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Abstract

Today most companies and retailers use more than one channel to reach out with their
products and services to their customers (Neslin et al, 2006). There are different levels of
integration between the different channels (Cao & Li, 2015), where omni-channel is at the
end of the spectrum of integration (Verhoef, 2015). It can be referred to as a complete
alignment of the different channels and touchpoints and is, by many, regarded to result in an
optimal customer experience (Coupey, 2016). This is something that many companies today
strive for. However, there is little research addressing what customers actually think about
channels’ integration, resemblances and differences. This paper explores if it is necessary to
establish full integration across channels from the consumer’s point of view. The study was
conducted by a case study using a qualitative and exploratory method. Eight interviews and
observations were made that observed how customers act in three different channels at a
retailer of: physical store, computer and mobile phone. The study was limited to retailers in
the clothing industry. The main conclusion from the results indicates that companies’
channels does not have to be fully integrated and that in many cases it is preferred to have
separate channels that are optimized independently. Since this paper is an explorative study,
none of the results were generalized. Nevertheless, it has opened up for new subjects within
the field that could be investigated in further research.

KEYWORDS: Omni-channel, multi-channel, seamless shopping experience, channel
integration
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1. Inledning

Vi befinner oss 1 fordndringarnas tid med en detaljhandel som blir allt mer digitaliserad.
Mojligheten att handla online &r inte langre nagot nytt, utan funnits i ndrmare tva decennier
nu. (Handelsrddet, 2017) Onlinehandeln har vuxit kraftigt sedan dess och blivit ett etablerat
sitt att handla for en stor del av Sveriges befolkning. Ar 2004 hade Sveriges onlinehandel en
omsittning p& 6,8 miljarder kronor. Ar 2017 14g den pa 67 miljarder kronor. Det motsvarar
en Okning pa ndstan tusen procent under dessa 13 ar och fOrutspas att fortsitta véxa. (E-
barometern, 2017). Denna forandring, med tillgang till ny teknik, har inte bara omvandlat
handelslandskapet utan dven konsumenters kopbeteende. Bland annat grundar det sig 1 de
senaste arens accelererande anviandning av smartphones med stindig tillgang till internet.
Enligt rapporten Sverige och Internet 2017 hade hela 85 % av Sveriges befolkning en
smartphone och 100 % av dem i éaldern 16-25. Detta har séledes stillt nya krav pa
detaljhandlare och inneburit nya mojligheter men dven stora utmaningar 1 kampen om att
mota kundernas behov och forvintningar.

Vi har nu under flera &r bekantat oss med begreppet multikanal vilket innebér att ett foretag
erbjuder sina kunder fler 4n en kanal att handla 1. (Cao & Li, 2015) “Multi” betyder méinga
och “kanal” kan definieras som en kontaktpunkt dir kund och foretag kan interagera med
varandra (Neslin et al, 2006) Traditionellt sett har utvecklingen till att bli en multikanal
retailer inneburit att en digital kanal, ofta 1 form av en onlinebutik, adderats till det fysiska
butiksnétet. (Hernant & Rosengren, 2017)

Att ha multipla kanaler har visat sig kunna ge flera positiva effekter for foretag. Tidigare
forskning foreslar bland annat att foretag kan fa skalfordelar genom att anvénda sig av bade
digitala och fysiska kanaler da det skapar storre mojligheter for marknadsforing (Neslin &
Shankar, 2009; Verhagen & Van Dolen, 2009) Vidare har Hernant och Rosengren (2017)
visat 1 en studie att multikanalkunder ar de mest lonsamma kunderna. Diremot har en studie
av Kushwaha och Shankar (2013) visat att multikanalkunder endast dr de mest l1onsamma
kunderna vid shopping av hedoniska produkter sdsom kldder. Det &ar &dven den
produktkategori som denna studie kommer att titta ndrmare pa vilket kommer att behandlas
nidrmare lingre ned 1 detta arbete. Orsaken till att dessa kunder anses vara mest ld6nsamma
foreslas bland annat bero pa att kunder som handlar hedoniska produkter i storre utstrackning
sOker variation och dirfor kan tdnkas uppskatta att handla i fler kanaler till foljd av
kanalernas olika egenskaper. (Zhang et al, 2010; Kushwaha & Shankar, 2013) Att ha flera
kanaler har dven visat sig ha positiva effekter pd kundndjdhet och lojalitet (Neslin et al, 2006;
Zhang et al, 2010; Ansari, Mela & Neslin, 2008; Wallace, Giese & Johnson, 2004; Verhoef,
Neslin & Vroomen, 2007) som i sin tur kan resultera 1 hogre forsédljningsintakter for foretaget
(Cao & Li, 2015). I motsats till det visar andra studier att i takt med att anvdndningen av
onlinekanalerna okar, s& minskar lojaliteten (Ansari, Mela & Neslin, 2008; Dawes & Nenycz-
Thiel, 2014). Istéllet {for att kunden véxlar mellan en retailers olika kanaler borjar den istéllet



att gd mellan olika aktorers e-handelsbutiker. Detta kan skapa problem for foretag och visar
pé att kampen om kunderna kan ha blivit 4nnu viktigare idag. (Melis et al, 2015)

Onlinehandelns uppkomst har alltsa inte enbart erbjudit kunderna fler kanaler att handla 1,
utan har tillika fordndrat hela marknaden. Retailers begrinsas inte lingre av sina fysiska
butikers geografiska ldgen och marknadens grinser har foljaktligen suddats ut. Det har
medfort en mojlighet att attrahera bade fler och andra typer av kunder d4n vad som tidigare
varit mojligt. Fordndringen har dven inneburit en helt annan konkurrenssituation pa
marknaden. Kundernas lojalitet tenderar inte bara att minska utan nu konkurrerar dven
mindre aktorer, som bara finns online, med de allra storsta jittarna. Ddrmed récker det inte
langre med att vara storst eller erbjuda multipla kanaler. Idag méste du ge dem nagot mer: du
madste ge kunden den ultimata shoppingupplevelsen. (Zhang et al, 2010)

Detta, tillsammans med kundernas fordndrade kdpbeteende, har gjort att utvecklingen langt
ifrdn stannat vid multikanal. Begreppet som alla tidigare pratade om har nu bytts ut mot
omnikanal. Till skillnad frén “multi”, som tidigare ndmnt betyder ménga, sé betyder “omni”
“allt”. Mer konkret innebdr omnikanal inte bara fler kanaler och kontaktytor utan dven att
kanalerna &r helt integrerade med varandra. Bland annat ska en kund kunna fa sina produkter
levererade 1 vilken kanal som helst, oavsett 1 vilken kanal kdpet gjordes. Detsamma géller for
returer, att kunden ska kunna returnera ett kop i vilken kanal som helst oavsett var
transaktionen utfordes. (Cao & Li, 2015) Att bli omni innebér stora utmaningar och risker for
foretagen. Integrering av kanaler ar 1 regel forknippat med enorma kostnader och
investeringar och stéller bland annat krav pa fordndrade affirsmodeller, integrerade system
och processer. (Zhang et al, 2010)

Anledningen till att foretag dnda viljer att g& den vagen beror péd att omni anses kunna skapa
nya mojligheter till att battre tillfredsstélla konsumenternas behov och forvantningar. Detta
genom att erbjuda dem en somlds shoppingupplevelse, vilket flera menar dr den ultimata
shoppingupplevelsen. (Ailawadi & Farris, 2017; Verhoef, Kannan & Inman, 2015) Andra
studier har tagit upp att helt integrerade kanaler kan vara nadgot som vérderas hogt av kunder,
som 1 slutdndan kan driva kundngjdhet och lojalitet, vilket blivit ett vixande problem till f6ljd
av onlinehandeln (Kumar & Reinartz, 2016). Att det dr somlost innebér att “sémmarna”
mellan kanalerna suddas ut och att kunden friktionslost, utan att mérka, ska kunna overgd
fran en kanal till en annan. Kunden ser séledes inte sin shoppingupplevelse som uppdelad
mellan olika kanaler utan som en enda. (Brynjolfsson, Hu & Rahman, 2009) Detta dr nadgot vi
stiller oss fragande till, huruvida den somldsa upplevelsen verkligen dr den optimala
shoppingupplevelsen ur konsumenters synvinkel. Det finns en oklarhet och stora skillnader 1
befintlig litteratur avseende vad som definieras som omni och hur integrerade kanalerna
behdver vara for att en retailer ska klassificeras som en omnikanalaktor (Ailawadi & Farris,
2017). Detta innebér foljaktligen att tidigare slutsatser som dragits om att den somldsa
upplevelsen ér den ultimata shoppingupplevelsen kanske inte kan tas f6r en sanning, eftersom
de 1 vissa fall baserats pa kanaler helt utan integration. Dessutom finns i1 dagsldget ingen aktor
pa marknaden som uppfyller alla kriterier for att fa kallas omni vilket gor att kunskapen om
dmnet dr begridnsad. Daremot har vissa branscher kommit ldngre dn andra och en av de som



kommit ldngst & marknaden for konfektion. Vidare stiller vi oss fragande till huruvida
konsumenter verkligen inte marker nar de géar fran en kanal till en annan. Trots uppkomst av
ny teknologi och digitala 16sningar sé dr vir uppfattning att kunden &r medveten om att den
befinner sig 1 en fysisk butik och inte 1 sin mobil. Vad behdver egentligen vara lika mellan
kanalerna? Vad far vara olika? Uppmaéarksammar konsumenter likheter och skillnader mellan
kanaler och vilka konsekvenser kan det fa?

I foljande explorativa studie dr ovanstdende fragor ndgot vi &mnar att titta ndrmare pa. Syftet
med studien ar att f4 nya insikter om kundens upplevelser avseende omni och ddrmed
kanalintegration hos retailers 1 konfektionsindustrin. Vidare syftar studien till ge
kunskapsbidrag for vidare forskning inom dmnet omnikanal.

Det forsta vi ska titta ndrmare pa ar vad som egentligen behover vara lika och vad som far
vara olika. Det vill sdga vilken grad av integration mellan kanalerna som kunder efterfragar.
For det andra @mnar vi undersdka huruvida kunder uppmérksammar skillnader och likheter
mellan foretags forsdljningskanaler, och hur det paverkar deras shoppingupplevelse. Detta for
att slutligen fa en béttre forstdelse for huruvida den somlosa shoppingupplevelsen dar den
ultimata shoppingupplevelsen eller inte. Foljande fragestallning ska forsoka besvaras:

Hur uppfattar och paverkas kunden av likheter och skillnader i en omnikanalkontext?

Foljande studie dr avgrinsad till konfektionsindustrin och personer bosatta 1 Stockholm 1
aldern 20-30 ar. Konfektionsindustrin valdes eftersom den har kommit langt i utvecklingen
avseende att integrera olika kanaler och ansdgs darfor som en lamplig bransch att undersoka.
Vidare har vi valt att avgrinsa oss till unga personer bosatta i Stockholm i aldern 20-30
eftersom denna aldersgrupp ar en del av framtidens konsumenter samt att de tros vara mer
vana med att anvinda digitala verktyg sdsom dator och mobil. (E-barometern, 2017) Av
studiedeltagarna var 7 kvinnor och 1 man. De tre valda kanalerna att studera i var studie ar
fysisk butik, dator och mobil. I den mobila kanalen dr bdde webbléisare och app inkluderad.

Denna studie forvintas bidra till den 1 dagsldget begrdnsade forskningen kring konsumentens
upplevelser av kanalintegration samt hur de péaverkas av skillnader och likheter mellan
kanalerna. Vad ar det frdn kundens perspektiv som faktiskt bor vara integrerat? Och ar den
somldsa upplevelsen den optimala shoppingupplevelsen? D4 det i forfattarnas vetskap inte
finns ndgra tidigare kdnda studier inom detta omréde bor det déarfor utforskas. Integration
mellan kanaler och att vara en omnikanalaktor ar relevanta och aktuella &mnen, men trots det
finns en kunskapsbrist om hur det virderas av kunder och darfor ndgot vi valt att undersoka.



Da studien ar av explorativ karaktdr kommer inga generella slutsatser att kunna dras fran
resultatet. Dock kommer den att lyfta nya &mnen inom omni och kanalintegration fran
kundernas perspektiv och bidra till framtida forskning inom &mnet omnikanal.

2. Teoretiskt ramverk

Det finns olika nivder av integration som kan uppnas mellan ett foretags kanaler. Ett foretag
som har flera kanaler men som inte ar integrerade bendmns generellt sett som ett
multikanalforetag. (Cao & Li, 2015) Som multikanalaktor finns ett tydligt fokus pa varje
enskild kanal men kundupplevelsen mellan de olika kanalerna gloms ofta bort. (Verhoef,
Kannan & Inman, 2015). Korskanal integration (cross-channel) dr nista niva, vilket innebar
att fOretaget inte bara har multipla kanaler, utan skapar dven vissa synergier mellan
kanalerna. (Cao & Li, 2015) Exempelvis kan kunden hitta information pa nétet om var ett
kladesplagg finns 1 fysisk butik.

Att vara en omnikanalaktor dr den hdgsta nivan av integration mellan foretags kanaler.
(Verhoef, Kannan & Inman, 2015) Det kénnetecknas av att samtliga kanaler och
kontaktpunkter ar helt integrerade och sdledes att allt ska vara lika (Coupey, 2016). Genom
att ha en hog grad av integration mellan kanalerna kan retailers erbjuda en béttre total
shoppingupplevelse. (Verhoef, Kannan & Inman, 2015; Schoenbachler & Gordon, 2002) For
att skapa en fullstindig integration mellan de olika kanalerna och bli en omnikanalaktor
behover vissa kriterier uppfyllas. Nedan listas ndgra av de kriterier som Cao och Li (2015)
samt Beck och Rygles (2015) tar upp 1 sina respektive studier:

* Sortimentet dr identiskt 1 alla kanaler

* Pris dr identiskt 1 alla kanaler

*  Marknadsforing och kommunikation &r enhetligt 1 alla kanalerna

* Kunder kan fa levererat och returnera produkter oavsett vilken kanal den har kopt
* Kunden ska kunna véxla mellan kanalerna friktionslost och utan anstringning.

* Shoppingupplevelsen ér att betrakta som somlos.

En kunds kanalval avseende informationssdkning och kop beror pa kanalens upplevda
fordelar av konsumenten. Bland annat &r informationsinnehallet och relevans viktigt.
(Wendel & Dellaert, 2005) I en studie av Ratchford et al (2003) har konsumenters kanalval
undersokts, dér resultatet visade att alder bland annat &r en paverkande faktor. Yngre tenderar
att anvianda de digitala kanalerna i hogre utstrackning for att handla i, men dven for research
shopping (Strebel, Erdem & Swait, 2004).



Andra viktiga faktorer som paverkar konsumentens kanalval &r pris samt hur enkel och
bekvdm kanalen upplevs att anvdnda. Det sistndimnda beror péd erfarenhet av kanalen,
kopfrekvens och upplevd risk. (Natarajan, Balasubramanian & Kasilingam, 2017) Tidigare
studier av bland annat Brynjolfsson et al (2009) och Wikstrom (2005) har foreslagit att
kanalerna borde komplettera varandra snarare dn att substituera varandra. Under
kopprocessen dr det vanligt att kunder kombinerar kanalerna pd olika sdtt i sin
beslutfattningsprocess (Neslin et al, 2006). Exempelvis kan en kund anvénda mobilen for att
soka information om produkter, darefter besoka fysisk butik for att kénna, klamma och testa
dem, for att sedan gora det slutliga kopet pa datorn (Ansari, Mela & Neslin, 2008).

Att soka information och utvidrdera alternativ 1 en kanal och sedan handla i en annan ar ett
vanligt fenomen. En av de frimsta fordelarna avseende informationssokning i de digitala
kanalerna dr enkelheten att gora prisjamforelser och tillgdngen till information. (Verhoef,
Neslin & Vroomen, 2007) Vad som kan driva kop 1 en kanal grundar sig i hur snabbt
konsumenten kan fa produkten efter att transaktionen ar utford i form av leveranstid, men
dven 1 avseende hur lang tid transaktionen tar att utféra (Singh & Swait, 2017) Personliga
skillnader som preferenser och teknisk kompetens kan ocksé péverka kanalval och driva kop i
en kanal (Konus, Verhoef & Neslin, 2008; Klein & Ford, 2003) Vidare kan maélet med
shoppingen variera. Om det dr nyttoshopping eller nojesshopping dr ndgot som péverkar
konsumenters preferenser for de olika kanalerna. (Singh & Swait, 2017)

Det finns stora skillnader mellan de olika kanalerna (Cao & Li, 2015) dér respektive kanal
forknippas med sina unika fordelar och begrinsningar (Zhang et al, 2010). Eftersom kunder
anvander olika kanaler och de anvénds pa olika sétt skapas unika kundupplevelser. (Cao &
Li, 2015) I f6ljande avsnitt kommer de olika kanalernas attribut att behandlas.

2.3.1 Fysisk butik
Den fysiska butiken mojliggor, till skillnad fran onlinekanalerna, att kunden kan anvénda sig

av alla fem sinnen nér de utvirderar produkter. Utover mojligheten att kunna testa produkter 1
fysisk butik erbjuds dven personlig service fran personal, vilket minskar den upplevda
osikerheten. Aven om konsumenten inte anvinder sig av personalen leder vetskapen om dess
ndrvaro att servicenivan uppfattas som hogre. (Baker et al, 2002; Nordfilt, 2011) I butik ges
dven kunden mdjligheten att f& med sig produkten hem direkt, vilket skapar en omedelbar
tillfredsstillelse. Vidare kan shopping 1 fysisk butik anses vara en ndjesbaserad upplevelse
och ge social tillfredsstillelse for kunden. For att uppnad de ovan nimnda fordelarna maste
dock konsumenten ta sig till butiken som dven begrinsas av detaljhandlares oppettider. Detta
gor den mer otillgdnglig dn de digitala kanalerna. (Zhang et al, 2010) De flesta kunders
kopbeslut utfors och paverkas i fysisk butik och dér finns stora mdjligheter for spontankdp.
Den fysiska butikens atmosfar har en annan mojlighet att paverka kundernas kénslor vilket
kan resultera i Onskade effekter pd konsumentbeteendet. (Nordfdlt, 2011) Kundens
uppfattning av kdpupplevelsen paverkas positivt om det ar en tillfredsstillande butikslayout.
Detta far kunderna att ma béttre i butiken och kvaliteten pa produkterna uppfattas da som
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hogre. (Baker et al, 2002) I fysiska butiker dr det dock svéarare for kunder att hitta utforlig
information om produkter och gora jaimforelser med andra foretag och varumérken, som
exempelvis prisjamforelser. Utan tillgdng till de digitala kanalerna krdvs det sédledes att
kunden fysiskt maste ta sig till olika butiker och antingen skriva ner eller minnas de olika
erbjudandena hos de olika foretagen. (Singh & Swait, 2017)

2.3.2 Onlinekanalerna
En av de fordelar som onlinekanalerna framst forknippas med ér tillgénglighet. Kunden kan

inte bara shoppa nér den vill under dygnets alla timmar utan ockséa befinna sig var som helst
geografiskt, dir endast tillgang till internet ar det som sétter granserna. (Zhang et al, 2010)
Ytterligare en fordel som ar unik for de digitala kanalerna ar mdjligheten att enkelt sdka och
fa information (Verhoef, Neslin & Vroomen 2007). Negativa aspekter som karaktériseras av
att handla i onlinekanaerna har att géra med den extra tid det tar for kunden att fA hem
produkten efter sitt kop. Detta ar ett hinder som till viss del kan 6vervinnas genom direkt
upphamtning 1 butik eller expressleverans. (Trenz & Veit, 2015) I befintlig litteratur bendmns
ofta de digitala kanalerna som en enda kanal som jimfors mot den fysiska butiken. I sjdlva
verket bestir de ofta av flera kanaler, som mobil och dator. Aven om de digitala kanalerna
ofta ses som en kanal har konsumenters anvindande av mobil O0kat dramatiskt och de
spenderar en betydande del av sin tid pa den mobila enheten jamfort med andra enheter.
(Deloitte, 2015)

Lemon och Verhoef (2016) menar att kunskapen om mobil i en flerkanals kontext dr
begrdnsad, i synnerhet dir den jaimfors med datorn. De stéller sig fradgande till huruvida
mobilen endast ersatter datorn som kanal eller om den kommer att fortsétta att betraktas som
en adderad digital kanal. Mobilen har vissa egenskaper som gor att den &r mer lamplig for att
soka information pa och hitta produkter, men desto sdmre lampad for att gora kop pa. (Lemon
& Verhoef, 2016) I likhet skriver Singh och Swait (2017) att tillgdngligheten &r det som
sarskiljer mobilen fran datorn. I mobilen har anvéndaren tillgéng till internet narsomhelst och
varsomhelst. En dator, &ven om det dr en laptop, dr mer stationdr och inte lika portabel som
en mobiltelefon. Séledes erbjuder den inte samma grad av direkta tillgdnglighet. For att
exemplifiera kan konsumenten, pa végen till eller fran sitt jobb, enkelt ta upp mobilen ur sin
ficka och snabbt soka efter information eller slutfora ett kop. (Singh & Swait, 2017; Ghose,
Goldfarb & Han, 2012). Det som skiljer datorn frdn mobilen ar att den har storre skdrm och
rejdla tangenter vilket gor aktiviteter som mer utforliga prisjimforelser eller andra
jamforelser enklare. Sedermera uppfattas sjdlva kopet som enklare pd datorn eftersom det
momentet online forknippas med att behdva fylla 1 transaktionsuppgifter. Slutligen mgjliggor
datorn, till f6ljd av den storre skidrmen, att det dr enklare att navigera mellan hemsidor och ha
mer information samtidigt pa skdrmen. Konsumenten far siledes en battre overblick i datorn.
(Singh & Swait, 2017)
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Att ha en hog grad av integration mellan kanalerna begrénsar en detaljhandlares mdojlighet att
tillfredsstilla speciella forvantningar hos kunder i en viss kanal, vilket kan resultera i
minskad forsédljning (Berry et al, 2010). Det kan bland annat appliceras pa kunder som
foredrar att handla 1 en viss kanal pa grund av deras sidregna attribut. Om kanalintegrationen
okar finns da en risk for att den typen av kunder inte lingre upplever att de nar samma
fordelar av att handla hos aktoren och istéllet borjar handla hos konkurrenter med en légre
grad av integrerade kanaler. Verhoef, Neslin och Vroomen (2007) foreslar att kunder
forvéantar sig skillnader mellan kanalerna och kan 1 vissa fall foredra dem. Lemon och
Verhoef (2016) menar att 1 ett flerkanals perspektiv har forskningen framst fokuserat pa
kanalval och kundernas beteende 1 och mellan de olika kanalerna. Daremot menar de att det
finns begransat med forskning om kundens upplevelse och paverkan av integrationen mellan
kanalerna (Lemon & Verhoef, 2016). Vid integrering av kanaler finns ett antal beslut som en
retailer méste ta, vilka behandlas nedan. Detta efterfoljs sedan av ett avsnitt som behandlar
ménniskans uppfattning kring likheter och skillnader.

2.4.1 Pris
Detaljister som har flera kanaler méter stora utmaningar nédr de konkurrerar sina priser med

renodlade onlineaktorer, till storsta del pa grund av den kostsamma infrastrukturen.
Onlinemarknaden och de fysiska butikernas marknad &r inte separata marknader utan
uppfattas av konsumenter som en och samma. Darfor maste foretag hantera beslut simultant
for samtliga kanaler, om bland annat pris. (Goolsbee, 2001) Att ha konkurrenskraftiga priser
online &r inte hallbart i1 fysiska butiker eftersom de grundas pé helt olika kostnadsstrukturer.
Kunskapen om prisdiskriminering i en multikanalmiljo &dr 1 nuldget bristfallig.(Neslin et al,
2006) Ménga retailers tar idag samma priser i alla sina kanaler, bade offline och online, for
att forhindra att kanalerna kannibaliserar pd varandra (Wolk & Ebling, 2010). En integrerad
prisstrategi kan dessutom forebygga forvirring och ge okat fortroende for aktdren (Neslin &
Shankar, 2009). Intrddet av onlinehandeln har kraftigt sdnkt detaljisternas marginaler till en
punkt dir det kan vara svért att skapa lonsamhet. (Matthews, 2013) Traditionellt sett har
renodlade e-handelsaktorer haft en dvergripande lagre prisbild dn aktorer som har bade fysisk
butik och onlinekanaler. De ldgre priserna har 1 sin tur resulterat i en fordndring av kundens
forvantningar pa, och medvetenhet om, priser. (Zhang et al, 2010) Studier har visat att pris
har en koppling till service. Konsumenter kan ha dverseende med en légre servicekvalitet 1 en
kanal om priset upplevs som bra, men dven att de kan acceptera ett hogre pris till forman for
en hog upplevd serviceniva. (Pappas et al, 2017)

Trots en signifikant och snabbt expanderande andel av onlinehandel ar prisintegration 1 en
multikanalkontext fortfarande ett ganska outforskat omrade. Gorodnichenko och Talavera
(2017) foreslar att dagens konsumenter blivit mer priskdnsliga som ett resultat av
onlinehandelns framvéxt och det 6kade anvdndandet av smartphones, med stindig tillgang till
internet och mojlighet att snabbt gora prisjamforelser. Det dr en utmaning for retailers med
multipla kanaler att konkurrera med sina priser och hdnga med 1 snabba prisforandringar
jamfort med e-handelsaktorer. (Gorodnichenko & Talavera, 2017)
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2.4.2 Prispromotion
Tidigare studier har visat att prispromotioner tillsammans med pris dr nigra av de absolut

framsta shoppingmélen for konsumenter, som bade kan paverka vilken kanal de véljer att
handla 1 men dven val av aktor. (Pappas et al, 2017) Neslin och Shankar (2009) menar att
prispromotioner av olika slag anvdnds mer frekvent av retailers online for att driva kop och
att det dr vanligt med en differentierad promotionsstrategi i de olika kanalerna.

Nir det kommer till promotion har tidigare forskning visat att foretag kan anvénda
prispromotionsdtgédrder for att uppmuntra kunder att borja handla eller handla mer 1 en viss
kanal. Vidare tenderar kunder att 1 hogre grad soka efter prispromotioner som rabattkoder
eller andra typer av erbjudanden 1 onlinekanalerna jamfort med 1 fysisk butik. (Zhang et al,
2010) Kushwaha och Shankar (2013) menar att multikanalkunder 1 hogre utstrickning
anvander sig av den typen av rabatter jimfort med vad singelkanalkunder gor. Nér
multikanalkunder har tillgang till rabatt har studier visat att den typen av kund da koper oftare
och mer per koptillfille. (Zhang et al, 2010) Gorodnichenko och Talavera (2017) foreslér att
konsumenter har en forstaelse for att prispromotioner kan skilja sig mellan kanalerna hos en
specifik aktor eftersom de &r att anse som tillfdlliga prisjusteringar under en begransad tid
och inte skillnader i ordinarie pris.

2.4.3 Leverans och frakt
Lange var butikens ldge den viktigaste faktorn for lonsamhet for detaljhandlare (Esper et al,

2003). Dagens vixande e-handel har paverkat det och idag har istéllet leverans av varor blivit
allt viktigare. Leveranstid dr nagot som avsevért 6kar kundernas upplevda osikerhet och risk
forknippat med kop. Det kan minska kundnéjdheten och leda till minskad koépintention.
Vidare dr gratis frakt ndgot som kan minska kundernas upplevda misstdnksamhet mot
foretaget nir leveranstiden ar lang. (Ma, 2017) Déaremot visar E-barometern 2017 att gratis
frakt dr viktigare dn snabb leverans (E-barometern, 2017). Manga retailers erbjuder idag sina
kunder mojligheten att hamta ut varor i fysisk butik som de bestillt online (Zhang et al,
2010). Det kan leda till 6kad kundndjdhet samt merforséljning 1 den fysiska butiken. (Jeng,
2017)

2.4.5 Returnering
Returnering ar en viktig faktor for konsumenter. En detaljhandlares returpolicy, inkluderat

enkelhet att returnera och avgiftsfri retur, har visat sig ha en positiv paverkan pa kunders
fortroende for foretaget och upplevd bekvdmlighet. Detta kan i sin tur leda till en hogre
sannolikhet for aterkommande kdp och dven paverka kanalvalet. (Jeng, 2017) Daremot leder
generdsa returpolicys till en hogre aterkopsfrekvens (Zhang et al, 2010). Vid kop online ar
bra returpolicys och en smidig returneringsprocess viktig eftersom kunden koper en produkt
utan mojlighet att kunna inspektera eller prova den. Det kan vara avgorande for kop. Vidare
ar returnering nagot som kunden forknippar med aktorens serviceniva. (Jeng, 2017)
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Manga detaljhandlare erbjuder idag sina kunder mojligheten att returnera sina
onlinebestéllningar i fysisk butik (Zhang et al, 2010). Det dr nagot som litteraturen foreslar
kan leda till 6kad kundndjdhet samt merforséljning i samband med besok 1 butik. (Jeng,
2017) Eftersom returnering ar forknippat med omfattande kostnader for ett foretag maste de
saledes Overviga noga huruvida generdsa returer kostar mer dn vad det smakar. (Zhang et al,
2010; Janakiraman, Syrdal & Freling, 2016)

2.4.6 Sortiment
Manga multikanalretailers erbjuder idag ett stort sortiment med manga olika

produktkategorier och ofta tusentals SKUs och det dr en stor utmaning att harmonisera
produktsortimentet 1 kanalerna. En kunds kanalval kan med stor sannolikhet tédnkas bero pa
hur brett och djupt sortimentet 4r 1 respektive kanal. (Zhang et al, 2010) Tidigare forskning
visar att sortiment rankas, strax efter lage och pris, som den storsta drivkraften till butiksval.
Eftersom butiksval dven drivs av variationssokning skulle det sdledes kunna tala for att en
variation av sortimentet 1 de olika kanalerna &r att foredra.

Fysisk butik har begridnsningar bade utrymmesmaissigt och kostnadsmaissigt vad det giller
lagerhallning, vilket inte onlinekanalerna har pa samma sétt. Det dr ddrmed nédst intill
omoijligt for en retailer att ha identiska sortiment volymmassigt i samtliga kanaler. Siledes
maste detaljister med flera kanaler noga Overviaga vilket sortiment som &r lampligt for
respektive kanal. Idag har de flesta detaljhandelsaktorer med multipla kanaler ett storre
sortiment 1 onlinekanalerna dn vad de har i sina fysiska butiker, bade vad det géller volym
och bredd, som exempelvis fler storlekar, farger och produktkategorier. (Zhang et al, 2010)
Produktvariation dr viktigt avseende kundndjdhet och onlineretailers som erbjuder en hogre
grad av variation 1 sitt sortiment dr mer framgangsrika (Nisar, Prabhakar, 2017).

I och med mgjligheten for kunder att soka information om produkter online innan de gar till
fysisk butik, kan deras forvantningar om att hitta samma sortiment och produkter dven dér
skapa en negativ upplevelse for kunden. Med avseende av kundens forvdntningar och
fortroende for retailern skulle det istdllet kunna tala for att ett identiskt sortiment &r att
foredra. Slutligen finns ett gap 1 litteraturen om vad som ar viktigast, att uppfylla kundens
forviantningar eller att ha ett attraktivt sortiment med innovativa produkter. (Nisar &
Prabhakar, 2017)

2.4.7 Service och personal
De tjanster och service som erbjuds av en detaljist 1 de olika kanalerna karaktériseras av stora

skillnader (Berry et al, 2010). For att exemplifiera foredrar vissa kunder minsklig kontakt
och vill f& hjélp av personal nér de besoker en butik. Ny teknologi som implementeras 1 den
fysiska butiken, exempelvis olika typer av self-service genom anvindande av mobilapp, kan
da leda till missndje och en dalig shoppingupplevelse for den typen av kunder. De kan anse
att teknologin minskar deras direkta kontakt med personal och kan resultera 1 svagare relation
till retailern. Det kan 1 sin tur erodera kundens lojalitet mot foretaget och varumaérket. (Cao &
Li, 2015) A andra sidan kan den typen av nya teknologiska l6sningar mojliggdra
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implementering av egenskaper 1 en kanal som tidigare var tidigare varit begrdnsad till en
annan kanal. P4 s sitt kan skillnader avseende service minskas mellan kanalerna. Bland
annat kan foretag investera 1 mjukvara som erbjuder kunden 3D-avbildning online med
storleksrekommendationer, liknande den typ av information som traditionellt sett erhalls fran
personal 1 fysisk butik. (Cao & Li, 2015)

2.4.8 Varumarke
Att designa en detaljists olika kanaler sé att de formedlar samma varumérkesbild r en stor

utmaning. Ailawadi och Keller (2004) menar att detaljhandlares varumérken har storre
komplexitet 4n produktvarumérken eftersom de inte enbart associeras med en produkt, utan
till kundens hela upplevelse 1 butiken. Tidigare studier har visat att en homogen
varumérkesbild skapas av en konsekvent och enhetligt upplevd grad av bland annat
kundservice, varumirkesinformation och kanalernas utseende. (Carlson, O’Cass & Ahrholdt,
2015) Att ge kunden alltfor olika upplevelser av varumirket i kanalerna kan inte bara leda till
en negativ upplevelse for kunden, utan kan resultera i eroderad lojalitet. Darmed att
konsumenten slutar att handla hos den enskilda aktéren.(Banerjee, 2014) Varumérkesvirde
skapas for kunder nér de upplever enhetlighet mellan de olika kanalerna vilket hirleds fran en
konsekvent, somlds och sammanhéngande varumirkesupplevelse mellan kanalerna. (Carlson,
O’Cass & Ahrholdt, 2015) I likhet skriver Kwon och Lennon (2009) att en kunds upplevelse
av en retailer 1 en kanal kan paverka varumérkesbilden av samma detaljist 1 en annan kanal.

Kunder anvidnder varumirket som ett viktigt redskap for att organisera information och
forenkla sitt beslutsfattande, bade vad det géller fysisk butik och online. (Bergstrom, 2000)
En konsument som tidigare haft en positiv uppfattning av varumaérket i en kanal, som sedan
besoker en annan kanal dédr den far en negativ uppfattning, kan leda till att den totala bilden
av varumirket paverkas negativt. (Kwon & Lennon, 2009) Aven om konsumenter kan ha
olika uppfattningar och associera varumérket med olika saker i olika kanaler, s& ar &nda
varumdrkesbilden ett resultat av alla tidigare erfarenheter konsumenten haft med varumaérket
och retailern. Déremot skapas till viss del automatiskt samma associationer till varuméarket
om aktéren anvdnder samma varumirkesnamn i1 de olika kanalerna, oavsett grad av
integration mellan dem. (Kwon & Lennon, 2009)

Det finns tidigare litteratur som behandlar hur ménniskor uppfattar och reagerar pa likheter
och avvikelser generellt. Den visar pad att det i varje sammanhang finns normalitet och
avvikelser, det vill sdga, likheter och skillnader. Uppfattningen baseras pa tidigare
erfarenheter och kan saledes skilja sig mellan olika situationer och tidpunkter. (Svensson,
2007) Vidare skapas normer genom att kategorisera omvérlden utifran likheter och darmed
vad som uppfattas som normalt. Avvikelser, det som skiljer sig frdn det normala, &r det som
avviker frdn den kategori av likheter som skapats. Foucault (2017) skriver dven att
ménniskan tenderar att reagera starkt pa avvikelser och skillnader men inte uppmérksammar
likheter 1 samma utstrackning, eftersom det etnologiskt sett inneburit ett potentiellt hot eller
en fara. Sedermera pekar tidigare forskning pa att individen i forsta hand strévar efter att
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gynna sig sjilv och att skillnader frimst uppméarksammas om de uppfattas som oréttvisor och
foljaktligen innebér en sdmre utgdngspunkt eller utfall for individen. Saledes observerar och
patalar inte individen dessa skillnader pa samma sétt om det ar det alternativ som bast gynnar
dem. (Jonhill, 1995)

3. Metod

For att kunna uppfylla syftet med studien har ett antal val gjorts angdende metod. Vi tror att
det 4r mer intressant att undersoka hur likheter och skillnader uppfattas 1 en
omnikanalkontext och hur det paverkar individens shoppingupplevelse, snarare an att
undersoka hur integrerat och somnlost foretag faktiskt ar objektivt sitt. Saledes har vi valt
konstruktionism som den ontologiska filosofiska stdndpunkten i var uppsats. Ontologin
innefattar olika filosofiska sétt att se pa hur verkligheten uppfattas, dar konstruktionism &r en
av dem. Det innebdr att det dr det manskliga medvetandet som skapar verkligheten och att det
darfor inte finns ndgon objektivt sann verklighet (Mills & Briks, 2014). Motsatsen till
konstruktionism dr objektivism som menar att det finns en objektiv sanning. Konstruktionism
anses lamplig eftersom vi som forfattare av studien sjdlva har varit en del av
undersokningsprocessen, vilket oundvikligen resulterat 1 att subjektiva och individuella
tolkningar har gjorts for att kunna svara pa vér fragestillning. Likasé reflekterar intervjuerna
och observationerna deltagarnas subjektiva bild av verkligheten och dirfér valde vi
interpretivism géllande den epistemologiska stdndpunkten. I motpol till interpretivism ar
positivism, som menar att verkligheten dr objektiv samt extern. Interpretivism & andra sidan
hivdar att verkligheten tolkas subjektiv av varje individ. Det synsittet valdes for att vi 1
uppsatsen vill forklara individers subjektiva tolkning av verkligheten snarare dn den objektiva
bilden av den. (Bryman & Bell, 2017) Det ldmpar sig bra da deltagarnas tolkning av
verkligheten inte alltid dr den objektivt ratta. Exempelvis forekom det att deltagarna uttalade
sig om ndgot som de tog for sanning men som inte stimde dverens med verkligheten.

I enlighet med de ovan nidmnda vetenskapliga forhéllningssitten, konstruktionism och
interpretivism, har ett abduktivt tillvigagangssétt valts. Eftersom forhallningsséttet menar pa
att verkligheten ar socialt konstruerad och vi @mnar till att undersdka vad som hander 1
konsumentens sinne under deras shoppingupplevelse i olika kanaler, var det nodvandigt att
vaxla mellan teori och empirisk data for att analysera och forsta i enlighet med ett abduktivt
forhallningssitt. Genom att ga fram och tillbaka mellan den existerande relevanta teorin och
de empiriska observationerna skapades en storre forstaelse for bade den existerande teorin
och det empiriska fenomenet. Det dr att anse som en av styrkorna med den abduktiva
metoden. (Dubois & Gadde, 2002) Metoden var dven ldmplig dd vi &mnade till att undersoka
ett fenomen i en sirskild kontext eftersom vi har ett explorativt tillvigagangssitt.
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Det explorativa tillvigagangssittet att undersoka var fragestéillning ar adekvat da det i
dagslédget finns begrinsat med studier inom omréadet. Da vart syfte med studien ér fa djupare
insikter och kunskap om &mnet omnikanal samt att hitta och identifiera monster och
samband, snarare 4n att testa en hypotes var en kvalitativ metod att anse som mest lamplig for
att besvara den explorativa fragestillningen. Den kvalitativa metoden ar passande da den
mojliggdr en djupare forstdelse inom det valda dmnet. (Bryman & Bell, 2017; Dubois &
Gadde, 2002)

Utgangspunkten i studien var en granskning av befintlig litteratur som berdr foretags
kanalutformning och potentiell paverkan pa kunder. Utifrén insikter fran befintlig litteratur
utvecklades fallstudiens uppldgg. Fallstudie ar vanligt forekommande inom kvalitativ
forskning och ar ldmpligt att anvinda nédr ett nutida fenomen studeras. (Yin, 2013)
Fallstudiens uppldgg togs fram 1 en intervju- och obeservationsguide (se bilagor).
Intervjuerna 1 guiden var semi-strukturerade och observationerna var ostrukturerade. Den
semistrukturerade intervjuformen innebdr att teman forberetts innan i intervjuguiden men
formatet tillater att ordningen och frdgornas utformning kan éndras under intervjun. Det &r
saledes en mer flexibel intervjumetod. (Bryman & Bell, 2017) De ostrukturerade
observationerna innebar att det inte togs fram nagra fragor i forvig utan fragor stilldes vid
behov och alltefter vad deltagaren sa och gjorde. Innehallet i intervju- och
observationsguiden utviarderades och utvecklades efter varje deltagare som sedan genererade
1 nya teman till nidst kommande observationer och intervjuer. Under intervjuer och
observationer stéilldes foljdfragor for att f mer djupgdende och detaljerade svar.

Totalt intervjuades och observerades 8 deltagare. Intervju- och observationstiden varierade
mellan 1,5 till 2,5 timmar per tillfille och deltagare. For att hitta de olika deltagarna
utnyttjades vart sociala nitverk dar personer tillfrigades om de kunde tidnka sig att delta i
studien. Orsaken till detta beslut och att vi inte vdnde oss till frimlingar beror pa att
processen var tidsomfattande och inte kunde kompenseras med ndgon annan erséttning 4n en
symbolisk gava i form av fika. Samtliga deltagare var i aldern 20-30 ar och bosatta i
Stockholm.

Deltagarna kénde inte till det faktiska syftet med undersokning med avsikt att inte paverka
deras svar eller beteende. Uppldgget inleddes med generella frdgor om hur de vanligtvis
handlar klader. Darefter tillfrdgades de vad deras ndstkommande kop i form av klddesplagg
mest troligt skulle vara samt hos vilken aktér de med storst sannolikhet skulle vilja att kopa
plagget. Den forsta intervjudelen avslutades nir deltagaren uttryckt ett eftersokt klddesplagg
(t.ex. ett par byxor eller en kldnning) och valt aktor. Saledes fick deltagaren sjilv vilja typ av
plagg och aktor for att observationerna skulle bli sa verklighetstrogna som mojligt. Daremot
var det tvunget att aktdren var en retailer med flera kanaler: fysisk butik, mobil och dator. I
de fall da deltagaren 1 forsta hand valde en aktor som inte uppfyllde dessa kriterier valdes den
aktor som kom hogst upp pa listan av deltagarens ndmnda aktorer.
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I steg tva 1 processen utfordes observationerna. For varje deltagare gjordes tre observationer:
en i fysisk butik, en i mobil (webbshop eller app) och en péd dator. Deltagaren fick da i
uppgift att titta efter den typ av klddesplagg som de tidigare uppgett att de var ute efter, men
tillbads att gora precis som de skulle ha gjort i vanliga fall nir de shoppar kldder. Sedermera
ombads de att tdnka hogt for att vi skulle kunna notera spontana reflektioner som dok upp
under observationens gang. Det ostrukturerade formatet tilldt att de fragor som stilldes var
baserade pé deltagarens egna reflektioner och déarfor kunde djupare forstéelse och insikter
erhéllas av deltagarna.

Fyra av deltagarna utférde observationerna i kanalerna 1 f6ljande ordning: fysisk butik, mobil
och dator. Resterande fyra gjorde dem 1 motsatt ordning. Detta for att undvika att studiens
resultat skulle paverkas av kanalernas ordning. Efter observationerna i de tre kanalerna
genomfordes en ldngre semistrukturerad intervju (se bilagor). I bidda intervjusammanhangen
stilldes s& Oppna fragor som mdojligt for att inte paverka deltagarens svar. Samtliga
observationer och intervjuer utfordes av bada forfattarna for att pa bésta sitt kunna utveckla
och utvirdera de teman som skulle tas upp med deltagarna. I den semistrukturerade intervjun
ombads deltagaren att utveckla saker de tidigare ndmnt eller uppmérksammat samt olika
uppvisade beteenden. Det anpassningsbara intervjuformatet mojliggjorde for deltagarna att
utveckla sina tankar och motivera sina beteenden samt svara och berétta mer omfattande om
dessa.

Samtliga intervjuer spelades in med rostinspelning och alla observationer filmades, vilket
studiedeltagarna informerades om. Innan den insamlade datan analyserades sa
transkriberades alla utférda observationer och intervjuer med deltagarna. Det ansigs hjilpa
oss 1 den kommande analysprocessen. (Baker et al, 2002; Bryman & Bell, 2017) Valet att inte
samtidigt ta anteckningar under studien mojliggjorde ett battre fokus pa deltagarna och att
kunna stdlla relevanta foljdfragor. Att lyssna och titta pa de utférda observationerna i
efterhand gjorde ocksé att vi kunde uppmérksamma intressanta fenomen och beteenden som
vi inte uppmérksammat innan. I enlighet med den abduktiva metoden sé transkriberades och
granskades observationerna och intervjuerna kontinuerligt for att forbdttra det teoretiska
ramverket. Detta medforde att vi stindigt kunde véxla mellan den insamlade datan och
befintlig teori for att utveckla nya teorier.

Vid analys av insamlad data anvindes en monstermatchningsmetod utvecklad av Yin (2013).
Denna ansags lamplig da den gjorde det majligt for oss att jamfora och para ihop olika teman
vi funnit fran var fallstudie. Matchningsprocessen utfordes i Nvivo déar all data kodades
utifran olika &mnen (t.ex. sortiment, pris, inspiration). Utgangspunkten var att olika faktorer
kunde vara lika eller skilja sig mellan de olika kanalerna. Dérefter gick vi igenom dessa
kategorier med data fran de olika deltagarna och identifierade nya teman inom kategorin.
Detta presenteras i resultatdelen nedan som bestdr av data frdn bade observationer och
intervjuer. Sedan jimfordes den empiriska datan mot teorier vilket presenteras 1 analysdelen
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nedan. Saledes har vi undersokt data bade med och utan den teoretiska aspekten. Detta
mojliggjorde virdefulla insikter som mynnades ut i ett antal slutsatser.

For att bedoma kvaliteten pd foljande studie anvindes fyra parametrar: tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet och konfirmering som enligt manga forskare (Lincoln & Guba,
1988) ér att foredra vid en kvalitativ undersdkning.

Tillforlitlighet hanvisar till hur trovérdiga resultaten dr (Bryman & Bell, 2017). For att se till
att resultaten blir si tillforlitliga som mojligt har stor vikt lagts vid att forklara hur vi
analyserat véra resultat for att 6ka trovardigheten. Samtliga deltagare &r anonyma vilket de
informerades om innan intervjuerna och observationerna péborjades. Detta for att de skulle
kénna sig trygga och saledes kunna prata mer fritt. Vi har dven under intervjuerna stillt
kontrollfragor for att sikerstdlla att vi forstatt det deltagarna menat. D& vi mérkte att det
deltagarna sa 1 studien tenderade att 1 vissa fall vara motsdgande med vad de faktiskt gjorde
eller sa vid ett annat tillfdlle har vi valt att inte lata deltagarna ga igenom vad de sa under
studien, eftersom vi vill ha s ocensurerade och spontana svar som mojligt.

Med overforbarhet menas huruvida studiens resultat kan generaliseras och appliceras 1 andra
sammanhang. (Bryman & Bell, 2017) I och med studiens utformning som &r gjord for just
konfektionsforetag och under en viss tidsperiod, bor det med noggrannhet diskuteras
huruvida studien faktiskt dr Overforbar. D4 det endast var ett fatal observation- och
intervjutillfdllen som genomfordes begrinsar det dverforbarheten. Trots det, dr studien mer
omfattande &n en studie med endast en eller ndgra i observationer vilket gor det majligt att
gora tolkningar av deltagarnas subjektiva verklighet (Alvehus, 2013). Den valda metoden gor
det dock svért for oss att ha en studie med hog dverforbarhet.

Palitligheten syftar till att studien skulle fa ett liknande resultat om den skulle genomf6rdes
igen (Brymann & Bell, 2017). For att oka palitligheten i studien har vi s& detaljrikt som
mdjligt redogjort for de olika stegen i processen. Vi har inkluderat var intervju- och
obeservationsguide samt de olika kategorierna och underkategorierna vilka vi har sorterat in 1
teman for att 0ka transparensen. P& s sétt okar palitligheten. Intervjuerna dr dock anonyma
vilket sanker palitligheten. Skulle nagon vilja aterskapa vér studie ar det heller inte sékert att
de skulle vélja samma detaljhandlare, vilket ocksa kan ha en paverkan pa vilka skillnader och
likheter som upplevs och uppmirksammas. Darmed kan det &ven péaverka vad deltagarna
skulle vélja att ta upp under intervjuer och observationer. Tidsaspekten dr ocksa nagot som
sanker palitligheten. Skulle studien aterupprepas i ett senare skede kanske foretag har kommit
langre 1 integrationen mellan olika kanaler, vilket potentiellt kan paverka deltagarnas
uppfattningar och beteenden kring likheter och skillnader mellan kanalerna hos en enskild
aktor. Detta var nagot som vi var medvetna om nér vi utformade studien, men dé syftet med
var explorativa studie inte &r att faststdlla generella samband utan att hitta nya fenomen som
kan vara intressanta for framtida forskning s& ansdgs studien vara motiverad och lamplig att
genomfora.
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Konfirmering handlar om forfattarens formaga att kontrollera sin objektivitet och inte lata
personliga virderingar paverka resultatet pa ett avgorande sétt (Bryman & Bell, 2017). D4 det
valda vetenskapliga forhallningssattet ar interpretivism, ar studiens syfte inte att formedla en
objektiv syn pa deltagarnas uppfattning av verkligheten, did vi inte tror att det ar
mdjligt. Med det valda forhéllningssattet medfoljer dven att vi som forfattare kommer att
lagga en viss subjektiv bedomning 1 de olika utférda observationerna och intervjuerna. Detta
ar nodvandigt for att kunna svara pa fragestillningen samt att tolka och forsta datan. For att
minska konfirmeringen har egna vérderingar och asikter forsokt att bortses ifran i den grad
det varit mojligt.

4. Resultat

4.a Sammanstallning av deltagarna
I tabellen nedan visas information om samtliga deltagares val av detaljist samt 1 vilken
ordning de besokte de olika kanalerna under observationerna.

Deltagare Foretag Ordning

Deltagare 1 Bikbok Dator - mobil - fysisk butik
Deltagare 2 Fillipa K Dator - mobil -fysisk butik
Deltagare 3 H&M Fysisk butik - mobil - dator
Deltagare 4 Zara Fysisk butik - mobil - dator
Deltagare 5 Vero Moda Fysisk butik - mobil - dator
Deltagare 6 H&M Dator - Mobil — fysisk butik
Deltagare 7 Massimo Dutti Dator - Mobil — fysisk butik
Deltagare 8 Zara Fysisk butik - mobil - dator

Tabell 1 Information om deltagarnas val av aktor samt i vilken ordning de besokte kanalerna

4.1 Hur kanalerna uppfattas

En observation som gjordes var att samtliga deltagare sig mobil och dator som en och samma
kanal och benimnde dem som “online” eller “nétet”. Mobil och dator var dven de kanaler
som ansags mest lika. Mellan mobil och fysisk butik anségs storst skillnader foreligga.

“Det dr samma, det dr online liksom jag kan inte forklara det bdittre. Online kommer alltid
vara mer lika dn butik.” Deltagare 8

4.2 Kanalernas tillganglighet och enkelhet

Deltagarna uttryckte att en fordel med onlinekanalerna var tillgangligheten vid jamforelse av
fysisk butik eftersom det mdojliggér shopping var som helst och nidrsomhelst. Mobilen ansdgs
mest lattillgdnglig av kanalerna.
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“Mobilen dr ju ldttillganglig sd den har man ju i handen liksom, det gdr inte med dator och
butiken. Och datorn da sitter jag ju hemma och tar mig mer tid och kollar.” Deltagare 4

“Jag dr oftast pa mobilen for den har du alltid pa dig. Jag handlar typ alltid fran mobilen
ndr jag handlar. jag tycker egentligen att det dr bdttre att gd in pd datorn men jag orkar inte
sd ofta plocka fram datorn hemma, sd det blir typ alltid mobilen dndd.” Deltagare 8

Datorn upplevdes ha andra fordelar jamfort med mobilen, sdsom storre skirm och tangenter.
For vissa anségs det ge en enklare anvdandarupplevelse. Deltagarna tyckte att en begriansning
med mobilen var den lilla skdrmstorleken och sma knappar varfér manga foredrog att slutféra
sina kop pa dator framfor mobil.

“pa mobilen dr det sd himla krangligt ocksa. Det dr sma bilder, mindre skdarm, man maste
skriva in betalningsuppgifter som tar jdttelangt tid pa mobilen, om man nu mot formodan
skulle vilja handla ddr.” Deltagare 7

Manga delade en uppfattning om att hemsidan pa mobilen var en sdmre version av datorn.

“Ofta dr e-handelssidorna mycket bdttre utformade for dator.” Deltagare 2

Ingen av deltagarna uppmarksammade eller jamforde priserna mellan de olika kanalerna. Nar
de fick fragan om varfor de inte gjort det svarade flera att de antog att det var samma pris i
kanalerna.

’

“Om det dr samma kedja sd utgdr jag fran att det alltid dr samma pris i butik och online.’
Deltagare 3

“Jag riknar med att det dr samma, det vore helt galet om det var dyrare pd hemsidan dn i
butik. “ Deltagare 4

En av deltagarna antog att priserna 1 fysisk butik hos den besokta aktéren var hogre an 1
onlinekanalerna.

“Jag antar att deras priser dr billigare online, att det dr en sjilvklarhet eftersom
lokalkostnader och personalkostnader inte finns som det gor i butik. Det kostar ju att driva
en butik och du kan inte ha lika mycket plagg i butiken for du dr begrdinsad av ytan, sa klart

att det dr billigare pa nditet. I butik far du ju en helt annan typ av service, du kan testa
plagget, du dr inne i en trevlig miljo och du fdar med dig det direkt fint nedpackat i en pdse
och det finns personal som hjdlper dig. Ddrfor dr det rimligt att det dr dyrare i butiken, sant
raknar man med.” Deltagare 7
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Trots att deltagarna inte uppmirksammade huruvida det fanns skillnader avseende pris
mellan kanalerna, s var detta ndgot som ménga av deltagarna tyckte var mycket viktigt. Om
de skulle upptéicka skillnader i pris mellan kanalerna uppgav de att det kunde resultera i1 en
negativ syn pa foretaget. Nagra uttryckte att de skulle kdnna sig lurade och andra menade att
det var oténkbart att foretag skulle ha olika priser 1 sina kanaler. Viktigast var att det lagsta
priset fanns 1 den kanal de sjdlva brukar handla 1.

“Sen dr pris ocksa viktigt tycker jag, att det dr samma. For om jag koper ndagot i fysisk butik
men det var pd halva priset online sd kdnner jag mig bedragen. *“ Deltagare 1

“Priserna tycker jag mdste vara lika for annars kdnner man sig ndstan lite lurad om man
betalar mer for ndgonting som man vet typ egentligen dr vdrt mindre, eftersom att det kostar
mindre ndgon annanstans.” Deltagare 6

Négra av deltagarna ndmnde att om skillnader i pris hade uppmirksammats hade det kunnat
paverka vilken kanal de valt att handla i. Da hade de handlat i den kanal dér det lagre priset
fanns.

“Om jag mdrkt att det var dyrare typ pd ndtet eller i butik sa hade jag ju inte handlat pa det
stdllet tror jag. Jag vill ju inte betala mer for samma plagg, men det vore ju helt sjukt om det
var olika priser.” Deltagare 4

“Hade det varit dyrare i butik sa hade jag saklart bestdllt hem, men jag hade inte direkt brytt
mig om det va lite olika priser mellan online och butik. Om jag mdrkt att det va sd, hade jag
sdaklart varit mer uppmdrksam och sen bara handlat ddir det var billigast. Det hade ju varit
vdldigt konstigt om det var sd, och om jag visste att det alltid va dyrare i butik hade jag
sdaklart gatt dit mer sdllan kanske, eller kanske for att testa, men jag hade ju inte handlat ddr
dd utan pd ndtet. Men nu dr det ju samma priser vet jag och dd handlar jag typ alltid i butik
som sagt pd Zara.” Deltagare 8

Manga deltagare sa att rabatter, rea och erbjudanden var nigot som oftare forekom online.
Flera uttryckte att de inte kan tdnka sig att handla online till ordinarie pris medan i fysisk
butik handlade de ofta till ordinarie pris och forvédntade sig inte ett rabatterat pris.

“I butik da handlar jag nog direkt, men pd ndtet vdntar jag i princip alltid (pa rabatt). For
ddr dr det alltid nagon sorts form av rea. ... Det dr snarare att, dr jag inne pa ndtet sd
handlar jag nog frdan rena e-handelsaktorer och da skulle jag inte képa nagot utan rabatt”
Deltagare 1

“Typ Na-kd de har ju alltid rabatter sd jag skulle aldrig bestdlla ndagot utan en rabattkod. Dd
skulle jag vinta en vecka istdllet.” Deltagare 6
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“Online forsoker jag alltid googla fram rabattkoder for att fa det billigare. Det lyckas jag
med ungefdr var femte gang”’ Deltagare 3

For vissa deltagare var rabattkoder, rea och erbjudanden négot som kunde paverka
kdpprocessen, exempelvis: 6ka sannolikhet for kop, paverka vad de valde att titta pa eller
vilken kanal de valde att handla 1.

“Den var pd rea. Da dr det mer troligt att jag koper ocksa.” Deltagare 1

“Om jag tinker mig de hdr byxorna da skulle jag nog tinka att om jag bestdller dem pd
hemsidan dd far jag ju 10 % rabatt, men inte om jag képer dem i butik. Sd dd skulle jag nog
gd och prova dem och sen bestdilla dem.” Deltagare 6

Samtliga deltagare uttryckte att det finns skillnader mellan olika retailers kanaler avseende
rabattkoder, erbjudanden eller rea. Detta uppfattades som varierande viktigt hos de olika
deltagarna.

“Rabattkoder finns ju bara online sa dem gar ju bara att anvinda ddr (i fysisk butik). “
Deltagare 7

“Om jag fatt hem nagot ddr det bara stod, att den hdr fdar du bara anvinda i butik eller sa,
dd hade jag helt drligt inte alls blivit sa besviken, utan da hade jag gdtt till butiken och
anvdnt den. Om jag kunnat anvinda den overallt hade jag formodligen i forsta hand anvint
den pd hemsidan.” Deltagare 3

Det fanns olika acceptans for vad som fick vara olika avseende erbjudande, rabattkod eller
rea. Ménga var forstdende Over att rabatter och rea skilde sig mellan kanalerna sa ldnge det
inte var allt for stora skillnader.

“Men jag tycker inte att det dr sd viktigt att det dr samma erbjudanden. Jag tycker absolut att
det kan vara olika rabattkoder och erbjudanden online och i butik. Newsletter erbjudandet dr
Jju inte lika smidigt att erbjuda i fysisk butik for ddr dr det krangligt att behova fylla i sant for
hand, hemma sitter du ju vid datorn och har tangentbordet och dr hela tiden redo att fylla i
saker och knappa in liksom. Det dr mycket enklare att fylla i saker pd dator ju. Men rea
kanske blir konstigt om det dr olika.” Deltagare 2

“Jag tycker att det ska vara lika, jag tycker det dr schysstast mot kunden ifall vi sciger att tre

strumpor for tvd, men sd kopte jag tre strumpor och betalade for tre. Och sen gdr jag in pa

hemsidan samma kvdll, da skulle jag bli ndstan lite sur just for att man kdnner sig lite lurad
liksom. Varfor skulle jag betala extra ndr man inte behéver liksom.” Deltagare 6

Négra nidmnde ocksd att de nog inte lagt maérke till eventuella skillnader avseende
erbjudande, rabattkod eller rea i1 de olika kanalerna.
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“Rea tinker jag att det nog kan skilja sig mellan nditet och butik eftersom det beror lite pd
vad som sdlts bra och inte pa dem olika stillena...jag hade nog inte mdrkt om det var olika
erbjudanden eftersom jag dnda ganska sdllan gdr in pd ndtet fore jag gar till butiken. Jag vet
Ju att vissa sidor som sagt kanske har rabattkoder online och sant finns ju inte i butik, men
jag hade nog dnda handlat i butik. “Deltagare 4

Manga deltagare papekade leveranstid, vilket de sag som nagot negativt eftersom det innebar
en vantetid innan de far plagget de kopt. Detta gjorde att flera foredrog att handla klader i
fysisk butik.

“Det som ocksd hade kunnat fd mig att handla online va om dem kunde l6sa det hdr med
frakttid och returer och sant. Det dr asjobbigt att behova bestdlla sen vinta, sen ska det
hdmtas ut.” Deltagare 7

“Jag vill inte vinta pa plaggen, jag behover inte betala nagon frakt och behover inte hdlla pa
och hdamta ut, nej da kan jag lika gdarna ga till butik och kopa det. For da far jag plagget idag
och slipper halla pa och vdnta.” Deltagare 2

Samtliga deltagare ndmnde fraktkostnad och tyckte att det var déaligt. Nagra sa att det var
vanligt att de bestdllde fler plagg online for att fa bort en fraktkostnad, andra blev
medlemmar 1 aktérens kundklubb, alternativt valde att himta ut 1 fysisk butik for att undgi
kostnaden.

“Jag skulle nog dndd gd in och kolla pa nagra andra saker i vanliga fall, typ kidnningar,
toppar, koftor och jumpers och stickat, mest for att det oftast dr en fraktavgift, sa kan man ju
kanske skippa den genom att képa ett extra plagg. *“ Deltagare 3

“Jag tycker dven att det dr bra om man kan bestdlla till butiker, for vissa har sa att da
behdver man inte betala frakt. For mig, speciellt som bor i stan, sd dr det inte mycket
jobbigare for mig att ga till en butik dn att gd till posten.” Deltagare 6

Fraktkostnad kunde péverka flera av deltagarna gillande vilken kanal de valde att handla 1.
Vanligast forekommande var att handla 1 fysisk butik for att undkomma fraktkostnad.

“Det dr snarare om det dr dyrare priser online och dyr frakt och sd som skulle fa mig att inte
handla online men dd skulle jag ju bara handla i butik.” Deltagare 3

Dyr fraktkostnad eller léng leveranstid var faktorer som kunde fa négra av deltagarna att sluta
handla hos en enskild aktor.

“Det ska ju std att det dr antingen 2-3 arbetsdagar eller 5-7 sa man kan forvinta sig ndr man

far hem det. Far man vdnta tvda mdnader pa nagonting sd handlar man ju aldrig ddr igen.’
Deltagare 3
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Alla deltagarna papekade att mdjlighet till returnering ar avgorande for att Overviga att
handla hos en aktor. Ménga nimnde att det var viktigt att kunna lamna tillbaka plagg i fysisk
butik oavsett var de kopt plagget. Flera av dessa visste inte huruvida den mojligheten fanns
hos den besokta aktoren.

“Jag tycker ocksa att man ska kunna ldmna tillbaka i den fysiska butiken och da ska man inte
behova ha alla dem ddr pasarna och orderblankett och sant ddr. Det ska vara lika enkelt som
det dr i butik ndr man ldmnar tillbaka.” Deltagare 7

Av de deltagare som tillfrdgades, var det ingen som upplevde ett behov av att kunna returnera
plagg som kopts 1 fysisk butik 1 onlinekanalerna. Utover de som blev tillfrdgade var det heller
ingen som namnde eller efterfragade den typen av servicefunktion.

“Om jag koper online brukar jag dndd bara ldmna tillbaka online, att jag skickar tillbaka.
Koper jag i butik sd ldmnar jag dnda bara tillbaka i butik, sd jag hade kanske inte utnyttjat
det dndd som det ser ut nu. “ Deltagare 3

De som uppgav att de sidllan eller aldrig handlar online uttryckte att det var krdngligt med
onlinereturnering, medan de med mer erfarenhet tyckte att det var enkelt.

“Det kdnns bara som att jag blir tvingad att behdlla saker jag inte vill ha for man missar
bara att skicka tillbaka for det dr sa bokigt” Deltagare 4

Flera av deltagarna uttalade sig negativt avseende returfrakt. For vissa kunde det innebéra att
de avstod att handla i den kanalen. Om kostnad for retur forelag eller problem uppstod i
returprocessen kunde det leda till att den aktoren valdes bort 1 fortséttningen.

“Om det hade varit sd att jag maste sjdlv sta for frakten tillbaka, da hade jag aldrig handlat

ddr igen online, for det forstor hela shoppingen online. Ska jag dels betala for att fa hem det

och sen betala for att skicka tillbaka nagot jag inte ska ha, dd betalar jag ju for ingenting.”
Deltagare 3

4.7.1 Utbud

Manga namnde att sortimentet online ofta ar storre dn i fysisk butik. Négra uttryckte att det
var forstaeligt och rimligt att sortimentet skiljer sig at i de olika kanalerna i termer av volym,
storlekar och farger.

“Jag tycker som sagt att de hade mycket mer online dn vad de hade i butiken. Jag forstar ju

varfor, for ddr kan de ha plats for hur mycket saker som helst medan i butiken sa har de en

begrdnsad yta som de ska fd plats med grejer pa. Sa jag forstar att de inte har allting for att
det dr ldttare att ha fler saker pa ndtet.” Deltagare 5
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“Jag kdnner vdl spontant att det dr en utmaning att pa en begrdnsad yta, som det dr i en
butik, att kunna erbjuda alla plagg i alla firger i alla storlekar sd det kdnns vil som att dven
om man hoppas att plaggen ska finnas ddr som man tycker om sd dr det mer sjdlvklart att
alla plagg ska finnas online.” Deltagare 7

Flera av deltagarna ndmnde att det var viktigt att sortimentet var overlappande eller identiskt.
De forvintade sig att kunna hitta plagg de specifikt tittat pa i en kanal dven i de andra
kanalerna, om de inte gjorde det kunde irritation uppstd. Somliga berdttade att de anvint sig
av funktionen att kunna se om och var kliddesplagg online kan hittas 1 fysiska butiker.
Funktionen nyttjades dels nér varan var slut online, dels nir deltagaren ville prova ett plagg
innan kop. Ménga tyckte att det var bra att tjdnsten finns. I vissa fall kunde det leda till kop.

“Sortimentet dr viktigt, till exempel om jag spanat in en jacka online sd vill jag se den i
butiken. Det dr viktigt. For annars dr det som tvd olika varumdrken, det blir som tva helt
olika butiker, dd tappar jag sambandet helt. Da kan man ju inte anvinda de olika stdillena
som substitut for varandra och utnyttja alla fordelar som finns i varje kanal.” Deltagare 2

Négra nimnde att systemen for lagersaldo sillan dr synkroniserade och att det upplevs som
daligt och irriterande.

“Sen tyckte jag att det var daligt att det inte fanns den storleken som det stod. Jag tycker att
om man har flera olika sditt att képa pd sa maste de vara vildigt bra kopplade.” Deltagare 6

Somliga av deltagarna uttryckte att det var viktigt att hela aktorens sortiment fanns 1 den
kanalen de vanligtvis sjdlva handlar 1.

“Jag forstar att de inte har allting for att det dr ldttare att ha fler saker pa ndtet. Men

eftersom jag helst handlar i butiken sa skulle jag foredra att de hade fler saker i butiken.’
Deltagare 5

“De dr viktigt att allt finns i butik eftersom det dr ddr jag handlar, men for ndgon som
handlar mest pa internet sd tycker sdkert den personen att det dr viktigt att allt som finns i
butik ocksd finns pd internet.” Deltagare 4

Samtliga deltagare uppméirksammade, under observationerna, enskilda plagg som de tidigare
sett 1 en annan av aktorens kanaler. Det var ocksd vanligt forekommande att méinga
uppmirksammade att de inte hittade eller sdg ett plagg de sett innan i en tidigare besokt
kanal.

“Ddr var ju den som jag kollade pa forut.” Deltagare 5

“Ddr var den ddr bikerjackan som jag sag i butik.. héir va en annan fin som jag inte sdg i
butik alls.” Deltagare 8
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Tva av deltagarna uttryckte starkt ogillande mot kollektioner som bara finns i vissa kanaler.
Det fick foretagen att kdnnas odrliga och gjorde att de avstod frén att kopa produkter som de
annars kunde tidnka sig att kopa.

“Det forsta jag fick upp dd ndr jag gick in pa deras hemsida var "finns bara online", min
spontana tanke ndr jag sag det var att de dr sneaky, att de forsoker fd mdnniskor att bara
handla online istdllet for att ga till butiken, bara for att dem plaggen bara finns online. Jag
tycker mer om ndr foretag dr drliga med sant dn ndr de forsoker fa folk att kopa mer. Om
H&m haft ndgot liknande, det har de ju med sina H&M exclusive kollektioner, det tycker jag
ocksa dr sneaky....Jag dr inget jdttestort fan av det, det dr sneaky av foretagen.” Deltagare 3

4.7.2 Inspektera kladesplagg
Flera deltagare patalade flertalet ganger att de upplevt stora skillnader mellan hur plagg sett
ut pa nitet jamfort med verkligheten.

“Man fattar ju att de forskonar allt pa sana bilder, tejpar sdkert i ryggen och sant sd att det
ska se ut som att det sitter bra, eller har virsta blixten sa man inte ser att materialet dr fult
egentligen... dnda gdr man ju pa sant och sd far man hem ndagon ful trasa. Ddrfor gar jag
bara i butik for jag ser direkt hur det ser ut pa riktigt.”” Deltagare 4

En sadan skillnad var dven ndgot som patalades av manga deltagare under de utforda
observationerna.

“0j, det ddr var den jag kollade pd pa niitet. Den var jdtteful. Det var tur att jag inte kdpte
den. " Deltagare 1

“Hdr dr den ddr jackan som jag kollade ut. Jag mdste sdga att jag inte dr intresserad av den
nu for den ser mycket fulare ut hir. Den kommer inte sitta bra kdnner jag.” Deltagare 2

Vad som nidmndes av samtliga deltagare var mgjligheten till att testa kldder direkt 1 fysisk
butik. For manga var det den frimsta orsaken till varfor de valde den kanalen framfor de
andra kanalerna.

“Det dr storre chans att jag faktiskt koper nagonting i butiken, for som sagt sa gillar jag att
prova grejerna. “ Deltagare 5

“Ja men som jag sa, det handlar om att jag vill kunna se plagget tydligt och vill kunna testa
det och det man kan inte gora online. Det dr ju den skillnaden som gor att jag alltid kommer
att foredra butiken.” Deltagare 7

Négra av deltagarna menade att kdpprocessen online underldttas om det finns matt och
storlek utskrivet pA modellen som visar plagget.

“Annars dr det ganska bra ndr det stdar hur lang modellen pa bilden dr och vilken storlek hon
har, da kan det ju funka ganska bra, finns det inte det sd dr det ju helt hopplost.” Deltagare 7
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Av dem som uttalade sig om modeller pd hemsidan sa foredrog samtliga att det var modeller
som visade upp kldderna jamfort med att de visades utan en manniska.

“Jag foredrar att se den pd dn att se den hingandes i luften.” Deltagare 5

“Alltsa det dar ju ldttare att se saklart om det dr en modell som typ ser lite ut som en sjdlv da
dr det ju sdaklart ldttare att kunna forestdlla sig hur det ser ut.” Deltagare 7

4.7.3 Hur och vad de tittar pa i sortimentet

Manga av deltagarna uttryckte att de passar pa att titta pa storre delar av sortimentet nir de ar
1 fysisk butik och dven annat dn vad de ursprungligen sagt att de var ute efter. Flera ndmnde
att orsaken var for att ndr man vél &r i en fysisk butik sa passar man pa att titta pa andra saker
ocksa.

“I butik kollar jag alltid ocksa efter andra saker dn just det jag soker, sd dven om det dr
kanske en klinning jag dr ute efter mest sa hade jag dndd passat pd att titta pd annat, typ allt
jag tycker ser fint ut.” Deltagare 7

“Jag har ett 6ga pd kostymbyxor ocksd for det behéver jag ocksa fler av, fast det har jag
dock redan kopt. Men de hdr var ganska snygga. Tar med dem ocksd. Sd hdr bra dr jag pa
att leta efter en specifik grej. Hehe” (Butik) Deltagare 5

Pé dator och mobil tenderade deltagarna att halla sig till den kategori av klddesplagg som de
sagt att de var ute efter. Nagra av deltagarna besokte dven ytterligare kategorier pa dator. Pa
mobil gjorde ingen det.

“Jag blev mer sugen att handla mer grejer pd datorn dn pd mobilen, for pa mobilen var jag
mer fokuserad pd att jag ska handla blusar och det kindes ndstan som att man inte sdg sa
mycket annat dn det och da var det enklare att képa dd. Men pd datorn sdag jag ju direkt dem
hdr koksgrejerna och dem hdr andra kategorierna som goér att man blir mer nyfiken pd att
eventuellt vill gd in och kolla déir, om man eventuellt ocksd skulle hitta ndgot annat dér man
ocksa skulle vilja kopa samtidigt. ” Deltagare 3

Det fanns delade uppfattningar om 1 vilka kanaler deltagarna upplevde att de fick bast
overblick av kladesplaggen och sortimentet. Det var antingen datorn eller butiken som
foredrogs.

“Det som dr bra pd dator dr ju att man far mer overblick over, kan se fler bilder samtidigt.
For det tycker jag om ndr man shoppar online att man kan se ganska mdnga bilder.”
Deltagare 5

“I butiken far du en annan 6verblick ocksa och kan ldttare se om du ser nagot som dr fint.”
Deltagare 7
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Under observationerna i1 onlinekanalerna var det vanligt forekommande att deltagarna
besokte nyheter, rea eller specialpriser, i synnerhet pa dator men det hinde dven att de gjorde
det pa mobilen.

“Det dr 70 % och att det kommer jag nog att kolla pd. Men jag kommer nog kolla pd nyheter
for jag har nyligen varit inne hdr och da skulle jag vilja se vad de har for nya grejer.
Deltagare 1

En skillnad mellan de olika kanalerna var hur deltagarna navigerade i sortimentet. Nagra
papekade att det inte fanns lika tydliga kategorier i fysisk butik vilket gjorde att det upplevdes
svarare att hitta det deltagarna letade efter.

“Hdr dr det mer utspritt, du maste gd och leta och du missar oftare, sd nej, don't like. (fysisk
butik) ... Det dr ldttare att navigera online. Du far hela utbudet pad ytterkldder samlat, det far
du ju inte i butik for ddr dr det sa mycket annat man dr ute efter. De har ju inte samma
kategoriindelning i butik, det dr vildigt utspritt.” Deltagare 2

“Online dr det i och for sig ldttare att navigera dn vad det dr i butik. Online kan du ju filtrera
och det kan vara ldttare att se hela sortimentet. I butiken missar man ju ocksa lditt manga
saker dven om man dr mer fokuserad pa kategorierna online och kanske bara kollar pd dom.
1 butik tittar du pd fler kategorier, men online tror jag att man ser fler av varje kategori
eftersom de dr samlade. I butiken dr det ldtt att missa ett par byxor exempelvis, eftersom alla
dr utspridda pd olika stdllen i butiken.” Deltagare 7

I onlinekanalerna gavs ofta mgjligheten att anvidnda filtreringsverktyg vilket gjorde att
deltagarna snabbare hittade det de var ute efter, men fick foljden att de inte tittade pad sé
manga andra saker 1 sortimentet.

“I butiken sd tvingas man ju, ddr gdr det inte att filtrera pa samma sdtt, ddr tvingas jag att
gd igenom allt om jag ska hitta min kappa, det behover jag ju inte gora online. Sd man spar
ju massa tid online, slipper ta mig in till stan och slipper séka igenom hela utbudet sjdlv, jag
kan filtrera med filtreringsverktygen pd dator.” Deltagare 2

“Ah, hér har vi filter, yes. Det gillar jag sd att jag bara kan se allt som dr i medium.” (dator)
Deltagare 8

I dem olika kanalerna gjordes observationen att deltagarna hade olika tillvigagangssétt for att
spara plagg som de hittat och gillade. I butik plockade méanga pa sig plagg. I onlinekanalerna
lade flera personer plagg i varukorgen och nagra nyttjade gillafunktioner. I dator anvénde ett
fatal flikar, i mobil gjorde tva av deltagarna printscreens.

“Om man dr pa instagram pa mobilen sd printscreenar man det, pd samma sdtt
printscreenar jag ju plagg, for det dr mycket enklare dn att ha en massa flikar att bldiddra
mellan, men printscreena gor jag ju inte pd datorn. Man anpassar sin shopping efter vilken

kanal man dr i om man sdger sd. Pa datorn dr det mycket enklare att klistra in plaggen man
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vill ha i ett worddokument eller ett kanske ha flikar. Det dr mycket enklare navigera pa
datorn.” Deltagare 3

“Jag brukar plocka pd mig det jag vill testa i handen allt eftersom jag gar runt innan jag
kommer fram till proviummet.” Deltagare 7

“Ibland ldgger jag ocksd in lite grejer i varukorgen fastdin jag inte har bestimt mig.”
Deltagare 5

Samtliga deltagare bade foredrog och tyckte att det var lattast att fa hjélp i fysisk butik.

“Jag tycker att det dr ldttare i fysisk butik for man pratar med en riktig mdanniska. Det dr
enklare att kommunicera face-to-face.” Deltagare 1

Under observationerna var det endast en av deltagarna som anvidnde kanalerna simultant.
Bara nagra uppgav att det forekommit vid enstaka tillfillen att de anvéint tva kanaler
samtidigt for en enskild aktor. Orsaken hade dd framst varit for att visa personalen en bild pa
ett plagg de sokte 1 fysisk butik.

“Kan hdnda ndgon gang om man dr ute pa stan och letar efter ndgonting och inte hittar det i
butiken sd kan jag kanske ta fram mobilen och visa butiksbitrddet vilket plagg jag menar.
Och dd tar man ju upp mobilen for det dr det enda man har till hands.” Deltagare 2

Service var ndgot som manga nimnde som en stor upplevd skillnad mellan online och fysisk
butik. Deltagarna pétalade att personalen i butik gor att kvaliteten pa servicen blir hogre.
Trots den betydande skillnaden mellan onlinekanalerna och fysisk butik fanns en forstéelse
for dessa distinktioner till f6ljd av kanalernas olika attribut.

“Det finns ju liksom ingen personal pd internet sa du kan ju inte fraga om hjdlp. Det kdnns ju
liksom mer levande i butik och ddir dr ju alla sinnen med pd ett annat sdtt.” Deltagare 4

“Alltsa service gar ju inte att forvinta sig att det ska vara lika, det gar ju inte.” Deltagare 3

Alla utom en av deltagarna tyckte att de blev mest inspirerade i fysisk butik. Deltagaren som
inte blev mest inspirerad 1 fysisk butik, blev istédllet det 1 mobilappen.

“Inspirationsmdssigt blir jag mer inspirerad i butik ndr det gdller Bikbok, for jag tycker inte
att de har en sd inspirerande hemsida.” Deltagare 1

Manga tog dven upp att anledningen till att fysisk butik ger mest inspiration beror pa
butiksatmosfaren och att ndr de vél tagit sig till en fysisk butik sa har de ett storre fokus pa att
shoppa.

30



“I butiken sa gdr du in och da hdnger dnda allt uttinkt pa en plats ddir det ser bra ut och man
blir mer inspirerad tycker jag.” Deltagare 1

“Har man vdl gatt till butiken da dr man dndd pa shoppingmode och da dr man mer
fokuserad och faktiskt kollar, men pad ndtet kanske man slosurfar mer och inte riktigt dras
med pd samma sdtt, sda ddrfor blir man inte lika inspirerad. I butiken har du liksom shopping
runt omkring dig eller vad man ska sdga, det dr en san miljo, medan sitter du hemma sa
behover du bara kolla upp sa ser du koket liksom.” Deltagare 8

Samtliga deltagare gjorde stor skillnad pa online och fysisk butik avseende inspiration. De
menade att kanalerna var ldmpade for olika anvidndningsomraden och syften. Fysisk butik
ansags innebdra en mer hedonisk shoppingupplevelse for manga av deltagarna.

“Det dr ju vdildigt trakigt att anvinda mobilen ocksa, det ser ju precis ut som det gor pd
datorn fast i litet format, sd jag fattar inte syftet med det. De borde gjort sd att det istdllet
adderar ndagot till upplevelsen, istdllet for att bara gora en likadan version fast dnnu sdmre,
eftersom mobilskdrmen dr sd liten.” Deltagare 7

“Jag dr ju medveten om att jag gor olika i olika kanaler eftersom det dr sa olika, man
shoppar ju i dem for olika syften. Att gd runt i butiker dr mer som en aktivitet, det dr roligt,
bdde sjdlv och tillsammans med andra for att umgds. Man gar dit for att bli inspirerad.
Medan om man gar in pd dator eller telefon sa dr det mer att man ska hitta det hdr, mer
fokuserat pd just det.”” Deltagare 3

Samtliga deltagare upplevde att det fanns skillnad 1 hur foretaget och deras produkter
uppfattas beroende pa vilken kanal de befann sig i.

“Jag tycker inte riktigt att de formedlar samma bild. For pa nditet dr det vildigt uppradat en
och en och hiinger pa ett fult sdtt tycker jag, och det bildar inget sammanhang tycker jag nér
man ser det pad ndtet: dd kommer ett bla byxor och en bikini 6verdel liksom. Men i butiken sa
gar du in och dd hdnger dnda allt uttinkt pa en plats ddr det ser bra ut och man blir mer
inspirerad tycker jag.” Deltagare 1

Att foretaget uppfattas som olika mellan kanalerna gjorde att flera av deltagarna uttryckte att
de uppfattade att kldderna varierade 1 kvalitet och exklusivitet beroende pa vilken kanal de
befann sig 1. Det var olika for olika foretag huruvida kldderna uppfattades som billigare/ lagre

kvalitet 1 fysisk butik eller 1 online kanalerna.

“Jag tycker det kdnns mycket lyxigare i butik, mer exklusivt i butik, det kinns som ett dyrare
mdrke i butik.” Deltagare 7
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“Om man gar in pd hemsidan sd ser man forst de snygga kampanjbilderna och det ser
vdldigt modernt och trendigt ut. Det dr vdil alltid néstan unga tjejer och ungdomskldder
medan om man gdr in i en butik sa kan man fa lite mer vardagskdnsla, for de har ju vildigt
basic grejer ocksa. Och det kinns som om att man inte ser det sd mycket pa hemsidan. Sd jag
tycker att H&M kdnns mer exklusivt pa hemsidan dn i butik.” Deltagare 6

Trots att produkterna och varumirket uppfattades olika uttryckte deltagarna att de @nda
forstod att det var samma varumirke.

“Ja men samma, det ser man ju. Det dr ju dndda samma stil och namnet Zara star ju sd det
fattar man ju.” Deltagare 4

5. Analys

Enligt teorin finns det distinkta skillnader mellan de olika kanalerna, trots det dr det vanligt
forekommande inom litteraturen att de olika digitala kanalerna beskrivs som en kanal. I
enlighet med litteraturen visar ocksa det empiriska resultatet pa att de tva olinekanalerna,
dator och mobil, ofta klumpas ithop som en och samma. Det finns en uppfattning om att dessa
tva kanaler ar synkroniserade och anses dven mest lika av de tre kanalerna. Daremot indikerar
resultatet att det finns en tydlig medvetenhet om vilken kanal kunden befinner sig i och nér
den overgér till en annan kanal. Detta till stor del pa grund av de fysiska skillnaderna mellan
mobil och dator. Exempelvis uppméirksammades mobilens mindre skdrm 1 jamforelse med
dator, vilket litteraturen dven bendmner som karaktaristiska skillnader mellan de tva
enheterna. I likhet stodjer det dven teorin om att kunder &r medvetna om skillnader mellan
kanalerna.

Sammanfattningsvis finns stora upplevda skillnader mellan kanalerna. Onlinekanalerna,
dator och mobil, upplevs som en enhet snarare én tva olika och indikerade pa att de
uppfattas som mer integrerade. Trots detta finns en tydlig medvetenhet om vilken kanal
kunden befinner sig i och nér den dvergar till en annan kanal. Fysisk butik uppfattas skilja
sig avsevirt frdn onlinekanalerna.

Teorin menar att en av onlinekanalernas framsta fordelar ér dess tillganglighet vid jaimforelse
av fysisk butik. Dels att de kan anvédndas dygnet runt, dels att de mojliggdér enkel
informationssokning. Detta var &ven nagot som den empiriska datan visar pa.
Onlinekanalerna uppfattas som mer littillgangliga och mobilen mest léttillgdnglig av de tre
kanalerna. Bade teori och det empiriska resultatet dr eniga om att det som sérskiljer mobilen
fran de Ovriga kanalerna dr dess tillgédnglighet dd den kan anvéndas ndr- och varsomhelst.
Vidare visar resultatet pa att den mobila kanalen och fysisk butik dr de kanaler som skiljer sig
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mest fran varandra. Orsaken indikerar att grunda sig i skillnader i tillgdnglighet och mobilens
mindre skdrm som gor det dnnu svarare att se kldderna, jaimfort med dator, 4n vad det ar i
fysisk butik.

Béde teori och resultat dr eniga om att mobilen har nackdelar, som liten skdarmstorlek och
smd knappar. Teorin tar upp att den lilla skdrmen och de sma knapparna begriansar
informationen som gér att ta till sig och gor den mer svaranviand dn datorn. Sedermera kan
konsumentens uppfattade enkelhet att anvdnda kanalen dven paverka kanalval. I likhet med
ovan var detta ndgot som resultatet dven indikerar pa. Till f6ljd av upplevd enkelhet tenderar
datorn att foredras att slutfora kop pa jaimfort med mobilen. Datorn anses mer anvandarvinlig
i det avseendet. Séledes tyder resultatet pa att d&ven kanalval paverkas av upplevd enkelhet att
anvdnda kanalen. Nackdelar med fysisk butik bendmns 1 teorin som det faktum att kunden
fysiskt behover ta sig till butiken och sedan anpassa sig efter dess Oppettider. Saledes
uppfattas den mindre tillgédnglig och 1 det hinseendet mer svaranvédnd jaimfort med de digitala
kanalerna, vilket 6verensstimmer med den empiriska datan. Hur de olika kanalernas enheter
ar utformade skapar sdledes en skillnad mellan kanalerna och nér dessa foredras att anvindas.

Det empiriska resultatet tyder pa att mobilen kan uppfattas som en sdmre version av datorn.
Det kan hérledas bade till den uppfattning om att de digitala kanalerna &r mer integrerade
men att det som framst skiljer dem at &r tillgdnglighet och storleksskillnad. Darmed varierad
enkelhet att anvinda beroende pé syfte. I litteraturens forstirks detta géllande kanalattribut
och att enheternas storleksskillnader medfor vissa begridnsningar men dven fordelar. Trots
deras liknande tekniska funktioner, gor dess fysiska attribut det svérare att anvinda mobilen
jamfort med dator ndr det kommer till att hantera och bearbeta information, samt utfoéra
betalningar. Daremot dr mobilen mer tillgénglig till f6ljd av dess mindres storlek och att den
ar mer portabel. I teorin kan utldsas att upplevd risk och enkelhet att anvinda en kanal dven
paverkas av kundens erfarenhet av kanalen. Resultatet stodjer teorin da fysisk butik indikerar
pa att upplevas som enklare och mindre riskfylld av dem som sillan eller aldrig anviander de
digitala kanalerna.

Sammanfattningsvis finns stora upplevda skillnader avseende kanalernas tillgénglighet
och enkelhet beroende pa syfte. Onlinekanalerna anses mer tillgdngliga én fysisk butik.
Mobilen anses mest lattillgénglig 1 stort medan datorn har andra fordelar till f61jd av dess
battre utformning. Upplevd risk och erfarenhet av en kanal paverkar den upplevda
tillgangligheten och enkelheten.

Enligt teorin har manga detaljister idag samma priser 1 alla sina kanaler for att undvika att
kanalerna kannibaliserar p& varandra och for att skapa fortroende och forhindra forvirring hos
sina kunder. Séledes dr det vanligt med integrerade priser 1 kanalerna. Den empiriska datan
tyder pa att integrerade priser i kanalerna antas vara en sjdlvklarhet hos en enskild aktor.
Déremot visas inga tendenser till prisjimforelser mellan kanalerna. Det kan hérledas till

33



perspektivet om hur vi minniskor uppfattar och reagerar pa likheter och skillnader. Eftersom
det ar vanligt idag att retailers har integrerade prisstrategier kan det tyda pé att det blivit en
norm for konsumenter att priserna dr lika 1 de olika kanalerna och dirfér inget som
uppmaérksammas.

Trots det faktum att ingen av deltagarna jamforde priserna mellan kanalerna hos den besokta
aktoren s uppfattas det som viktigt att priserna ar samma i alla kanaler. Vidare indikerar
resultatet pa att om kunden upptécker prisskillnader kan de kinna sig bedragna. Detta kan
med fordel kopplas till teorin som menar att individen 1 forsta hand vill gynna sig sjilv och
att det saledes innebdr att det &r viktigare for kunden att denne far det légsta priset i den kanal
de handlat i. Darmed kan resultatet tyda pa att det nodvandigtvis inte maste vara identiska
priser 1 kanalerna men att kunden vill erbjudas det ldgsta priset i den kanal de sjdlva handlar 1.
Dérutover visade resultatet pd att om skillnader mellan pris 1 kanalerna uppmérksammas kan
det paverka val av kanal att handla i, vilket stimmer &verens med teorin.

Sedermera fOresldr teorin att onlinehandelns uppkomst har gjort konsumenter mer
priskdnsliga till f6ljd av enkelheten att gora prisjamforelser. I det empiriska resultatet finns
inget stod for detta ndr det kommer till ordinarie priser och jamforelser mellan kanaler hos en
enskild aktor. I det teoretiska ramverket kan utldsas att konsumenter kan ha 6verseende med
ett hogre pris 1 en kanal om servicegraden ar hog. Resultatet visar endast visst stod for detta
dd endast en av deltagarna gjorde antagandet om att priserna i den fysiska butiken var hogre
pa grund av servicenivén i butik och butikspersonal.

Sammanfattningsvis verkar det som att foretag kan komma undan med olika priser 1 de
olika kanalerna eftersom det sdllan uppmarksammas av kunder. Séledes uppfattas pris som
en likhet mellan kanalerna. Diaremot indikerar pris pd att vara en viktig faktor for kunder
som kan paverka kanalval och ge negativa effekter om skillnader i pris uppmérksammas.
Det indikerar pé att integrerade priser dr att foredra. Dock tyder resultatet dven att det &r
viktigt att kunden sjilv gynnas och far det ldgre priset snarare &n att att priserna dr samma
1 alla kanaler.

Det empiriska resultatet visar pa att det finns en generell uppfattning om att prispromotioner
skiljer sig mellan de olika kanalerna. I teorin kan utlésas att det ar vanligt att retailers har en
differentierad promotionsstrategi 1 sina kanaler och att promotioner anvinds mer frekvent 1
onlinekanalerna. Detta Gverensstimmer med det empiriska resultatet som indikerar pa att
rabatter, rea och erbjudanden dr mer vanligt forekommande online. Diremot kan ingen
skillnad péavisas mellan den mobila kanalen och datorn vilket kan hirledas till teorin som
menar att det dr vanligt att kunder uppfattar dem som samma och séledes mer integrerade.

Teorin menar dven att konsumenter har en forstielse for att prispromotioner kan skilja sig
mellan kanalerna hos en enskild aktor, eftersom det ér tillfélliga prisjusteringar och darmed
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inte skillnader 1 ordinarie pris. I resultatet finner vi dock inget stod for huruvida det finns en
sadan forstdelse mellan de digitala kanalerna. Emellertid, visar resultatet i enlighet med teorin
att det finns tendenser till forstdelse mellan fysisk butik och onlinekanalerna men &ven, 1
motsats till teorin, att det ar ndgot som kan skapa besvikelse om siddana skillnader upptackts
efter utfort kop. Diremot finns indikationer pa att sddana skillnader kanske inte hade
uppmaéarksammats.

Resultatet visar pa att prispromotioner dr ndgot som for ménga dr avgorande for att handla
online, till skillnad fran fysisk butik dar det inte alls finns samma forvéntan om rabatterade
priser. Det kan ses som en identifierad skillnad i1 shoppingbeteende och avseende
forvantningar mellan kanalerna. Ddremot kunde en sddan uppfattad skillnad inte pavisas
mellan de digitala kanalerna vilket kan hérledas till att de ses som integrerade och siledes
mer lika. Orsaken till att prispromotioner dr avgdrande online men inte i fysisk butik kan med
fordel kopplas till den del av litteraturen som avser kanalernas sérskiljande attribut. En
distinkt skillnad mellan kanalerna 4r konsumenters formaga att exempelvis gora
prisjimforelser. I onlinekanalerna kan kunden pa ett enkelt sétt soka efter rabatter och
erbjudanden och sedan handla dir de kan uppna det lagsta priset efter avdragen rabatt. I
fysisk butik dr detta inte mdjligt pd samma sétt eftersom det kridver att kunden geografiskt
forflyttar sig mellan olika butiker och letar efter prispromotioner, som sedan skall jamforas,
for att slutligen gd tillbaka till den butik med ldgst pris. Detta kan antas vara bade
tidskrdvande och anstrangande i jimforelse med hur enkel samma procedur utfors pa mobil
eller dator.

I teorin kan utldsas att mobilen mojliggdr for konsumenter att direkt 1 butik sdka information
och gora prisjamforelser vilket dven kan fOrvéntas gilla prispromotioner. Den empiriska
datan visar dock inget stod for att kunder anvinder de olika kanalerna simultant 1 det hér
fallet, 1 synnerhet mobil och fysisk butik, ndr det kommer till prisjamf{orelser mellan kanaler
hos en enskild aktor. Resultatet indikerar pa att orsaken till avsaknad av detta beteende kan
bero pé det faktum att manga retailers har en differentierad promotionsstrategi i sina kanaler
idag. Séledes kan det tinkas att det blivit en norm hos konsumenter. Darmed forvéntar sig
inte kunder att prispromotionerna ska vara identiska 1 alla kanaler och det uppmérksammas
darfor heller inte om exempelvis rabattkoder eller andra erbjudanden kan anvindas pa fler
stillen dn online. Daremot visades tendenser till, likt for pris, att besvikelse kan uppstd om
kunden sjilv inte fatt ta del av det battre erbjudandet, d.v.s. det lagre priset. I enlighet med
pris kan det kopplas till att individen frimst strdvar efter att gynna sig sjilv och fa det bésta
utfallet och inte nddvéndigtvis att det ska vara lika for alla eller overallt. Resultatet tyder
alltsd pa att det ar viktigare att kunden upplever att den gynnas &n att prispromotioner ska
vara identiska mellan en aktors kanaler.

Den empiriska datan visar pa att rabattkoder, rea och erbjudanden bade kan driva kop och
paverka vilken kanal de véljer att handla i. Detta kan kopplas till teorin som menar att pris
anses vara en av de viktigaste faktorerna avseende konsumenters kanalval. Aven om
prispromotioner inte nddvindigtvis kan likstidllas med pris sd innebdr prispromotioner en
paverkan pa produktens slutliga pris. Huruvida det finns ndgon skillnad mellan kanalerna i
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avseende att prispromotioner driver kop kan dock inte utldsas fran resultatet. Daremot
indikerar resultatet pd att prispromotioner tenderar att vara mer avgorande for kop online
jamfort med fysisk butik. Det kan med fordel kopplas till teorin som foreslar att konsumenter
ar mer priskédnsliga online och forvéntar sig 1 hogre utstrickning rabatterade priser online.

Sammanfattningsvis ér prispromotioner mer vanligt forekommande online och tenderar att
vara avgorande for kop i onlinekanalerna. Detta kan anses som en pavisad skillnad mellan
fysisk butik och onliekanalerna. Det finns en forstaelse for att erbjudanden, rabatter eller
rea kan skilja sig mellan kanalerna. Det finns inga indikationer pa att prispromotioner
behover vara lika mellan kanalerna men att det kan fa negativa konsekvenser om kunden
uppméirksammar skillnader och upplever att de missgynnats. Vidare foreslas
prispromotioner kunna paverka kundens val av kanal att handla 1.

Teorin menar att en skillnad mellan fysisk butik och onlinekanalerna 4r den tid det tar fran
utford transaktion till det att kunden far sin vara. Den empiriska datan visar stod for detta da
leveranstid &r en patalad skillnad mellan kanalerna, dock endast mellan den fysiska butiken
och onlinekanalerna. Séledes finns inga indikationer pa upplevda skillnader mellan den
mobila kanalen och datorn avseende leveranstid. Det kan hirledas till teorin som menar pé att
de digitala kanalerna ofta tas for en och samma. Vidare kan utlédsas 1 det teoretiska avsnittet
att leveranstid dr ndgot som anses negativt, speciellt om den ar ldng och det kan da paverka
kanalvalet.

Resultatet indikerar pé att det ar vanligt att kunder forsoker undvika leveranstid genom att
handla i den fysiska butiken eftersom det mojliggor att fi varan direkt. Séledes foreslas
leveranstid vara nigot som kan péaverka kanalvalet. Teorin menar att lang leveranstid ar
forknippat med en minskad kopintention. Den empiriska datan tyder dock pa att lang
leveranstid kan f& kunder att helt sluta handla hos en aktér. Darmed visar det pa dnnu storre
negativa effekter &n vad teorin foreslar. Litteraturen ger forslag pa att upphiamtning i fysisk
butik, gratis frakt och expressleverans dr mdjliga sitt for att overvinna de negativa effekterna
med leveranstid.

Den empiriska datan tyder pa att kunder foredrar bade gratis och snabb frakt och att det dven
kan péaverka kanalvalet hos en enskild aktor. Detta dr ocksd, i likhet med leveranstid, en
pavisad skillnad mellan den fysiska butiken och onlinekanalerna vilket finner stdd 1 den del
av litteraturen som behandlar kanalernas unika attribut. Daremot pdvisade resultatet ingen
upplevd skillnad avseende fraktavgift mellan de digitala kanalerna. Gillande kanalval
indikerar resultatet pa att kunder tenderar att vilja den kanal eller det alternativ som gor att de
inte behdver betala en fraktavgift, till exempel genom att himta ut produkten 1 butik, bestilla
fler plagg eller utfora sjdlva kopet 1 fysisk butik. Teorin foreslar dock att gratis frakt ar
viktigare dn snabb leverans vilket inte lika tydligt kan utldsas fran resultatet. Daremot finns
tendenser till att kunder anstranger sig mer for att slippa en fraktkostnad jamfort med kortare
leveranstid, vilket séledes kan tolkas som att gratis frakt kan vara viktigare dn snabb
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leveranstid. 1 likhet med ldng leveranstid visade resultatet pd att dyr fraktkostnad kan
resultera 1 att en enskild aktor utesluts, om alternativet inte fanns att fa lagre eller gratis frakt i
en annan kanal.

Ovan stycken visar pd negativa upplevda skillnader mellan kanalerna avseende leverans och
fraktkostnad, vilket skulle kunna tolkas som att en hogre grad av likhet mellan den avseende
fraktkostnad och leveranstid &r att foredra. Daremot indikerar resultatet dven pé att en hogre
grad av integration mellan dem inte ar att foredra om det dr pé bekostnad av att fraktkostnad
och leveranstid skulle adderas vid kop 1 fysisk butik

Sammanfattningsvis finns pétalade skillnader mellan kanalerna. Fraktkostnad och
leveranstid kan pdverka kanalval men dven fa konsekvensen att en aktor utesluts. Gratis
frakt foreslas vara viktigare dn leveranstid, 1 synnerhet om leveranstiden &r valdigt lang.
Det finns indikationer pa att kanalerna ska vara mer lika avseende leverans och
fraktkostnad men inte pé bekostnad av att det adderas vid kop i den fysiska butiken.

Enligt den empiriska datan kan mojligheten att kunna returnera plagg tolkas som en
hygienfaktor for vissa nédr de handlar. Det finns dven stod for detta i teorin som menar pa att
mojligheten till returnering 4r en avgorande faktor for konsumenter och kan paverka
fortroendet for foretaget. Resultatet indikerar dven pa att om kunden inte upplever att de pa
ett enkelt sitt kan ldmna tillbaka ett plagg, eller maste betala en returavgift, s kan det
paverka kanalvalet. Det kan @ven fa konsekvensen att kunden slutar handla hos den aktoren.
Detta kan kopplas till det teoretiska avsnittet som menar pé att upplevd enkelhet att anvdanda
en kanal kan paverka kanalvaket. Resultatet indikerar pa att returnering och returkostnader ar
en uppmirksammad skillnad mellan fysisk butik och onlinekanalerna. Daremot finns inget
stod for uppfattade skillnader mellan den mobila kanalen och datorn.

Det empiriska resultatet visar tendenser pa att kunder som séllan eller aldrig handlar online
upplever att det dr krangligt att returnera online. Resultatet tyder dven pa att kunder som har
mer erfarenhet av onlinekanalerna upplever returneringsprocessen som enkel. Detta kan med
fordel appliceras pa befintlig litteratur avseende kanalval, att en kunds erfarenhet av att
handla i en kanal paverkar hur enkel och bekvim den uppfattas. Teorin beskriver att vid kop
online ar det viktigt med generdsa returpolicys som bland annat innebér gratis returfrakt och
smidig returnering. Orsaken anges vara pa grund av kundens oférméga att inspektera och
testa produkterna vilket dven dr ndgot som stdds av det empiriska resultatet.

Tillika indikerar resultatet pa att det finns en uppfattning om att det ar viktigt att erbjudas
mojligheten att ldmna tillbaka sina onlinebestéllningar 1 butik, eftersom det av flera anses
enklare dn att skicka tillbaka plaggen. Andra visade tendenser till att det 1 dagsldget inte var
tillrackligt smidigt nédr processen jaimfordes med hur den ser ut vid returnering i fysisk butik,
av plagg som kopts i fysisk butik. Detta visar pa uppmiarksammade skillnader mellan fysisk
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butik och onlinekanalerna men dven pé viss grad av befintlig integration. Dock finns inget
stod 1 det empiriska resultatet avseende pévisade skillnader mellan de digitala kanalerna.
Dérutover var det f4 av deltagarna som kénde till huruvida mgjligheten fanns att limna
tillbaka plagg i fysisk butik som de kopt online, vilket till viss del kan ifrigasétta dess
viktighet och behov vid integration. Emellertid menar teorin pa att upplevd enkelhet att
returnera kan péverka kundens kanalval, vilket stods av resultatet. Det kan sédledes istéllet
indikera pé att det kan vara viktigt for kunden att kunna ldmna tillbaka i fysisk butik och att
en viss grad av integration mellan kanalerna behdvs avseende returnering.

Den empiriska datan visar inga tendenser till att kunder anser att det ar viktigt eller hade
utnyttjat mojligheten, om den fanns, att ldmna tillbaka plagg online som de kopt 1 fysisk
butik. Det kan ddrmed indikera pa att full integration mellan kanalerna avseende returnering
inte dr nédvandig.

Sammanfattningsvis finns pavisade skillnader avseende returnering mellan fysisk butik
och onlinekanalerna men dven vissa likheter. Mgjligheten till kostnadsfri och smidig
returnering foreslds vara viktig for kunder nédr de handlar kldder. Resultatet indikerar 4ven
att en viss grad av integration mellan kanalerna dr att foredra men att full integration inte
ar nodvandigt eller bor prioriteras.

5.7.1 Utbud
Teorin menar att fysisk butik och onlinebutiken har olika forutsdttningar for lagerhallning

samt att det dr véldigt svart att ha identiskt sortiment i alla kanaler. Det dr darfor vanligt
forekommande idag att detaljister med flera kanaler har olika sortiment i sina kanaler och har
1 regel ett storre sortiment 1 onlinekanalerna. Det empiriska resultatet indikerar pa att kunder
ar medvetna om att sortimentet online ofta dr storre och att det delvis finns en forstaelse for
det. Detta dr en pavisad och uttalad skillnad mellan den fysiska butiken och onlinekanalerna.
I resultatet finns dock inget stod for uppfattningar om séddana skillnader mellan den mobila
kanalen och datorn. Det ovan ndimnda kan hérledas till teorin som menar pé att normer skapas
av tidigare erfarenheter och ddrmed paverkar forvintningarna. Eftersom det &r vanligt att
retailers har ett differentierat sortiment i de olika kanalerna s dr det ocksa nagot som
forviantas av kunderna och anses normalt. Sédledes kan detta tidnkas vara orsaken till
medvetenheten och forstaelsen for skillnaderna avseende sortiment.

Trots denna medvetenhet och forstaelse indikerade resultatet dven pa att det var viktigt att
sortimentet var overlappande och helst skulle vara identiskt mellan de olika kanalerna. Teorin
foreslar att orsaken kan vara att olikheter mellan kanalerna kan péverka kundens
forvintningar om att hitta samma sortiment 1 en kanal som de gjort i en annan. Det kan
saledes ge negativa effekter vilket det empiriska resultatet dven indikerar pa i form av
irritation, besvikelse och att aktdren uppfattas som odrlig. Foljaktligen ar ett mer lika och
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integrerat sortiment att foredra 1 det avseendet. Ddremot visar dven resultatet pa tendenser till
att kunder tycker att det dr viktigast att hela aktérens sortiment finns i1 den kanal dér de sjdlva
handlar. Detta 6verensstimmer med det teoretiska avsnittet avseende att individer framst
drivs av att gynna sig sjilva. Saledes kan det istillet tala for att identiska sortiment inte ar
nodvindigt men att kunden inte vill ga miste av delar av sortimentet pa grund av dess val av
kanal att shoppa 1.

Som ovan ndmnt indikerade resultatet pa att icke uppfyllda forvédntningar avseende
sortimentet 1 de olika kanalerna kan resultera i irritation, besvikelse och att detaljisten
uppfattas som odrlig. Daremot tenderar uppfattningen om vad som skapar upplevd oérlighet
eller missndje av nigon form att variera. A ena sidan tyder resultatet pa att plagg eller
kollektioner som kommuniceras av foretaget att de endast gér att handla 1 en kanal, gor att de
uppfattas som odrliga och kan skapa missnoje. I motsats till detta, sa kan dven avsaknaden av
kommunikation bidra till dessa effekter. Bland annat da funktionen att kunna se online vilka
butiker enskilda klddesplagg kan kopas 1 inte fungerade. Didrmed att det eftersokta plagget
inte visade sig finnas 1 den fysiska butiken trots att den informationen uppgavs i en av de
andra kanalerna. Resultatet indikerar foljaktligen att skillnader 1 sortiment kan upplevas
negativt oavsett om foretaget kommunicerar detta eller inte. Vidare indikerar den empiriska
datan pa att synkroniserade lagersaldon &r viktigt och ddrmed att en viss grad av integration
mellan kanalerna ar att foredra. Daremot foreslas att det dr viktigare att funktionen fungerar
an att den finns for att undvika missndje hos kunden. Det finns inget tydligt stod for detta 1
befintlig litteratur som menar pa att det finns ett gap 1 huruvida det viktigaste ar att leva upp
till kundens forvantningar eller att ha ett tilltalande och varierande sortiment.

Sammanfattningsvis dr sortimentet nagot som kunder vet brukar skilja sig mellan kanaler,
trots det ar det viktigt att det Gverensstimmer med forvantningarna for att undvika
negativa kundupplevelser. Av resultatet kan inte utldsas nagra tydliga indikationer pa
vilken grad av integration sortimentet bor ha eller hur detta bér kommuniceras med
kunden.

5.7.2 Granska kladesplaggen
Det empiriska resultatet tyder pa att det finns en uttalad och upplevd distinktion mellan

kanalerna och kundens formaga att avgora passform, kvalitet och material. Saledes
mojligheten att inspektera och testa plagg i1 de olika kanalerna. Detta Gverensstimmer med
teorin avseende kanalerna sirskiljande attribut. Bade resultat och teori foreslar att de storsta
skillnaderna aterfinns mellan fysisk butik och de digitala kanalerna till f6ljd av att fysisk
butik mgjliggor for kunden att anvinda alla fem sinnen.

Det empiriska resultatet indikerar dven att mojligheten till att kunna testa plagget direkt 1
butik kan paverka kanalvalet. Teorin foreslar att konsumenters kanalval paverkas av kanalens
upplevda fordelar, enkelheten att anvdnda kanalen och upplevd risk. Det kan sdledes med
fordel goras en tolkning om att nir det kommer till att avgdra hur ett plagg ser ut och dess
passform, sa dr den fysiska butiken enklare som kanal att anvdnda. Vidare kan det foreslas att
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det kan finnas en upplevd risk avseende att avgdéra passform, material och kvalitet 1
onlinekanalerna. Resultatet indikerar att kundens upplevda motsvarighet online till att
“kdnna, kldmma och testa” &r bilder och utskriven information om plagget. Minskad
osdkerhet kan uppnas nir plaggen pa bilderna birs av riktiga modeller och att det finns
angiven information om modellens ldngd och klddstorlek. Trots minskad osédkerhet kan det
dock inte tas som en likhet mellan kanalerna eftersom kanalerna skiljer sig vésentligt &t i
avseendet att plaggen fortfarande inte kan testas online.

Resultatet indikerade tillika pa upplevda skillnader géllande kundens féormaga att inspektera
plagget 1 de digitala kanalerna dar mobilens mindre skdrm bland annat begrdnsar formigan
att se hur plagget ser ut. Detta stimmer vil 6verens med teorin som foreslar att detta ar
egenskaper som skiljer mobilen fran datorn.

I likhet med teorin visar ovanstdende pa att det finns tydliga skillnader mellan kanalerna och
att konsumenter dr medvetna om det. Trots den uttalade medvetenheten finns tendenser 1
resultatet till besvikelse och forvaning hos kunder nir de far bekréftat att plagg de tittat pa i
en kanal inte dverensstimmer med uppfattningen de fitt av samma plagg i en annan kanal.
Dessa tendenser sags endast mellan fysisk butik och onlinekanalerna och inte vid jaimforelse
av upplevelser i de digitala kanalerna. Detta skulle kunna indikera pé att det sdledes dnda
finns en forvintan om viss likhet, att plaggen ska upplevas mer lika 1 fysisk butik och
onlinekanalerna. Teorin menar att nir det finns en forvintan om att det ska vara lika sa kan
det skapa en negativ upplevelse for kunden. Det empiriska resultatet tyder sdledes dven att
sadana tendenser uppvisas nir samma produkt upplevs pé olika sitt i de olika kanalerna.

Sammanfattnings finns stora upplevda skillnader mellan de olika kanalerna i avseende att
avgora passform, material och kvalitet. Storst skillnad kan pavisas mellan fysisk butik och
onlinekanalerna, men upplevs dven mellan mobil och dator. Trots en medvetenhet om
skillnader finns tendenser till en upplevd forvaning och besvikelse nér plagg kunder sett 1
en kanal skiljer sig fran den uppfattning de fatt om plagget i en annan kanal.

4.7.3 Hur och vad kunden tittar pa i sortimentet
Enligt teorin finns det stora skillnader mellan kanalerna och det resulterar i att kunder

anviander dem pa olika sdtt. I den empiriska datan patriffas dven stod for detta da den
indikerar pa att, beroende pa kanal, dr det stor skillnad pa hur stor del av sortimentet kunder
tittar pa utdver vad de angett att de &r ute efter. I den fysiska butiken tenderar kunder att titta
pa flera andra typer av klddesplagg dn det plagg de &r ute efter. Pa dator tyder resultatet pa att
en eller ett par ytterligare kategorier besdks utdver den kategori dir det plagg de letade efter
mest troligt skulle finnas. Vid anvéndning av mobil indikerar den empiriska datan pé att
anvindare inte besoker andra kategorier. Orsaken kan med fordel kopplas till teorin som
behandlar kanalernas karaktéristiska egenskaper. Teorin bendmner 1 likhet med vad som kan
utldsas av resultatet att kanalernas fysiska och tekniska utformning péverkar mojligheten att
navigera i sortimentet. Bland annat foreslar teorin i likhet med vad som kan utlésas av den
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empiriska datan att onlienkanalerna skiljer sig fran den fysiska butiken i det avseendet att det
inte finns kategoriindelningar pd samma sitt i den fysiska butiken. Det kan resultera i att det
ar svarare for kunden att hitta produkter som den &r ute efter. I onlinekanalerna finns &ven
filtreringsverktyg som gor det léttare att hitta plagg vilket inte finns 1 fysisk butik. Skillnader
kan dven pavisas mellan de digitala kanalerna dir datorn fOreslds ge en bittre Gverblick
jamfort med den mobila kanalen. Detta finns dven stod for 1 teorin.

Diaremot tyder resultatet pa att det &r vanligt 1 onlinekanalerna att besoka delar av sortimentet
som dr indelade efter nyheter, specialpriser eller rea. Det skulle kunna kopplas till teorin som
foreslar att konsumenter dr mer priskénsliga online och saledes soker sig till sddana delar av
sortimentet 1 de digitala kanalerna.

Ytterligare en skillnad mellan kanalerna som resultatet visade pa var att kunder tenderar att
ha olika beteenden i de olika kanalerna for hur de sparar pa plagg som de ar intresserade av.
Exempelvis tenderar kunden att i fysisk butik plocka pa sig plagg i handen som den ar
intresserad av. Andra beteenden aterfinns 1 onlinekanalerna, som att ligga varor 1 varukorgen.
P& dator kan kunden anvinda sig av flera flikar dir varje flik motsvarar ett plagg och pa
mobilen kan printscreens anvéndas. I teorin finns inget stdd for denna typ av skillnader
géllande navigering eller hantering av sortimentet mer dn den som behandlar kanalernas
attribut. Exempelvis pévisas skillnader som att datorn har en storre skdrm och ddrmed
underlittar jimforelser av en storre mingd information. Aven om kundernas beteende
indikerar pa vésentliga skillnader mellan kanalerna avseende navigering tyder resultatet dock
pa att det inte dr ndgot som kunder uppmirksammar. Det kan kopplas till teorin som menar
pa att kunder 4r medvetna om skillnader men att det 4r en skillnad som konsumenter idag &r
vana vid och dérfor inte uppmérksammar.

Sammanfattningsvis gor skillnaderna i kanalernas fysiska och tekniska utformning att
kunder tenderar att tita pd olika stora delar av sortimentet och olika saker i sortimentet
beroende pé kanal. Vidare foreslas resultatet dven att det finns stora skillnader i hur
kunder navigerar i sortimentet mellan de olika kanalerna, skillnader som dock inte
uppméirksammas av kunderna.

Enligt teorin dr en stor skillnad mellan fysisk butik och onlinekanalerna den service som gér
att fa 1 och med att den fysiska butiken ar utrustad med butikspersonal. Litteraturen menar
aven att vissa kunder foredrar att fa hjélp av personal och vill ha mansklig kontakt vilket kan
paverka kanalvalet. Detta bekréftas 1 det empiriska resultatet som visar pé att kunder foredrar
och upplever att det #r littast att i hjilp i fysisk butik. Aven upplevd servicegrad tenderade
att visa pa stora upplevda skillnader mellan fysisk butik och de digitala kanalerna. Diaremot
visade resultatet inte pa nagra uppfattade skillnader avseende service mellan den mobila
kanalen och datorn. Trots den stora upplevda skillnaden i servicegrad sa visade det empiriska
resultatet pa en uppfattning om att dessa skillnader inte gér att géra ndgonting at och darmed
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inte efterfragas. I enlighet med teorin visar saledes resultatet pa att kunder dr medvetna om
skillnader mellan kanaler och att det kan finnas en forstaelse for detta 1 vissa avseenden.
Resultatet tyder dirmed pé att det inte finns ndgon storre anledning till att forsoka gora
servicen som erbjuds 1 de olika kanalerna mer lika. Dock bér ndmnas att konsumenter inte
alltid vet vad de vill ha vilket dirmed gor att ndgon slutsats inte kan dras om vilken grad av
likhet som &r mest fordelaktig for en retailer att ha mellan kanalerna avseende service.

Teorin tar ocksd upp att teknik kan integreras med den fysiska butiken genom olika self-
service erbjudanden och dir ta hjilp av mobilen. Det kan dock leda till missndje for de
kunder som gillar den méanskliga kontakten. Fran det empiriska resultatet kan effekter av den
typen av 16sningar inte pdvisas och att kunder inte tenderar att anvinda kanalerna simultant
hos en enskild aktor. I de fall kanalerna anvénds simultant tenderar det att ske ndr kunden
visar upp ett plagg for personal 1 den fysiska butiken for att kunna hitta ett eftersokt plagg
lattare. Resultatet tyder, till skillnad frdn vad teorin foreslar, att detta resulterade 1 positiva
effekter pa shoppingupplevelsen och skapade siledes inget missndje.

Sammanfattningsvis finns det en stor upplevd skillnad pé den service som gar att fa i
fysisk butik jaimfort med onlinekanalerna, dir butikspersonal indikerar pa vara den frimsta
orsaken. Mellan mobil och dator fanns ingen pévisad skillnad avseende service. Kunder
tenderar att ha en forstaelse for denna skillnad och efterfragar heller inte storre likheter da
de inte ser det som mojligt. Ddremot kan det faktum att kunden inte alltid vet vad den vill
ha inte uteslutas bara for att det &r bortom dennes fantasi. I dagsliget finns emellertid inget
som talar fOr att serviceupplevelsen behdver integreras mer eller goras mer lika.

Det empiriska resultatet visar pd att kunder tenderar att bli mest inspirerade i fysisk butik
jamfort med onlinekanalerna. Den fridmsta anledningen foreslds vara den fysiska butikens
butiksatmosfar. I likhet visar teorin att butiksatmosfiaren 1 den fysiska butiken kan péverka
kundernas kénslor pa ett positivt sétt och ddrmed géra dem mer inspirerade. Av resultatet kan
inte tydlig skillnad pavisas mellan de digitala kanalerna avseende inspiration.

Teori menar att beroende péa syftet med shoppingen, huruvida det &r nyttoshopping eller
ndjesshopping, kan paverka vilken kanal som kunden véljer att anvdnda. Vidare anses
kopupplevelsen 1 butik vara en mer ndjesbaserad upplevelse och ger kunden en storre social
tillfredsstéllelse jamfort med onlinekanalerna. Den fysiska butiken kan anses ha en storre
mojlighet att paverka kundens kénslor och dr darfor battre vid ndjesshopping. Resultatet fran
studien indikerar pé att kunder upplever att kanalerna lampar sig for olika omréden och vid
olika tillfallen samt att den fysiska butiken innebédr en mer hedonisk upplevelse. Detta gar vil
1 hand med teorin. Sedermera kan av teorin utldsas att en tillfredsstidllande butikslayout kan
ha en positiv paverkan pd kundens kopupplevelse. Butikslayouten kan med fordel dven
kopplas till inspiration. Detta kan f4 kunderna att ma bittre 1 butiken och kvaliteten pa
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produkterna uppfattas dd som hogre. Detta talar for att inspiration och upplevelse dr en viktig
faktor for kunder och nagot som retailers bor beakta.

Den empiriska datan visade inga indikationer péd att kunder vill att upplevelserna och
inspirationen 1 de olika kanalerna ska vara mer lika. Daremot finns vissa tendenser till en
efterfrdgan om att kanalerna ska vara mer inspirerande eller addera en upplevelse vilket dock
inte nddvandigtvis innebér att de ska vara mer lika, utan snarare utformas béttre enskilt efter
dess attribut och syfte.

Sammanfattningsvis finns en upplevd skillnad avseende kanalernas féormaga att inspirera.
Den fysiska butiken anses mest inspirerande. Inga skillnader kunde pavisas mellan dator
och mobil. Inspiration och upplevelse &ar en viktig faktor som paverkar
shoppingupplevelsen. Resultatet visar inte pa att det behdver vara lika men diremot att
kanalerna enskilt ska ge upplevelser och vara optimalt utformade.

Det empiriska resultatet visar pa tydliga indikationer att kunder kan fa olika uppfattningar av
ett foretag beroende pd vilken kanal de anvinder. Bland annat kan produkters upplevda
kvalitet och varumaérkets exklusivitet paverkas. Den storsta skillnaden aterfinns mellan fysisk
butik och onlinekanalerna. Ingen tydlig skillnad kan pavisas mellan dator och mobil. I
enlighet med teorin kan olika upplevelser av varumédrket mellan en aktors kanaler leda till
negativa upplevelser av varumérket. Bland annat foreslds att det kan resultera 1 eroderad
lojalitet. Sddana kraftiga konsekvenser var dock inget som kan pévisas i resultatet. Trots att
ett foretag kan upplevas olika beroende pa besokt kanal sa indikerar resultatet pa att eftersom
varumirkesnamnet stér i alla kanaler sa finns inget tvivel om vilken aktor det 4r som kunden
besoker. I likhet menar teorin att varumirkesnamnet dven gor att vissa associationer till
varumérket Overfors automatiskt om varuméirkesnamnet finns 1 alla kanalerna. Vidare
indikerar den empiriska datan pa att en dalig upplevelse av foretaget i en kanal kan fa en
kund att utesluta att handla frén den kanalen hos den specifika aktoren. Resultatet tyder pé att
en mer enhetlig bild av foretaget dr att foredra och saledes mer likheter mellan kanalerna.
Dock visar resultatet inte pa nagra storre konsekvenser som foljd varfor det saledes kan
foreslas att det @nd4 inte ar jétteviktigt for kunder med hogre grad av likhet 1 detta avseende,
utan att det finns andra faktorer som tenderar att vara viktigare, diribland pris och sortiment.

Sammanfattningsvis visar resultatet pd att kunder upplever varumirket olika i olika
kanaler hos en aktdr. Framst hur gédllande hur klddernas kvalitet uppfattas och varumarkets
exklusivitet. Storst skillnad kunde pédvisas mellan fysisk butik och onlinekanalerna men
daremot inte mellan de digitala kanalerna.
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6. Diskussion

Syftet med uppsatsen var att undersoka kunders uppfattning och paverkan av likheter och
skillnader i en omnikanalkontext. Detta for att fa béttre insikt och kunskap om
kanalintegration och vad som bor vara integrerat och inte samt huruvida den somlosa
upplevelsen dr den optimala shoppningsupplevelsen och nadgot som detaljister bor striva efter
att uppna. Behover allt verkligen vara omni?

Resultatet av studien visade generellt att full integrering mellan kanalerna inte efterfragas
eller dr onskvirt. Det fanns vissa delar dir integration mellan kanalerna uppfattades som
viktig dar foretag 1 dagsldget kan forbéttra sig. I andra fall var det istéllet béttre att varje
enskild kanal forbattrades efter kanalens forutsittningar och syftet med anvidndandet av
kanalen. Saledes att upplevelsen i kanalen adderar virde och gor kanalen léttare att anvénda
snarare dn att allt ska vara likadant och fullt integrerat. Vad som bor ndmnas ar att trots
vardefulla insikter angdende kanalernas integration sd kan inga generella slutsatser dras fran
den hir studien. Vidare bor podngteras att det heller inte kan uteslutas att kunden inte alltid
vet vad den vill ha bara for att det 1 dagsldget dr bortom dess fantasi. Tanken med den hér
studien &r att den ska fi agera som grund for framtida forskning dér insikter tagna fran denna
studie kan anvédndas for att sdkerstdlla pavisade uppfattningar om integration mellan
kanalerna och upplevda likheter och olikheter.

For det forsta fanns en medvetenhet om skillnader mellan kanalerna 1 flera avseenden.
Kanalernas utformning gjorde att kundernas beteende i de olika kanalerna skiljde sig at. I den
fysiska butiken var det svarare for kunden att hitta plagg som de letade efter. Dessutom
tittade de pa storre delar av sortimentet 1 fysisk butik jamfort med i mobil och dator. De
digitala kanalerna uppfattades som likviardiga men enheternas fysiska attribut paverkade i
vilka situationer de foredrogs att anvdndas. Dirutdver fanns skillnader mellan mobil och
dator avseende tillgdnglighet och enkelhet att anvéinda beroende pa situation och erfarenhet
av kanalen. Generellt sett fanns en uppfattning om att den fysiska butiken skiljde sig mest
fran onlinekanalerna.

De olika kanalerna tycktes vidare ha sina egna unika fordelar och attribut som gjorde att de
skiljde sig fran varandra. I butiken var det lattare att avgdra material, passform och kvalitet.
Resultatet av var studie fann vidare att den service som gick att fa i den fysiska butiken var
bittre och en viktig faktor géllande kanalval. Det var d&ven mdgjligheten till att kunna testa
plagg vilket gjorde att den fysiska butiken 1 flera avseenden foredrogs framfor de digitala
kanalerna. I likhet med tidigare forskning som menar pa att prispromotioner dr mer vanligt
forekommande i1 onlinekanalerna s visade denna studie dven att det var kundens uppfattning.
Detta var en skillnad mellan kanalerna som pétalades hos kunderna. Studien visade dven att
det fanns en forstaelse hos kunderna for dessa skillnader sé linge de inte uppmirksammades
och innebar att kunden missgynnades och ddarmed betalat ett hogre pris d&n vad som var
mojligt att f4 1 de andra kanalerna. Detta var en generell uppfattning hos kunderna géillande
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skillnader mellan kanalerna, att det viktigaste kanske egentligen var att kunden upplevde att
den fatt det basta mojliga utfallet snarare dn att det skulle vara lika eller integrerat.

Trots att pris kan tdnkas ha ett nira samband med prispromotioner eftersom det péverkar
vilket slutligt pris kunden far betala for ett klidesplagg, s fanns en helt annan forvintan om
att pris skulle vara identiskt 1 de olika kanalerna jamfort med prispromotioner. Resultatet av
studien fann séledes att vissa delar av kanalerna var mer viktiga att de skulle vara integrerade
an andra. Bade pris och sortiment var faktorer som kunderna ansdg sirskilt viktiga att de
skulle vara lika. Pris antogs vara samma 1 en aktors kanaler, men skulle olikheter avseende
pris uppmédrksammas kunde det skapa negativa konsekvenser for foretaget. Trots att pris
ansdgs sa viktigt var det ddremot inget som jimfordes mellan kanalerna hos den besokta
aktoren. Detta kan dterigen hérledas till att individens frimsta syfte &r att gynna sig sjdlv dven
att prisjamforelser inte gors eftersom manga aktorer redan idag har en integrerad prisséttning
i sina kanaler. Saledes kan det finnas en norm om att priserna ska vara lika i en aktors
kanaler. Ddrmed finns en mgjlighet for foretag att ha olika priser, trots att det var nagot som
kunden hade sett som negativt om det upptickts. Eftersom forvédntan visat sig vara en viktig
faktor och att studien dven visade pa att kunden forvintar sig att priserna ska vara lika i en
aktors olika kanaler, s& foreslér vi att integrerade priser i kanalerna bor prioriteras.

Sortiment & andra sidan var ndgot som manga var medvetna om att de skiljer sig mellan en
aktors olika kanaler och var enligt studien varierande viktigt hos kunderna. Kundens
forvintningar om att sortimentet var identiskt 1 kanalerna kunde leda till besvikelse och
irritation. Déremot visade studien ocksa att 4ven om retailern kommunicerar vilka delar av
sortimentet som endast finns i vissa kanaler, vilket sdledes borde skapa mer riktiga
forvantningar, s kunde det leda till att foretaget uppfattades som oédrligt. Sammantaget
visade resultatet av studien pa att konsumenter anser att sortiment &dr viktigt och kan vid
skillnader resultera 1 negativa effekter for foretaget och bor darfor med fordel prioriteras att
integrera.

Resultatet av studien foreslar att vissa delar av kanalerna istéllet bor optimeras s att varje
enskild kanal blir sa bra som mojligt och skulle séledes inte vinna pa att integreras fullt ut och
bli mer lika. Gillande returnering och frakt var det viktigt att det var enkelt och att frakt och
returavgift var gratis. Det fanns ingen Onskan om att full integration avseende returnering
skulle finnas da ingen sdg vérdet i att kunna lamna tillbaka klddesplagg kopta i fysiska butik i
onlinekanalerna, alltsa att skicka tillbaka dem p& samma sétt som traditionellt gors vid
onlinekdp. Studien visade dock att gillande returnering och frakt krdvdes en viss integration
eftersom mojligheten att himta ut och returnera i fysisk butik ansags viktig. Inspirationen i de
olika kanalerna ansags inte vinna pa att bli mer lika utan visade sig ocksé vara battre om varje
enskild kanal istdllet optimerades och gav en béttre upplevelse och inspiration var for sig.
Saledes att de enskilt adderar virde. Det finns ddrmed vissa delar av kanalerna som inte bor
stravas efter att bli fullt integrerade utan istéllet utvecklas for att bli s bra sa mojligt.

Studien visade dven att simultan kanalanvdndning var ovanligt till skillnad frn vad tidigare
forskning foreslar. Det var séllan som tva kanaler anvinds simultant och om det gjordes var
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det for att mojliggdra béttre hjdlp av personal i den fysiska butiken. Generellt sett visade
studien att kunder anvédnder kanalerna separat och snarare vixlar mellan olika aktorer 1
samband med att de anvénder en viss enhet snarare @n att olika kanaler anvinds samtidigt.

Oavsett kundens upplevda grad av likhet och skillnad mellan kanalerna visade studien pé att
kunden alltid var medveten om vilken kanal den befann sig 1 och nédr den vixlade mellan
kanaler. Detta stodjer séledes var inledande uppfattning om att retailers strdvan mot att bli en
omnikanalaktor 1 syfte att erbjuda sina kunder en somlos shoppingupplevelse kanske inte ar
virt det, givet de stora kostnaderna och riskerna som forknippas med att bli omni. Den
somlosa upplevelsen innebdr som tidigare ndmnt att “sommarna” mellan kanalerna suddas ut
och att kunden ska kunna rora sig friktionsfritt mellan kanalerna utan att méirka nér den gér
fran en kanal till en annan. Aven om det 4r en utopi s menar vi att det ir en nigot naiv syn
pa dagens konsumenter. Resultatet frdn denna studie visar heller inte pé att full integration
varken behovs eller efterfragas av kunder men att vissa delar med fordel kan bli mer
integrerade medan andra istéllet bor optimeras och ge en bittre upplevelse.

7. Slutsats

Sammanfattningsvis har f6ljande studie hittat beldgg for att allt inte behdver vara omni. Det
kanske inte dr virt modan for detaljister att fullt integrera sina kanaler da detta inte alltid
skapar viirde for kunden eller genererar en bittre shoppingupplevelse. Atminstone bér foretag
noga Overvdaga eventuella risker med fordelar och gora rétt prioriteringar avseende
kanalintegration. Vidare har studien pavisat ett flertal likheter och skillnader mellan
kanalerna som kunden 1 vissa fall uppmérksammar 1 andra inte. Vért att podngtera ar att dessa
slutsatser inte kan tas for sanning pd grund av studiens begrinsade storlek. Nedan ar
slutsatserna som dragits fran studien.

1. Allt behover inte vara helt integrerat och dirmed inte omni

2. Generellt sett foredrar kunden att varje enskild kanal ar optimerad, ger en bra
upplevelse och adderar vdrde snarare @n att de ar fullt integrerade.

3. Kunden uppfattar storst skillnader mellan den fysiska butiken och onlinekanalerna.

4. Det finns upplevda skillnader mellan mobil och dator d&ven om dessa &r relativt
smé och ofta ses som en och samma enhet.

5. Kanalernas olika egenskaper kan paverka kundens kanalval

6. Kunden ér alltid medveten om 1 vilken kanal den befinner sig och néir den véxlar
mellan kanaler.

7. Pris och sortiment dr det som bor prioriteras och anses mest viktigt for kunden att
det ska vara integrerat.

8. Simultan kanalanvéndning &r ovanligt

9. Att den somlosa upplevelsen dr den optimala shoppingupplevelsen kan
ifragaséttas.
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8. Kritik och Begrdnsningar

Foljande studie har vissa begransningar vilka skall diskuteras nedan. Till att borja med kan
vart teoretiska ramverk vara bristfalligt. Detta da det kanske inte 4r komplett och det kan inte
helt uteslutas att vissa viktiga studier har exkluderats. Vidare &r en begrinsning att vid
anviandning av den mobila enheten nimnde eller anvinde knappt ndgon appen hos den
besokta aktoren. Detta medforde att skillnader mellan app och mobil inte kunde behandlas
narmare. Sedermera undersoktes endast kundens perspektiv i denna studie dir foretagets
synvinkel uteslots bortsett fran utgédngspunkten att strdvan mot att bli omni generellt ar
forknippad med risker och enorma kostnader.

Dartill ar studiens avsmalning nagot som ocksa begransar studiens resultat. Det faktum att vi
enbart granskat kldder och personer i aldern 20-30, bosatta i Stockholm, kan ha en stor
paverkan pa vara resultat. Resultaten kan dérfor inte antas vara applicerbara inom andra
branscher eller lderskategorier. Da studien genomfordes i en sa liten omfattning och till f6ljd
av det explorativa tillvigagangsittet kan inte heller nagra generella slutsatser dras fran den,
vilket kan vara virt att aterigen poangtera.

En annan eventuell felkdlla &ar att urvalet av deltagare inte var slumpmassigt. Det kan ha
paverkat resultatet av studien. Att metoden som anvéndes inte var en tidigare beprévad metod
innebdr ocksd en viss felkdlla. Sedan kan det heller inte uteslutas att vi som forfattare
paverkat resultatet i en felaktig riktning. D& data har behovt tolkas kan det inte uteslutas att
det paverkats av vart subjektiva synsitt, vilket dr i enlighet med metodvalet.

9. Implikationer

Resultaten fran den utforda studien dr anvindbara for bade praktiker och teoretiker. For
praktiker kan studien ge végledning om kunders wupplevelser och paverkan av
kanalintegration och att det kan vara virt att tinka om innan resan mot att bli en omniaktor
inleds. Detta eftersom vart resultat tydde pa att full integration mellan kanalerna inte alltid ar
onskvért eller adderade viarde for kunden. Séledes kan det argumenteras for att det kanske
inte ar vart risken och att gora de enorma investeringar som krivs for att fa klassificeras som
en omniaktor. Allt kanske inte behover vara omni. Studien tydde ocksé pa att vissa delar av
kanalerna kan anses vara mer fordelaktiga dn andra att integrera vilket kan vara vérdefull
information for foretag. Vidare ar resultaten fran studiens undersokning inte generella. Da
studien varit utforskade 1 sin karaktir har nya insikter funnits om omni, kanalintegration och
hur foretags kanaler bor integreras, sett frdn kundens perspektiv. Detta 6ppnar upp for andra
teoretiker att 1 framtiden testa dessa insikter och slutsatser for att se huruvida de ar generella
samt inkludera foretagens perspektiv. Saledes har studien Oppnat upp ett tidigare ganska
outforskat omrade inom forskningen och visat pd nya omrdden som framtida studier bor
undersoka.
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10. Framtida studier

Foljande studie har adresserat manga nya aspekter av kundens upplevelser och paverkan av
likheter och skillnader i en omnikanalkontext. Dessa bor undersdkas nirmare genom ny
forskning for att sdkerstéllas. I foljande stycke presenteras nagra forslag pd omraden som kan
lyftas i framtida studier for att fa en béttre forstaelse for likheter och skillnader mellan
kanaler och vilken roll kanalintegration spelar:

* Vad behdver vara helt integrerat mellan en aktors kanaler?

* Vilken nivé av kanalintegration dr mest 16nsam ur foretagets perspektiv?

* Foredrar kunden att varje enskild kanal dr optimerad snarare dn att de ar integrerade?

* P4 vilket sitt pdverkas kanalernas olika egenskaper kundens kanalval?

e Ar kunden alltid medveten om vilken kanal den befinner sig och nir den vixlar
mellan kanaler?

* Ar pris och sortiment de viktigaste faktorerna att integrera for en aktor?

» Ar simultan kanalanvindning ovanligt?

* Ar den sémldsa upplevelsen verkligen den optimala shoppingupplevelsen?
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11. Appendix

Del 1- Intervju:
* Var deltagaren brukar handla kldder i termer av kanalval, aktér och vad som foredras.

* Hur deltagaren brukar gé tillviga ndr den handlar kldder. Var den borjar och slutar
gillande kanaler.

* Vad deltagaren skulle handla i kladvdg nésta gang den ska handla klader. Tills ett
kladesplagg har valts.

* Hur deltagaren skulle gé till véga.

* Hos vilken aktor det dr mest troligt att kladkopet skulle ske. Tills en aktér som finns 1
bade fysiks butik, mobil och dator har valts.

Del 2 - Observationer:
Uppmana deltagaren att tinka hogt och informera om att de nu har i atanke att de ar ute efter

kladesplagget hos aktoren som de hade valt innan. Be deltagaren att gora precis som de gora i
vanliga fall ndr de shoppar. Upprepas 1 samtliga tre kanaler som deltagaren besdker.
Ordningen ska folja ndgon av dessa tva alternativ:

e Alternativ 1: Dator, mobil, fysisk butik
* Alternativ 2: Fysisk butik, mobil, dator

Stall foljdfrdgor eller be deltagaren att utveckla om inneborden dr otydlig. Filma och ha
ljudinspelning.

Del 3 - Slutintervju
* Ge inledningsvis deltagaren mdjlighet for egen reflektion och spontana asikter och
tankar kring besoken 1 de tre kanalerna. Ta sedan upp samtliga teman och
uppmaédrksamma noga om nya teman uppkommit och se till att deltagaren utvecklar
sitt resonemang kring detta. Stéll Oppna fragor sé langt det gar for att sedan smalna av
mot slutet.

* Ta upp pris och koppla till observationerna

* Ta upp erbjudanden och koppla till observationerna
e Ta upp rabattkoder och koppla till observationerna
* Ta upp rea och koppla till observationerna

* Ta upp sortiment och koppla till observationerna

* Ta upp information och koppla till observationerna
* Ta upp inspiration och koppla till observationerna

53



Ta upp frakt & leverans och koppla till observationerna

Ta upp returer och koppla till observationerna

Ta upp fragor & hjilp och koppla till observationerna

Ta upp tillgdnglighet/smidighet/enkelhet och koppla till observationerna

Ta upp simultan kanalanvéndning och koppla till observationerna

Ta upp mobilhemsida vs app och koppla till observationerna

Ta upp varumérket och koppla till observationerna

Fraga om tankar och upplevelser kring likheter och skillnader mellan de tre kanalerna.
Vad de tycker méste vara lika mellan butik, mobil och dator.

Vilka skillnader som skulle fa objektet att inte vilja handla hos ett foretag och vilka
effekter/konsekvenser det skulle kunna fa.

Ta upp hur modellerna pa hemsidan och koppla till intervjuerna

Upplevd kvalitet pa material

Ovriga kommentarer

Kanalattribut

Tillgénglighets paverkan

Hur kanalernas likheter och olikheter gor att de lampar sig for olika syften.
Risk

Utformning

Slutférande av kop

Enkelhet

Navigering 1 kanalerna

Erfarenhet av kanal

Tekniska funktioner

Sortiment

Djup

Bredd

Hur de gor for att inspektera kldderna
Information
Produktbeskrivning
Omdomen

Kranglighet och lathet
Lagersaldo
Kommunicerat sortiment
Likheter

Skillnader

Péverkan till kop
Modeller
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Erbjudanden, rabatter och rea
* Storningsmoment

* Enkelhet

* Storlek

* Uppmirksammande av promotioner
* Rea

* Rabattkod

* Erbjudande

* Hygienfaktor

* Likheter

* Skillnader

* Paverkan till kop

Service och personal
* Anvindande

* Vilken kanal dir det &r léttast att f4 hjélp
* Kranglighet och lathet

* Likheter

* Skillnader

Inspiration
* Paverkan till kop
* Extern inspiration
* Intern information
* Kanal

Leverans och frakt
e Leveranssitt

* Erfarenheter
* Paverkan till kop
* Enkelhet och smidighet

e Tid
e Kostnad
e Likheter

e Skillnader

Returnering
* Enkelhet
¢ Kostnad

¢ Erfarenheter

* Kréngligt och lathet
¢ Likheter

e Skillnader



Foretaget och Varumarket

Pris

Negativ paverkan pa foretagen
Paverkan till kop

Var de shoppar

Vad de sdger att de letar efter
Varumarket

Preferens

Likheter

Olikheter

Uppmirksammande av pris
Likheter

Skillnader

Priskénslighet

Paverkan till kop

Simultan kanalanvédndning

Anvéander
Anvéander inte
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