teoretiska ramverk samt 
metoder som ansågs vara lämpligast för studien. Därefter utfördes en flerfallsstudie hos två 
olika fallföretag i form av semistrukturerade intervjuer som ansågs vara mest lämpligt för att 
besvara studiens frågeställningar. Anledningen till att studien är av typen flerfallsdesign är för 
att studien får en högre validitet och resultatet blir mer generaliserbart. Om studien hade 
inkluderat fler än två fallföretag vid datainsamlingen så hade studiens resultat stärkts 
ytterligare, som stärks av Yin (2007). Frågeställningarna utformades för att få en bredare 
förståelse för studiens problemområde och därav valdes respondenter som ansågs vara 
lämpliga. Dessa respondenter som ansåg vara lämpliga innefattar e-handelsansvariga från 
respektive fallföretag samt fallföretagens konsumenter därav får studien bådas perspektiv.  
 
Intervjuerna var semistrukturerade för att ge respondenterna utrymme för att svara fritt så 
studien samlar in relevant och bred information. Författarna har vid datainsamling utgått 
utefter studiens intervjumall som resulterat i en högre validitet. Intervjuerna spelades in och 
transkriberades vilket resulterat i en högre reliabilitet. Författarna anser att 74 respondenter 
var tillräckligt för att få ett trovärdigt utfall då många av respondenternas svar var likartat som 
ger studien en teoretisk mättnad (Bryman, 2011). För att öka reliabiliteten ytterligare kunde 
författarna genomföra intervjuer med samma antal konsumenter från respektive 
försäljningskanal. Intervjuerna ägde rum under veckans vardagar och ifall intervjuerna ägt rum 
under helgen kunde annorlunda resultat ha framkommit. Intervjun med digital 
handelsansvarig B var över telefon och begärde att få intervjufrågorna innan intervjun vilket 
skiljer sig från intervjun med digital handelsansvarig A som var fysiskt närvarande utan att ha 
fått intervjufrågorna i förväg. Detta kan ha påverkat svarsalternativen då digital 
handelsansvarig B fick mer betänketid att förbereda sina svar. En annan påverkan kan vara att 
digital handelsansvarig B även är butikschef vilket gör att hen kan besitta på mer information 
än vad digital handelsansvarig A gör. Studiens reliabilitet ökar ytterligare tack vare 
utredartriangulering där handledare och opponenter granskat och kommenterat studiens 
innehåll och bidragit med implikationer på förbättringar. Utredartriangulering ökar rapportens 
trovärdighet när fler granskar och bedömer rapportens innehåll (Yin, 2007). Studiens validitet 
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hade kunnat stärkas ytterligare genom att använda dokumentstudier som en metod men 
författarna fick inte tillgång till fallföretagens dokument därav blev information gällande 
försäljningssiffrorna lidande (Patel & Davidson, 2011). I studien använde författarna endast 
vetenskapliga artiklar som var peer-reviewed vilket styrker reliabiliteten i studien.  

6.3 Slutsats & rekommendationer 
Studiens slutsatser kan fastställas att implementering av digital mathandel har en påverkan hos 
matföretag som erbjuder multikanalförsäljning. Den fysiska butikens butiksutformning och 
strategi kom att påverkas och företagets kundbas ökade. Den digitala butiken kom inte att 
påverkas av den fysiska butikens försäljning utan den digitala butiken genererade konsumenter 
från den fysisk butikens försäljning vilket är en negativ faktor för den fysiska butiken.   
 
Författarna rekommenderar fallföretagen att göra lokala undersökningar för att få en bättre 
förståelse för sina konsumenters köpbeteenden. Rekommenderar också att fallföretagen 
kontinuerligt ser över sin försäljning hos båda kanalerna då tillväxten av digital mathandel ökar 
som mest i dagsläget, detta för att kunna förutse och arbeta effektivt i linje med utvecklingen.  

6.4 Teoretiskt bidrag 
Studiens resultat har inte bidragit till ny forskning däremot har studien bekräftat befintliga 
teoriers forskning inom området. Det författarna även har bidragit med är att få med 
konsumenternas perspektiv som utgör en grund för företagens lönsamhet.  
 

6.5 Praktiskt bidrag 
Studien har bidragit med grundläggande forskning kring hur matföretag kan anpassa sig vid 
implementering av digital butik samt vilka faktorer som kan påverka en konsuments val av 
köpkanal. Studien kan även konstatera att en eventuell kannibalisering kan uppstå när en fysisk 
butik implementerar en digital butik.  

6.6 Vidare forskning 
Studien uppmanar till vidareforskning kring hur matföretag balanserar sin 
multikanalförsäljning som kan komma att förändras i takt med den digitala utvecklingen av 
teknik och konsumenters köpbeteenden. Vidare undersökning angående kannibalisering inom 
multikanalförsäljning är av intresse då den digitala mathandelns utveckling och tillväxt är 
aktuell.  
 
Som benämnt tidigare i studien så har det varit av intresse för studien att uppmana till 
vidareforskning kring hur matföretag balanserar sin multikanalförsäljning. Denna studien har 
tagit reda på hur de olika kanalerna har påverkat varandra och vilka faktorers som spelar roll 
för konsumenter i deras val av köpkanal. Författarna anser att multikanalförsäljningens 
kommer fortsätta att förändras i takt med den digitala utvecklingen och konsumenters 
köpbeteenden. Vidare förslag till kommande forskning är att undersöka konsumenternas 
köptbeteenden utifrån olika konsumentgrupper baserat på exempelvis ålder, kön och 
levnadsstil.  
 
Det som blir av intresse för vidare forskning är att vidare undersöka huruvida kannibalisering 
inom multikanalförsäljning kan komma att utvecklas då den digitala mathandelns utveckling 
och tillväxt är aktuell. Inom andra handelsområden ser man hur den digitala handelns 
försäljning tar över de fysiska butikerna, ett exempel är att vissa fysiska klädbutiker stänger ner 
och bedriver den mesta försäljningen genom sina digitala plattformar. Den digitala mathandeln 
har inte kommit dit än men under kommande åren tror författarna att det kommer ske en 
drastisk förändring i hur konsumenter väljer att handla sin mat samt hur företag väljer att sälja 
sina varor. Det blir då intressant att forska vidare kring varför livsmedelsindustrin har hamnat 
långt efter med sina olika försäljningskanaler om man jämför med företag inom detaljhandeln. 
Frågor som kan uppstå när man forskar kring varför livsmedelsindustrin har hamnat efter, kan 
ha att göra med att multikanalförsäljning kan komma att se annorlunda ut inom olika 
handelsområden. Ifall skillnaderna kan fastställas så kan man forska vidare kring varför 
livsmedelsindustrin hamnat efter i den digitala utvecklingen.  
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Studien har påvisat att människor handlar digitalt för att främst bespara tid och för att det är 
bekvämt, det andra forskare kan ta med sig är att forska vidare kring hur man kan behaga dessa 
faktorer ytterligare.  
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