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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



Sammanfattning

Syfte — Syftet med studien dr att undersoka ifall den digitala mathandeln paverkar den fysiska
butiken utifrén ett foretagsperspektiv samt faktorer som paverkar konsumenternas val av
képkanal.

1. Hur kan digitala butikers forsdljning paverka fysiska butiker som erbjuder
multikanalforsdljning?

2. Hur kan fysiska butikers forsdljning pdverka digitala butiker som erbjuder
multikanalférsaljning?

3. Vilka faktorer paverkar kundens val av kopkanal och hur kan foretag anpassat sig?

Metod — Studiens problemomrade faststédlldes genom en undersékning inom den digitala
mathandelns utveckling, direfter skapades studiens syfte och fragestillningar. Studiens
datainsamling genomférdes med en litteraturgenomgang och flerfallstudie pd tva matforetag.
Litteraturgenomgéngen har utformat studiens teoretiska ramverk som behandlar
multikanalsforsiljning och konsumenters kopbeteenden. Flerfallstudien genomférdes med
intervjuer med matforetagens personal och konsumenter. Insamlade data besvarar studiens
syfte och fragestillningar samt bidrar till vidare forskning.

Resultat — Studien har identifierat hur den digitala matbutiken paverkar den fysiska
matbutikens forsidljning, samt hur den fysiska matbutiken har péverkat den digitala
matbutikens forsiljning. Resultatet pavisar att den digitala butiken har en storre paverkan pa
den fysiska butiken dn tvirtom da fler paverkande faktorer kom att identifieras fran den digitala
butiken. Faktorerna som identifierades var fysiska butikernas utformning och kundflode.
Studien har identifierat faktorer som paverkar konsumenters val av képkanal, dessa faktorer ar
bekvamlighet, tidseffektivitet och personliga vanor.

Implikationer — Studien har befintliga teorier som utgangspunkt som sedan jamfors med
verkligheten genom insamlade data. Det har inte framkommit en ny teori utifrdn studien men
den belyser forskningsomradet med nya synvinklar. Svarigheterna har varit att fa tag pa
dokumentstudier som hade stirkt studiens resultat. Av den anledning har befintliga teorier
tolkats och analyserats for att svara pa studiens fragestéllningar.

Begransningar - Rapportens studie kommer att beréra svenska matforetags
forsiljningskanaler utifrdn foretaget och konsumenters perspektiv. Studiens avgransning ar
inom omradena multikanalforsiljning, segmentering och kdpbeteenden.

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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Teoretiskt ramverk

1 Introduktion

Det inledande kapitel presenteras studiens generella bakgrund kring hur och varfor den digitala
mathandeln 6kar i dagens samhille samt hur matforetag som implementerat digital mathandel
anpassar sig efter trenden. Vidare kommer kapitlet fortsitta med en problembeskrivning, foljt
av studiens syfte och fragestillningar. For att kunna uppna syftet har tre fragestillningar
utformats som kommer vara centrala genom hela studien. Studien kommer omfatta tvé olika
matbutiker som erbjuder forséljning via fysiskbutik och digitalbutik. Dartill kommer studiens
omfing och avgransningar beskrivas for att klargora studiens fokus. Slutligen kommer
dispositionen av rapporten presenteras for att tydliggora upplagget for rapporten.

1.1 Bakgrund

Att handla mat dr en central del i alla manniskors vardag och dven en nédvandighet. I dagens
moderna samhille dr mathandeln littillganglig da det finns fysiska matbutiker och digitala
matbutiker savil de foretag som anvénder sig utav multikanalforsiljning och kombinerar dessa
tvé kopkanaler (Levy & Weitz, 2009).

Digital mathandel 4r en trend som vixer stadigt i det svenska samhdllet. En studie som gjordes
av Svensk Digital Handel (2018) beskriver att omséttningen av den digitala mathandeln var
uppemot 4,6 miljarder kronor under 2017, som var en tillvaxt pa 19 procent sen 2016 och star
totalt for 1,6 procent av livsmedelsforsiljningen i Sverige. Under ar 2018 6kade forsiljningen
till 25 procent frdn 2017 och omsatte da 5,7 miljarder kronor och stod for 7 procent av den totala
livsmedelsforsiljningen (Svensk Digital Handel, 2018). Anledningen till att den digitala
mathandeln stindigt 6kar kan enligt Mkansi et al. (2018) bero pa att den digitala handeln
erbjuder en obegriansad handels tid med ett brett sortiment och tidseffektiva transaktioner som
adderar till en positiv kundupplevelse. Det blir dven en 6kad bekvamlighet for kunderna genom
att bespara dem tiden genom till exempel. hemleverans av varorna de klickat hem. I takt med
konsumenters forandrade kopbeteende har foretag med béade fysiska butiker och digital handel
anpassat sig och utvecklat strategier till exempel har foretag applicerat nya tjanster for att géra
det mer bekvamt for sina konsumenter och uppfylla deras behov (Egels-Zanden, Hagberg,
Jonsson, Lammgéard, & Sundstréom, 2017). Enligt Doherty och Ellis-Chadwick (2010) ar digital
handel nagot som fysiska butiker utnyttjar for att kunna maximera sin verksamhet da digital
handel ar snabbt vixande. Om en konsument har anvint sig av en kopkanal ar det troligt att
konsumenten kommer vilja samma kopkanal aterigen, vilket dr en 6kande trend inom just
digital mathandel. Tidigare har matbutiker enligt Rigby (2011) gétt frén att styra deras marknad
fran enbart fysiska butiker till att idag anvénda sig utav metoder med flera kopkanaler som kan
integreras med varandra och férhéja kundupplevelsen. Det finns ett flertal matbutikskedjor
som erbjuder sina kunder en kombination av digital handel och att handla i fysisk butik, den
kombinationen kallas for multikanalsférsaljning (Svensk Digital Handel, 2018). For att fa
konsumenter att anvianda sig av de olika kopkanalerna ar det enligt HUI Research (2015) viktigt
att forstd konsumentbeteenden och deras vanor.

1.2 Problembeskrivning

I och med att den digitala mathandeln 6kar sa leder det till att foretag anvander sig utav
multikanalférséljning for att folja med i utvecklingen (Frazer & Stiehler, 2014). Tidigare
forskning har visat att en konsument som anvinder sig av ett foretags olika forsiljningskanaler
arilangden mer Ionsam och bidrar till 6kad tillvaxt for ett foretag jamfort med de konsumenter
som enbart handlar i den fysiska butiken (Kumar & Venkatesan, 2005). For att foretag ska
kunna folja med i denna trend ar det viktigt for fortagen att forstd konsumenternas val av
kopkanal och vilka faktorer som paverkar dem, som i sin tur kommer leda till att foretagen blir
mer lonsamma (Frazer & Stiehler, 2014)

Enligt HUTI Research (2015) sa har digitaliserad mathandel blivit en 6kande trend da fler och
fler konsumenter viljer att handla digitalt, vilket ger denna studien relevans d&d den kommer
fokusera pa digitaliserad mathandel och hur multikanalforsiljning paverkar foretagen savil
deras konsumenter. Neslin et al. (2016) menar att denna utvecklingen har skapat utmaningar
for butikskedjor att bemota deras utbud av flera kanaler, men dven 6ppnat upp en mojlighet for
dem att utvecklas. Lite forskning har gjorts kring multikanalforsiljning dd den forskning som
finns ar utifran ett foretags perspektiv (Verhoef, Neslin, & Vroomen, 2007), i denna studien
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kommer vi studera den digitala butikens paverkan pa den fysiska butiken utifrén ett
foretagsperspektiv samt konsumenternas val gillande képkanal fysisk- eller digitalbutik.

Som tidigare bendmnt dr det viktigt for foretag att folja med i den digitala trenden och det
innebar att foretagen maéste anpassa sitt foretag utefter deras konsumenter som har borjat
handla alltmer digitalt. Genom att gora en kvalitativ studie inom omradet kan det bidra till en
béttre forstielse for hur konsumenter forhéller sig till att handla sina matvaror fran fysisk- eller
digitalbutik samt hur den fysiska butiken forsiljning kan komma att paverkas av den digitala
butiken. Studien kan resultera i en bittre forstaelse for foretag att kunna bemoéta sina
konsumenters efterfragan och vidta eventuella atgirder.

1.3 Syfte och fragestallningar

Utifrdn det som tagits upp i bakgrunden och problembeskrivningen si kan man konstatera att
den digitala mathandeln 6kar hos konsumenter, samt att fysiska matbutiker striavar efter att
anpassa sig for att bemota konsumenternas behov genom att erbjuda multikanalférsaljning. T
problembeskrivningen framgér det att fysiska matbutiker méter utmaningar som beror
anpassning och strategiska omraden si som att kunna erbjuda multikanalforséljning och
generera lonsamhet. For att forstd amnet utifran ett konsumentperspektiv kommer man dven
studera vilken kopkanal konsumenter foredrar och varfor. Syftet med rapporten blir darmed
att undersoka ifall den digitala mathandelns forséljning paverkar den fysiska butiken och ifall
den fysiska butikens forsiljning paverkar den digitala butiken. Detta utifrdn ett
foretagsperspektiv samt vilka faktorer som péverkar konsumenternas val av kopkanal. Tanken
med studien ir att bygga en grund for vidare forskning baserat pa att den digitala mathandeln
ar ett relativt nytt och aktuellt omrade. Forfattarna hanvisar till kapitlet 6.4 for battre inblick
kring vidare forskning.

For att genomfora studien och besvara studiens syftet sd har tre fragestillningar
sammanstallts.

1. Hur kan digitala butikers forséljning péaverka fysiska butiker som erbjuder
multikanalf6rsaljning?

2. Hur kan fysiska butikers forsdljning péverka digitala butiker som erbjuder
multikanalf6rsaljning?

3. Vilka faktorer paverkar konsumenternas val av kopkanal och hur kan foretag anpassat sig?

1.4 Omfang och avgransningar

Rapportens studie kommer att berora svenska matforetags forsiljningskanaler utifran
foretaget och konsumenters perspektiv. Studiens avgransning &r inom omradena
multikanalf6rsiljning och kopbeteenden.
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1.5 Disposition

Tabell 1 Studiens disposition

Teoretiskt
ramverk

Metod &

genomfOrande

\/

Empiri

Analys

Diskussion
& slutsats

Kapitel 2 presenterar teorierna som valts for att stodja och kopplas till syfte och
fragestallningar.

Kapitel 3 beskriver studiens arbetsprocess. Valet av metod presenteras for att
besvara fragestillningarna. Studiens trovardighet forklaras i detta kapitlet.
Innehéller dven datainsamlingen och utvald metod for att analysera data.

I Kapitel 4 empiri, innehéller data som har samlats in med utvalda metoder.
Empirin kommer bidra med underlag for att besvara studiens fragestillningar.

Kapitel 5 analys, jamfor den insamlade data med teoretiska ramverken. Det gor
det mojligt att skapa en analys och besvara fragestillningarna.

Hir presenteras en sammanfattning av studiens resultat. Innehaller slutsatser och
kunskap till vidare forskning.
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2 Teoretiskt ramverk
Kapitlet ger en teoretisk grund och forklaringsansats till studien och det syfte och
fragestdllningar som formulerats.

2.1 Koppling mellan fragestallningar och teori

Studiens forsta och andra fragestillning utgor en grund for att forsta hur den digitala butiken
paverkar den fysiska butiken och hur den fysiska butiken paverkar den digitala butiken. Detta
for att forstd hur foretagen arbetar med att balansera sina forséljningskanaler och for att fa en
bredare inblick i hur forsaljningskanalerna samspelar och paverkar varandra. For att ge en
teoretisk grund kommer teorier kring multikanalférséljning och marknadssegmentering att
beskrivas. Teorier kring multikanalférsiljning beskrivs med syfte att forstd inneborden av
forsiljningskanalerna och hur foretag valjer att implementera och anvianda det. Teorier kring
marknadssegmentering kommer ge grund for hur foretag hanterar och anpassar sig efter sina
kunders efterfragan och behov. Den tredje fragestillningen sammanstélldes for att forsta
konsumentens val av kopkanal. Studien kommer ta med ett konsumentperspektiv for att
komplettera foretagsperspektivet, da det dr konsumenterna som utgor en grund for foretagens
forsiljning. For att ta reda pa konsumenternas perspektiv gors forskning kring képbeteende,
och konsumenternas kopbeteende iden digitala och fysiska buiken. Vidare kommer forfattarna
berora teorier som beskriver hur foretag gér till viga for att behéalla sina kunder samt uppfylla
och anpassa sig efter kundernas behov.

| Hur kan dil'tala | | Hur kan Isiska |

V 4
Qo] (o)

Figur 1 Koppling mellan fragestallningar och teori

2.2 Multikanalforsaljning

Idag ar méanniskor vana vid att anvénda internet och det ar en stor del i mangas vardag, detta
har medfort att livsstilen for de flesta manniskor har férandrats da de blivit mer digitala. I
samband med denna utvecklingen har foretag anpassat sig for att kunna Overleva péa
marknaden. For att anpassa sig sa har de infort multikanalforsiljning och siljer varor béade i
den fysiska butiken och i den digitala (Diaz, Gomez, & Molina, 2017). Att féretag erbjuder
multikanalférséljning innebar att de blir konkurrenskraftiga mot andra foretag bade i den
fysiska butiken savil den digitala, vilket bidrar till en langsiktig lonsamhet (Kwon & Lennon,
2009). Levy & Weitz (2009) definition av multikanalforsiljning ar nar ett foretag har flera
forsdljningskanaler for att silja sina produkter. Enligt Levy & Weitz (2009) ar den storsta
fordelen med multikanalforsiljning att man nar ut till sina kunder genom flera kanaler, vilket
bidrar till en 1angsiktigt och 16nsam framtid.

For att forsta sig pa hur kunder péaverkas av flera forsaljningskanaler ar det viktigt att foretag
arbetar med ett brett perspektiv niar det kommer till de olika forsiljningskanalerna. Genom att
gora detta kan foretagen liattare studera kundernas beteende nér de anviander sig utav de olika
kanalerna och diarmed skapa lojalitet till kunder som férhoppningsvis aterkommer (Cook,
2014). Idag kan man erbjuda sina kunder ett flertal satt att handla pa d& den fysiska butiken
inte langre ar den enda, multikanalsforsaljning har gjort sa att kundernas beteende och behov
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har forandrats till skillnad fran forr da den fysiska butiken var central i allas vardag. I och med
denna utvecklingen utgar kunderna fran att de kan inhandla det som 6nskas vart de dn befinner
sig tack vare de digitala systemen som erbjuds. De digitala systemen som foretagen anviander
sig utav for att komplettera den fysiska butiken i samband med att méta kundernas behov ar
till exempel genom mobiler och datorer dar de kan genomfora sina kop digitalt (Cook, 2014).

Nar forsaljningen okar i bida kanalerna i och med en implementering av en ny kanal, uppstar
en s kallad synergieffekt dar fler faktorer forbattrar slutresultatet. Det innebér att bada
kanalerna paverkar varandra till att bli starkare genom faktorer som samverkar, dessa faktorer
kan vara: gemensamma konsumenter, verksamhet och marknadsforing (Taylor, 2000). Enligt
Fornari et al. (2016) s& beskrivs dessa faktorer som de olika forsiljningskanalerna som
kompletterar varandra. Ett exempel pa slutresultat kan vara ett starkare varumirke (Fornari,
Fornari, Grandi, & Hofacker, 2006). Foretag som tidigare inte haft mer &n en forsiljningskanal,
fysisk butik, och 6ppnar en digital butik visar pa 6kad synergieffekt i form av 6kad kundlojalitet
till foretaget (Frasquet, Molld-Descals, & Ruiz-Molina, 2017). Foretag som har fler
forsédljningskanaler har storre chans att 6verleva pd marknaden i framtiden &n foretag med
endast en forséljningskanal (Enders & Jelassi, 2000).

Vid implementering av en digital butik som komplement till den fysiska butiken si kan det
paverka den fysiska butikens forsaljningskanal. Kannibalisering kan beskrivas som att den nya
forsédljningskanalen, i detta fall den digitala butiken, stjdler kunder frén den redan befintliga
forséljningskanalen (Taylor, 2000). Det blir en nackdel for den befintliga forsaljningskanalen
och en fordel for den nya. Enligt Kollman et al. (2018) ses kannibalisering som en nackdel for
verksamheter som lagger till en digital kanal i sin redan befintliga fysiska kanal da den fysiska
forsdljningskanalen kan bli lidande.

1.0

Multikanalforsaljning

Figur 2 Fortydligande av multikanalforsiljnings kanaler
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2.3 Forsaljningskanalers kannetecken

2.3.1 Kannetecken med digital butik

Enligt Diaz et al. (2017) sa finns det olikheter i kopbeteendet hos konsumenter som handlar
digitalt gentemot de som handlar pa det traditionella séttet. Olikheterna uppstar for att det
ocksé finns olikheter i vad de olika kanalerna erbjuder. Diaz et al. (2017) beskriver vidare att
det som digital handel skapar dr ett snabbt och tidseffektivt sétt att utfora sitt kop pa med hjalp
av ett klick. Verhoef et al. (2001) menar ocksé pa att konsumenter véljer att handla digitalt for
att det inte kraver lika mycket anstrangning och besparar konsumenterna tid.

Efter att konsumenten identifierat sitt behov for att utféra ett kop paborjas
informationss6kningen, vilket innebar att man samlar information for att uppfylla behovet man
identifierat (Lange & Dahlén, 2003). Nir en konsument ska ta ett kopbeslut s& soker den efter
information kring varan, darfor ar det viktigt att plattformen ska vara latthanterlig och upplevas
som siker for att vinna konsumentens fértroende och dterkomma vid ett annat tillfélle (Singh,
2017). Det finns olika sitt en konsument kan inforskaffa information p4, viss information ar
lagrade i minnet genom tidigare erfarenheter av en vara de konsumerat tidigare, sa kallat intern
information. Eller genom ny information om en vara fran sin omvirld, sa kallad extern
information. Nar man erbjuder konsumenten tillracklig information om produkterna digitalt
sa uppfyller man konsumentens behov att identifiera vad det ar den vill kopa, som i sin tur
bidrar till konsumentens lojalitet att dtervinda som kund (Verhoef, Neslin, & Vroomen, 2007).
Det framkommer aven i Hansens artikel “Consumer values,
the theory of planned behaviour and online grocery shopping” (2008) att manga konsumenter
viljer att handla digitalt for att undkomma den stressiga miljon som kan uppsta i butiken nar
det ar som mest folk, men saknar samtidigt den sociala biten nar man traffar anstillda i butiken
och andra ménniskor som handlar.

En undersokning som gjordes av Rasmus & Nielsen (2005) tar upp vilka faktorer som spelat
roll for konsumenter vid digital handel amt vad som gor att den lyckas. Dessa faktorer
inkluderar att den digitala mathandeln erbjuder bekvamlighet, ett brett sortiment av produkter
och tidsbesparing. Vad giller bekvamlighet som Rasmus & Nielsen (2005) tar upp i sin artikel,
menar Levy & Weitz (2009) att mdjligheten att kunna bestélla sina varor pa hemsidan vilken
tid pa dygnet som helst ocksd &ar en bekvamlighet. En annan fordel som beror
kundbekviamligheten ar det faktum att konsumenterna inte behover st i ko och trangas bland
andra i butiken (Prasarnphanich & Gillenson, 2003). Det som konsumenterna i Rasmus &
Nielsens (2005) undersokning tyckte var negativt med att handla livsmedel digitalt berorde oro
for att gd miste om specialerbjudanden i butiker, att nagot skulle gd sonder under frakten,
svarighetsgraden av returer och g& miste om det sociala man far ta del av butiken.

2.3.2 Kannetecken med fysiska butiker

Salomon et al. (2010) skriver i sin artikel att den fysiska butiken &r integrerat i dagens samhille
att det inte kommer forsvinna trots den digitala varldens framvaxt. Forfattarna beskriver att
anledningen till detta ar for att det &r sa vanligt och inkorporerat i allas vardag. Enligt Salomon
et al. (2010) sé ar fordelarna med en fysisk butik att fa se produkterna med egna 6gon och vilja
mellan vilka produkter konsumenten vill ha. Verhoef & Langerak (2001) beskriver upplevelsen
av att kdnna, klaimma och dofta pa produkterna vilket bidrar till att vilja handla i den fysiska
butiken.

Turban et al. (2010) menar att den fysiska butiken ger konsumenten en sikerhetskinsla da de
ar fysisk deltagande vid képet och har mer kontroll 6ver situationen. Hsiao (2009) har gjort en
studie med syfte att forsta varfor manniskor véljer att handla digitalt eller genom en fysisk butik
samt vilka aspekter som ar viktigast for de. Hsiao (2009) har kommit fram till att i dagens
samhille ar det manga aktiviteter som gors i hemmet, darfor finner méanniskan det som en
befrielse och rolig aktivitet att ta sig till affaren dar de &ven far social kontakt. En annan faktor
som dven dr den mest avgorande till varfor konsumenter viljer den fysiska butik ar
enligt Hsiao (20009) att transaktionsprocessen upplevs vara sikrare niar man far direkt kontakt
med personalen och butiken man genomfor sitt kop hos vilket man mister vid den digitala
butiken Turban et al. (2010) menar att konsumenten inte behover oroa sig i den fysiska butiken
da transaktionen kraver fysiskt delaktighet fran konsumenten.
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Liu & Wei (2003) argumenterar ocksa for missngjet och oron som kan uppstéd om varorna inte
kommer i tid till hemmet ndr man bestallt digitalt, till skillnad frén i butik dar man direkt kan
ta med sig det man handlat. A andra sidan finns det begrinsningar hos den fysiska butiken vad
géller oppettider till skillnad frén den digitala butiken som ar 6ppen dygnet runt (Poloian,
2009). Aven Levy & Weitz (2009) ndmner att i den fysiska butiken far kunden mojligheten att
ta med sig varorna hem direkt efter man betalat och darmed f4 en direkt tillfredsstallelse, vilket
inte dr mojligt vid digital handel dd man méste invénta sina varor. Levy & Weitz (2009) namner
aven hur bekvamt det ar for kunden att fa direkt kontakt med personalen om det ar fel pa en
produkt som man kan l6sa pé plats. En annan studie som gjordes av Anckar et al. (2002)
beskriver vilka faktorer som paverkar konsumenter att tvivla pa att handla i den digitala
butiken. I studien har de kommit fram till att konsumenter tvivlar pa kvalitén av ravarorna, att
det inte finns tillgdngligt samt att priserna kanske ar dyrare dn i de fysiska butikerna, men ocksa
att det ar svart att ndra pa ménniskors vanor da det ar vanligast att g till en fysisk butik.

2.3.3 Multikanal kdnnetecken

Fler foretag valjer att utoka sin verksamhet med att ha flera forséljningskanaler, dels for att
vara konkurrenskraftiga och dels for att uppfylla konsumenternas behov (Verhoef, Kannan, &
Innman, 2015). Nar en konsument har flera kanaler att handla pé sa bidrar det till I6nsamhet
som tidigare bendmnt si ar detta en sa kallad synergieffekt. En annan fordel for foretag som
implementerat multikanalsforsiljning ar att kundlojaliteten som uppstod fran den fysiska
kanalen overfors till den digitala (Frasquet, Molla-Descals, & Ruiz-Molina, 2017). Enligt
Berman & Evans (2007) sa innebar det dven att kunderna kommer spendera mer dé fler kanaler
finns tillgdngliga. Den digitala butiken och fysiska butiken har bade for-och nackdelar, darfor
ar det fordelaktigt for foretag att kunna erbjuda sina konsumenter fler valmgjligheter (Verhoef,
Kannan, & Innman, 2015). Enligt Jonsson et al. (2017) s kan den fysiska butikens utformning
och utseende férandras nar det blir ett 6kat inslag av digital teknik, till exempel att man bygger
till en avdelning for en specifik tjanst eller ifall en stor del av butiken ska anvindas for
utlamning av varor eller paket. Detta enligt Verhoef et al. (2015) for att foretag anpassar sig
efter kunders olika preferenser dven inne i butiken.

2.4 Konsumenters kopbeteende

En konsuments kopbeteende ar en invecklad process da alla manniskor har olika beteenden.,
enligt Chaffey et al. (2009) beskrivs det som att kopbeteendet baseras pa olika paverkande
faktorer och forklarar att konsumenterna koper varor utifrén deras personliga preferenser.
Dessa preferenser kan paverkas 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 ar viktig for foretag att forsta kopbeteendet och vilka behov
deras kunder har for att lyckas med deras verksamhet och né ut till kunderna pa basta sitt, en
konsuments behov enligt Dahlén & Lange (2003) ar nir en konsument ar i ett annat tillstand
an det ldget konsumenten Onskar att vara i. Enligt Dahlén & Lange (2003) finns det tva sétt for
konsumenten att bemoéta detta behov, antingen att uppfylla det 6nskade léget eller att undvika
det nuvarande laget. Ett exempel pa det 6nskade laget ar nar en konsument kinner ett behov
for att kopa négot nytt for av ren vilja. Ett exempel pé att undvika det nuvarande liaget ar nir
konsumenten kinner ett behov att kopa nagot nytt for att det tagit slut eller gatt sonder (Lange
& Dahlén, 2003).

En modell gjord av Kotler et al. (2013) som kallas for "Model of Buying Behaviour” redogor
processen for vad det ar som péverkar konsumenten vid ett kép, med andra ord vad som
influerar deras kopbeteende. Modellen bygger pa att konsumenten paverkas av olika aspekter
fran foretagen och tar direfter ett kopbeslut. Aspekterna som paverkar detta kopbeslut ar
psykologiska, sociala och kulturella aspekter, se figur 4. For att foretag lattare ska forsté
aspekterna ar det enligt Story et al. (2019) en fordel att gora undersokningar till att forsté
behov, attityder och kunskap kring ménniskors val.

Den psykologiska faktorn handlar om konsumentens motivation kring ett kop, med
konsumentens motivation menar man vad det i4r som motiverar konsumenten till att utfora
sjalva kopet. Detta kan exempelvis vara nar en konsument kianner ett behov eller vilja fér en
vara och darefter koper den, eller om konsumenten blir paverkad av butikens atmosfar. Enligt
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Tai & Fung (1997) sé ar butikens atmosfir det som pa bista sitt kan motivera en konsument att
utfora ett kop utifrén foretagets perspektiv.

Den sociala faktorn handlar om hur konsumenten blir paverkad av andra méanniskor som i sin
tur kan paverka kopbeslutet. Andra manniskor har pé négot sitt ett inflytande pé en persons
kopbeteende, dd man ibland forvantas gora eller kdpa en viss sak (Solomon et al. 2016). Andra
sociala faktorer som paverkar en konsuments kopbeteende &r vilket jobb man har, hur gammal
man ar och vilken ekonomiska situation man har. Solomon et al. (2016) menar att en
konsument har olika képbeteenden beroende pé vilken plats man &r i livet och vilka méanniskor
man har omkring sig, dd man som sagt blir pdverkad av andra genom dessa sociala aspekter.

Den personliga faktorn berér konsumenters alder, livssituation, livsstil, yrke och ekonomisk
situation. Dessa olika aspekter kan komma att paverka varfor en konsument utfor ett kop,
behoven av olika varor forandras dven i samband med till exempel vilken &lder konsumenten
ari eller vilken ekonomisk situation den befinner sig i (Kotler & Keller, Marketing Management,
2006).

Den kulturella faktorn som kan paverka ett kopbeslut handlar om vad konsumenten har for
varderingar och beteende som den fétt lara sig av familj eller den miljon den vixt upp i som
skola eller samhalle, detta kan bevisas om man till exempel méter ménniskor som kommer fran
olika lander (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995).

Faktorer

Figur 3 Aspekter som paverkar kép

Konsumenter idag tar mer hiansyn till tidseffektivitet nar man handlar &n vad man gjorde forr
pé grund av den digitala utvecklingen (Al-Debei, Akroush, & Ashouri, 2015). Enligt Morganosky
& Cude (2000) sd ar den storsta anledningen till att man utfor sina kop digitalt for att
konsumenter sparar tid och kan i lugn och ro bestilla sina varor hemifran. Anesbury et al.
(2015) motsitter sig detta och menar istéllet att det inte tar langre tid i den fysiska butiken om
man ser till den tiden man lagger pd hemsidan niar man soker efter varor. Det traditionella
sattet att handla p&, att gé till den fysiska butiken, &ar inte alltid forstahandsvalet for alla.
Eftersom det moderna sittet att handla p4, vilket ar digitalt, erbjuder att man kan vilja exakt
nir och hur det 6nskade kop ska ske. Samtidigt som man kan jaimfora de olika produkterna pa
ett snabbare sitt genom att jamfora pa natet (Al-Debei, Akroush, & Ashouri, 2015).

241 Konsumenters lojalitet

I samband med att foretag utsitts for mer konkurrens stiller konsumenter automatiskt hogre
krav pé den digitala butiken savil den fysiska. Vilket leder till att foretag méste jobba pé att gora
sina konsumenter behagade sa de inte viljer andra foretag att handla hos. Darfor ar det viktigt
att fa lojalitet frdn sina konsumenter, denna lojalitet visas mest genom att konsumenterna
aterviander till foretaget (Wong & Sohal, 2003). Foretag stravar efter att ha lojala kunder for att
uppna l6nsamhet inom den digitala forséljningskanalen, darfor ar det viktigt att underlatta for
konsumenten si gott det gér och anpassa sig utefter deras behov. Med lojala kunder s innebar
det att man &ven far deras fortroende, det innebir att foretag méste ge utrymme for vad
konsumenterna efterfragat och forsoka uppfylla det (Singh, 2017). Enligt Bridson et al. (2008)
sd kan man lattast mita kundens lojalitet och nGjdhet genom att se hur aterkommande de ar
till den digitala eller fysiska butiken. Bridson et al. (2008) forklarar vidare att om konsumenten
har en positiv upplevelse hos foretaget leder det inte bara till lojalitet men ocksé till att ett gott
ord sprids i konsumentens omvirld, det vill sdga vianner, familj, kollegor osv. Det ar da
fordelaktigt eftersom det forhoppningsvis ska locka fler kunder som blir dterkommande.
Foretag kan skapa dnnu mer lojalitet fran konsumenterna genom att skapa en god relation
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genom de anstiéllda, sd konsumenten far en personlig anknytning till foretaget (Wong & Sohal,
2003). Balabanis et al. (2006) beskriver det som att konsumenterna kianner sig bekvima med
att handla dir och viljer samma foretag gang pa gang.

Den storsta skillnaden pa den digitala och fysiska butiken &r att den fysiska kontakten man far
med anstillda uteblir i den digitala butiken, dirmed kan en osdkerhet kring att betala digitalt
uppsta, av den anledningen ar det viktigt att skapa en kénsla av sdkerhet och fortroende frén
sina kunder (Chiu, Lin, Sun, & Hsu, 2009). Enligt Balabanis et al. (2006) méste man jobba hart
for att inte forlora sina konsumenter, det innebar att foretag maste gora sd de kdnner sig sa
bekvama som mojligt och skapa ett fortroende hos dom trots de olika upplevelserna man far i
den fysiska butiken kontra den digitala butiken.
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3 Metod och genomfdérande

Kapitlet ger en dversiktlig beskrivning av studiens arbetsprocess. Vidare beskrivs studiens
ansats och design. Dartill beskrivs studiens datainsamling och dataanalys. Kapitlet avslutas
med en diskussion kring studiens trovdrdighet.

3.1 Koppling mellan fragestallningar och metod

I foljande kapitel beskrivs metoder for datainsamling och dataanalys som anvinds for att
besvara studiens frégestillningar. Figur 5 Dbeskriver kopplingen mellan studiens
fragestéllningar och anvinda metoder.

NN
= e e

Figur 4 Koppling mellan fragestillningar och metod

Fragestallning 1 & 2

F.1: Hur kan digitala butikers forsdiljning paverka fysiska butiker som erbjuder
multikanalforsdljning?

F.2: Hur kan fysiska butikers forsdljning pdaverka digitala butiker som erbjuder multikanalforsdlining?

Studiens forsta och andra fragestallning utgor en grund for att forsta hur den fysiska butiken
péverkar den digitala butiken och hur den digitala butiken paverkar den fysiska butiken. Detta
for att forstd hur foretagen arbetar med att balansera sina forséljningskanaler och far en
bredare inblick i hur forsiljningskanalerna samspelar och péverkar varandra.
Fréagestallningarna 1 och 2 kommer besvaras med hjalp av intervjuer med personal pa studiens
fallforetag. Litteraturstudie av vetenskapliga artiklar kommer att vara central i att styrka och
besvara fragestillningarna ett och tva. Studiens tva forsta fragestéllningar utgor vidare en
grund som ar nodvandigt for att besvara den tredje fragestillningen gillande hur féretag kan
anpassa sig.

Fragestallning 3

F.3: Vilka faktorer paverkar kundens val av képkanal och hur kan foretag anpassat sig?

Den tredje fragestillningen utgor en forstielse for att forstd konsumentens val av képkanal.
Studien kommer ta med ett konsumentperspektiv for att komplettera foretagsperspektivet, da
det dr konsumenterna som utgor en grund for foretagens forsaljning. Fragestillning 3 kommer
att besvaras med hjilp av litteraturstudie och intervjuer med konsumenter som handlar pa de
tva fallféretagens forséaljningskanaler. Intervjuerna kommer att analyseras tillsammans med
studiens teoretiska ramverk for att se vad konsumenterna anser om forsiljningskanalerna.
Studiens tredje fragestéllning kommer knytas samman med svaren fran fragestillning 1 och 2.
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3.2 Arbetsprocessen

Studiens arbetsprocess planerades och genomfordes varen 2019 utefter ett tidsatt schema som
forfattarna illustrerar i figur 6. Arbetsprocessens start tog fart nar forfattarna funnit ett intresse
for att allt fler matforetag borjat med digital handel och genom en vidare undersékning inom
omradet digital mathandel kunde forfattarna bestaimma studiens problemformulering. Studien
har inletts med att hitta tva fallféretag som blir centralt for studiens datainsamling.
Forfattarnas metodval har noga valts ut alltefter studiens litteraturgenomgéng for att besvara
studiens syfte och fragestillningar. Datainsamlingen har skett med intervjuer for att samla in
studiens empiri samt en litteraturgenomgang for 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 péabérjades den 3e februari da
problemformuleringens forsta utkast faststdlldes. Forfattarna har forsokt halla sig inom
arbetsprocessens tidsram men har under tidens gang gatt tillbaka for att bearbeta vidare
rapportens omraden.

14-jan 03-feb 23-feb 15-mars 04-apr 24-apr 14-maj

Problemformulering
Litteraturgenomgang
Metodval

Fallstudie

Dataanlays

Rapportskrivning

Figur 5 studiens arbetsprocess

3.3 Ansats

Valet av forskningsansats i studien bestimmer rapportens forhallande mellan teori och
empiri. Studien innefattar att identifiera faktorer som paverkar forsiljningskanalerna och
konsumenters val av kopkanal vilket kommer vara centralt i studien. I studien har insamlad
data i textformat fran intervjuer analyserats och tolkats vilket tyder pa en kvalitativ forskning
samt att den insamlade datan lagt grund for studiens teoretiska ramverk som gor studiens
ansats induktiv (Patel & Davidson, 2011). Studien kommer att félja upptiackandets vdg och
diarmed blir studiens forskningsansats induktiv med kvalitativ inriktad forskning enligt David
och Sutton (2011).

3.4 Design

Enligt Yin (2007) ar fallstudie att foredra som metod nar studiens fragestallningar innehéller
“hur”, ”vilka” eller *varfor”. Forfattarna valde att genomf6ra studien hos tva foretag for att fa en
bred forstielse och ansag att var studie far en hogre trovardighet ifall studien genomférs pa tva
fallforetag som da beskriver studien som typen flerfallsdesign. En flerfallsdesign ar mer
trovardig dn en enfallsstudie dd man utgar fran olika foretag och blir mer 6vertygande (Yin,
2007). Studien ar av en kvalitativ explorativ karaktar da det ar en utforskande undersokning
for att studera hur tva foretag arbetar med sina valda forsiljningskanaler, samt studera det
admnet utifran ett konsumentperspektiv. Studiens kvalitativa karaktar dr nir resultatet fran
intervjuerna med samtliga respondenter ger forfattarna en inblick i foretagen och 6vergripande
bild av konsumenternas perspektiv. Den kvalitativa datan kommer att samlas in genom
intervjuer for att undersoka konsumenternas val av kopkanal, samt fallféretagens personals
perspektiv av forsdljningskanalerna. Den kvalitativa designen ar fordelaktig for studiens
insamling av information kring amnet (Yin, 2007). D4 studien ar av en explorativ karaktar har
en litteraturstudie genomforts, d& mélet har varit att fa en battre bild av amnet och inhdmta sa
mycket kunskap som méjligt (Patel & Davidson, 2011).
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3.5 Datainsamling

Studiens datainsamling bestir av priméar- och sekundirdata for att besvara studiens syfte och
fragestéllningar. Primirdata innebdr framtagning av ny data som samlats in genom utvalda
metoder medan sekundirdata ar tidigare insamlad data av andra forskare (Patel & Davidson,
2011). Forfattarna har valt datainsamlingsmetoderna intervju och litteraturstudie som studiens
priméar- och sekundirdata. Studiens intervjuer som presenteras i empirikapitlet ar studiens
primdrdata. Litteraturstudien grundar for rapportens teorier och presenteras i kapitlet
teoretiskt ramverk vilket blir studiens sekundirdata. Vid insamling av empiri har forfattarna
jamfort empirin med studiens teorier under tiden och detta tillvigagangsitt enligt Yin (2007)
ar fordelaktigt, att kontinuerligt arbeta och stimma av med teorier for att studien ska erhélla
hog kvalité och relevans. Teorierna fran litteraturstudien jaimfors i analysen tillsammans med
den empiriska data.

3.5.1 Litteraturstudier

For att kunna ge en inblick av problemomrédet och svara pa studiens syfte samt fragestallningar
gjordes en ingdende litteraturstudie inom det berérda omrédet. Litteraturstudien har
genomforts genom olika sokmotorer som hogskolebiblioteket i Jonkoping bistod med. Dessa
inkluderar: ProQuest, Scopus och SciendeDirect dar samtliga vetenskapliga artiklar ar peer-
reviewed. En vetenskaplig artikel som dr peer-reviewed betyder att artikelns ursprung som fran
borjan ar en rapport har blivit granskad innan publicering av &mnesexperter och pa sé sitt blir
en vetenskaplig artikel (Yin, 2007). S6kningarna p4 nimnda s6kmotorer skrevs pa engelska for
att fa traffar frén hela virlden. De sokorden som anviandest 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. Sokningarna och deras antal traffar redovisas i tabell 2. For att
skala ner sOkningarna till det som &r relevant for studien avgridnsades sokningarna till
sammanfattning, titlar och nyckelord som kunde justeras vid soktillfallet.

Tabell 2 Litteratursékning

Databas So6kord Antal traffar
Scopus Physical store AND digital store 18
ProQuest Customer behaviour AND e- 32
grocery
ProQuest Stores implementing AND digital 10
store
SciendeDirect Physical store AND digital store 118
AND choice
SciendceDirect Multichannel AND integration 8
Scopus Retailing AND multichannel AND 25
strategies

3.5.2 Intervjuer

Intervjuer ar vanligt vid kvalitativa studier eftersom det gor det mdjligt for forfattarna att
komma narmare verkligheten och f4 en djupare forstaelse (Lundahl & Skirvad, 2016).
Intervjuerna genomfordes med fallféretagens digitala handelsansvariga och konsumenter.
Intervjuerna ska ge studien en djupare forstdelse kring varfor konsumenter viljer de olika
forsiljningskanalerna och hur foretagen anpassar sig utefter konsumenterna. Samt hur digital
handelsansvarig personal tycker att deras fysiska butik har paverkats av den digitala butiken
och hur den fysiska butiken har paverkat den digitala butiken.
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Totalt genomfordes 74 intervjuer. 72 intervjuer med konsumenterna, 36 pa fallféretag B och
36 pa fallforetag A och 2 intervjuer med foretagens digitala handelsansvariga. Intervjun med
digital handelsansvarig A genomf6rdes pa fallforetags A kontor och intervjun med fallféretag
B digital handelsansvarig som ocksa ar butikschef genomfordes 6ver telefon. Fallforetag B
digital handelsansvarig fick intervjufragorna skickat pa mail ndgra timmar innan intervjuns
start efter en forfragan frén digital handelsansvarig B. Intervjuerna med féretagens
konsumenter tog plats utanfor deras fysiska butikers entréer och vid avhamtningsstationerna
av digitalbestillningar som ar placerade utanfor de fysiska butikerna. Under intervjuerna
deltog bada forfattarna med olika roller. En av forfattarna spelade in intervjun med en mobil
efter att ha fatt ett godkdnnande av etikreglerna fran samtliga respondenter och den andra
agerade moderator och stéllde intervjufragorna. Etikreglerna forklaras vidare i kapitlet 3.5.2.3
Forskningsetik. Intervjuerna presenteras i tabell 3.

Tabell 3 Intervjutabell

Datum |Syfte (vad) Metod (hur) Objekt (befattning) |Tidsatgang
2019-04- |Foretag A perspektiv av digital . Digital .

16 butik Semistrukturerad handelsansvarig 15 min
2019-04- .. )

6 Konsument A val av kopkanal [Semistrukturerad |Konsumenter 25h
2017-04- |Foretag B perspektiv av digital |Semistrukturerad |Digital 10 min
24 butik telefonintervju handelsansvarig

2017-04- . .

25 Konsument B val av kopkanal [Semistrukturerad |Konsumenter 2h

Studien behandlar tvad olika intervjustudier dir ena intervjun &r kvalitativa och
semistrukturerade intervjuer med fria svarsalternativ (Patel & Davidson, 2011) och den andra
intervjun ar kvalitativ och semistrukturerad intervju med inslag av enstaka intervjufrdgor med
fasta svarsalternativ som ger studien en liten méngd men relevant insamling av kvantitativa
data.

3.5.2.1 Intervju digital handelsansvarig

Frégornas struktur i intervjuerna med fallforetagens digitala handelsansvariga var av lag grad
av strukturering och hog standardisering som gav respondenten Oppna fragor med fria
svarsalternativ. Intervjun med digital handelsansvarig ar enbart en kvalitativ intervjustudie.

3.5.2.2 Intervju konsumenter

Fragornas struktur i intervjuerna med fallféretagens konsumenter var av ldg grad av
strukturering och hog standardisering med 6ppna fragor med fria svarsalternativ samt inslag
av fragor med hog grad av strukturering och hog standardisering med fasta svarsalternativ. Se
figur 7. Intervjun med konsumenterna &r en kvalitativ intervjustudie med inslag av kvantitativa
intervjufrégor, se bilaga 2 for en 6versikt pé strukturen av konsumenternas intervjustudie.
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Figur 6 Exempel pé olika typer av intervjuer

3.5.2.3 Forskningsetik

Det finns 4 aspekter inom forskningsetiken (Vetenskapsridet, 2002) som ar viktiga att ta
hansyn till vid datainsamling.

1. Informationskravet - Respondenten skall informeras angdende studiens syfte.
2. Samtyckeskravet - Respondenten har godként sin medverkan i unders6kningen.

3. Konfidentialitetskravet - Information om respondenten ar skyddad och ej tillgangligt for
allménheten.

4. Nyttjandekravet - Den insamlade data anvands enbart for studiens syfte och inget annat.

Att ta hansyn till forskningsetik ar relevant for var studie da datainsamlingen sker med
intervjuer och kan innehélla kinslig information om respondenterna och studiens fallféretag.
Den empiriska data kommer att vara konfidentiell gidllande respondenternas ordagranna svar
och namn f6r att omgjliggora identifikation av respondenterna. Fallforetagens namn kommer
att ndimnas genom rapporten med godkdnnande fran bada fallforetagen, detta for att ge ldsaren
en battre bild av studien.

3.6 Urval

Studiens urval av fallféretag var att bada fallféretagen ar verksam med multikanalforséljning
och ar beldgna i Jonkopings lan. For att var undersokning ska vara effektfull si ar urvalet av
respondenter till intervjuerna fallféretagens konsumenter och digital handelsansvarig.
Undantag blev for fallforetags B urval av digital handelsansvarig att hen dven titulerade sig som
butikschef. Urval av konsumenter géiller 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 4r for att tidcka alla konsumenters perspektiv. Urvalet av
konsumentrespondenterna skedde slumpmassigt.

3.7 Dataanalys

Empirikapitlet bygger pa primardata fran de semistrukturerade intervjuerna, for att analysera
den insamlade data s& transkriberades intervjuerna for att sedan kunna jamféras med det
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teoretiska ramverket och tidigare forskning kring studiens &dmne. Anledningen till att
forfattarna valde att spela in och transkribera intervjuerna var for att inte missa nagot viktigt
som respondenterna sagt. Det teoretiska ramverket och empirin har sedan jamforts for att
kartldagga och identifiera de faktorerna som uppstod i empirin. I analyskapitlet har man gjort
en teoretisk analys av den empiriska datan, for att darefter kunna besvara studiens syfte och
fragestallningar och sedan né ett resultat.

3.8 Trovardighet

For att studien ska uppné en hog trovardighet och relevans sa tar studier hansyn till validitet
en och reliabiliteten (Patel & Davidson, 2011). Validiteten och reliabiliteten skiljs &t d& bada
termerna mater olika virden men ar ocksé beroende av varandra “validitet forutsatter
reliabilitet” (Bryman, 2011). Enligt Yin (2007) uppnér studien en hog kvalité nir studien
uppnar en hog validitet och reliabilitet. I en kvalitativ studie mits reliabiliteten och validiteten
utefter de valda metoder och tillvigagangssitt som anvénts for insamlade data (Yin, 2007).

3.8.1  Validitet

Validiteten i en studie avgor ifall det som ar avsett att métas ar det som mits, samt relevansen
av metoder som anvants vid mitningen, anvindning av ratt metod for ratt matning ger studien
hog validitet (Patel & Davidson, 2011). Validiteten kan delas in i tre kategorier som ar
begreppsvaliditet samt internvaliditet och externvaliditet (Yin, 2007).

Begreppsvaliditet

Enligt Yin (2007) handlar begreppsvaliditeten om kéllors trovardighet och ifall férfattarna valt
ratt metodval for datainsamlingen. Kéllorna till artiklarna som anvinds i studiens teoretiska
ramverk har varit peer-rewied som betyder att artiklarna haller en hog forskningsniva och ar
granskats av amnesexperter innan publikation. Anvindning av peer-rewied artiklar ger studien
en hog forskningsniva (Yin, 2007).

Internvaliditet

Internvaliditet ligger till grund for rapportens uppbyggnad enligt Patel & Davidsson (2011).
Arbetsprocessen ar viktig att beskriva for lasaren for att uppné en 6kad forstéelse for studiens
tillvigagangssétt for att na studiens slutliga resultat. Viktigt att anvinda relevanta och palitliga
killor frén olika forfattare for att samla in en bredare data kring studiens problemomrade.
Studiens internvaliditet dr viktigt att lyfta fram for att lasaren ska fa en forstéelse for varfor
forfattarna har genom diskussion och litteratursokning valt studiens metoder for att komma
fram till studiens slutliga resultat (Patel & Davidson, 2011).

Externvaliditet

Externvaliditet avser hur generaliserbart studiens slutresultat ar och ifall det ar applicerbart i
andra verksamheter. Narmare forklarat betyder externvaliditet att forskare kan med samma
tillvigagangssatt vid datainsamling maita liknande generaliserbart slutresultat i andra
verksamheter (Yin, 2007).

Studien avser att studera fler dn ett fall med samma metod som ¢kar den externa validiteten
och studien har anvint relevanta metoder samt anvént peer-rewied killor vid litteraturstudie
som har lett till att studiens begreppsvaliditet har 6kat. Arbetsprocessen ar beskriven i text och
med figur som okar studiens internvaliditet.

3.8.2 Reliabilitet

Forfattarna har under studiens arbetsprocess dokumenterat arbetsmetoderna for att uppna en
hog reliabilitet. Dokumentationen av arbetsmetoderna ar betydelsefull d& andra forskare ska
kunna kontrollera och efterlikna arbetsséittet for att komma fram till samma resultat (Yin,
2007). I var undersokning ar det var delaktighet som forfattare i intervjuerna som bedéms av
reliabiliteten. Intervjuareffekten ar enligt Andersen (1998) nir intervjuaren ovetande leder
svarsrespondenten i en viss riktning och bidrar till vinklade svar som skadar svarens reliabilitet.
Under vara intervjuer var vi medvetna om hur var delaktighet kan komma att péverka resultatet
och forsokte darfor forhindra detta. Vi var ocksa medvetna om att det ar svart att inte paverka
svarsrespondenten och vi har det i dtanke nér vi skriver analysen. Genom den hir studiens
arbetsprocess sd har forfattarna kontinuerligt dokumenterat arbetsmetoderna och kallor till
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studiens teoretiska ramverk samt spelat in en ljudfil av insamlade data, studiens empiri. I var
studie har fler 4n ett foretag undersokts och flertal respondenter har deltagit i intervjuerna och
detta visar pa en okad reliabilitet nir fler personer involveras for en helhetssyn av fallet.
Studiens rapport har kontrollerats och opponerats av andra forskare som har agerat som
handledare till rapportens forfattare och andra forfattare som skriver kandidatsuppsatser och
detta Okar en rapports trovardighet nér fler granskar och bedomer rapportens innehall (Yin,
2007).
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4 Empiri

Kapitlet ger en 6versiktlig beskrivning av verksamheten inom fallstudieobjektet. Vidare
beskrivs empirin som samlats in for att ge svar pa studiens fragestallningar. Empirin
kommer presenteras i text och figur.

4.1 Fallforetag A

Av sekretesskil kommer fallforetaget och konsumenter sorteras in i grupp A: Fallforetag A,
konsumenterna A och digital handelsansvarig A. Digital handelsansvarig A kommer bendmnas
som Stina.

Fallféretag A dr en av de ledande matvaruforetagen i Sverige som arbetar med
multikanalforsaljning via fysiska butiker och digitala butiker. Hittills 4r det bara ett fatal av de
fysiska butikerna som erbjuder digital mathandel, nagot som fallforetaget A satsar pa att
expandera. Fallforetaget erbjuder hemkorning och avhamtning till sina konsumenter av den
digitala butiken. For att skapa en battre forstdelse for den digitala kopprocessen av digitala
mathandel s& ges en kort beskrivning. Kunder bestiller varor pa nitet och viljer sedan
hemleverans eller avhdmtning. Hemleverans sker till 6nskad adress och avhdmtning sker
utanfor narmsta fysiska butik dar det finns skapsluckor. Vid val av avhdmtning viljer kunden
schemalagda tider pa dygnet att himta sin matkasse da det finns begransat med sképsluckor.
Sképsluckorna 6ppnas med den kod kunden fatt i samband med sin bestéllning.

411 Intervju med Stina
Den genomforda intervjun med Stina har varit central i studiens empiri. Kommande text ar
skriven utifran inspelningen av intervjun som har transkriberats.

Varfor implementerade ni digital mathandel?

Fallforetag A satsning pa den digitala mathandeln ligger till grund for att f6lja den utveckling
som sker i det digitala samhillet. Fallforetags A avsikt var att na ut till nya och redan befintliga
kunder genom den nya forsaljningkanalen och undvika hamna efter konkurrenterna som med
samma strategi forsoker nd ut till fler kunder. Implementeringen av digital handel hos
fallforetags A butiker runt om i Sverige ar i dagslaget 60 butiker och 6kar stindigt. Fallforetags
A fysiska butik har sedan ett ar tillbaka implementerat digital handel och har sen dess lett till
en Okad forsaljning tack vare dterkommande kunder.

Har det skett en mdrkbar fordndring i forsdlining sedan digital mathandel
implementerades?

Enligt Stina sa har det inte skett nan storre skillnad av kundflodet i butik efter implementering
av digital mathandel utan hon menar att fallféretag A har okat i kundantal tack vare
implementeringen av digital handel. Fallféretag A var bland de forsta i Jonkopings 1an med
digital handel och Stina tror det dr en av anledningarna till 6kat kundantal. Stina berittar att
barnfamiljer viljer att handla digitalt for att spara tid och undvika att handla med barnen som
kan forsvara képprocessen i butiken. Kunder med tillfallig eller permanent sjukdom véljer att
handla digitalt for en behagligare kopupplevelse. Ifall kunden inte kan hdmta sin bestéllning s
kan bekanta hamta med behorighetskod utskickat pa sms eller bestélla hemkorning till dérren.

Har implementeringen av digitala butiken paverkat den fysiska butiken?

Implementeringen av den digitala butiken har inte paverkat forséljningen i den fysiska butiken
dé forsiljningen ar stabil enligt Stina.

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

Nir det kommer till den fysiska butikens utformning sa det inte skett mycket forandringar. Det
som har forandrats i butiken ar ytan vid kassorna da den nya avdelningen beh6vde utrymme
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for att kunna hantera och forvara bestillningar fran den digitala butiken. I avdelningen finns
ett kylrum for fardiga bestéllningar och kontor dar matkassarna hanteras och kontrolleras for
att sedan placeras ut i matluckorna utanfor butiken. En annan férandring som skett ar en
okning i antalet personal d& den digitala butikens avdelning kraver personal pa heltid med
sarskild kompetens for arbetsuppgifterna. Fallforetag A har 5 anstillda som ar schemalagda
och har hand om en kundbas pd ungefar 60 kunder om dagen med max 9 bestillningar at
gangen.

Har den digitala butiken pdverkats av den fysiska butiken?

Den har inte paverkats berattar Stina.

Tror du den digitala butiken kommer paverka den fysiska butiken?

Stina har fortroende for att den digitala handeln kommer att vara central i kundernas val av
képkanal i framtiden och att det kommer utvecklas nya strategier utefter en 6kad efterfragan.
Nya strategier kan vara att den digitala butiken har en egen lageravdelning diar produkterna
plockas istillet for i butiken. Kunderna i butik handlar d& ostért samt mindre antal pafyllningar
i butikshyllorna. Stina tror dock att den fysiska butiken kommer fortsitta vara central i allas
vardag.

Vad tror du avgér konsumentens val av forsdljningskanal?

Stina tror att konsumenter viljer den fysiska butiken for att bestaimma vilka farskvaror som ska
ner i korgen samt det sociala avseendet att traffa andra. De som framst handlar digitalt tror
Stina dr barnfamiljer som hellre vill spendera tid med barnen an att ga i fysisk butik och handla
mat. Det ar dven bekvamt att handla digitalt vilket férenklar hela kopprocessen och det ar nagot
Stina sjalv tycker spelar stor roll.

Hur har ni anpassat er efter konsumenternas val av forsdljningskanal?

Stina sédger att foretaget har anpassat sig genom att implementera digital mathandel i s& ménga
fysiska butiker som det gér och vilket idag en pégiende utveckling for att erbjuda digital
mathandel i hela Sverige. Fysiska butiken har ej anpassats for deras kunder som handlar i fysisk
butik men tillbyggnationen av den digitala mathandelns avdelningen var en anpassning for att
hantera digitala butikens forséljning.
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4.1.2 Intervju med fallféretags A konsumenter

Totalt intervjuades 36 konsumenter pa fallforetag A. Tanken med att intervjua konsumenterna
ar for att ge studien ett konsumentperspektiv for att ta reda pa hur de stéller sig till att handla
ifysisk butik eller digital butik. Majoriteten av respondenterna besvarade att de utfor sina inkop
i den fysiska butiken. Av de 36 respondenterna sa var det totalt 20 stycken som handlar i fysisk
butik, 12 stycken som handlar i digital butik och 4 stycken som handlar i bade 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 kopkanal

Konsument A

25
20
15
10
5
0

Digitalt Butik Blandat
41.2.1 Intervju med konsumenter A som handlar mat i fysisk butik

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

Fallforetags A konsumenter som handlar i butik har flera gemensamma fordelar till sitt val av
kopkanal. En fordel som ménga av respondenterna delade ar att de som handlar i butik kan ta
och se pa varorna som &r avgorande for kunden vid kopbeslutet, speciellt nar det géller kontroll
av utgdngsdatum, mognaden samt storleken gillande frukt och gront. Utéver kundens
noggrannhet med varorna si handlar fallféretags A konsumenter i fysisk butik for
kopupplevelsen genom smakprover som kan ge inspiration till ett kop. En annan fordel som
namndes ir att manga av konsumenterna uppskattar det sociala man upplever i den fysiska
butiken.

Nackdelarna med att handla i fysisk butik var att det kan bli 1anga kassakder, tidskravande och
stressiga miljoer kan uppsta vilket majoriteten av respondenterna tyckte. Svaren presenteras i
Tabell 5.
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Tabell 5 Butik konsumenterna A for- och nackdelar om fysisk butik

Butik Fordelar Nackdelar
e Gillar smakprover som e Stressig miljo
erbjuds

e Linga kassakoer

e Veta varors skick e Tidskrivande
v

e Traffar bekanta

e Hitta inspiration och ta hjalp
fran personal

Kan du tinka dig att handla mat digitalt?

Av 20 respondenter som enbart handlar mat i fysisk butik s& var det 11 respondenter som
kunde tanka sig att handla mat digitalt.

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

Respondenterna som kan ténka sig att handla mat digitalt ser fordelarna att man sparar tid
frén sitt handlande och att man kan handla i lugn och ro 6ver nitet. Svaren presenteras i figur

0.
Om Nej: Vilka nackdelar ser du med att handla mat digitalt?

Respondenterna som inte kan tdnka sig handla mat digitalt tycker att det tappar hela
kopupplevelsen och kontakten med bekanta som handlar i butik. En annan nackdel var att
man som kund inte kunde avgora ifall varan nar upp till kundens krav nar det kommer till
utgdngsdatum, storlek och mognad. Svaren presenteras i tabell 6.

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

Digitalt | Fordelar Nackdelar

e Tidseffektivt e Osocialt

e Varors skick

Varfor och ndr handlar du mat digitalt respektive i fysisk butik?

Konsumenterna som bade handlar digitalt och i butik ser goda mojligheter till att ha tva
alternativa val nar de ska handla mat. Konsumenterna handlar oftast i den fysiska butiken for
att fa tillgéng till hela sortimentet och 16sviktsprodukterna men dven nir inkopslistan ar liten
s ar butiksvalet mest tidseffektivt. Konsumenter handlar i den fysiska butiken pa helgerna da
delikatessen och 16sviktsprodukter blir mer aktuellt, och storhandlar via den digitala butiken
pa veckodagarna.

41.2.2 Intervju med konsumenter A som handlar mat i digital butik
Vilka fordelar och nackdelar ser du med att handla mat digitalt?
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Fallforetag A konsumenter tycker att det ar fordelaktigt att handla mat digitalt och uppskattar
valet av leverans som dr hemkorning eller avhdmtning av bestéllningen. Konsumenter tycker
det ar tidseffektivt att handla mat digitalt och att konsumenter far en béttre 6versikt av sin
varukorg nér det kommer till pris och innehall. Att kunna handla mat nér man vill och var man
vill ar férdelar som gynnar ménga av konsumenterna som brukar handla digitalt exempelvis pa
jobbet och efter butikens 6ppettider. Att handla mat digitalt for konsumenterna ar bade roligt
och latt, de kommer undan den stressiga miljon som kan uppsta i den fysiska butiken ocksa.
Nackdelarna som de moderna konsumenterna nimnde var f& men avgérande for valet av
kopkanal. En nackdel var att konsumenten inte vet skicket pa varorna som frukt och gronsaker
samt farskvaror, konsumenterna vill kunna avgora ifall varan ar tillrackligt frasch och nér
konsumentens krav. Konsumenten nar sitt krav genom att kunna kontrollera utgdngsdatumet
pa en vara. Alternativet att kopa l6svikt av godis och naturgodis finns inte tillgdngligt digitalt
vilket ar en nackdel och kan vara avgorande i valet av kopkanal. Svaren presenteras i tabell 7.

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

Digitalt | Férdelar Nackdelar
o Tidseffektivt e Vet ¢j varors skick
e Hemkorning e Kan ej kopa 16svikt av
godis/naturgodis

e Stressfritt

e Handla oberoende av tid och
plats

e Bittre 6versikt av kundkorg
& varor

Kan du tdnka dig att handla mat i fysisk butik?

Av de 12 konsumenterna som handlar mat digitalt kunde 9 konsumenter tdnka sig att handla i
fysisk butik.

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

Konsumenterna som handlar digitalt tycker det ar fordelaktigt med att handla i fysisk butik ifall
man vill se och kidnna pa varan man koper speciellt nar det giller frukt och gronsaker. Aven
fordel att kunna kontrollera varans utgangsdatum for att undvika varor som blivit daliga 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 niar det kommer till att
handla mat i butik och darfor valt att handla digitalt. Nackdelar med att handla mat i butik ar
att det ar tidskravande att ta sig till butik och kan vara svart att hitta ledig parkeringsplats. En
upprepande nackdel ar bullrig och stressig miljé vid rusningstrafik vilket ocks& genererar i
ldnga koer till kassorna. Svaren presenteras i tabell 8.

Tabell 8 Konsumenterna A digitalt for- och nackdelar med fysisk butik

Butik Fordelar Nackdelar
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e Veta varors skick e Tidskrivande
e Svart att hitta parkering

e Stressig miljo

e Linga kassakoer

4.2 Fallforetag B

4.21  Verksamhetsbeskrivning

Av sekretesskil kommer fallforetag och kosnumenter sorteras in i grupp B: Fallforetag B,
konsument B och digitala handelsansvarig B. Digital handelsansvarig B kommer bendmnas
som Stig.

Fallféretag B ar en av de ledande matvaruforetagen i Sverige som arbetar med
multikanalforsiljning via fysiska butiker och digitala butiker. Fallforetag B har 1ang erfarenhet
inom matvaruhandeln och héller stiandigt pa att expandera sitt varuméarke och satsar pa att f6lja
den digitala utvecklingen med att implementera digital mathandel till alla fysiska butiker.
Fallforetags B fysiska butik som studien beror implementerade digital mathandel efter deras
konsumenters efterfrigan samt andra butiker i samma koncern hade implementerat digital
mathandel som visat pa lonsamhet. Fallféretag B erbjuder hemkorning och avhamtning till sina
konsumenter hos den digitala butiken.

4.2.2 Intervju med digital handelsansvarig B

Den genomférda intervjun med digital handels ansvarig pa fallféretag B har varit central i
studiens ena fallforetags insamlade data. Kommande text ar skriven utifran inspelningen fran
intervjun som har transkriberats och dokumenterats.

Varfor implementerade ni digital mathandel?
Digital handelsansvarig B forklarar att fallféretag B implementerade digital mathandel i augusti
2018. Detta gjordes framst for att f6lja den digitala trenden och inte hamna efter i utvecklingen
samt en efterfrdgan fran kunderna. Kunderna hade hort av sig till anstéllda i butiken med
onskan om att implementera digital butik, det marktes att kunder véljer att handla frin ett och
samma matforetag for att de erbjuder flera forsiljningskanaler.

Har det skett en mdrkbar fordndring i forsdljning sedan digital mathandel implementerades?

I samband med att fallféretag B implementerade digital butik s& byggde man om delar av
butiken, ombyggnationen var framst for att optimera layouten i butiken och ldgga till en ny
avdelning amnat for att hantera digitala butikens bestéllningar. I och med ombyggnationen och
den digitala handelssatsningen menar Stig att det ar svart att méata den 6kade forsaljningen och
vad det ar som bidragit mest. Fallféretag B har inte sett en drastisk 6kning i férsaljningssiffror
sedan implementeringen, men Stig berattade att den digitala butiken har sdklart bidragit till
den okade forsiljningen. Tack vare den digitala butiken har fler kunder lockats till fallféretag
B, bland dessa nya kunder ar det framst barnfamiljer men dven féretagskunder som koper i
storre partier vilket Stig tycker dr en positiv utveckling for foretaget med tanke pa att deras
kundbas utokas.

Har forsdljningen digitalt pdaverkat den fysiska butiken?
Forutom att kundbasen har utokats och fler har helhjartat borjat handla digitalt s& marks det
dven att fler kunder képer basvaror i storre volymer 4n om de hade handlat i den fysiska
butiken. 15 nya arbetstjanster har tillkommit i samband med implementeringen av den digitala
butiken.

Har fysiska butikens strategi dndrats vid implementering av den digitala butiken?
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Butikens strategi har inte dndrats d& den digitala butiken inte varit en stor férandring for den
fysiska butiken, men pa sikt tror Stig att man kommer behova dndra strategin for att anpassa

sig.

Har forsdljningen digitalt paverkats av den fysiska butiken?
Stig berattar att de har ett logistikproblem utanfor fysiska butiken, det finns inte tillrackligt
maénga parkeringsplatser for konsumenterna och vagen utanfor ar hog trafikerad. Darfor tror
han att konsumenter kommer vilja att handla digitalt for att undvika kaoset utanfor fysiska
butiken som han beskriver det.

Tror du den digitala butiken kommer pdverka den fysiska butiken?
Stig tror att fler konsumenter kommer handla digitalt i framtiden samtidigt som fysiska butiker
blir mindre och lagren storre, och forst nar majoriteten handlar digitalt s& kommer man i det
skedet se 6ver butikens strategi och andra aspekter som tillkommer, sa som logistik, lagerlayout
osv.

Vad tror du avgér konsumenternas val av forsdljningskanal?

Stig tror att de kunder som handlar digitalt ar for att spara tid och l4gga sitt fokus pa annat i
vardagen. Manga av digitala butikens bestillningar ldggs mellan tiderna 21-22-24 och himtas
sedan dagen efter nar de flesta slutat pa jobbet runt 17:00 tiden. Majoriteten av deras 150
digitala kunder om dagen ar barnfamiljer och det marks att det blir fler kunder som ér i alla
aldrar, med tanke pd att de erbjuder hemkdérning ar det &ven konsumenter som &r skadade eller
aldre. Stig beréttar att de sjilva inte har gjort en undersokning kring konsumenternas val av
kanal, men att fallforetag B foljer koncernens riktlinjer dir man fatt information angdende
andra butikers arbete med digital butik och hur deras resultat blivit hittills. Han ndmner att de
kommer gora en lokal undersokning for att battre forsta varfor kunden valjer att handla digitalt
kontra i fysisk butik for att kunna anpassa sig.

Hur har ni anpassat er efter konsumenternas val av forsdljningskanal?
Stig berattar att deras implementering av digital mathandel har varit for att beméta kundens
efterfrigan och att den fysiska butikens ombyggnation blev indirekt en anpassning for
kunderna som handlar i fysiska butiken och dven avdelningen som hanterar digitala butikens
forséljning.
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4.2.3 Intervju med fallféretags B konsumenter

Totalt intervjuades 36 konsumenter pa fallféretag B. Tanken med att intervjua konsumenterna
ar for att ge studien ett konsumentperspektiv for att ta reda pa hur de stiller sig till att handla
ifysisk butik eller digital butik. Majoriteten av respondenterna besvarade att de utfor sina ink6p
i den fysiska butiken. Av de 36 respondenterna si var det totalt 22 stycken som handlar i fysisk
butik, 10 stycken som handlar i digital butik och 4 stycken som handlar i bade 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 kopkanal

Konsument B

25
20
15

10

Digital Butik Blandat

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

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

Majoriteten av respondenterna tyckte att den fysiska butiken var att foredra med grund att det
ar en vana att handla i fysisk butik, vissa ansag att det ar nagot som maste goras dven ifall det
kan vara trékigt och mycket folk under rusningstrafiken. En annan dterkommande fordel var
att de uppskattar att kunna vilja vilka varor man vill gillande varor som kan ha olika storlek,
vikt, mognad, farg. Konsumenterna tycker man gar miste om erbjudanden om man inte handlar
i fysisk butik.

Respondenternas nackdelar var de flesta 6verens om att det kan bli en stressig miljo i fysisk
butik nar det ar mycket folk, specifik nimnde négra av respondenterna att det litt blir sa nir
man har med sig barn d4 man samtidigt méste ha koll pd4 dom néar man handlar. En annan
nackdel var att det sker ménga impulskép som man inte hade planerat och plockar pa sig mer
an vad man behover nar man gér forbi alla avdelningar i butiken. Det framkom aven att det kan
ta tid att hitta en del varor da butiken ar sa stor. Svaren presenteras i tabell 10.

Tabell 10 Butik konsumenter B for- och nackdelar med fysisk butik
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Butik Fordelar Nackdelar
e Vana e Stressig miljo
e Socialt e Tidskrivande
e Trevligt e Trakigt
e Varors skick

Kan du tdnka dig handla mat digitalt?
Av 22 respondenter som handla i butik svarade 15 respondenter att de kunde ténka sig handla
digitalt men viljer 4nda att halla sig till att handla i fysisk butik, enbart 7 respondenter svarade
att de inte kan tinka sig handla digitalt.

Om JA: vilka fordelar ser du med att handla mat digitalt
De flesta svarade att de aldrig tdnkt pa det men forstar att andra gor det av den anledning att
det kan vara ett bekvimt och tidsmassigt sparsamt sitt att handla pd. En annan fordel som
lyftes var hur smidigt det ar plocka upp sina varor och sedan ldmna butiken. Nagra ndmnde
ocksa fordelen med att sitta hemma eller p& jobbet och vilja 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 &sikter om varfor de inte vill handla digitalt. En del tyckte
att det var krangligt och en del tyckte att det funkade s bra med att handla i butik och sig ingen
anledning till att byta kanal. Svaren presenteras i tabell 11.

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

Digitalt | Fordelar Nackdelar

o Tidseffektivt o Krangligt

e Bekvamt

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

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

Samtliga respondenterna som handlar digitalt var 6verens om att det ar tidseffektivt att handla
digitalt och hamta frén fysisk butik. Ménga som handlar digitalt ar barnfamiljer fraimst for att
spara tid men ocksd kunna spendera mer tid med barnen efter jobbet. Det upplevs som smidigt
for respondenterna att kunna handla digitalt vilken tid pa dygnet som helst vart man adn
befinner sig. En annan fordel som ndmndes var att man undviker den stressiga butiksmiljon
som kan uppstd samt undvika kassakoerna som kan ta sin tid.

Nackdel som nimndes var att man inte kan avgora sjilv vilken vara som plockas istéllet nir den
onskade varan ar slut. En annan nackdel som nimndes av en av respondenterna var att tiderna
snabbt tar slut vad giller upphamtnings tider, vilket konsumenten tror har att gora med att det
ir s ménga konsumenter som handlar digitalt. Konsumenten menar att det kan ske ett litet
irritationsmoment nér den tiden man vanligtvis vill ha ibland inte finns. Svaren presenteras i
tabell 12.

Tabell 12 Konsumenter B digitalt for- och nackdelar med digital butik
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Digitalt | Férdelar Nackdelar
o Tidseffektivt e Vet ¢j varans skick
e Stressfritt e Avhimtningstiderna tar slut

e Hemkorning snabbt

e Handla oberoende av tid och
plats

e Inga kassakoer

Kan du tdanka dig handla i fysisk butik?
Man fragade ifall respondenterna kan ténka sig handla i butik, samtliga 10 respondenter

svarade “ja” pé fragan. De som svarade “ja” gar vidare till friga 4 de som svarade "nej” gar vidare
till fraga ”5”, se bilaga 1.

Om JA: vilka fordelar ser du med att handla mat i fysisk butik?
Den storsta fordelen med att handla i fysisk butik var att man kan snabbt gora ett inkop vid
behov. Nagra av respondenterna svarade dven att det ar kul att gd 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 1 fysisk butik?
Ingen svarade nej pa att handla i butik darfor finns inga nackdelar.

Tabell 13 Konsumenter B digital for- och nackdelar med fysisk butik

Butik

Fordelar Nackdelar

e Komplettera med niagot som
tagit slut

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

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

Det som var den storsta fordelen med att handla digitalt var att man sparar tid och for fysisk
butik s& var den storsta fordelen att man kan fysiskt se vad det 4r man koper och jamfora med
andra produkter, nackdelarna var i princip tvartom, det tar tid att handla i butik och digitalt
kan man inte jimfora produkterna. Svaren presenteras i tabell 14

Tabell 14 Konsumenter A&B for- och nackdelar med fysisk butik och digital butik

Butik | Fordelar Nackdelar

e Varors skick e Tidskrivande
Digitalt | Fordelar Nackdelar

e Tidseffektivt e Vet ¢j varors skick
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Varfor och ndr handlar du mat digitalt respektive i fysisk butik?
De som anvinder sig utav bada forséljningarna sa att det finns olika anledningar till varfor de
viljer att handla digitalt och i butik. For det mesta s handlade de i den fysiska butiken men
respondenterna sa att de ibland helt enkelt inte har tid att ga till affiren och istéllet viljer att
handla digitalt men oftast behover ga till affaren dnda for att man glomt nagot eller for att det
tar slut.
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5 Analys
Kapitlet ger svar pa studiens frdgestdllningar genom att jimfora insamlad empiri med
teoretiskt ramverk.

5.1 Hur kan digitala butikers forsaljning paverka fysiska butiker som

erbjuder multikanalforsaljning?

Den digitala mathandelns paverkan hos fysiska matbutiker kom att berora foretagen pa olika
plan. Det som kom att beroras ar foretagens utveckling inom det digitala samhéllet, forsiljning,
planering av butikens lokalyta, hantering av personal och fysiska matbutikens kundflode.
Anledningen till varfor fallféretag B och fallforetag A implementerade den digitala butiken, var
enligt Stig och Stina for att inte hamna efter i den digitala utvecklingen och for att vara
konkurrenskraftiga pd marknaden. Levy & Weitz (2009) stiarker detta och menar att det ar
gynnsamt for foretag att arbeta med flera kanaler av forsiljning da teknologin har fordndrat
detaljhandeln och stindigt utvecklas. I samband med att foretagen implementerade den
digitala mathandeln s& har den fysiska butiken paverkats pa ett positivt sitt enligt Stig och
Stina. Den positiva paverkan innefattar det faktum att implementeringen genererat fler kunder
till foretaget och uppfyllt kundernas behov. Stig sa i sin intervju att flera kunder hade efterfragat
tjansten digital mathandel som fallféretag B déarefter implementerade for att uppfylla behovet
som kunderna efterfrigat. Enligt Verhoef et al. (2015) implementerar foretag
multikanalsforsiljning dels for att vara konkurrenskraftiga men ocksd for att uppfylla
kundernas behov precis som Stig sager.

Nar fragan “Har det skett en mirkbar fordndring i forsiljning sedan digital mathandel
implementerades?” svarade bade Stina och Stig att det har genererat fler kunder tack vare
implementeringen vilket har lett till en 6kad forséljning generellt. Stig siger att det ar for tidigt
skede att avgora ifall forséljningssiffrorna 6kat enbart tack vare implementeringen av digitala
mathandeln. Stina pastar att den fysiska butikens forsiljning inte har en direkt paverkan av den
digitala butikens implementering. Med tanke pa att forséljningen alltid 6kat stabilt for bada
foretagen var det svart for bada fallforetagen att ge ett konkret svar. Trots detta konstaterar Stig
och Stina att implementeringen har varit en gynnsam paverkan for den fysiska butikens
l6nsamhet. Detta stimmer 6verens om vad Kwon & Lennon (2009) skriver i sin artikel dir dom
beskriver att foretag som erbjuder multikanalférséljning ar konkurrenskraftiga och leder till
langsiktig 16nsamhet. Sedan implementeringen av digitala mathandel har fallforetag A och
fallforetag B fysiska butik gjort ombyggnationer for att kunna kontrollera och hantera
bestillningar fridn den digitala butiken. Jonsson et al. (2017) skriver i sin rapport att vid okat
inslag av digital teknik s kommer butikens utformning foridndras. Fallforetag B och fallféretag
A har anvints sig av butikernas golvytor for att bygga till avdelningar for att hantera sina
digitala konsumenters bestillningar. I samband med butikernas nya avdelningar vixte behovet
av personal och utbildning, detta ar enligt handelsradets forskningsrapport skriven av Jonsson
et al. (2017) en utmaning géllande schemalédggning och utbildning vid implementering av en
digitaliserad butik. Stig och Stina bekréaftar detta genom att beskriva hur de har behovt anstélla
ny personal och utbildat personal for att hantera den digitala butikens foérséljningar. Stig och
Stina sdger att implementeringen av digital mathandel har visat sig vara en positiv faktor for
foretagens kundbas. Det ska podngteras att kundflodet i den fysiska butiken inte har paverkats
avimplementeringen av digital butik utan det som har paverkats géllande kundflodet ar att den
digitala butikens kunder har 6kat.

Stig tror i framtiden att den digitala butikens kundantal kommer att fortsitta oka vilket enligt
Taylor (2000) kan liknas vid en si kallad kannibalisering d& den nya forsaljningskanalen
“stjdler” kunder fran den befintliga forsiljningskanalen. Genom att foretagen har anpassat sig
efter kundernas behov gillande existensen av den digitala butiken har det som tidigare ndmnts
genererat nya dterkommande kunder som Frasquet et al. (2017) beskriver som kundlojalitet.
Singh (2017) beskriver att lojala kunder innebir att foretagens far kundernas fortroende och
ger utrymme for vad kunderna har efterfragat for att sedan uppfylla deras efterfragan vilket
resulterar i Ionsamhet for foretagen. Som tidigare namnt har Stig berittat att fallforetag B
implementerade sin digitala butik for att besvara sina kunders efterfragan vilket han anser leder
till foretagets lonsamhet. En kunds lojalitet mits enligt Bridson et al. (2008) genom hur ofta
kunden aterkommer till den fysiska butiken eller den digitala butiken. Bade Stig och Stina
antyder att foretagens kundbas har utokats och att foretagens forandringar har skett for att
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uppfylla kundernas efterfrigan. Sedan implementering av digital butik s& har fallféretag B och
fallforetag A fysiska butiker péverkats genom en 6kad kundbas vilket ar fler kunder som anslutit
sig till fallféretaget som genererar till l6nsamhet for foretaget och lojalitet frédn kunderna. For
att vinna en kunds lojalitet skapar foretaget en god relation med kunden genom de anstillda
for att fi en djupare forstaelse kring vad kunderna vill (Wong & Sohal, 2003). Stina har traffat
kunder som handlar digitalt och har fatt hra om kundernas képupplevelse vilket bidrar till den
goda relationen som Wong & Sohal (2003) ndmner i sin artikel. Fallforetag B har enligt Stig
inte gjort ndgon tidigare lokalkundundersokning angidende kundernas val av kopkanal utan har
foljt fallféretag B koncernens riktlinjer vid fallforetag B implementering av deras digitala butik.
Stig berattar att fallféretag B kommer i framtiden gora en lokal kundundersokning for att forsta
varfor kunder viljer att handla digitalt eller i den fysiska butiken.

5.2 Hur kan fysiska butikers forsaljning paverka digitala butiker som
erbjuder multikanalforsaljning?

Det har inte framkommit att den fysiska butiken har péverkat den digitala butiken i dagslaget
enligt Stig och Stina. I framtiden tror de dock att den fysiska butiken kommer minska i
forsédljning da konsumenter kommer vilja den digitala butiken som f6rstaval, vilket paverkar
den digitala i butikens kundantal. Enligt Kollman et al. (2018) anses detta vara en form av
kannibalisering dir den ena kanalen stjaler konsumenter fran den befintliga och blir den storre
kanalen.

5.3 Vilka faktorer paverkar kundens val av kdpkanal och hur kan
foretag anpassat sig?

Det finns tre olika typer av konsumenter enligt Kotler & Keller (2006) och dessa ar: traditionella
som handlar i fysisk butik, moderna som handlar i digital butik och slutligen de som
kombinerar det traditionella och det moderna.

5.31 Moderna konsumenter

Enligt konsumenterna ar tiden och bekvamligheten vid kop viktiga faktorer nar det kommer till
val av kopkanal. Anledningen till att tiden ar en faktor ar for att det ar tidseffektivt for
konsumenterna att handla digitalt och bestidlla hemkorning eller hamta sin bestillning pa
avhamtningsplatsen, istillet for att behova ga in och handla i den fysiska butiken. Verhoef et al.
(2001) dr den storsta anledningen till att folk handlar digitalt for att bespara tid och dr mindre
anstrangande dn vid kop i en fysisk butik. Det som tolkas vara anstringande i den fysiska
butiken enligt konsumenterna som handlar digitalt dr genomférande av kopet i samband med
tiden som kravs och ldnga kassakoer. Den andra huvudfaktorn dr bekvamligheten som enligt
konsumenterna dr nar de kan genomf6ra sina kop oberoende av tid och plats pa dygnet. Detta
enligt Levy & Weitz (2009) anses vara en bekvamlighet. Majoriteten av konsumenterna var
enade om att den fysiska butiken kan innebira en stressig miljé som de vill undvika som latt
uppstar vid rusningstid det vill sdga efter att ménga avslutat sin arbetsdag. Detta framkommer
i Hansen (2008) artikel att manga véljer att handla digitalt for att undvika den stressig miljo
som kan uppsta.
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5.3.2 Traditionella konsumenter

Enligt konsumenterna som handlar i den fysiska butiken ar de viktigaste faktorerna till deras
val av kopkanal den fysiska néarvaron bland varorna och vanan att handla i fysisk butik. Den
fysiska narvaron innebar att konsumenterna kan evaluera olika varors skick, egenskaper och
utgdngsdatum. Ett par av konsumenterna namnde det positiva med att kunna kopa farskvaror
fran delikatessen och varor som &r i 16svikt som godis eller naturgodis. Detta ar enligt Salomon
et al. (2016) fordelaktigt med den fysiska butiken d kunden fér vilja med egna 6gon mellan
olika produkter. Aven Verhoef et al. (2001) bekriftar detta och menar att upplevelsen av att
kanna, klamma och dofta pa varorna bidrar till att vdlja den fysiska butiken som kopkanal. Lika
mycket som det dr en vana for konsumenterna att evaluera olika varor ar det lika mycket en
vana att vilja den fysiska butiken d& de flesta alltid handlat pa det séttet. Den fysiska butiken
ar sd integrerat i vart samhille och vardagliga liv och kommer alltid vara s (Solomon, Bamossy,
Askegaard, & Hogg, 2016). Flera av konsumenterna namnde att den fysiska butiken ar en trevlig
aktivitet dels for att man kan st6ta pa 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 affaren dar de far en social kontakt. Det framkom i empirin att konsumenter uppskattar att
kunna fa hjalp av personal, enligt Levy & Weitz (2009) ar det bekvamt for kunden att f& direkt
kontakt med personalen ifall det skulle uppsté problem som kan 16sas direkt pa plats.

5.3.3 Kombination av traditionella och moderna konsumenter

Overlag si var svaren fran de som kombinerar olika kanaler dverensstimmande med svaren
som sammanstilldes frin de som handlar i den digitala kontra fysiska butiken. Samtliga
konsumenter som kombinerar kanaler var 6verens om att handla i digital butik ar tidseffektivt
och smidigt dd man kan handla ndrsombhelst vilken tid pa dygnet man 6nskar. Att handla i fysisk
butik var fordelaktigt dd& konsumenten kan evaluera varors skick, egenskaper och
utgdngsdatum och samtidigt fa kontakt med personalen om man skulle 6nska radgivning.

5.3.4  Hur kan foretagen anpassa sig?

Bada foretagen har enligt Stig och Stina anpassat sig utefter kundernas efterfrigan genom att
implementera digital mathandel. Enligt Wong & Sohal, (2003) &r det viktigt att gora sina
kunder behagade och uppfylla deras onskan sé foretagen inte forlorar sina kunder till négot
annat foretag. Stig berdttar att ombyggnationerna i butiken var for att géra en generell
forbattring for konsumenterna som besoker den fysiska butiken, i samband med att de byggde
till en avdelning som hanterar den digitala butikens forsiljning. Stina beréttar att deras butik
enbart lade till en avdelning f6r den digitala butiken och inte gjort en generell forandring till
den fysiska butiken. Som tidigare benamnt ar det enligt Jonsson et al. (2017) nddvandigt att
anpassa fysiska butiken utefter implementering av digitala tekniker. Stig ndmner att de vill géra
en lokalundersokning i framtiden for att forsta deras kunders behov ytterligare. Enligt Story et
al. (2019) ar undersckningar ett bra verktyg att skapa forstéelse for behov, attityder och
kunskap kring manniskors val.
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6 Slutsats

Kapitlet ger en sammanfattande beskrivning av studiens resultat. Vidare beskrivs studiens
implikationer och begrdnsningar. Dessutom beskrivs studiens slutsatser och
rekommendationer. Kapitlet avslutas med forslag pa vidare forskning.

6.1 Resultatdiskussion

6.1.1 Hur kan digitala butikers forsaljning paverka fysiska butiker som erbjuder
multikanalférsaljning?

Den storsta paverkan av digitala mathandel hos den fysiska butiken utifrdn den insamlade
empirin dr att implementeringen har genererat fler kunder till bade fallforetag A & B. Vad géller
forsdljningen kunde ingen av foretagen namna exakta forsiljningssiffror pad grund av
sekretesskal vilket gor det svart att avgora hur mycket den fysiska butikens forséljningen har
paverkats av den digitala forsédljningen. Det har dock konstaterats utifrdn empirin att
implementeringen av den digitala butiken har lett till en 6kad forsiljning till bada foretagen
generellt. Anledningen till att man inte sett en direkt paverkan vad géller forséiljningssiffror
antas vara for att de ar i ett for tidigt skede for att avgora ifall den digitala butiken har en direkt
paverkan pa fysiska butiken. Det som ocksd kom att péverkas ar den fysiska butikens
utformning. I och med implementeringen genomférde bada foretagen fordandringar inne i
butiken for att underlitta for de digitala kunderna savil de fysiska. Den digitala butiken hade
inte paverkat den fysiska butikens kundflde, da det 6kade kundfldet syns mest i den digitala
butiken. Man kan konstatera att det okade kundflodet ar for att foretagen har uppfyllt
konsumenternas behov, vilket leder till kundlojalitet med dterkommande kunder.

6.1.2  Hur kan fysiska butikers forsaljning paverka digitala butiker som erbjuder
multikanalférsaljning?

Utifran den insamlade empirin s& framkom det inte ifall den fysiska butiken péverkat den
digitala butiken i dagsldget. Anledningen till detta antas vara for att implementeringen av
digital mathandel &r relativt nytt och darmed blir det svart att avgora ifall det har en direkt
paverkan pé den fysiska butiken. Spekulationer har gjorts kring att paverkan kan vara att
konsumenterna till den fysiska butiken minskar vilket kan leda till en 6kning av konsumenter i
den digitala butiken. Detta kan i sin tur leda till att den fysiska butikens golvyta blir mindre och
lagrets yta blir storre for en lattare hantering av bada forsiljningskanalernas varor. Detta ar
négot som Stig och Stina ocksa tror kan komma att hdanda i framtiden.

6.1.3  Vilka faktorer paverkar kundens val av képkanal och hur kan foretag
anpassat sig?

Alla konsumenter har olika kopbeteenden dé de beror pa psykologiska, sociala, personliga och
kulturella faktorer (Kotler, Armstrong, Harris, & Piercy, 2013). Dessa faktorer skiljer sig fran
person till person dé alla konsumenter kommer fran olika bakgrunder och har olika asikter
kring det som paverkar deras val av kopkanal. Faktorerna som ndmndes mest frekvent utifrdn
den insamlade empirin och analys i intervjuerna var tidseffektivitet, bekviamlighet och
personliga vanor.

For de traditionella konsumenterna sa har det konstaterats utifran det teoretiska ramverket och
analysen att de valjer den fysiska butiken d& det ar en vana och aktivitet som de alltid gjort,
samt att de far kontroll 6ver sin varukorg. Trots att den digitala mathandeln &r ett vixande
fenomen i samband med den digitala utvecklingen i samhaéllet s kommer konsumenter som
handlar genom den fysiska butiken att besta. Det starks dven i det teoretiska ramverket av
Salomon et al. (2016) att det ar sd integrerat i allas vardag och att det ar svart att forandra den
vanan hos manniskor. En annan dterkommande faktor var att konsumenten sjélv kan vilja vilka
varor den vill ha och jamféra varans egenskaper och utgdngsdatum vilket bidrar till att
konsumenten kanner kontroll 6ver sin varukorg. Den sociala aspekten med att handla i butik
var en dterkommande faktor, dels for at man kan fa hjalp av medarbetare ifall det skulle uppsta
négot fel och f& mojligheten att socialisera med andra manniskor. Som Hsiao (2009) namner
ar den fysiska butiken en befrielse och trevlig aktivitet for ménga tack vare den sociala
kontakten. Det fallforetag B gjorde for att anpassa sig utefter sina konsumenter var att bygga
om i butiken som antas kan bidra till en forbattrad butiksmiljo. Fallféretag B planerar att gora
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en lokalundersckning for att anpassa sig ytterligare utefter konsumenternas behov, da det har
konstaterats att konsumenters beteende forandras i takt med den digitala utvecklingen.

De moderna konsumenterna sparar tid genom att anvinda sig av den digitala butikens tjanster
sdsom hemkorning eller avhamtning. Konsumenterna som viljer hemkorning avsitter sin tid
at att handla digitalt och far bestillningen hemlevererad. Konsumenterna som bestéller
avhamtning avsitter sig tid at att handla digitalt samt transportera sig till och fran fysisk butik.
Det bada valen resulterar i ar att konsumenten undviker den tid som képprocessen i fysisk butik
tar men man kan faststilla att vilja hemkorning ar mest tidseffektivt. Utifran analysen kan det
konstateras att de sparar tid genom att inte beh6va genomfora sjalva kopprocessen i en fysisk
butik som kan anses vara anstriangande. Att kunna bestélla varor oberoende av plats och tid
adderar till att konsumenterna sparar tid och upplever bekvimlighet (Levy & Weitz, 2009). Det
som konstateras vara bekvadmt dr det faktum att bestdllningarna gors nar det passar
konsumenten. Detta forenklar kopprocessen och blir dven en positiv upplevelse for
konsumenten som undviker att handla i en stressig miljé som kan uppsta i en fysisk butik. Den
stressiga miljon uppstéar utifrdn analysen pd grund av mycket folk som vistas i den fysiska
butiken. Den fysiska butiken kan bli stressig och den tid som var avsatt for att genomfora
kopprocessen lagger de garna pa andra aktiviteter istéllet. Det stimmer Gverens med vad
forskarna Verhoef et al. (2001) beskriver med att den storsta anledningen till att konsumenter
véljer den digitala butiken ar for att bespara tid och att det inte ar anstrangande.

Det fallforetag A&B har gjort for sina digitala konsumenter var att bygga om i sina fysiska
butiker. Fallféretag A avsatte golvyta i butiken for att bygga till avdelningen som ska hantera de
digitala konsumenternas bestéllningar. Fallféretag B anpassningar var att bygga en
avhdmtnings station utanfor den fysiska butiken sa att de digitala konsumenterna snabbt och
smidigt kan hamta sin bestéllning utan att behéva gé in i den fysiska butiken. Fallforetagen har
anpassat sig utefter sina kunders val av kopkanal som bidrar till deras avgorande faktorer
tidsbesparing och bekvamlighet.

6.2 Metoddiskussion/kvalitetsbedomning

Studiens syfte och frégestéllningar besvarades genom en studie hos tva fallféretag samt en
litteraturstudie. Litteraturstudien har legat till grund for studiens teoretiska ramverk samt
metoder som ansédgs vara lampligast for studien. Darefter utférdes en flerfallsstudie hos tva
olika fallforetag i form av semistrukturerade intervjuer som ansags vara mest lampligt for att
besvara studiens fragestillningar. Anledningen till att studien &r av typen flerfallsdesign ar for
att studien far en hogre validitet och resultatet blir mer generaliserbart. Om studien hade
inkluderat fler an tva fallféretag vid datainsamlingen s& hade studiens resultat stirkts
ytterligare, som stiarks av Yin (2007). Fragestillningarna utformades for att fi en bredare
forstielse for studiens problemomrdde och dédrav valdes respondenter som ansigs vara
lampliga. Dessa respondenter som ansdg vara lampliga innefattar e-handelsansvariga fran
respektive fallféretag samt fallféretagens konsumenter dirav far studien badas perspektiv.

Intervjuerna var semistrukturerade for att ge respondenterna utrymme for att svara fritt sa
studien samlar in relevant och bred information. Forfattarna har vid datainsamling utgatt
utefter studiens intervjumall som resulterat i en hogre validitet. Intervjuerna spelades in och
transkriberades vilket resulterat i en hogre reliabilitet. Forfattarna anser att 74 respondenter
var tillrackligt for att fa ett trovardigt utfall dd manga av respondenternas svar var likartat som
ger studien en teoretisk mattnad (Bryman, 2011). For att 6ka reliabiliteten ytterligare kunde
forfattarna genomfoéra intervjuer med samma antal konsumenter fran respektive
forséljningskanal. Intervjuerna dgde rum under veckans vardagar och ifall intervjuerna dgt rum
under helgen kunde annorlunda resultat ha framkommit. Intervjun med digital
handelsansvarig B var 6ver telefon och begarde att fa intervjufrigorna innan intervjun vilket
skiljer sig fran intervjun med digital handelsansvarig A som var fysiskt narvarande utan att ha
fatt intervjufrdgorna i forvdg. Detta kan ha paverkat svarsalternativen da digital
handelsansvarig B fick mer betanketid att forbereda sina svar. En annan paverkan kan vara att
digital handelsansvarig B dven ar butikschef vilket gor att hen kan besitta pd mer information
an vad digital handelsansvarig A gor. Studiens reliabilitet okar ytterligare tack vare
utredartriangulering dar handledare och opponenter granskat och kommenterat studiens
innehall och bidragit med implikationer pa forbattringar. Utredartriangulering 6kar rapportens
trovardighet nir fler granskar och bedomer rapportens innehéll (Yin, 2007). Studiens validitet

38



Slutsats

hade kunnat stirkas ytterligare genom att anvinda dokumentstudier som en metod men
forfattarna fick inte tillgdng till fallféretagens dokument dirav blev information gillande
forséljningssiffrorna lidande (Patel & Davidson, 2011). I studien anvidnde forfattarna endast
vetenskapliga artiklar som var peer-reviewed vilket styrker reliabiliteten i studien.

6.3 Slutsats & rekommendationer

Studiens slutsatser kan faststillas att implementering av digital mathandel har en paverkan hos
matforetag som erbjuder multikanalforséljning. Den fysiska butikens butiksutformning och
strategi kom att paverkas och foretagets kundbas 6kade. Den digitala butiken kom inte att
paverkas av den fysiska butikens forsiljning utan den digitala butiken genererade konsumenter
fran den fysisk butikens forsiljning vilket dr en negativ faktor for den fysiska butiken.

Forfattarna rekommenderar fallforetagen att gora lokala undersokningar for att fa en battre
forstaelse for sina konsumenters kopbeteenden. Rekommenderar ocksd att fallféretagen
kontinuerligt ser 6ver sin férsaljning hos bada kanalerna da tillvaxten av digital mathandel 6kar
som mest i dagsldget, detta for att kunna forutse och arbeta effektivt i linje med utvecklingen.

6.4 Teoretiskt bidrag

Studiens resultat har inte bidragit till ny forskning daremot har studien bekriftat befintliga
teoriers forskning inom omradet. Det forfattarna dven har bidragit med ar att f& med
konsumenternas perspektiv som utgor en grund for foretagens lonsamhet.

6.5 Praktiskt bidrag

Studien har bidragit med grundlaggande forskning kring hur matféretag kan anpassa sig vid
implementering av digital butik samt vilka faktorer som kan péverka en konsuments val av
kopkanal. Studien kan dven konstatera att en eventuell kannibalisering kan uppsta nar en fysisk
butik implementerar en digital butik.

6.6 Vidare forskning

Studien uppmanar till vidareforskning kring hur matféretag balanserar sin
multikanalférséljning som kan komma att forandras i takt med den digitala utvecklingen av
teknik och konsumenters kopbeteenden. Vidare undersokning angéende kannibalisering inom
multikanalférséljning ar av intresse dia den digitala mathandelns utveckling och tillvaxt ar
aktuell.

Som bendmnt tidigare i studien sd har det varit av intresse for studien att uppmana till
vidareforskning kring hur matféretag balanserar sin multikanalf6érséljning. Denna studien har
tagit reda pa hur de olika kanalerna har paverkat varandra och vilka faktorers som spelar roll
for konsumenter i deras val av kopkanal. Forfattarna anser att multikanalférsiljningens
kommer fortsatta att forandras i takt med den digitala utvecklingen och konsumenters
kopbeteenden. Vidare forslag till kommande forskning ar att undersoka konsumenternas
koptbeteenden utifran olika konsumentgrupper baserat pd exempelvis alder, kon och
levnadsstil.

Det som blir av intresse for vidare forskning ar att vidare undersoka huruvida kannibalisering
inom multikanalf6rsiljning kan komma att utvecklas da den digitala mathandelns utveckling
och tillvaxt ar aktuell. Inom andra handelsomriden ser man hur den digitala handelns
forséljning tar 6ver de fysiska butikerna, ett exempel ar att vissa fysiska klddbutiker stinger ner
och bedriver den mesta forsiljningen genom sina digitala plattformar. Den digitala mathandeln
har inte kommit dit &n men under kommande &ren tror forfattarna att det kommer ske en
drastisk forandring i hur konsumenter valjer att handla sin mat samt hur foretag viljer att sélja
sina varor. Det blir da intressant att forska vidare kring varfor livsmedelsindustrin har hamnat
langt efter med sina olika forséljningskanaler om man jamfor med foretag inom detaljhandeln.
Frégor som kan uppstd nar man forskar kring varfor livsmedelsindustrin har hamnat efter, kan
ha att gora med att multikanalférsidljning kan komma att se annorlunda ut inom olika
handelsomréaden. Ifall skillnaderna kan faststéllas s kan man forska vidare kring varfor
livsmedelsindustrin hamnat efter i den digitala utvecklingen.
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Studien har péavisat att manniskor handlar digitalt for att fraimst bespara tid och for att det ar
bekvamt, det andra forskare kan ta med sig ar att forska vidare kring hur man kan behaga dessa
faktorer ytterligare.
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Bilagor
Bilaga 1 Intervjuguide konsument
Hur brukar du handla mat?

1 fysisk butik, digitalt eller blandat?
Vilket artal &r du fédd?

Blandat

or- och nackdelar me

or- och nackdelar med
fysisk butik?

digital och fysisk butik

or- och nackdelar med
digital butik?

Varfor och nar handlar

an du tanka dig handla du mat fran digital butik

mat digitalt?

respektive fysisk butik?

an du tanka dig handla
mat digitalt?

Vilka fordelar ser du Vilka nackdelar ser du
med att handla mat med att handla mat
digitalt? digitalt?

Vilka férdelar ser du Vilka nackdelar ser du
med att handla mat i med att handla mat i
fysisk butik? fysisk butik?
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Bilaga 3 Intervjuguide digital handelsansvarig

Varfér implementerade ni digital
mathandel?

Har det skett en mérkbar féréandring i
forsaljning sedan digital mathandel
implementerades?

Har implementeringen av digitala butiken
paverkat den fysiska butiken?

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

Har den digitala butiken paverkats av den
fysiska butiken?

Tror du den digitala butiken kommer
paverka den fysiska butiken?

Vad tror du avgér konsumentens val av
férséljningskanal?

Hur har ni anpassat er efter
konsumenternas val av forséljningskanal?







