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Abstrakt

Vilever i en alltmer digitaliserad vérld dar olika tekniska artefakter genomsyrar var vardag.
Detta har paverkat vara kopbeteenden och idag dr handel 6ver internet en sjilvklarhet for
en stor del av befolkningen i Sverige. De forsiljningskanaler féretag har, sd som
butikshandel och e-handel, har hittills varit separerade. Men detaljhandeln star infor en
forandring dar omnichannel retailing utlovar integrera foretags kanaler sa information
strommar fritt och dar kunden vid ett kop kan anvanda flera kanaler. Merparten av den
litteratur som finns kring &mnet ar skrivet ur ett foretagsperspektiv, vi har i var studie
darfor valt att fokusera pa kundernas perspektiv. Var fragestallning lyder: Vad ar kunders
attityd kring en alltmer digitaliserad kopupplevelse? | en kvalitativ studie med en induktiv
ansats har vi genomfort ett antal samtalsintervjuer dar fokus legat pa kunders attityd till
shopping i fysiska butiker, e-handel samt omnichannel retailing. Var studie visar att kunder
var positiva till en alltmer digitaliserad képupplevelse. Det fanns dock aspekter att ta
hansyn till, sd som integritet, spridningen av personlig information och anvandbarhet, vilka
ar viktiga for branschen att forhalla sig till.

Nyckelord: butikshandel, e-handel, omnichannel retailing, detaljhandel, kundperspektiv.



Abstract

We live in an increasingly digitized world where different technical artifacts pervade our
everyday lives. This has affected our buying habits and today trading via the Internet is a
matter of course for a large part of the population of Sweden. The sales channels retailers
have, such as brick and mortar and e-commerce, has so far been separated. But retailers are
facing a change where omnichannel retailing promises integration of corporate channels
where information flows freely and where the customer can use multiple channels in a
purchase. Most of the available literature on the subject is written from a business
perspective, we have in our study therefore chosen to focus on the customers' perspective.
Our question at issue is: What is the customer's attitude about an increasingly digitized
buying experience? In a qualitative study using an inductive approach, we have
implemented a number of conversations interviews in which the focus was on the
customers' attitude towards shopping in physical stores, e-commerce and omnichannel
retailing. Our study shows that customers were in favor of an increasingly digitized
shopping experience. However, there were aspects to consider, such as privacy, the
dissemination of personal information and usability, which are important for the industry
to relate to.

Keywords: brick and mortar, e-commerce, omnichannel retailing, retailing, customer
perspective.
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Inledning

Internet har funnits i mer an tjugo ar och fortsatter spridas till allt fler, ar 2014 hade 91
procent av Sveriges befolkning tillgang till en dator och internet (Findahl 2014).
Svenskarna tillbringade i genomsnitt 12,5 timmar pa internet i hemmet per vecka ar 2014
vilket var en 6kning med en timme jamfért med 2013. Surfplattan och smarta telefoner har
bidragit till 6kningen, idag anvdnder 45 procent av befolkningen en surfplatta och 25
procent anvinder en dagligen. Samtidigt har 73 procent av Sveriges befolkning tillgang till
en smart telefon (Findahl 2014).

Enligt undersdkningen Svenskarna och internet fran 2014, hade 85 procent av Sveriges
befolkning nagon gang kopt varor eller tjanster 6ver internet och e-handelns omsattning
okar varje ar. Handel i fysiska butiker ar dock dar merparten av all handel bedrivs idag
(PostNord 2015). Kanske ar det pa vag att andras, med e-handel pa vag att bli lika sjalvklar
som butik. I Sverige berdknas e-handel ha vaxt med 16 procent under 2014 och var tionde
konsument e-handlar minst tvd ganger i manaden (PostNord 2015). Samhallets
digitalisering paverkar bland annat detaljhandelsbranschen, eftersom tekniska
innovationer forandrar forutsattningarna och strukturer inom branschen (PostNord 2015).

Fysiska butiker och e-handel ar tva typer av forséljningskanaler. Kanaler mojliggor
kommunikation och handel mellan detaljhandel och konsument. Exempel pa kanaler ar
fysisk butik, e-handel, social media, postorder och mobila applikationer (Rigby 2011). Idag
har den tydliga distinktionen mellan kanalerna blivit allt mer vag. Fysiska butiker brukade
locka kunder med att kunna kdnna pa varor, fa varan direkt i handen och en god service. E-
handeln konkurrerade med laga priser, storre sortiment och produktrecensioner. Fysiska
butiker och e-handel har enligt Brynjolfsson, Yu och Rahman (2013) bérjat genomga en
forandring, mot en “omnichannel retailing-upplevelse”. Dar de olika kanalerna arbetar
tillsammans och pa sa satt skapar en somlos integrerad upplevelse for kunden, vilket
innebar att man som kund inte marker av att man ar aktiv i flera kanaler samtidigt
(Brynjolfsson, Yu & Rahman 2013).

Det finns ingen entydig definition av omnichannel retailing och det ar inte en enda 16sning.
Det handlar istillet om att de olika férsaljningskanalerna har borjat flyta samman inom
detaljhandeln dar foretags olika kanaler kommunicerar och fungerar med varandra
obehindrat (Brynjolfsson, Yu & Rahman 2013). Féretagens mal med omnichannel retailing
ar oftast att kunden ska se ett enhetligt varumarkeskoncept, och dar ett kop kan
genomforas med hjalp av flera kanaler samtidigt. Malet ar att kanalerna ska vara sa sémlost
integrerade att det inte spelar nagon roll vilken typ av teknik eller kommunikation kunden
anvander (Webcredible 2012). Ett kop i butik kompletteras till exempel via e-handel och
mobilapplikation, och information strommar obehindrat mellan kanalerna. En viktig del i
omnichannel retailing dr att samma information visas oavsett vilken eller vilka kanaler som
for tillfallet anvands.

Omnichannel retailing ar ett begrepp som forst myntades 2011 av Darrell Rigby. Han
menade att for att foretag ska kunna 6verleva maste de ldgga om sin strategi mot
omnichannel retailing, en integrerad saljupplevelse som forenar fordelarna med fysiska
butiker med den informationsrika onlineupplevelsen (Rigby 2011).



Det finns ingen vedertagen oversattning av ordet omnichannel pa svenska, darfor kommer
denna studie anvanda sig av det engelska uttrycket. De vanligaste omnichannellosningarna
inkluderar bland andra teknologi i butik, platsbestdmda tjanster och realtidsapplikationer

(Lazaris & Vrechopoulos 2014).

Enligt Brynjolfsson, Yu och Rahman (2013) ar fokus inom detaljhandeln pa vag mot en
hogre grad av service for kunderna, istéllet for att bara fokusera pa leveranser och
transaktioner. Deloitte (2015) och Brynjolfsson, Yu och Rahman (2013) menar att
omnichannel retailing ar framtiden for e-handel. Det finns fa studier kring kunders attityder
och behov av denna sorts kdpupplevelse. Hur tas omnichannel retailing emot av kunderna?
Ar kunderna beredda p4 en allt mer digitaliserad képupplevelse, eller ir detta behov av nya
l6sningar inom detaljhandeln skapad av foretag och affarsman? Har finns ett vetenskapligt
tomrum dar kundernas asikter kommer i skymundan.

Syfte och fragestillning

Med denna teori som bakgrund, formulerar vi vart syfte. Syftet med var studie ar att lara
oss om kunders attityd gentemot en allt mer digitaliserad kopupplevelse. Uppsatsen syftar
till att pavisa kunders attityder mot en “omnichannel retailing-varld”.

Fragestallningen blir darfor: Vad ar kunders attityd till en allt mer digitaliserad
képupplevelse?

Fragestillningen ar intressant ur ett informatikerperspektiv eftersom Davis (1989) tar upp
hur manniskan upplever anvandbarhet och anvandarvanlighet, vilket ar centralt i
informatik. Hans Technology Acceptance Model beskriver hur anvandare accepterar och
anvander teknologi. Modellen foreslar att nar anvandare borjar anvanda ny teknik finns det
framst tva faktorer som influerar deras val om nér och hur de kommer anvanda den.
Percieved usefulness definerar Davis (1989) som "the degree to which a person believes that
using a particular system would enhance his or her job performance". Percieved ease-of-use
definerar Davis (1989) som "the degree to which a person believes that using a particular
system would be free from effort". ] samma anda kan kunders asikter kring en allt mer
digitaliserad kopupplevelse appliceras. Hur manniskor upplever ny teknik, och i det har
fallet hur kunder upplever omnichannel retailing har en stark koppling mot informatik.

Teori

[ detta avsnitt avser vi ndrmare forklara vad framfor allt begreppet Omnichannel retailing
betyder, ett begrepp som myntades sa sent som 2011 (Rigby 2011). For att kunna ge en sa
god forklaring som mojligt och en definition av begreppet, kommer vi dven lite kort ga
igenom begreppen Single channel retailing och Multichannel retailing. Avsikten med detta
ar att ge lasaren en god grund att sta pa och underlatta forstaelsen till efterfoljande avsnitt.
Omnichannel retailing ar ett relativt nytt begrepp och bygger vidare pa Single channel
retailing och Multichannel retailing.

Rigby (2011) menar att det med jamna mellanrum sker storre forandringar inom
detaljhandelsbranschen. I mitten av 1800-talet, nar stdderna vixte samtidigt som jarnvagen
byggdes ut, 6ppnade de forsta varuhusen. Utvecklingen gick framat med allt fler invanare i
stdderna och mojligheten att frakta varor med tag. Nasta stora forandring pa inom handeln



var da képcenter borjade ta form och konkurrerade med de traditionella butikerna inne i
stadskarnorna. Nagra decennier senare dok lagprisvaruhusen upp. Spelreglerna inom
detaljhandeln férdndrades i takt med att kundernas forviantningar pa handeln dndrades
(Rigby 2011). Vid varje storre forandring har det varit viktigt for butiker att kunna anpassa
sig till det som skett pda marknaden. Det fanns annars en risk att butiker skulle d6 ut da nya
typer av butiker tog marknadsandelar fran de gamla.

Nésta stora forandring menar Rigby (2011) kom pa 1990-talet da e-handeln gjorde sitt
intag. Nar en stor forandring sker ar det till en borjan ofta lite skakigt och osédkert pa
marknaden, sd aven for e-handeln. Det gjordes vagade satsningar och foretagens strategier
var inte alltid av hogsta Klass, vilket tillsammans med den sa kallade it-bubblan och en
stagnerad ekonomi i allmdnhet gjorde att ungefar halften av alla foretag inom e-handeln
forsvann. Detta medforde att e-handeln gick fran 6verviarderade foretag till en mer
realistisk ekonomisk verklighet (Rigby 2011).

Single channel retailing

Single channel retailing, nar féretag har endast en touch point mot kunden sa som
postorderforetag, har idag blivit en ovanlighet. Schoenbachler och Gordon (2002) férutsag
att single channel-foretag snabbt skulle bli foraldrade och omkérda av e-commerce om de
inte forandrade deras affirsmodell och tog plats pa internet. Multichannel retailing
forutsags i borjan av 00-talet vara framtiden for detaljhandel (Schoenbachler & Gordon
2002).

Multichannel retailing

Multichannel retailing anses vara dar majoriteten av féretag befinner sig idag (Lazaris &
Vrechopoulos 2014). Lazaris och Vrechopoulos (2014) beskriver multichannel retailing
som att foretag har flera kanaler parallellt med varandra genom vilka forséljning och
informationsutbyte sker. Forsaljning och informationsutbyte sker dock separat fran
varandra och dr alltsa inte integrerade. Exempel pa detta ar butiker som bedriver sin
forsaljning bade traditionellt i en butik samtidigt som forsiljning 4ven sker genom e-handel
eller postorder. Andra mdjliga kanaler ar sociala medier och olika former av reklam. Dessa
kanaler anvands sedan var och en for sig (Zhang, Farris, Irvin, Kushwaha, Steenburgh &
Weitz 2010).

Omnichannel retailing

Det vi ser idag inom e-handel ar enligt Rigby (2011) bara borjan pa vad som komma skall.
Idag ar det relativt latt att definiera vad som &r e-handel samt att mata dess omsattning.
Rigby (2011) menar dock att det snart kommer att forandras, da de kanaler vi anvéander for
att gora vara inkop mer och mer flyter samman. Rigby (2011) malar upp nagra scenarier
som illustrerar svarigheten att géra denna definition:

“Is it an e-commerce sale if the customer goes to a store, finds that the product
is out of stock, and uses an in-store terminal to have another location ship it to
her home? What if the customer is shopping in one store, uses his smartphone
to find a lower price at another, and then orders it electronically for in-store
pickup? How about gifts that are ordered from a website but exchanged at a
local store?” Rigby (2011, s. 2)



For att forklara detta fenomen myntade darfor Rigby (2011) begreppet omnichannel
retailing. Det vill sdga handel dar de olika forséljningskanalerna flyter samman och dar
kunden inte reflekterar éver vilken eller vilka kanaler kopet sker igenom. Alla kanaler
kdnns som en enda och kundupplevelsen ska vara densamma, oavsett kanal. Detta kallas
ofta en “sémlos” kdpupplevelse (Piotrowicz & Cuthbertson 2014). Idag finns fler kanaler dn
nagonsin att kommunicera igenom. Exempel pa kanaler som idag anvands for detta
dndamal, utéver ovan ndmnda, dr mejl, mobila applikationer samt dator- och tv-spel
(Piotrowicz & Cuthbertson 2014; Rigby 2011) . Rigby (2011) menar att det 4r ett maste for
foretag att f6lja med i denna utveckling och att det finns en fara i att foretag ofta tror att
deras kunder for alltid kommer att vara dem trogna. Rigby (2011) tror istallet att kunderna
kommer att anpassa sig till den nya teknik som de innehar i form av smarta telefoner och
surfplattor, som i sin tur gor att omnichannel-shopping blir den form av kopbeteende som
kunden véanjer sig vid och som konsekvens av detta véljer bort andra foretag som inte kan
erbjuda samma service pa ett tillfredsstillande satt.

Att skapa en omnichannel-16sning kraver att fordelarna (se Tabell 1) fran e-handel, sdsom
ett stort utbud, mycket information om produkterna och kundrecensioner tillsammans med

fordelar fran fysiska butiker sdsom den personliga servicen, mdjligheten att kidnna och se
pa produkten samt att shopping kan fungera som en aktivitet (Rigby 2011).

Rigby (2011) har sammanstallt de fordelar han ser med e-handel respektive fysiska butiker

och som vi nedan presenterar i tabellform.

Fordelar med e-handel

Fordelar med fysiska butiker

Mycket information om produkten
Kundrecensioner och tips
Redaktionellt innehall och rad
Socialt engagemang och dialog
Stort utbud

Snabb och smidig kassa
Prisjamforelse och kampanjer

Bekvamlighet - Vad som helst, ndr som helst, var som
helst

Anpassat sortiment

Shopping som en aktivitet

Prova och kidnna pa produkten
Personlig hjalp

Bekvdma returer

Fa med sig varan hem direkt
Hjalp med installation och service

Omedelbar tillfredsstillelse av alla
sinnen

Tabell 1. Fordelar med e-handel och fysiska butiker

Omnichannel retailing stéller ocksa nya krav pa butikerna enligt Rigby (2011). Tidigare
forsok har inneburit att forutsaga vilken typ av produkt kunden vill ha for att sedan
marknadsfora den for kunden. Idag handlar kunden mer utifran tester och recensioner,

rekommendationer fran vanner och olika typer av sociala medier. Darefter soker kunden




efter varan for att hitta det lagsta priset, efter kortast leveranstid och efter de mest
formanliga returvillkoren (Rigby 2011).

Den standigt 6kande anvandningen av smarta telefoner (Findahl 2014) har ocksa gjort det
moijligt for kunder har mojlighet att scanna QR-koder for att se tester och recensioner
online samtidigt som kunden befinner sig i en butik (Brynjolfsson, Yu & Rahman 2013).
Vidare har smarta telefoner gjort det mojligt for kunder att handla vad de vill, nar de vill
och var de vill. Detta har medfort att butiker svarat med nya tjanster som exempelvis “click
and collect” (bestilla varan pa natet och hamta ut i butik), handla i butik och fa det
levererat hem, handla online och returnera i butik och showrooms for att nimna nagra
(Piotrowicz & Cuthbertson 2014). Piotrowicz och Cuthbertson (2014) flaggar dven for att
intaget av relativt nya teknologier som 3D-skrivare och Augmented reality (exempelvis
Google Glass). Vidare menar Piotrowicz och Cuthbertson (2014) att den nya tekniken inte
enbart medfor forbattringar och mojligheter for butiker utan ocksa medfoér nya utmaningar
for exempelvis lagerhdllning och att det heller inte rdder konsensus inom detaljhandeln att
detta ar framtiden.

Brynjolfsson, Yu och Rahman (2013) beskriver hur butiker idag har borjat dra férdel av att
ge kunder erbjudanden baserade pa var de befinner sig. Det kan vara att kunden far ett
rabatterbjudande eller en gratis vara sa fort den gar in i en viss butik. Riktade erbjudanden
via smarta telefoner baserade pa var kunden befinner sig ar en viktig del i omnichannel
retailing. Brynjolfsson, Yu och Rahman (2013) beskriver hur butiker kan skicka ut
erbjudanden till ménniskor i ndromradet, till och med till manniskor som befinner sig i en
konkurrerande butik. Vidare beskriver Brynjolfsson, Yu och Rahman (2013) hur det ar
mojligt att skicka erbjudanden till kunden sa snart den gar in i en butik, alternativt limnar
butiken utan att handla nagot. Dessa erbjudanden ar da anpassade kring hur mdnga ganger
kunden har besokt butiken och hdmtar sina data fran smarta telefoner som har WI-FI
aktiverat (Brynjolfsson, Yu & Rahman 2013).

Piotrowicz och Cuthbertson (2014) menar att insamlandet av kundinformation kan 6ppna
upp for foretag att skicka mer specialanpassade erbjudanden till kunder. A andra sidan
menar de att detta kan ses som en integritetsovertradelse, speciellt om for mycket
marknadsforing appliceras. Forfattarna menar ocksa att kunder allt mer vill veta vem det ar
som har information om dem. Ags kunskapen av butiken, 4garna eller en tredje part
(Piotrowicz & Cuthbertson 2014)?

Piotrowicz och Cuthbertson (2014) menar att attityderna kring informationsdelning kan
komma att forandras 6ver tid, da den yngre generationen ar mer vana vid internet och
upplever teknik som en forlangning av deras eget liv, och pa sa satt delar information om
sig sjdlva i onlinemiljon. Forfattarna tar ocksa upp en fara med riktade erbjudanden, vilket
ar ndr kunden far en informationséverdos med fér manga erbjudanden eller liknande.
Piotrowicz och Cuthbertson (2014) menar att kunderna da ar troliga att ignorera dem.

Rigby (2011) menar som tidigare namnts, att det ar viktigt for butiker att verka i flera
kanaler samtidigt for att inte riskera att sa smaningom elimineras fran marknaden pa grund
av en ovilja att anpassa sig till de nya krav som stalls inom detaljhandeln. Piotrowicz och
Cuthbertson (2014) menar att det dven ar viktigt for kunderna att hanga med i
utvecklingen. Kunder som inte anvander sig av online eller mobila applikationer kan



komma att exkluderas fran bra erbjudanden. De menar dven att dessa exkluderade kunder
kan komma att subventionera de uppkopplade kunderna. Har kan demografiproblemet
dyka upp igen, dir den yngre generationen dr de som far de basta erbjudandena
(Piotrowicz och Cuthbertson 2014).

Vi har i huvudsak haft Rigby (2011) som huvudkalla och &r medvetna om att artikeln har ett
tydligt foretagsperspektiv och inte fokuserar pa konsumentens behov. Da det saknas
forskning kring omnichannel retailing ur ett konsumentperspektiv sa &mnar vi att lamna ett
bidrag med denna uppsats. Vi anser det viktigt att komplettera Rigbys (2011)
foretagsperspektiv med ett konsumentperspektiv. Da Rigby (2011) ar den som myntat
begreppet sa anser vi det vara relevant att ha artikeln som en grund att utga fran.

Metod

Baserat pa syftet att ldra oss om kunders attityder kring en allt mer digitaliserad
kopupplevelse har vi valt att arbeta induktivt. Aven genom att vi inte arbetat utifr&n nigon
tidigare teori eftersom omradet saknar tydlig teoribildning, har arbetet skett induktivt
(Patel & Davidson 2011). Istdllet har vi genom att studera forskningsobjektet samlat in
empirisk data som vi sedan bearbetat for att dra sannolika slutsatser. Da dmnet
omnichannel retailing ar sd pass ungt, endast ett par ar gammalt, finns inte mycket
forskning pa omradet som utgar fran informatik. De kallor vi funnit ar av enklare karaktar,
som konsultrapporter och tidskriftsartiklar, dar de flesta inte haft ndgot kundperspektiv,
endast foretags- och naringslivsperspektiv. Nagon teori eller hypoteser har darfor varit
svara att forma pa férhand, vilket 4ven det leder oss till att arbeta induktivt.

Givet forskningsfragan foll det sig naturligt att ta en kvalitativ ansats for att som Patel och
Davidson (2011) beskriver fa en djupare kunskap inom forskningsomrddet dn vad en
kvantitativ ansats hade gjort, som ger en mer fragmentiserad kunskap. En kvantitativ
ansats hade resulterat i ett annorlunda resultat dar dsikter kring d&mnet gatt forlorade. En
annan anledning till att valja en kvalitativ ansats var att vi inte visste vilka svar vi kunde
forvanta oss att fa, dd manniskors dsikter ar varierade och oférutsiagbara.

Vi valde att anvianda oss av metoden samtalsintervju, dven kallad djupintervju. Genom att vi
anvande oss av samtalsintervjuer fick vi mojlighet att stalla foljdfragor och darigenom
kunna fa motiveringar till varfor respondenterna svarade sa som de gjorde och pa sa satt fa
en hogre kvalitet pa vara data (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud 2007). Vidare
menar Esaiasson et al. (2007) att ndgra av samtalsintervjuns frimsta anvindningsomraden
ar “Ndr vi ger oss in pd ett outforskat fdlt”, “Ndr vi vill veta hur mdnniskor sjédlva uppfattar sin
vdrld” och “Ndr vdrt syfte dr att utveckla teorier eller begrepp”, vilket vi anser stimma bra in
pa var forskningsfraga. Patel och Davidson (2011) menar ocksa att man i en kvalitativ
intervju i forvag inte kan formulera nagra forutbestdmda svarsalternativ, da det inte finns
nagra svar som ar ratt eller fel. Darfor ar en kvalitativ intervju sarskilt riktad mot ett
induktivt arbetssatt.

“De situationer ddr samtalsintervjuer fungerar som allra bdst dr ddr vi
(forskarkollektivet) inte har sd stora kunskaper eller dd vi vill att vdra
resultat skall sdga ndgot om mdnniskors livsvdrldar, det vill sdga den mening
mdnniskor ger till olika fenomen.” Esaiasson et al. (2007, s. 285)



De intervjuer vi genomforde hade en medellag grad av strukturering, sa kallade
semistrukturerade intervjuer. Enligt Preece, Rogers och Sharp (2011) innebar
semistrukturerade intervjuer att intervjuaren stiller forutbestamda fragor till
respondenten, men har utrymme inom intervjuns ramar att stélla foljdfragor nar sa behovs.
Fordelen med semistrukturerade intervjuer enligt Patel och Davidson (2011) ar att
respondenten far stort utrymme for att resonera kring sina svar. Enligt den tratt-teknik
som Patel och Davidsson (2011) beskriver, borjade vi med att stdlla 6ppna och mer
overgripande fragor for att sedan smalna av och stélla fragor av en mer specifik karaktar.

Vi genomforde sex stycken samtalsintervjuer, efter detta antal kdnde vi att vi uppnatt
teoretisk mattnad. Vi 4r medvetna om att sex respondenters attityder inte nodvandigtvis ar
representativa for alla konsumenter i Sverige, diremot kinner vi 4nda att svaren vi fick
fram ar tillrackligt djupa och entydiga for att ge ett tillfredstallande resultat.
Respondenterna tillhérde en bred aldersgrupp, diar den yngsta var 22 ar gammal och den
dldsta 68 ar gammal (se tabell 2 for mer information om respondenterna). Respondenterna
valdes ut bland folk i var nirhet, da vi ansag att det var en praktisk omojlighet att fa tag pa
relevanta respondenter pa annat hall i och med den tidsbegransning vi hade for arbetet. Vi
ar ocksd medvetna om den risk som finns genom att inte intervjua framlingar som beskrivs
av Esaiasson et al. (2007), exempelvis att respondenten inte har lika latt for att dppna sig
infor en person hen ska fortsétta att umgas med. Vi tycker dock att sd inte var fallet, att
respondenterna kunde vara 6ppna utan att vara radd for att siga sina asikter om dmnet.
Det var en jamn fordelning av méan och kvinnor som intervjuades. Respondenterna hade
varierande teknikvana men alla hade erfarenhet av e-handel, vilket var ett krav da de teman
vi gick igenom i intervjuerna kravde en viss tidigare erfarenhet. Vi forsokte fa
respondenterna att kdnna sig bekvama i situationen och darmed fa djupa svar. Vi hade
ingen bradska nar vi stillde de forutbestimda fragorna och gav respondenterna en tid att
fundera innan de svarade utan att stressa dem vidare.

Tabellen nedan visar respektive respondents alder, kon och de varor de oftast kopte i butik
och via e-handel. Intervjuerna tog cirka 30-70 minuter per respondent. Tabellen ar tankt att
anvandas som komplement till resultatet, och kan ge en rikare bild till varfor vissa
respondenter svarade som de gjorde.

Respondent Kon  Alder Intervjulidngd Varor kipta i butik Varor kopta pa internet

A Man 22 00:31:35 Klader, skor, kosttillskott Elektroniska spel, appar

B Kvinna 22 00:53:15 Klader, skor, smink, andra "taktila” varor Heminredning, flyghbiljetter

Cc Kvinna 32 00:38:25 Klader, inredning Bocker, klader, inredning

D Man 33 00:46:18 Klader, bicker Bécker, datorkomponenter, mat

E Kvinna 49 00:30:24 Mat, blommor, mabler, skor Bécker, presenter, klader

F Man 638 01:05:07 Klader, forbrukningsvaror till garden Vitvaror, elektronik, resor, evenemang, hotell

Tabell 2: Respondenter och deras képvanor.

Intervjuerna skedde pa en plats dir respektive respondent kdnde sig bekvam (Esaiasson et
al. 2007), om det sa vore i deras eget hem eller liknande. Innan respektive intervju
paborjades forklarade vi syftet med var undersokning och att respondentens svar var
viktiga for resultatet av den. Vidare informerades de om att det inte finns ndgra svar som
var ratt eller fel, utan att alla asikter och reflektioner var vardefulla for undersékningen.



Intervjuerna spelades sedan in. En fordel med detta dr enligt Patel och Davidson (2011) att
respondenternas svar registreras precis sa som det sades, ndgot som ar svart att gora
genom att fora anteckningar. En nackdel ar att det tar tid att transkribera en inspelning och
att vissa respondenter kan bli hdmmade av att spelas in. Viktigt dr ocksa att
respondenterna ldmnar sitt samtyckande till att spelas in (Esaiasson et al. 2007; Patel &
Davidsson 2011), vilket ocksa gjordes i vart fall. Vidare underrattades respondenterna om
att deras svar skulle komma att behandlas konfidentiellt och de skulle vara anonyma i
uppsatsen.

En intervjuguide skapades utifran hur Esaiasson et al. (2007) beskriver vad en sadan ska
innehalla. Intervjuguiden bestod av tre huvudteman innehallande ett antal fragor kring
respektive tema. Innan dessa tre teman behandlades stilldes nagra fragor i
uppvarmningssyfte for att respondenten skulle kidnna sig bekvam med situationen och for
att fa bakgrundsinformation samt kunskap Kkring de erfarenheter respondenten innehade
(Esaiasson et al. 2007). Darefter kunde forsta temat behandlas som handlade om e-handel
och respondentens attityder och erfarenhet av det. Andra temat behandlade fysiska butiker
och respondenternas attityder och erfarenhet av det. Respondenterna fick férklara vilka
fordelar och nackdelar som de ansag respektive kanal hade.

Det tredje temat inleddes med att vi presenterade tva scenarier for respondenterna.
Scenarierna var framtidsscenarier med omnichannel retailing i fokus i vilka respondenten
ombads leva sig in i och acceptera som verklighet. Det forsta scenariot ar 18st baserat pa
Brynjolfsson, Yu och Rahmans artikel Competing in the Age of Omnichannel Retailing
(2013) och det andra av de tva scenarierna ar inspirerat av Darrell Rigbys artikel The
Future of Shopping (2011). Nedan presenteras scenarierna sd som de lastes upp:

Scenario 1

Du dr och handlar i det lokala képcentrat. Din mobil vibrerar eftersom den kédnde av att du dr
ndra en butik med ett rabatterbjudande. Via mobilen ser du att det dr Nilson som har ett
erbjudande med 10 procents rabatt pd sommarskor. Du beger dig dit. Du bestimmer dig for
att képa ett par skor och gadr fram till en av flera iPads i butiken fér att slippa undan kén med
folk vid kassan. Hdr finns en scanner som du scannar skon med och sen fyller du i din
mailadress och lésenord for att logga in pad ditt konto. Hdr far du mdéjlighet att képa skon
direkt med kort, eller fd en faktura hemskickad. Du kan ocksa vilja att ga till kassan och
hdmta ut skorna direkt, eller om du foredrar det, fG dem hemskickade fraktfritt.

Scenario 2

Du ska ivdg pd solsemester, men du upptdcker att du saknar vissa plagg. Forr hade du stuckit
direkt till gallerian, men istdllet bérjar du din shoppingrunda pd soffan med din iPad. Du
startar en videokonferens med din favoritbutik och din favoritsdljare dr ddr. Hon borjar direkt
foresld plagg, och projicerar plaggen pd en bild av dig sd att du ser hur de skulle se ut pd. Du
viljer bort en hel del plagg, men gillar en t-shirt som du snabbt kollar upp pad Prisjakt. Den
finns billigare ddr och du képer den direkt hem.

Du beger dig sedan till gallerian fér att prova ndgra plagg frdn din favoritbutik. Nér du
kommer till butiken, méts du av en anstdlld som vilkomnar dig och du far ga till ett provrum
fullt med dina val frdn tidigare i soffan. Du gillar ett par skor, men hittar dem billigare online.



Sdljaren prismatchar skorna direkt och du sdtter dig i soffgruppen utanfér provrummet.
Sdljaren tar betalt av dig medans du sitter i soffan genom att ha en portabel kortldsare med
sig. Varorna vdljer du om du vill ha direkt, eller fG hemskickade.

Efter scenarierna presenterats, ombads respondenterna diskutera kring de dsikter de hade
och fordelar samt nackdelar de sag med att handla pa ett sddant satt. Ytterligare
Klargéranden gavs om respondenten inte ansags sig forsta scenarierna fullt ut. Fokus under
intervjun var att férsta vad respondenterna vardesatter nir de handlar online respektive
vanlig butik och vad som skulle hinda om de tva kanalerna plotsligt fungerade somlost och
integrerat med varandra. Till sist f6ljde ndgra mer neutrala fragor dar respondenten fick
mojlighet att gora eventuella tillagg eller klargora nagot som tidigare sagts.

Analysarbetet paborjades genom att transkribera intervjuerna, med tidsstimplar och
inférande av pseudonym for att anonymisera respondenterna. Darefter gick vi igenom
intervju for intervju, stycke for stycke, och kodade respondenternas svar. Med hjalp av
dessa koder kunde vi sedan gora korsreferenser (Esaiasson et al. 2007) mellan svaren i de
andra intervjuerna. Koderna gjorde sedan att vi kunde sortera citaten och gruppera dem
under teman, som vi sedan samlade i en kodbok. For att ge en dn béattre dverskadlighet av
den data vi analyserade anvdnde vi oss av en sa kallad kategorisering, som innebar att man
satter plus- eller minustecken framfor koden for att visa om en respondents asikt var
positiv eller negativ (Esaiasson et al. 2007). Namn pa teman och sortering av citat pagick
tills dess att vi ansag oss ha fatt fram samtliga kategorier och att relevant information
placerats pa ratt plats och dirmed uppnatt teoretisk méttnad (Esaiasson et al. 2007).

Dérefter borjade resultatdelen ta form. Vi besldt oss for att presentera resultatet fran de tre
teman som intervjuerna behandlat tillsammans, grupperat beroende pa svaren som givits.
Rubrikerna arbetades darmed fram utifrdn de grupper av koder som framkommit i
foregdende dataanalys. Fordelar stdlldes mot nackdelar och shopping oavsett vilken kanal
den genomfordes i, presenterades under samma rubrik for att géra lasningen av resultatet
mer Overskadligt. Relevanta citat valdes sedan ut for att illustrera respondenternas
attityder kring de teman som framkommit under analysen, vilket ar brukligt enligt Patel
och Davidson (2007).

Diskussion och analys av resultatet vixte fram under arbetet och skrevs ner flytande under
arbetets gang. Nar resultatdelen var till storsta del klar, kunde diskussionen putsas till och
goras sammanhangande med referenser till teorin och fragestéllningen.

Resultat

Logistik

Logistiken inom internethandel fanns det bade positiva och negativa asikter om. Tre av
respondenterna uttryckte sitt missnoje om att returer inte alltid var gratis. En av dem
menade att returvillkoren avgjorde om hon handlade pa just den sidan eller inte. En annan
respondent menade att sjalva returnerandet gjorde att han aldrig handlade klader pa
internet, da sjalva processen inte var ndgot han hade orkat med att genomfora. Att
processen var tidskravande uttryckte en respondent som gillar spontankép som negativt.



“Och det hir med att man mdste bestdlla hem en grej, hdmta saken pd posten,
for att sen testa allting, och sen om det inte blir bra, mdste posta vidare den dr
en stor tidssak jag inte vill géra. Jag vill hellre bara gad in spontant i en butik,
testa saker, och se vad som héinder. Och be done with it.” - Respondent B

A andra sidan ansag tre av respondenterna att kop i fysiska butiker var logistiskt kravande
och tog tid. De menade att processen att ta sig till en butik, som kanske lag langt borta eller
kravde bilkorning ibland var alltfér mycket. Som en av respondenterna menade:

“Fordelen dr att det dr roligt att gd pad stan. Det dr en rolig grej, det dr en
aktivitet pd ett sdtt. Men nackdelen dr vl att det tar tid att gd pa stan. Det
hinner man inte med sd ofta direkt, det gor jag ganska séllan.” - Respondent D

Respondent A handlade enbart elektroniska tjanster via internet och han uttryckte de
snabba leveranserna som nagot positivt, da spelen han képte pa internetbutiken Steam var
tillgdngliga direkt efter kop.

“lag har oftast bara goda erfarenheter dd det alltid funkar och det gdr alltid
vdldigt fort och man har tillgdng till det man képt direkt. [...] Sa jag har
vdldigt goda erfarenheter utav internetkop.” - Respondent A

[ presentationen av omnichannelscenarierna ansag fyra av respondenterna att de helst ville
ha med sig varan direkt hem, om de dnda befann sig i butiken. De menade att det lit bra att
fa varan hemskickad, men att de 4nda skulle behdva hdmta ut varan hos ett postombud,
vilket var ett extra, och onddigt, steg. Respondent B menar att man da missar poiangen med
att ga och handla i butik, spontanshoppingen:

“lag tror faktiskt att jag hellre bara tagit den [varan] i butiken. Det dr ju den
hér spontanshoppingen, att man spontant gdr in i en butik och gdr ut med
ndgonting. Man gdr inte in i en butik och bestdller ndgonting for att sen fa
den senare. Fér dd har man ju inte spontanshoppat. Det dr ddr man missar
podngen.” - Respondent B

Samma respondenter var daremot positiva till hemleverans om varan var slut i butik, men
att de i normalfall annars ville fa varan direkt i handen i butik.

“lag tror att om jag dndd dr i butiken och vill kdpa ett par skor, dd vill jag nog
gdrna ha skorna direkt. Ja det dr klart att finns de inte och jag gdrna vill ha
dem sa vill jag ju inte héra att som det dr idag, att de finns kanske ddr borta i
den dnden av stan, ddr kanske de har ett par. Utan det vore jittebra om de
skickade hem dem och de kom om ett par dagar, absolut.” - Respondent D

Néar det kom till leveranstider menade tva av respondenterna att det berodde pa situation
om de valde att handla via internet eller i butik. De menade att det fanns vissa typer av
varor som de helst ville ha direkt i handen, och att de da valde butik 6ver webb pa grund av
leveranstider. Respondent C sager sahar:

“Om jag till exempel vill ha grejerna innan helgen [handlar jag i butik].
Barnkldder dr ofta sként att ibland fd direkt. Om jag bara kdnner for att ga
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pd stan kan jag géra det. Men egentligen handlar jag gdrna via ndtet.” -
Respondent C

Men de menade ocksa att de var inférstadda i att internetkop fraktas och att det tar tid,
vilket de inte hade nagot emot i andra fall, som respondent F:

“Det dr klart att det dr en nackdel for ndtet att de inte kan mdta sig mot att
ga till en affér ddr man ser varan, képer den och tar hem den direkt. Jag har
Jju inte haft ndgra problem med att véinta. Ofta tar det bara 2-3 dagar, ndgra
gdnger kanske ldngre tid. Men de har alltid hdllit sig till den tid de lovat. Men
visst dr det sd ndr man handlar att dven om du har lite mindre utbud pd varor
pd en butik sd har du dem i handen ndr du bestdmt dig och kan anvdnda dem
direkt.” - Respondent F

Utformning och egenskaper

En annan aspekt nar det kommer till shopping, utéver de logistiska aspekterna, ar
utformningen och designen av kanalen. Vid diskussion kring e-handels egenskaper och
utformning hade respondenterna manga asikter om detta. Sokbarhet, kombinationsval och
andra funktioner avsedda att underlatta shopping lyckades med detta, enligt en tredjedel av
respondenterna. Overskadlighet och att det skulle vara enkelt tyckte tre av respondenterna
var viktigt, som respondent C menar nar hon véljer e-handel éver butik:

“lag tycker att deras [H&Ms] webshop dr mycket bdttre dn deras vanliga
butiker. Jag tycker att det dr ldttare att se vad de har fér kildder pd
webbshoppen dn vad jag tycker det dr att hitta grejer i deras riktiga butiker.”
- Respondent C

Vidare ndmnde fem respondenter att nackdelen med fysiska butiker var att det var svarare
att fa en 6verblick 6ver sortimentet. De gillade inte nar det var trangt eller nér det var for
mycket varor framme som gjorde det svart att hitta. Detta forsvarade shoppingen och
kunde leda till frustration. Layouten paverkade respondenterna starkt nar det kom till om
de handlade i butiken eller inte, da flertalet av dem namnde butiker de vigrade att handla i
pa grund av utformningen.

“Igar letade jag efter en kalvfond och dd hittade jag kycklingfond. Och dd kan
man tdnka sig att i alla andra afféirer pd jorden star alla andra fonder i
anslutning till varandra. Men det kan man aldrig vara sdker pd ndr det gdller
Netto. Sd kycklingfonden skulle kunna std ddr men att kalvfonden stdr ndgon
annanstans. Ja, de sprider ut grejerna sd man inte hittar. Helt otroligt.” -
Respondent D

En av respondenterna gick in pa att hon inte handlade fran e-handlar som sag
oprofessionella ut. I likhet med fysisk butik handlade hon inte fran webshoppar som hade
for rorigt innehall och dér det var svart att fa en 6verblick. Sahér sdger hon:

“Om inte sidan ser professionell ut, alltsa att den ser lite fér fyrkantig och
liksom, for raka linjer, och ddliga knappar, att man ofta ser att det dr en
fyrkant runt om knappen. Och att det liksom inte har, att det inte ser cleant
ut, att det inte ser professionellt ut, det gér ju allting. Ndr det dr ett ddligt
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textsnitt, liksom ddliga storlekar, ddliga storlekar, ddligt annonserat och
fakta. Det har stor betydelse.” - Respondent B

Tva av respondenterna gav uttryck for att de inte tyckte om butiker dar det var for trangt.
De menade att ett visst konfektionsforetag hade for mycket varor framme, det var svart att
hitta och fa 6verblick. De valde bada hellre att handla i foretagets e-handel an i de fysiska
butikerna. De gav exempel pa andra fysiska butiker de gillade mer, som hade luftiga lokaler,
hogt i tak och inte for mycket varor framme. Lagprisvaruhus och budget-kedjor gavs som
exempel pa affarer de inte gillade layouten pa.

“Alltsq, jag blir lite motsdgelsefull ndr jag sdger det hdr men jag gillar H&M
[e-handel], men jag gillar inte H&M's fysiska affdr, for de har alldeles fér
mycket kldder pa alla galgar, pd alla kiddstdllen. Tar du en grej far du med
dig tio till. Jag fattar inte hur de tdnker ddr, men... [...] Jag gillar Skopunkten,
det dr en affdr som jag gillar d andra sidan. Den dr ldttéverskadlig, [...] alla
deras affdrer dr ju vdldigt hogt i tak och man ser Idtt vad de har for
ndgonting.” - Respondent E

Respondent C fortsitter pa samma spdr, och ger samma exempel som respondent E:

“lag gillar utbudet och jag tycker att det ofta dr ganska Idtt att hitta grejer
[pd Ahléns]. Det dr ofta stora och luftiga lokaler. Det dr inte sd trdngt éverallt.
Det dr inte som H&M ddr det hdnger kidder dverallt och det dr svart att hitta
och fd en éverblick. Det dr svdrt att gd in med barnvagn pd manga H&M-
butiker for det dr sd trangt. Pd Ahléns dr det aldrig ndgot problem for ddr
finns det gott om plats.” - Respondent C

Alla respondenter var rorande 6verens om att det var deras egen bekvamlighet och
smidigheten i utférandet som var det de gillade mest med att handla pa internet. De ansag
att sattet att handla p3a, fran hemmet, var befriande och enklare an att ta sig till en butik da.

“Det dr mycket bekvdmare, man kan sitta hemma i soffan och kolla lite. Och sd
kan jag bara bestilla det jag vill ha. Det dr otroligt mycket bekvdmare och
smidigare dn att gd ner pd stan och stressa runt. Det dr Idttare att se varorna
och fa en bra éverblick. Generellt handlar jag hellre varor éver ndtet dn i en
fysisk butik for att jag tycker att det dr smidigare och jag tycker det dr sként
att inte behéva dka ivdg till stan och leta och allt sdnt ddr.” - Respondent C

En negativ aspekt som tva av respondenterna tog upp var de sidor som kraver att kunden
blir medlem for att handla och ddrmed inte har ndgon “snabbkassa”. Dessa sidor som
kraver medlemskap kan innebara ovialkomna nyhetsbrev och kdnslan av att dela med sig av
mer information dn nddvandigt till ett foretag, nar respondenten bara vill kopa en vara
snabbt.

“lag tycker inte om att handla frdn butiker ddr det krdvs att man skapar ett
konto, som sedan mdste bekrdftas via mejl och sedan kan man logga in fér att
slutféra képet. Det dr mycket smidigare dd det bara dr att fylla i sina
uppgifter och sen betala.” - Respondent C
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Respondent A dr av samma asikt:

“[Respondenten pratar om ett kép pd en e-handel] Man var tvungen att bli
medlem. Det tyckte jag inte heller om, att man var tvungen att vara medlem
for att képa grejer. For mdnga [hemsidor] har ju sdddr att du inte behéver
registrera dig utan du bara Ildgger in adress och email och sen sd bara kér
man pd det, man behéver inte bli medlem pd ndgonting. Det tycker jag dr
vildigt sként, och det hade ju inte Edblad dd, sd ja, det tycker jag vil inte om.”
- Respondent A

Nar omnichannelscenarierna presenterades reagerade fyra av respondenter med att det
skulle forenkla deras shopping och att det 1at som ett smidigt satt att handla.
Respondenterna var 6verviagande positiva till scenarierna och kunde tanka sig att &ndra
sina k6pvanor om scenarierna fanns pa riktigt. Respondent A menade att han skulle kunna
tdnka sig att handla klader pa internet pa detta satt, vilket han inte gor idag. Respondent C
menade att inloggning och kop av vara direkt lat valdigt smidigt och att hon da kunde slippa
koer, vilket hon gillade.

En intressant aspekt nir respondenterna tillfragades vad de gillade med att handla i fysisk
butik var att halften av dem framholl butikens koncept som nagot viktigt. De ville kdnna sig
inspirerade nar de gick i butiker, dar varan presenterades i ett sammanhang som gav
inspiration. Musik, ljussattning, skyltning och atmosfar var ord som anvandes for att
beskriva vad de gillade med att handla i butik. Som Respondent A beskriver:

“lag tycker om ndr det finns en réd trdd i hela butiken, saker har sin plats, det
dr ldtt att hitta och det dr inte for trdngt [...] Sen sa tycker jag musik dr sként
att ha ocksd, ndr man gdr in i en butik liksom, det dr alltid trevligt. [...] Volt
[klddaffdr] dr ju fantastisk. Vildigt bra atmosfdr och fina varor och fina
omklddningsrum, alltid fina omklddningsrum. Och bra musik och bra
atmosfir. De brukar ha bokstaplar som ser ut som om det dr de som dr
kolonnerna som hdller upp taket. Vildigt hdftigt, det gillar jag.” - Respondent
A

Sdkerhet och integritet

Nar det giller e-handel och sdkerhet upplever majoriteten av respondenterna att de kdnner
sig trygga nar de handlar pa natet. Respondent B ndmnde dock uteslutande negativa
faktorer kring sdkerhet nar det giller e-handel. Respondenten berattade om sin oro dver att
bli lurad pa natet och kinslan av otrygghet med att betala med kreditkort, framforallt nar
det galler foretag som siljer via marknadsplatsen Amazon.

“Sen pd Amazon dr det ocksd [...] en vildigt bred kollektion. Men ddr kan det
vara lite ldskigt, for det dr ju inte ett helt sdkert system. Det dr massa olika
féretag som de skickas via. Det dr inte Amazonforetag, de har ju massa
foretag inom det, som finns inom Amazon. Sa det dr pa gott och ont ddr. Det
dr just det hdr ocksd, ndgot jag tycker dr svdrt med internet, att shoppa pd
internet, dr hur sdkert dr det, kommer jag fa min produkt eller inte? Det dr
ddr som det kan stoppa mycket fér mig. Att vdga chansa. Om man gdrinien
butik finns den ddr, man kan kdnna, man vet att man kan ta hem den direkt,
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medans pd internet mdste man ge ut sina kreditkortsuppgifter Man mdste sld
in alla de hdr koderna och sen sina personliga uppgifter.” - Respondent B

Att betala utan att veta om produkten kommer att komma ar en osdkerhet vid e-handel.
Respondent B forklarar senare hur hon gar tillvaga for att forsoka avgora ifall en butik har
arliga avsikter eller ej. Detta gor respondenten genom att hora sig for hos sina vanner for
att fa rekommendationer om vilka butiker som ar sidkra. Andra verktyg ar att soka
information om butiken genom en s6kmotor samt att ldsa andra kunders recensioner av
butiken i fraga.

“l[Jag] frdgar ofta mina kompisar vad de handlar pa fér stillen. Det dr mycket
via att frdga andra folk om det dr sdkert. Jag kommer inte képa ndgonting pd
en sida ddr jag inte vet om jag kommer fd det. Jag googlar ocksd mycket,
googlar mycket. Det dr ju inte heller ett helt sdkert sdtt, men man kan fa
mdnga reviews via internet ocksd. De brukar ju varna om det dr en ddlig sida.
[]Ja, att man inte fdar produkten direkt. Man mdste betala férst och sen fa
det. Ocksd att man inte vet om man fdr den, om man inte dr helt siiker pa
sidan. Det kan ju hdnda vad som helst.” - Respondent B

Respondent C ser, precis som respondent B ovan, problem med att inte fa varan direkt i
handen. Att forst betala for varan och sedan vanta pa den skapade enligt respondent C en
kansla av att inte ha kontroll 6ver situationen och képet. En kdnsla som respondenten inte
upplever sig ha vid kop i fysiska butiker, dar pengar direkt byts mot varor och dar det ger
en kdnsla av att ha kontroll av képsituationen.

“Det dr att man inte kan fa sakerna pd en gdng. Att man inte har kontroll éver
képet. Képer man i en butik far man med sig varan hem och man har kontroll
over képet. Men kdper jag 6ver ndtet klickar jag bara och sd ldimnar man pd
ndgot sdtt éver allt till ndgon annan att det ska komma hem och att
betalningen ska gd igenom och allt sdnt ddr. Sd kontrollfunktionen, dven om
jag inte lider av det, men det dr en nackdel.” - Respondent C

Ytterligare en respondent ar delvis av samma asikt nar det giller sidkerhet och e-handel nar
det kommer till att det inte kdnns helt bekvamt att betala med kort pa natet. Det finns flera
olika risker med just det. Trots det tycker inte respondenten att det ar skal nog for att
undvika e-handel och tar enligt honom sjilv en risk varje gang han e-handlar.

“Ja, en nackdel. Jag dr ju aldrig bekvdm med att ldimna ut kortnummer och
sant ddr egentligen, med koder och allting. Det kdnns som det dr en osdkerhet
i det hela att man dd vet att finns bedrdgerier pd ndtet, sddana pirater som
kopierar och har sig. Det dr ndgonting, det dr en risk man fdr ta egentligen” -
Respondent F

Precis som respondent F ser dven respondent A en risk for bedragerier nar det géller e-
handel. Respondenten har sjilv inte varit med om att bli det, ddremot har respondentens
bror blivit lurad vid férséljningen av en elektronisk vara, da den tilltinkta koparen utgav sig
for att vara nagon annan an sig sjalv. [ 6vrigt ar respondenten dven har av samma asikt som
respondent F, trots att det finns risker med handel via internet sa ar risken vard att ta och
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respondenten tycker att internethandeln i sig dr en oerhort viktig del av utvecklingen de
senaste aren.

“Det dr ju det, om man, man kan ju bli scammad kan man ju bli, som det heter.
[..]Ja, lurad precis. Jag vet ju att min bror blev lurad pd en elektronisk vara
som han ville sdlja fér riktiga pengar och det kostade vdl honom 3000
[kronor] det, den var vird 3000. Sa det gick han miste om ddr. [...] Och det dr
ju vdldigt synd att man inte kan, man kan ju inte lita, det dr ju den mdnskliga
faktorn som sdtter stopp ddr, for det var ju en annan person som lurade
honom ddr. Utgav sig for att vara ndgon annan och bara tog pengarna och
den elektroniska varan. Eh, sd det dr ju farligt. [...] Man vet ju, det dr vdl det
som dr nackdelen att det finns risker, smdrisker, men dndd risker. Annars sa
tycker jag inte det dr sd mycket ddligt med, jag tycker att internethandel dr
ndgot av det bdsta som har hdnt.” - Respondent A

Som tidigare namnts sd kianner sig &nda majoriteten av respondenterna sig sikra med att
handla pa natet och trots att det finns nackdelar med internethandel sa dvervager
fordelarna dessa. Respondenterna dr medvetna om de faror som finns, men det ar inget
som hindrar dem att handla pa internet. Fyra av respondenterna menar att de véljer vilken
e-butik de ska handla fran genom vilket rykte de har, baserat pa egna erfarenheter, fran
etablerade och vilkinda aktorer samt sajter som innehaller recensioner och betyg pa
butiker. En respondent forklarar att ett gott rykte ar viktigt och detta i kombination med
goda erfarenheter gor att respondentens val av butik kdnns trygg.

Scenariopresentationen hade vissa aspekter av sdakerhet och integritet i sig. Fyra av
respondenterna uttryckte inga problem med att dela med sig av den data som kravdes for
att skraddarsydda kampanjer skulle kunna erbjudas. Tva respondenter var av en annan
asikt, respondent B och F kidnde sig inte helt bekviama med scenariot dar applikationen
kdnde av om de var nara en butik. De var obekvidma med att konstant kdnna sig
overvakade, och var oroliga om kartlaggning 6ver deras rorelsemonster. Trots vara
forklaringar kring hur det skulle fungera tekniskt och att applikationen inte skulle f6lja
deras rorelsemonster i hemmet, kinde sig respondenterna fortfarande inte bekvama i
situationen.

“Det kdnns inte bekvdmt att de har koll precis 6verallt var jag dr och var jag
gatt in och kollat, varit pa toan. Det blir som om storebror ser dig. Nej, jag dr
inte sd fortjust, men jag vet att det férekommer i stdder och Idste ndn artikel
om det. De kan ju kartldgga en var man gdr i en stad. Nej det dr jag inte
fortjust i.” - Respondent F

Respondent B menade att hon inte skulle ha ndgra problem med att dela med sig av sin
information och skapa ett konto hos en affar, om hon fick forsdkrat for sig att informationen
inte skulle lacka ut. Hon menade ocksa att om nagon ville ha reda pa saker om henne, kunde
den ju bara kolla upp henne pa sociala medier.

“la, det hade jag nog kunnat tdnka mig. Om jag far bestdmma allting. Ja, det
hade jag nog. Men det dr ocksd sdddr, hur privat dr det hér ocksd. Jag vill ju
dnda veta att det, kommer den butiken ldcka det, min profil till andra butiker
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utan mitt tillstdnd och sdant. Det hade jag varit noga med, om de hade gjort
det hade jag ju inte varit saddr superglad. Men jo, men det dr ju sd Idtt att
hitta, man kan ju googla upp mig pa Facebook. Sd jag hade nog ldtt gjort det.”
- Respondent B

Bada de tva yngre, kvinnliga respondenterna hade inga problem med att dela med sig
information om sig sjélva till butiker, om de sjdlva hade nagon sorts kontroll pa vem som
sag informationen och hur den lagrades. Respondent C menar att hon inte har sa stor
integritet pa det sattet, men att det hade varit skont att ha lite kontroll 6ver uppgifterna
genom inloggning eller liknande:

“Alltsd egentligen har jag inte sd stort problem med det. Jag har inte sd stor
integritet pd det sdttet sd det spelar inte sd stor roll. Men jag kan tdnka mig
att det vore bra om man fdr logga in eller ndgot i den stilen, att nu vdljer jag
att sdga att jag gdr in hdr. Om jag aktivt fdr visa det kdnns det mer okej att fd
pushnotiser, men sen har de vdl sikert koll pa allt man gér, mycket mer dn
vad man tror.” - Respondent C

Service

Service kan betyda manga olika saker. Det sjdlvklara som forst kommer pa tal ar den
personliga servicen i butik och online. Samtliga respondenter ndmnde i intervjuerna hur
viktigt det var med personal som kdnde av ldget i butikerna. De beskrev hur deras egen
sinnesstimning kunde paverka om de ville ha hjalp eller inte, med de insag ocksa hur svart
det maste vara for personal att kdnna av detta. Respondent B beskriver hur hennes
sinnesstimning helt kan paverka hur hennes shoppingupplevelse ar:

“Man kanske blir stord dven fast man inte vill ha hjdlp. Nackdelarna med att
ga i affdr, om man inte dr sugen pd folk som ska sdlja pd en saker, sa ska man
inte ga i affir, [...] det dr ju exakt det de dr ddr fér. Ibland vill man ju ha hjdlp,
det dr lustigt ocksd att man mdrker att om de inte frdgar blir man irriterad
for de inte fragar, men om de frdgar sd kan man ocksa bli irriterad pd dem.
Och det dr en vildigt lustig grej. Och det beror helt pd vilket humoér man dr
pd.” - Respondent B

Andra aspekter med personal i fysiska butiker respondenterna hade asikter kring var
oengagemang och en kénsla av att vara 6vervakad. Tva av de éldre, kvinnliga
respondenterna hade olika staindpunkter nér det kom till personlig service. Respondent C
kande sig ofta valdigt papassad av paflugen personal och kinde sig da tvungen att képa
nagot:

“lag kdnner mig ofta vildigt pdpassad av personalen, att de dr dverservice-
minded att jag kdnner att jag mdste képa ndgonting. Jag kdnner inte att jag
bara kan gd in och titta, utan att jag férvdntas képa ndgot ocksd. Lite
pdflugna med oftast trevliga.” - Respondent C

Respondent E tyckte service var dverskattat nar vi frigade om hon inte saknade det nar hon
handlade pa internet kontra butik. Hon tyckte inte det fanns sa mycket service nu for tiden
och saknade den service som fanns forr. Hon generaliserade och menade att nu for tiden
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var personalen oengagerad och fa till antalet. Den hjélp hon ville ha nar hon handlade i

butik fanns inte tillganglig.

“Nde, jag tycker ofta sd dr servicen éverskattad [...], jag tycker oftast dr det
ingen service. Jag vet inte ndr det dr service i butiken egentligen. Fér det finns
ingen service att prata om tycker jag ndr man gdr och képer kldder i butik.
Liksom, det dr ju ingen som springer och hdmtar kldder dt en, for det dr ju sa
fd kassérer eller saddr, och de har ju ingen tid och som férr fanns det ju

mdnga fler och da kanske de kunde hdmta en, om du var ensam och handlade
och dd kunde man be dem, skulle du kunna hdmta en sdn, ja, ett plagg dd. Men
jag tycker oftast ndr man kommer till butiker sd dr det ingen service,
jétteddlig service faktiskt. De dr inte hjdrtliga, nu ska man ju inte generalisera
och dra alla éver en kam, men jag har upplevt det mer och mer pd sistone att
det stdr oftast ndn sur expedit bakom disken och jobbar med ndgot, packar
upp varor eller ndgonting och ser jétteupptagen ut och nd...” - Respondent E

Vid presentationen av omnichannelscenarierna moéttes mojligheten att projicera klader pa
en bild av sig sjalv via en videokonferens med en siljare av positiva reaktioner. Tre av
respondenterna menade att det var en positiv méjlighet, och kunde ténka sig att anvdanda
tjansten. De menade att det skulle féorenkla shoppingen, som respondent A sager:

“Och de har en bild av mig ddr jag stdr rdtt upp och ner, och sa projicerar de
plagg pd mig. Ja det, det ldter ju fantastiskt, det ldter ju faktiskt fantastiskt.
Men, eller ja, det skulle ju férenkla mitt kididhandlande éver internet fér mig
sjélv dd, som, jag som inte brukar handla pad internet, kldder da. Det skulle ju
forenkla jdttemycket for mig. Sd det ldter ju ocksd jdttebra, absolut.” -
Respondent A

Tva andra respondenter menade att de inte skulle anvanda tjansterna i scenariona om det
innebar for mycket jobb for dem. De menade att om det var for krangligt skulle de inte bry
sig om att anvinda tjansten. Respondenterna verkade inte gilla att butikerna la 6ver jobbet
pa dem, trots att de i 6vrigt var positiva till de tjanster som presenterades.

“Ia, jag vill inte behéva logga in i en app innan jag gdr in i en galleria och
kryssa ur eller for butiker, att behéva gora ett aktivt jobb. Jag vill att det ska
vara sd lite jobb som méjligt isdfall. Jag skulle inte géra de ddr valen annars
och bara bli irriterad, tror jag.” - Respondent C

En av respondenterna uttryckte sin oro 6ver att showrooms skulle ta 6ver vanliga butiker.
Han menar att det finns en plats for dem ocks3, i mindre stider som inte har rad att ha alla
varor inne. Men han var orolig for att alla butiker skulle bli showrooms och att han inte
skulle kunna spontanhandla nddvéandiga varor utan att behova vanta pa leveransen.

“Sen kan jag verkligen tdnka mig att vissa andra varor dr det jdttebra, i
Géteborg kanske det inte dr ndgot problem, men inte mindre stdder sd kanske
man inte kan ha lager med tv-apparater, det kanske inte finns ndgon ekonomi
i det. Dd dr det bdttre att man har ett showroom, att man kan gad dit och titta
pd produkten och fi den hemskickad. Eller likadant med barnvagnar eller
liknande ddr man vill titta pd varan. Samtidigt vill jag fortfarande kunna
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akutképa kalsonger ndr jag inte har tvittat. Dd vill jag inte héra att "hdr har
vi ett showroom for kalsonger, du far dina kalsonger om tre dagar". Dd dr det
for sent. Medan en bil kan man viinta pd. Sd det beror kanske lite pd varans
karaktdr.” - Respondent D

Taktil

En stor och viktig skillnad mellan e-handel och fysiska butiker ar det taktila aspekten. Att
inte kunna se eller kdnna pa varan tycker en majoritet av respondenterna var en Klar
nackdel nar det kom till e-handel. Vid ink6ép av konfektionsvaror menade de att det var en
klar fordel att se hur exempelvis ett kladesplagg sitter pa i butik och att det ar latt att
forvillas av de bilder som presenteras pa en hemsida. Respondent B &r av asikten att hon
inte litar pa hur produkten ser ut pa bild och nar det galler klader gar det inte att se hur
plagget kommer att sitta forrdn det sitter pa. Hon betonar dven hur viktigt det ar fér henne
att kunna kdnna pa produkten innan hon képer den:

“Det beror pd att om man kollar pd kldder, dd litar jag inte riktigt pd hur det
kommer se ut pd en bild, utan ndr jag dr i en butik sG mdste jag kdnna och se
hur det passar. [...] Jag gillar att kdnna pd saker, ndr jag gdr i en affdr pillar
jag pd allting. Det dr jéttejobbigt, men jag mdste kdnna pa det. Och det tycker
jag verkligen mycket om att géra.” - Respondent B

Vidare beskriver respondenten hur viktigt hon upplever det att se produkten innan ett kop
kan genomforas. Hon gar sa langt som att sdga att hon nastan aldrig kan képa nagot pa
internet utan att ha sett det i verkligheten forst. I detta exempel en soffa:

“lag mdste ha sett den och suttit i den och kunnat kdnna att denna vill jag
verkligen ha. [...] Det dr en bra podng faktiskt, jag hade néstan aldrig kunnat
képa ndgonting via internet, ndstan sdger jag nu, utan att veta, utan att ha
sett saken pd riktigt.” - Respondent B

Respondent D dr inne pa samma bana och menar att det ar mojligt att bedoma vilken
kvalitet en vara besitter genom att kunna se och ta pa den, framforallt klader, medan andra
varor inte ar lika viktiga att kunna se eller ta p3, vilket inte hjalper till for att bedéma
kvalitén.

“Men nackdelen dr att man inte kan kdnna eller se pd produkten. De
produkterna som grafikkort, det liksom, jag kan inte titta pd ett grafikkort
och se om det dr bdttre dn ndgot annat, alla dr likadana. Medan kldder
handlar det mer om kvalitetsbedémning fran mig, hur jag bedémer hur
passar den hdr mig, hur snygg tycker jag den dr? Den uppfattningen fdr man
kanske bdst ndr man ser produkten pd riktigt.” - Respondent D

Respondent E, som i vanliga fall handlar det mesta via internet, menar att vissa varor inte
kan kdpas via internet. Skor dr ndgot hon maste prova i butik innan hon koper, och gar
darmed helt ifran sitt normala kdpbeteende.

“Skor ocksd. Skor ja, det dr svdrt att kopa 6ver ndtet tycker jag. Ja, det vill jag
prova, det mdste jag prova.” - Respondent E
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Att det ar en nackdel att inte kunna se eller kinna pa produkten haller respondent C med
om, men menar att om vald butik har fria returer finns det utrymme att chansa.

“Sen gdr det ju inte att kdnna pd varorna, man ser ju inte exakt hur de ser ut.
Men dr det som med H&M ddr det dr fri retur sd kdnns det som man kan
chansa lite, man kan dnda skicka tillbaka dem.” - Respondent C

Ease of use

Halften av respondenterna menar att risken for impulskop 6kar med e-handel da det
exempelvis dr lattare att lagga till fler varor till ett kop vid e-handel an i vanliga fysiska
butiker. Det finns manga funktioner inom e-handel som kan bidra till detta fenomen.
Respondent B papekar 6verhandel genom att beskriva hur latt det ar att snabbt fylla pa sin
varukorg med fler varor dn vad som var tinkt fran borjan.

“Det tar ett klick, det gdr med ett klick. Det dr vdildigt, vdldigt ldtt, som ocksd
dr en farlig grej. Det kan vara ndgra klick s kan man képa pad sig ganska
mycket.” - Respondent B

Respondent E dr inne pa samma sak, att impulskdp ar latt hant nar shoppingen ar sa pass
enkel som ett klick. Hon liknar det vid att ga i ett lagprisvaruhus med varor som lockar
overallt.

“la, alltsd nackdelarna dr ju att det dr ldtt att 6verhandla liksom. Att man
klickar, och den och den och den och liksom sdddr. Och sd helt plétsligt sa har
man massa grejer som man kanske egentligen inte behéver, det dr ungefdr
som att dka till Gekds. [...] Ddr handlar man ocksd en massa grejer man inte
behéver.” - Respondent E

Respondent C beskriver ocksa att tillgingligheten, med hjalp av till exempelvis en
surfplatta, gor att det ar ndrmare till hands att gora spontana inkdp samtidigt som vi gér
andra, vardagliga sysslor. Fokus ar inte helt pa shoppingen, utan delas mellan flera sysslor
vilket kan leda till mer spontankép.

“Alltsd for mig dr det ganska mycket impulskdp via ndtet. Jag sitter och tittar
ganska mycket pd vad de har, fénstershoppar liksom. Sa dd blir det lite
impulskép. Och nu fér tiden ndr jag inte dr pd stan lika ofta sd blir det inte
lika mycket impulskép i riktiga butiker. Impulsképandet har forflyttats.” -
Respondent C

Pa fragan om respondenten gor fler spontana kop idag dn innan e-handeln blev sa
lattillganglig sa sdger samma respondent att sd inte ar fallet. Snarare att spontankdpen blir
dyrare, da det ar lattare att fylla pa sin varukorg med fler saker, i likhet med hur respondent
B och E beskriver riskerna med spontankdp.

“Nej, det tycker jag inte. Kanske att det blir lite dyrare impulskép. Det dr
ldttare att plocka pa lite mer saker pd nditet. Men snarare firre impulskop
tror jag. Fdrre men dyrare.” - Respondent C
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Risken att 6verhandla menar tva av respondenterna finns dven i scenarierna, och en
respondent menar att frekvensen kan 6ka da nya varor finns tillgangliga direkt och kan
locka till mer frekventa kop. Respondent B sager sahar:

“Det kanske dr sa att man képer mer saker. Det dr ju inte vdrldens bdsta grej.
Alltsd tink sd ofta de far in nya produkter som man kan, da kan de ju vilja
sitta med en en gdng i veckan och typ ga igenom saker man vill kopa. Medans
man kanske borde kdpa en sak i mdnaden liksom. Att man storshoppar en
gdng i mdnaden istillet fér varje vecka. Sa det, det hade nog kunnat bli
vdldigt kostsamt.” - Respondent B

Pa fragan om respondenterna ser en sammansatt e-handel och fysisk butik som en
forbattring gentemot en uppdelad handel, svarade alla att de ansag att det ar en forbattring
med sammansatt handel. Nagra av respondenterna menade att de redan idag handlar pa
det viset sjalvmant, genom att kolla upp varan i butik och sedan bestélla den via internet
dér battre erbjudanden finns. En av respondenterna ar dock forsiktigt optimistisk och
menar att han inte gillat om butikerna tvingar honom att géra jobbet istdllet for dem, nar
det kommer till att kolla upp lagerstatus till exempel.

“lag tycker att det positivt. Jag har inga bekymmer med tanken men ser jag en
risk i att jag skulle bli irriterad pd en del lésningar for att de tvingar mig att
gora jobbet istdllet fér butiken. Att jag fdr kolla om det finns i lager istdllet for
att sdga att jag vill ha dem hdr skorna sd fixar butiken det. Sa jag dr positiv
om det dr gjort med omsorg.” - Respondent D

Informationsdrivna kép

Information kunde driva kép hos respondenterna pa tva olika satt. Explicit soker
respondenterna information kring en vara eller tjanst sjilva, genom prisjamforelsesajter
eller genom att lasa recensioner. Implicit paverkas respondenterna genom riktade
erbjudanden sa som nyhetsbrev eller reklam pa posten.

Fyra av sex respondenter ndimnde att de vid kdp via ndtet ndgon gang tagit hjalp av ndgot
verktyg for att hitta mer information om produkten, for att jamfora priser mellan olika
butiker eller att de paverkats av en kampanj eller nyhetsbrev av nagot slag. Tre
respondenter sdger sig jamfora olika butiker innan ett kop genomfoérs. Respondent F
beskriver hur han kan anvinda sig av en prisjamforelsesajt bade for att hitta det basta
priset och for att avgora hur trovardig en butik ar.

“Dels sd dr det priset som du kan jdmféra och dels har du den ddr
bedomningen. Ndr jag kopte den hdr sista radion hdr faktiskt s hade en
firma som sdlde den var det minst 20 % billigare, men de fick inget bra betyg
for att det gick inte att fd tag i dem ndr man ringde till dem hade ndgra
besvikna kunder skrivit. I och for sig forstod jag att det billigare priset
berodde pa att de hade mindre personal, men blir det ndgot problem med
garantier dr det inte sd roligt dven om man sparat pengar pd inképet sd kan
det kosta mer sen.” - Respondent F

Att jamfora priser pa internet ar nadgot som respondent B ocksa gor. Respondenten anser

aven att rabattkoder till olika butiker styr valet av butik och hur hon innan ett kop forsoker
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hitta bra rabatter. Hon beskriver vidare hur hon genom att hitta det basta priset har
mojlighet att som i detta fall bestilla en storre kvantitet av varan. Hon menar att hon véljer
internet 6ver butik pa grund av tillgdngen pa rabatter.

“Och sen kollar jag pd internet, och det kanske finns mer rabatter. Det dr ju
det som oftast finns att man hittar bdttre priser, man kan liksom granska
priserna bdttre pd internet. Da bestdller jag hellre ddr. Och dd kan jag ju
bestdlla en storre mdngd.” - Respondent B

Respondent D ar inne pd samma sak da han beskriver fordelar med e-handel.
Respondenten papekar att &ven om han handlar i en fysisk butik, slutar det ofta med att han
anvander internet for att gora ytterligare efterforskning kring den produkt som ska
inhandlas.

“Ocksa att ndr man liksom kollar pa utbudet sd dr man inte styrd av
forsdljare, man kan kolla lite betyg och sd ddr hur bra produkten dr. Det vet
jag ndr jag dr i en affdr och ska képa ndgonting sd slutar det ofta i att jag
googlar lite dnda och kollar ndtet.” - Respondent D

[ likhet med respondent D som garna tar del av betyg for att avgora vilken kvalitet en
specifik produkt har, laser girna respondent F tester innan ett kop genomfors. Att ta del av
tester ar ett hjalpmedel da den egna kunskapen kring en produkts kvalitet ar otillracklig.

“Ar det sd att jag ska képa en pryl frdn ndgra hundralappar och uppdt da vill

jag ju gdrna ga in och kolla pd olika tester om jag dr osdker pd kvaliteten. Det
finns ju mdnga sidor idag, Bdst i test dr en av dem ddr man kan fa svar pd det

mesta.” - Respondent F

Nar respondent D beskriver vad han upplever som positivt med sin favoritbutik namner
han nyhetsbrev som en positiv egenskap, diar nyhetsbreven kan innehalla diverse
kampanjer. Respondenten sdger dven att han girna handlar fran samma stélle och att han i
detta fall valjer denna butik oavsett pris. En yttre paverkan i form av nyhetsbrev kan trigga
honom till ett kdp och att dessa nyhetsbrev dven hjalper till att uppratthalla den relation
som respondenten har till butiken.

[ scenariot presenterades mojligheten att ha en app i mobilen som kdnner av om kunden ar
nara en butik och da skickar ut erbjudanden for att locka in kunden i butiken. Néstan alla
respondenter tyckte det var en bra idé, om dn med en del funderingar pa hur det skulle
fungera. Respondent B, D och F erkidnde att om de fick ett erbjudande via mobilen, hade de
gatt in i butiken for att kolla runt. Respondent D menade dock att bli bombarderad med
erbjudanden inte lockade alls.

“Det ldter spdnnande, jag hade nog kunnat gd in ddr dd. Men samtidigt som
att det dr klart att det finns risker med det. Ska man gd pd Nordstan, hur
mdnga sddana meddelanden skulle man fa dda? Men det dr klart att dr jag pd
jakt efter ett par skor och ndgon sdger till mig, “Vilkommen, du kan fa 25 %
hdr”, sd dr det intressant.” - Respondent D
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Respondent B menade att hon hade anvant tjansten om hon kunnat vélja vilka butiker att
“prenumerera” pa. Det fanns butiker hon inte ville ha erbjudanden av, och andra hon gillat
att fa erbjudanden av. En viss grad av personlisering i applikationen var darfér nagot hon
onskade:

“Kanske, det beror pa vilken butik. Det beror pa vilken butik faktiskt. Om man
fdr vilja, absolut. Indiska hade jag nog Idmnat ut till for de gillar jag. Och
House of Belle hade jag definitivt Iimnat ut till. Men jag hade fasiken aldrig
ldmnat ut till Kappahl fér jag tycker inte om dem. Men det dr ju lite sd, det
beror ju helt pda om jag gillar den butiken. Eller kaffestdllet eller vad som
helst, det behdver ju inte vara en affir, det kan ju vara i caféer, "Kom in sd fdar
du halva priset pd en kaffe". Det hade jag ju ldtt gdtt dit fér.” - Respondent B

Respondent F menade att hans dlder paverkar hans instéllning till att fa riktade
erbjudanden i mobilen och att han tinker sig for innan kop mer, dven om det ar ett bra
erbjudande.

“Riktade erbjudanden dr ju risk fér spontankép, det har jag dkt pd ndgra
gdnger, ndr man képer prylar som man egentligen inte behéver ha. Det ddr
forstdr ju affdrsmdnnen men jag dr inte sdrkskilt fértjust i att fa riktade
erbjudanden i telefonen. Det hdr ldter ju ndstan som att det existerar ndstan
idag pd vissa stdllen. Fér min del tror jag att jag dr lite annorlunda jimfort
med den yngre generationen ndr det gdller sddana saker. Jag vill tdnka mig
for lite dven om det dr ett bra erbjudande. Men det dr klart att dr jag pd
képcentret sd dr det sd klart attraktivt att ga férbi och titta ndr de har sd bra
erbjudande.” - Respondent F

Diskussion/Analys

Vi har i denna uppsats valt att studera kunders attityder till ett allt mer digitaliserad
kopupplevelse. I detta kapitel amnar vi att diskutera de resultat som vi fatt fram fran de
samtalsintervjuer som genomfoérts och sa langt det gar diskutera dessa utifran teoridelen.

Som framgick i resultatdelen pratar respondenterna inte helt oviantat om det de hade mest
erfarenhet av. Eftersom respondenterna inte hade nagon erfarenhet av omnichannel
retailing pa det satt som beskrevs i scenarierna, ar det sjalvklart att de hade begransade
asikter om omnichannel retailing dn traditionell handel i fysisk butik och e-handel. Pa
grund av detta jaAmfor vi svaren vi fick om omnichannel retailing med svaren om de andra
tva kanalerna for att visa pa skillnader och likheter och pa sa vis fa fram slutsatser som kan
bidra till forstaelsen kring asikter kring en allt mer digitaliserad kopupplevelse och
omnichannel retailing. Diskussionen om svaren fran fysisk butik och e-handel bygger pa
omnichannel retailing dér det varit relevant och gor att vara slutsatser inte blir for
spekulativa.

Logistik

Avseende logistiken hade respondenterna negativa asikter om bade e-handel och fysisk
butik. E-handel var kravande pa grund av att man oftast maste dka och hamta varan pa ett
utlamningsstalle. Returer kan vara kostsamma och inte vart anstrangningen, enligt vissa

22



respondenter. En negativ aspekt med fysiska butiker var att de var tvungen att ta sig dit och
att hela kdpprocessen blev en “aktivitet” som kravde ett helt annat sorts engagemang an att
ligga hemma pa soffan och bestilla pa natet. Denna aktivitet ansags dock inte negativ av alla
respondenter, snarare tvirtom. Gemensamt for alla respondenter var att de ville fa varan
genom sa fa steg som mojligt. Darfor hade den storsta nackdelen utifran ett
omnichannelperspektiv varit om fysiska butiker gar mot att bli mer som showrooms, sa att
alla varor behover levereras. Resultatet visar att kunden inte skulle uppskatta det, da det
innebar extra jobb for dem innan de far sin vara. Att forst behova aka till en fysisk butik och
sedan inte fa med sig varan hem, ansags av respondent B vara att missa podngen med
shopping. Kunden gar miste om bekvamligheten med e-handel samtidigt som férdelen med
att fa med sig varan hem direkt férsvinner. Daremot var respondenterna eniga om att en
vara som av nagon anledning inte fanns tillganglig i butiken var smidig att fa hemskickad,
istéllet for att som idag behova dka till en annan affar pd andra sidan stan. Flera av
respondenterna beskriver sin shopping som spontan, och de beskriver ocksa att de
foredrar den kontroll som de kdnner att de har nar de far varan direkt i handen.
Hemleverans skulle antagligen, baserat pa resultatet, bara vara ett komplementi en
omnichannel retailing-varld och bara galla vissa varor eller situationer precis som idag.

Utformning och egenskaper

En fordel med omnichannel retailing ar att kombinera fordelarna med fysisk butik och e-
handel (Rigby 2011). Att som i det andra scenariot kunna vélja ut varor hemifran for att
sedan fa det taktila behovet tillfredsstallt i butik menade respondenterna var bra. Den
tidskravande aspekten av att ga i butik som ndmndes ovan hade da kunnat avhjélpas.
Respondenterna menade ocksa att butiker kan vara svara att fa 6verblick i, medan e-handel
ger battre overblick. Att kombinera dessa tva kanaler gor att kunden bade far
bekvamligheten och en god 6versikt som e-handeln erbjuder samtidigt som kunden kan se
och ta pd varan i butiken. Losningar som touchscreens, digitala displayer och liknande i
butik kan fanga kunden och géra dem uppmarksamma pa vad som finns inne i butiken.
Sokbarhet, som resultatet visade ar uppskattat online, kan 6verforas till butik och gora
stora butiker mer tillgidngliga fér den stressade kunden. Liknande omnichannellésningar
skulle kunden enligt vart resultat uppskatta och anvinda och ar nagot som vi anser vara
onskvart vid en satsning pa omnichannel retailing.

Informationsbaserade kop

Resultatet visade sig stimma 6verens med teorin nar det giller informationsbaserade kop.
Rigby (2011) menade att kunderna idag handlar allt mer utifran tester och recensioner och
pa rekommendationer fran vanner. Det visade sig att resultatet stimde dverens med teorin,
da majoriteten av respondenterna menade att det var pa detta viset de handlade,
framforallt pa internet. Respondent B menade att hon inte handlade pa internet om hon
inte fatt en rekommendation fran en van eller last recension om en webshop, pa grund av
hennes egen osdkerhet kring onlineshopping. Rigby (2011) menade ocksa att kunder letade
efter kortast leveranstid och de mest formanliga returvillkoren. Resultatet visade att
respondenterna inte hade nagra storre problem med leveranstider, da de hellre handlade i
butik om de beh6vde en vara relativt snabbt. Hir bestimde den personliga situationen val
av forsaljningskanal. Ingen respondent hade nagon direkt invindning om att
leveranstiderna var langa vid e-handel, de menade att det 4r ndgot som kunden ar
medveten om. Daremot var returvillkor ndgot Respondent C tog upp som avgorande i valet
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av e-handel. Hon menade att gratis returfrakt gjorde att det var mer troligt att hon skulle
handla pa internet.

Utifran ett omnichannelperspektiv kan losningar sa som personliga konton, projiceringar
och liknande underlatta kunders shopping genom att ge kunden en sa bra bild av varan som
moijligt fore kop. Resultatet visade att majoriteten av respondenterna var positivt installda
till dessa funktioner och menade att de skulle foérenkla deras shopping. Respondent A gick
sa langt som att sdga att han skulle kunna tinka sig att forandra sina shoppingvanor och
borja handla klader pa internet, vilket han inte gjort tidigare, om en sadan tjanst fanns. Att
returnera varor kopta via internet gratis i fysisk butik ar ett enkelt och effektivt satt for
foretag att underlatta shopping online for kunder och kan vara ett férsta steg mot
omnichannel retailing. Nagot som vi inte tog upp intervjuerna, men som skulle kunna vara
intressant att undersoka, ar hur kunder ser pa att fa en vara levererad samma dag vid kop
pa natet. Skulle det kunna gora att kunden véljer bort den férdel som fysiska butiker har
med att kunna kdnna och se pa varan?

Medlemskap

Nackdelen utifran ett omnichannelperspektiv kan vara att foretag kanske kommer vilja
binda kunder mer till sitt egna foretag genom medlemskap och konton. Respondenterna var
visserligen dvervagande positiva till att ha ett konto hos féretag, men det kan ocksa hindra
den snabba képprocess flera av dem uppskattar idag. Om ett konto kravs for att fa tillgang
till de nya tekniska innovationer ett foretag borjat erbjuda kommer kunderna, som vara
respondenter sa, dra sig for att anmala sig. Ett konto kan kravas om en liknande tjanst som i
scenario tva ska kunna genomforas, men det finns manga omnichannellésningar som inte
bor ha ett konto som krav. Alla 16sningar i butik ska kunna anvédndas spontant, annars lar
inte kunden anvdnda dem, som vi ser i resultatet diar respondenterna ar negativa till det
extra arbete sddant hade medfort. Rigby (2011) menar dock att kunder snabbt anpassar sig
till ny teknik och att kunder som vanjer sig vid det nya kopbeteende omnichannel fér med
sig kommer vélja bort féretag som inte kan erbjuda den servicen.

Inspiration

En skillnad vi fann med internethandel mot fysisk butik ar att respondenterna verkar
forvanta sig att bli inspirerade av fysiska butiker mer dn av webshoppar. Manga av
respondenterna menade att de gick i butiker for att fa ett koncept presenterade for sig, med
musik, ljussattning och inspiration. Internethandel, menade respondenterna, var en kanal
de mest anvinde for att kdpa nagot for att det var enklare, billigare och smidigare.
Respondenterna menade i resultatet att fler sinnen aktiveras i butik, vilket ar ett intressant
koncept att tdnka pa nar det kommer till internethandel. Borde foretag satsa mer pa
inspiration online, med videoklipp, musik och liknande? Svaren fran
omnichannelscenarierna visar att respondenterna var évervagande positiva till de olika
l6sningar som presenterades. Man maste dock dvervaga att respondenterna ansag att den
framsta férdelen med onlineshopping var att det var smidigt och enkelt. Borjar foretag
pressa in musik och videoklipp pa annars simpla webshoppar, kan det komplicera den
kanalen. Ur ett omnichannelperspektiv borde inspirationen isafall integreras pa ett diskret
satt, kanske genom riktade erbjudanden som ger inspiration. Piotrowicz och Cuthbertson
(2014) menade dock att risken finns att om foretag trycker for hart pa bara marknadsforing
kan sddana erbjudanden misslyckas och ignoreras av kunden.
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Personlig information och integritet

Omnichannel retailing forlitar sig pa att kunden litar pa foretaget, da foretaget ofta har
mycket information om kunden lagrad och skickar ut varan forst efter kunden betalat.
Resultatet visar att respondenterna évervagande litar pa féretagen inom
detaljhandelsbranschen och kan tidnka sig att dela med sig av information. En del av
respondenterna menade dock att deras kontroll pa situationen gar forlorad nar de handlar
pa internet, da de forst betalar men sedan far vanta pa att fa varan i sin hand. Da
internethandel okar (Findahl 2014) kommer det krdvas av kunder att bli vana vid att betala
forst och fa varan sen. De som inte vill anvanda sig av tekniska innovationer riskerar, som
Piotrowicz och Cuthbertson (2014) siger, att bli exkluderade fran de erbjudanden de
uppkopplade kunderna far tar del av.

Fyra av vara sex respondenter sig inga problem med att dela med sig av sin personliga
information efter att de hort scenariot som innebar att de skulle fa riktade erbjudanden. En
6verdos av information genom riktade erbjudanden menade Piotrowicz och Cuthbertson
(2014) kan leda till att kunder helt ignorerade informationen. Respondent D tog ocksa upp
att det inte lockade att bli bombarderad av erbjudanden nar han gick i ett kdpcentrum. En
omnichannell6sning skulle behdva vara mojlig att stdlla in i en applikation eller liknande,
hur och ndr dessa erbjudanden kan skickas. I likhet med vad respondent B sa, genom att
valja vilka butiker kunden vill “prenumerera”, pa.

Som Brynjolfsson, Yu och Rahman (2013) i teorin beskrev sa kravs en mer eller mindre
omfattande kartlaggning av kunden for att fa in tillrackligt god information for att ett riktat
erbjudande ska bli s bra som mdjligt. Detta faktum reflekterade tre av respondenterna
over. Respondent F var den som var mest kritisk och uppskattade inte kédnslan av att
“storebror ser dig”. Respondent B var inte helt bekvim med att dela med sig av sin
information kring sina kopvanor utan sag helst att butiker hade hennes medgivande och
kdnde aven ett visst obehag med osdakerheten kring ifall butiken delar information med
andra. Piotrowicz och Cuthbertson (2014) reflekterar ocksa dver detta problem genom att
det finns en risk med att specialanpassade erbjudanden kan krdanka kundens personliga
integritet. De beskriver precis som respondent B ar inne p3, att kunder blir allt mer
intresserade av vilka butiker som har information om dem, samt vilken information de har
om kunden. En annan fraga som da uppstar ar vem som dger informationen, ar det butiken,
kunden eller kanske nagon tredje part (Piotrowicz & Cuthbertson 2014)? Trots de risker
som respondent B sdg med att dela med sig av sin egen information var det 4&nda nagot som
hon fann sig i, dd hon 4nda delade med sig sd mycket information om sig sjilv pa sociala
medier. Respondent C reflekterade ocksa dver det faktum att hon delade med sig av
personlig information, men sa sig inte ha nagra problem med detta. Daremot var hon av
asikten att hon sjalv girna vill bestimma 6ver den information som andra ska fa ta del av.
Resultatet visar att det ar ytterst personligt huruvida kunder vill dela med sig av
information, och till vilken grad. Respondenterna var inte helt 6verens nar det kom till
delandet av personlig information.

Applikationer som f6ljer manniskors rorelsemonster ar ingen nyhet, och att foretag
kommer borja anvdnda sig mer av den tjansten bor rimligtvis vara pa horisonten i likhet
med vad Brynjolfsson, Yu och Rahman (2013) sdger. Respondenternas asikter gick isar nar
det gillde just den tjansten. Manga av dem tyckte det var bra att kunna fa erbjudanden
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baserat pa position och erkdnde att de skulle kunna tdnka sig att anvanda sig av tjansten.
Samtidigt menade respondent B och F att oron fanns att applikationen skulle utnyttja sin
tjanst och registrera respondentens rorelsemonster.

Har ser vi en risk med att det som ska vara en positiv sida av omnichannel retailing, det vill
sdga en integrerad och skraddarsydd shoppingupplevelse for kunden kan medféra vissa
risker for den personliga integriteten. Resultatet visar att respondenterna har varierande
asikter kring integritet. Vi kunde inte dra nagra slutsatser kring preferenser baserat pa kon
eller alder, vilket kan betyda att det ar hogst personligt till vilken grad kunder ar beredda
att dela med sig av personlig information. Vi anser danda med stod fran teorin (Piotrowicz
och Cuthbertson 2014) och till viss del empirin, att vid en satsning pa omnichannel
retailing, ar det viktigt for foretag att beakta dessa fragor. Speciellt dd kunderna kommer bli
mer vana vid nya tekniska l6sningar och da dven fa en stérre kunskap om att information
om sig sjdlv oundvikligen kommer att spridas. Resultatet visar att en hogre grad av
transparens skulle fa kunden att acceptera att foretag med hjalp av personlig information
ger erbjudanden som ar skraddarsydda for kunden.

Omnichannel retailing som koncept

Det var intressant att samtliga respondenter var positiva till att fysiska butiker och e-
handel mer och mer flyter samman. Omnichannel ar redan idag ett siatt som
respondenterna omedvetet handlar pa idag, med att prova, se och kdnna pa varan i butik,
for att sedan prisjamfora och kopa online. Resultatet visar att kunder vill ha den taktila
kansla de far i butik, kombinerat med det stora utbud och billiga pris de far online. Det
verkar rimligt att anta att kunder skulle anamma en allt mer digitaliserad kopupplevelse
innehdllande omnichannellésningar.

Framtida forskning

Ett intressant amne att forska vidare pa hade varit olika typer av omnichannelldsningar och
attityder kring dessa. Vi tog i denna uppsats en bred ansats med omnichannel retailing som
helhet, men intressant hade varit att underséka om olika kundgrupper féredrar olika typer
av losningar eller liknande. Det saknas forskning inom omnichannel retailing utifran ett
kundperspektiv, men vi hoppas att vart bidrag kan inspirera till fler studier kring detta
intressanta dmne.

Slutsats

Vart syfte med uppsatsen var att lara oss om kunders attityder kring en allt mer
digitaliserad kopupplevelse. Resultatet visar att kunder har en positiv attityd till en allt mer
digitaliserad kopupplevelse och omnichannel retailing som koncept. Det finns dock en del
asikter kring utforandet och slutsatser som kan dras utifran resultatet. Insamlandet av
personlig information och rérelsemonster var av kdnslig natur och dr nagot foretag bor ta
hansyn till vid deras utveckling av omnichannel retailing. Det fanns oro kring att
omnichannelldsningar skulle forflytta arbetet fran foretaget till kunden, i situationer sa som
hemleveranser och medlemskap. Smidigheten med e-handel och den taktila kdnslan i
butikshandel var nagot kunder inte ville ska férsvinna i och med integration av kanalerna.
Om foretag kan lyckas med l6sningar som kombinerar det kunder ser som positiva
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egenskaper i de bada kanalerna, utan att skapa nya, negativa egenskaper, kan omnichannel
retailing vara nésta steg i detaljhandelsevolutionen som teorin beskriver.
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