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Sammanfattning

Titel: Omnikanalen — Steget efter multikanalen.

Forfattare: Victor Mangs (870823) och Lina Andersson (850312).

Handledare: Martin Oberg.

Nyckelord: Omnikanal, multikanal, fysisk butik, e-butik, information, somldshet.

Bakgrund och Problemformulering: Dagens samhalle krymper med hjalp av Internet och de nya
teknikerna. En f6ljd av detta ar att informationsutbytet sker betydligt snabbare idag an tidigare och
det ar inte pa vag att minska och det dr genom detta som manga nya kanaler har tillkommer. Idag
forvantar sig kunden att féretag inom modedetaljhandeln finns i fler 4n en kanal. Samtidigt som
kunden omedvetet forvantar sig en somlos upplevelse nar hen éverskrider kanalerna. Ett varumarke
eller ett foretag ar idag, och maste vara, mycket mer an produkten man séljer. Det maste skapas ett
ytterligare mervarde for att kunden ska vélja just det specifika varumarket eller gora sina kop i just
den butiken. Denna uppsats avser att besvara foljande problemformulering; Varfér ska féretag inom
modedetaljhandeln anvdnda sig av omnikanalen? Vilka dr férutsdttningarna fér omnikanalen? Hur
yttrar sig omnikanalen i de undersékta féretagen idag?

Syfte: Syftet med denna uppsats ar att klargora och utreda omnikanalen inom modedetaljhandeln.
Genom att exemplifiera hur féretag inom modebranschen arbetar med detta idag vill vi visa och
uppmarksamma vissa av de fordelar och nackdelar omnikanalen medfor.

Metod: Tillvagagangssattet for uppsatsen ar explorativt och deskriptivt. Den har en kvalitativ
vetenskaplig inriktning med en induktiv ansats som foérhaller sig empirndra med inslag av den
hermeneutiska cirkeln. For att skapa en forstaelse fér omnikanalen ingar dven en fallstudie med
kontexten att illustrera kanalen. Datainsamlingen bestar av sekundéardata i form av undersékningar
fran PwC och Accenture.

Resultat och slutsats: Omnikanalen handlar om enhetlighet och sémldshet. Kunden har allt mer ett
omedvetet krav pa att shoppingen, oberoende av val av kanal, skall upplevas som enhetlig och
somlos. Detta uppnar foretag genom att det sker en hog grad av integration mellan kanalerna och att
informationsflédet ar dubbelriktat och valfungerande. Féretag maste pa nagot satt skapa en kansla
av gemenskap dels mellan kunden och féretaget men ocksa mellan foretagets olika kanaler. Allt
arbete som sker i de olika kanalerna maste syfta mot samma mal. Allt aterkopplas hela tiden till
enhetlighet och somloshet.






Forord

Efter tio veckors arbete har vi nu natt mal. Som vanligt ar det inte ursprungsplanen som blir
slutresultatet. Uppsatsen &ar ett resultat av en vdag med flera korsningar. Manga har sagt att
uppsatsen ska behandlas som ett levande dokument, detta ar nagot som vi tagit fasta pa. For att fa
klart denna uppsats, och som vi ar stolta 6ver, finns det manniskor som vart till hjalp och stdd for oss
och vi skulle vilja tacka dem alla;

Linda Hedstrém, Svensk Handel STIL
Jonas Arnberg, HUI Research
Johan Tjernberg, Accenture
David Lidén, Junkyard
Jonas Moberg, Junkyard
Sara Ihrlund, Consortio Fashion Group
Noelia Guindn, Consortio Fashion Group

Vi skulle dven vilja rikta ett tack till var handledare, Martin Oberg, som latit oss vandra var egna vag
och stottat oss langs med den.

Sist, men inte minst, vill vi tacka vara klasskamrater Tove Sandberg, Klara Vogel, Elina Kronkvist,
Madeleine Andersson, Calle Borgwing och Rickard Lethonen for deras konstruktiva kritik och hjalp.

TACK!






Innehallsforteckning

VoY [Te [ 1oV PP 11
IO = =1 =4 T o o SR PRPROt 11
1.1.2 Internet & E-NAaNdel.......ooiiiiiiiieieeee e 11
1.1.2 RESEAICN SNOPPING ..vveeiiiiiiee ittt ettt e e e ete e e e ebee e e s eabe e e e e sabae e s eenbaeeeesasaeeeenarenas 12
1.1.3 Forsaljningskanaler och anvdandandet av fler kanaler......ccocveeviicieiiiciiiicee e, 13
i 1Y [oTe 1= o] =T Kol s =T o O O USSP UPTOTOTTOTR 14

1.2 ProblemMdiSKUSSION ...cc..eiiiiiiiie ettt et et e e st e e sbb e e sar e e sneeesareeenee 14
IS IR V1 T SURPRPROt 15
1.4 ProblemMforMUIEIING .....cocceieee ettt e e e e tte e e e e bt e e e e e bae e e s ebteeesestaeaeenteeaeennes 15
BB Y= = 1 1] 11 =Y 15
1.6 DiSPOSITION 1.ttt ettt ettt e e e s s sttt e e e e e e s e st bt e e e e e e s s s bbbt e e e e e e e e e e aabtaaeeeeeeeananrraaeeeas 17

2 Teoretisk refErENSIAM ... it sab e st e bt e e st e s sabe e sareesneeesaree s 19
D2 R o T VA=Y oY o T T SRR 19
2.2 Strategi och natverkseffekten enligt POrter......c.uev i ciiii e e 19
2.3 E-DULIKEN ettt h e st st e b e b bt be e st aee e s 20
2.4 IMIUIEIKGNAIET ..ttt ettt et e bt e s bt e sat e st e e b e e b e e bt e smeesmeeenneensean 21
2.5 OMNTKANAT 1.ttt ettt et st e bt e e st e et e e b e e s bt e e sabee s beeennteesbeeenns 23
2.6 RESEAICH SNOPPING o eeiiie ettt e e e e et e e et e e e e ata e e e santaeeesansaeeeesnsbeeesanrraeeann 24
311 o T PP P PP PR PRSPPI 27
3.1 TYP AV UNAEISOKNING ...eeveeieeiiiieecctee ettt ettt e e ettt e e et e e e e e tte e e s e abeeeeesbeeeeessaseeenseeeeennseneeannsenas 27
3.2 Vetenskaplig iNFiIKENING .....oooiiiee e e e e e e e e e e e e are e e e e abeee e eareeas 27
3.3 VetensKaplig @NSats . ccciuiiiiieciiie et e e e e et ae e e s e e e e eabreeeenaraeas 27
3.4 Vetenskapligt fOrhaAIININGSSATL......ccviiicieiecieeciee ettt e rare e e be e e sab e e s e e ebaeesanee s 28
3.4.1 Den hermeneutiska CIrkeIN ........cooui it 28

Y D F= Y - 12 7= T 1 1 =S RT 28
3.5.1 Sekundardata 0Ch Primardata........ccoceeieeiieiieiiieiceeeeeeeee et 28
3.5.2 Var Intervjumetod och val av studieobjekt .........ceeeeciiiieeciiee e 29
3.5.3 Undersoékningsmetod — Fallstudie som illustration........c.ccceeveciieeiiciiie e 30

R RN A YT oo T oo 11 Y A= o o - PSPPSR 30

3.6 Trovardighet, Tillforlitlighet, Kvalité & KAIIKritiK ......ccoooveieiiiiieiee e, 30

£ 0T o N 33
4.1 Multikanaler — Konsumenterna tar makten nar detaljhandeln blir mer tillganglig. ................... 33

Lt I o o YU ] = o 33



L Y/ [ 1L 1 T =1 L= TN 35

e B YT T ol T g T o] o 11 o =SS 37
O N - T 1= A oY Y o o] o] 1=T o o VO 39
4.1.5 Logistik i MUIIKANAIEN ....coieiiieeeeeee e e et e et e e s ab e e e e nreeeeas 40

4.2 Retail — CoNSUMET DAta.....cciiuiieiiieiieeeiiee ettt ettt st e st e st e et e e sbe e e sab e e sabeesnteesaneeesanes 41
4.2.1 Svenska KONSUMENTEIS SVAT ......iiiiiiiiiieriee ettt sttt st st sb e e e sar e e sneeesaree s 41
4.2.2 Branschspecifik data (Modebranschen)..........coocuvieiiciieiccieeeeceee e 42
4.2.3 Sammanfattning: Retail — ConsSUMEr Data.......cccccueiieiiieiiiiiiiee e e e 42

A3 IMIONKI ettt sttt e h e bt sttt e b e bt e b e e eae e et e et e e nreenheesanena 43
4.4 Consortio Fashion Group AB (HalENS) ......ccueeeiuiieciieccieecee ettt et et e e e 43
I 1N 0] QT 1 e USSP 43

L3 AN 1= V£ PPPPPRN 45
LN ) 1 - | (=T =4 PPN 45
T 0 o o =T PP OO P PP PP PR OPPPPOPPPRON 45
5.1.2 TransaktioNSProbIEMET ........coo i et e e e e eate e e e eare e e e enreeeeeanes 45

LI e o T | PSP 46
5.2.1 En allt "mindre” varld skapar nya forutsattningar .......ccoccoveevieiiiei e 46
5.2.2 Granssnittet skapar MOJIGNELEr . ... i e 46
5.2.3 E-butiken hamnar i fOKUS .......coiiiiiiiieiieiee ettt st e 47

5.3 IMURTKANAL ...ttt b e bt sttt et e s bt e sae e st e e abeebeenbeeenes 48
5.4 OMINIKANAT ..ttt sttt b e bt e s bt ea et et e e bt e s he e sae e st e et e beenbeenes 50
5.4.1 Den moderna tidens multikanal; omnikanalen ...........ooevvvveviiiiiiiiiiiiieiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 50
5.4.2 De fem utmaningarna i OMNi-ProCESSEN ......ciiiciieeeecieeeeectieeeeecteeeeecreeeessrreeeessseeeesssrraeeesnes 52
5.4.3 Kanalerna fyller allt fler funKtioNer .......oovviei i 53

B SIUESALS ...ttt ettt e h e s bt s a e e sttt b e e b e e bt e e bt e e a bt et e ekt e ebeeeheesateeabe e beenbeenns 55
5.1 VAra SIULSAETSOI ..ttt ettt b e bt eae e et et b e she e sab e st e b e e beenes 55
6.2 FOrslag till vidare fOrSKNING ........ccuvii oot e et e e e et e e e e eabae e e e araeas 57
RETEIENSEN ...ttt ettt ettt e b e s b e s et s et e st e bt e b e e b e e sbe e e ae e et e e n e e beenheenhnenane e 59
=] = U PP OP PP 59
L= 1= PP PP OPPRRON 59
FAN e 41 4= Tgo ol o I =T ] o Jo o =] SRR 60
2715 = USRS 61
Bilaga 1; Utdrag av Accentures undersékning, “Retail — Consumer Data”. ........cccccveeveiviieeeciieeeeens 61

Bilaga 2; Sammanstallning av omnikanalsfaktorer for fallstudieforetagen. ......ccccooeeevciveeeicineennnns 65



Bilaga 3; Fragemall vid mail-interVjU. .......coooeuiiiieceeee ettt ettt e e e eare e e 66

Figurforteckning

Figur 1; E-handelns omsattning 2012 sammanstalld av HUL.......cccouieiiiiiiiiiniiiee e, 11
Figur 3; Komponenter som tillsammans bildar omnikanalen. ..........cccccouveeiiiiiii e, 23
Figur 4; Kundens beteende fOr ett KOP. .....iiuc ittt sree e s e s s sree e s e sbee e s e neneeas 24
Figur 5; Fange dilemmat hamtad fran Neslin et al, 2006. ..........ccceeeiieeecieeceeecee e 25
Figur 6; hamtad fran Eriksson & Wiedersheim-Paul, 201 1. ........cccoeoiiieeiiiieiieeciee et e 27
Figur 7; Den hermeneutiska CirkeIN ... e e s e 28

Figur 8; Har du nagon gang kopt en vara pa natet som du forst téankt inhandla i butik? Diagram fran
PWGE, 2013, 5. 16, woeecueeiieeiieeitieiiestesteesteesteesteessaesaeestaesteesseessaesseeasseanseenseenseesseesseeasseesseenseeseessnssseesnseans 34
Figur 9; Sammanstallning av var stegen i kdpprocessen sker, visas i procent, fran PwC, 2013, s. 17..35
Figur 10; Tror du att du har spenderat mer pengar pa din favoritaterforsiljare sedan du borjade

handla 6ver fler kanaler? Diagram fran PWC, 2013, S.17. ...cuoooiiiiiiee ettt 36
Figur 11; Utvecklingen av mobilanvandning kopplat till multikanaler i detaljhandeln, Diagram fran
PWGE, 2013, S. 15, wvreeeeeeeeeeeseeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeseseeseeesseesaeseeeesseeeseseeseseseeeeeeaseseeeesseesaseseeeeeeseseeeaeeaneeeeeeeen 38
Figur 12; Varifran far du information som lockar dig att bestka en butik pa natet? Diagram fran PwC,
B0 ) T TR L O PR PPPPPPNN 38
Figur 13; Vilken service erbjuder ni era e-handelskunder? Diagram fran PwC, 2013, s. 24. ................ 39
Tabellférteckning

Tabell 1; Tabell 6ver fordelar och nackdelar med att koordinera kanaler.........ccceeeeeevevennnennnnnnnns 22

Tabell 2; Presentation Over reSPONAENTEING. ......ccuieeieiiiiee ettt e e e s ebee e e s sabee e e eeareeas 30



Begreppsdefinition
Innan vi gar vidare definierar vi har vissa begrepp och vad de betyder i vart sammanhang. Dessa ar
vasentliga for forstaelsen av uppsatsen.

Detaljhandel; Ar distributionskedjans sista led av varor fr&n en producent till en konsument. Inom
detaljhandeln finns det tva huvudgrupper, dagligvaror och sallankdpsvaror. Dagligvaror ar varor som
kops ofta. Ett vanligt synonym &ar livsmedel. Sdllanképsvaror ar de varor man inte koper lika ofta, allt
fran sportartiklar, klader till hemelektronik.!

E-butik; Elektronisk handel, det vill sdga olika former av handel av varor och tjanster som sker med
hjalp av datakommunikation.’

Bricks and mortar; Ett klassiskt féretag med en butik eller kontor dér man hanterar sina kunder

ansikte mot ansikte. Den lilla matbutiken som finns i hornet pa varje kvarter eller den lokala friséren
ar urtypen av Bricks-and-mortar foretag.?

Clicks and mortar; Féretag som arbetar bade on- och offline, vanligtvis med fysisk (offline) narvaro i

form av butik eller kontor och narvaro pa internet i form av t.ex. e-butik (online). Ett clicks and
mortar foretag kan erbjuda sina kunder antingen en snabb affarstransaktion online eller den
personliga servicen i butiken.”

Multikanal; Generellt sett sa innebar det att marknadsféring, handel och information erbjuds pa mer

an ett satt, i mer an en kanal. | var uppsats kommer vi ha begreppet ur konsumentens synvinkel vilket
ar att multikanal ar de verktyg som kunden kan ta emot information och bearbeta den for att sen
handla varan eller tjansten. De klassiska kanalerna ar radio, TV, direktmarknadsféring och kataloger,
men det kan dven vara allt ifran att handla ett plagg i en fysisk butik till att soka information via en
mobil enhet till att bestélla en fardigpackad matkasse som levereras hem till kunden.’

Omnikanal; Omnikanal &r ett nytt ord inom modedetaljhandeln och det handlar om att leverera en
kopupplevelse till konsumenten dar fordelarna med att handla i den fysiska butiken och den
informationsrika upplevelsen som e-butiken ger pa ett somlost och enhetligt satt.

S6mlbshet; Inneborden ar att 6vergangen mellan ett fenomen eller en foéreteelse till ett annat inte
upplevs.” | var uppsats betyder detta att forflyttningen mellan kanalerna sker, ur kundens synvinkel,
pa ett sadant satt sa att kanalgranserna inte marks.

Research Shopping; Att séka information, om produkt, varumarke och/eller butik, fore ett kép

genomfors.®

' NE, 2013.

?NE, 2013.

3 Investopedia, u.a.
4 Investopedia, u.a.
® PwC, 2012.

® selligent, u.3.

’ Longman, 1995.

® pwC, 2012.



1 Inledning

| detta kapitel far Idsaren en inledning till omnikanalen vilket efterféljs av en bakgrund som beskriver
omnikanalens grundldggande komponenter. Vidare ges problemformuleringen och syftet. Kapitlet
avslutas med arbetets avgrdnsningar, en begreppsdefinition och dispositionen éver uppsatsen.

1.1 Bakgrund

1.1.1 Internet & E-handel

Det var for 6ver tjugo ar sedan som Internet nadde den stora massan och det var omkring 1993 som
Internetanvandningen boérjade vdxa och som fortsatter att vaxa dn idag, den stora spridningen av
Internet kom sig av introduktionen av bland annat datorverktyg som kunde brukas av
ickespecialister. Fran borjan anvandes Internet framst som ett verktyg for informationsbyte for att
jamforas med idag da Internet kan anvindas till i stort sett allt. Ar 1993 fanns det 2 miljoner datorer
anslutna till Internet, 2011 var denna siffra hela 5 miljarder och det finns inget som tyder pa att detta
fenomen &r inte pa vag att minska, snarare tvart om.? Dagens problem handlar inte lingre om att
hitta en anslutning utan problemet &r vilken hastighet och vilken typ av anslutning.’® Internet har
gett oss nya umgangessatt, nya satt att bedriva affarer av olika slag men framfor allt har det bidragit
till att minska avstand och minska tiden for informationsdelning.

E-handelns omsattning 2012:
31,6 miljarder kronor

354

30 4

25 -

Mdr SEK

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 200 2012

E-handelns omsattning 2003-2012 (miljarder kronor)

Figur 1; E-handelns omsattning 2012 sammanstalld av HUI.

Vi kan arligen lasa att e-handeln 6kar och slar nya rekord. Trots att de fysiska butikerna fick det tufft i
samband med finanskrisen for nagra ar sen sa ar detta inget som marktes pa e-handeln ndr man
tittar pa omsattningssiffrorna som HUI (Handelns Utredningsinstitut) presenterar i arsrapporten for
2012. Omsattningen for e-handeln 2012 var totalt 31,6 miljarder och har de senaste tio dren haft en
stadig 6kning.

° NE, 2013.
1015 2007.
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| arsrapporten sa ar Arne Andersson, Postens e-handels-expert citerad;

- Det som 6verraskade med dret var att det blev en sadan enorm “proppen ur”-
effekt — vi tog pa allvar till oss av e-handeln och nu har de flesta svenskarna
provat pd detta. Det har tagit de allra flesta pé sdngen... Vi har férdndrat vart
beteende och ser det idag som en normal kanal att handla varor i.*!

Vidare ser vi att flera olika personer med kunskap om e-handeln ocksa ar citerade i samma artikel
och gemensamt ar att alla anser att e-handeln kommer att 6ka och att tillvaxten inte &n har natt sin

topp.

- Det som hdnt de senaste daren ér inget mot vad som kommer att komma. Vi dr
Iangt ifrdn en stagnering, spdr Jonas Arnberg, Konsultchef fér handel pg HUI
Research.””

Rapporten namner en av de stora forandringar som de fysiska butikerna maste hantera vid denna
utveckling, showrooming. Som exempel namns att de stora elektronikvaruhusen som blir mer ett
showroom an butik, butikslokalen anvands till att visa upp produkterna och deras egenskaper.
Butikerna har sedan integrerade mojligheter att handla delar av sortimentet pa natet. ™ Detta far
stdd av konsultforetaget Accenture vars undersdkning, “Retail — Consumer Data”, visar att 58
procent av de svenska konsumenterna har undersokt en vara fysiskt i butik men gjort sjalva kopet av
produkten online istéllet, detta under det senaste halvaret. **

- Det positiva dr att det blir Idttare att hitta information, jimféra och
konkurrensen 6kar. Utmaningen fér butikerna blir att svara upp till detta, séger
Johan Tjernberg, ansvarig fér e-handel pé Accenture.”

1.1.2 Research Shopping

Ett bra exempel pa hur on och offline-handeln kompletterar varandra ar fenomenet med research
shopping. Att konsumenten aktivt soker information om produkten, varumarket eller féretaget innan
kdpbeslutet blir allt vanligare. Genom att man ar narvarande online, genom en egen hemsida eller i
annan form kan man locka konsumenter till sig nar de sitter hemma framfor datorn. Facebook ar ett
bra exempel pa en kanal dar man bade kan synas och ge kunden mojlighet att sjalv undersoka
foretaget eller varumarket. Research shopping bidrar till en 6kande anvandning av foretagets olika
kanaler, hittar kunden nagot de tycker om pa hemsidan ar det troligt att de gar in i butiken medvetna
om vad de ar ute efter, de har saledes ett ldgre servicekrav fran personal och kan darmed reagera
lattare pa merforsaljning. Samspelet, integreringen och soémlosheten mellan féretagets kanaler blir

" posten, 2013, s. 4.

2 posten, 2013, s. 5.

B3 Posten, 2013.

1 Lundberg, 2013, 22 april.

- Lundberg, 2013, 22 april, s. 9.
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allt viktigare da konsumenten blir alltmer medveten.'®
For att sammanfatta framtiden sager Arne Andersson vidare i HUI's rapport;

- On och offline-handeln kommer komplettera varandra. Vi star fér ett
paradigmskifte ddr de fysiska butikerna behéver Iéra sig hantera bade ock.”

1.1.3 Forsaljningskanaler och anvandandet av fler kanaler
Forsaljningskanaler innebar punkten dar saljaren av en produkt eller service moter deras kund och en
transaktion sker. Detta kan ske genom direkta eller indirekta forsaljningskanaler. Direkta
forsaljningskanaler definieras som producenten interagerar med slutkunden. Exempel pa dessa ér;
personlig forsaljning, postorder och e-handel. Indirekt forsaljning innebar att en tredje part ar
inblandad i képet, som exempelvis; grossister, agenter och formedlare.'® Det ett relativt enkelt satt
for att 6ka forsaljningen att man dkar antalet kanaler som kunden kan na produkten men for varje
gang som en ytterligare kanal for forsaljning tillkommer, sa 6kar man samtidigt risken for att
underminera de befintliga kanalerna.®

Det ar kant att kunden anvander mer an en kanal for att gora ett kop. Darfor ar det viktigt att
aterforsaljarna finns pa online-kanalerna for att paverka butiksférsaljningen. Kunden ser dock inte
kanaler utan letar efter [6sningar; antingen tillfredsstaller en aterforséljare ett behov eller inte. De
digitala kanalerna anvands alltmer for att initiera ett kopbeslut men kan i slutdndan avslutas i den
fysiska butiken.?® Detta leder till ett vanligt problem fér alla multikanals férsaljare, namligen att
definiera vad som &r e-handel och vad som ska inga. E-handel behover inte nédvandigtvis betyda att
transaktionen sker online.? Adam Sarner, analytiker hos Gartner sa till E-commerce Times;

-J. Crew knows that someone going to jcrew.com is 27 per cent more likely to
visit a J. Crew store soon afterwards... The Web is a powerful influence.”

Detta uttalande visar vilken vikt den digitala kanalen har fér den fysiska butiken och dess forsaljning.
Uttalandet visar ocksa att begreppet multikanal inte langre ar helt ratt, eller tillrackligt for att forklara
hur ett kop genomfors idag.”® Ett nytt begrepp som introducerats, och som battre forklarar
kopprocessen och hur den gar till ar omnikanal eller omnikanals-handel. Det har ar det nya
forhallningssattet som overskrider multikanalsférsaljning och som syftar till att ge kunden en stérre
och mer enhetlig kundupplevelse. Kunden férvantar sig i allt storre utstrackning en allt stérre och
enhetligare shopping-upplevelse och gor foretaget detta pa ratt satt kan det generera en djupare
insyn i kundernas beteenden och skapa en forstaelse for kundens anvandning av de olika kanalerna.
Som kund ser man inte ldngre de olika kanalerna utan man ser kanalerna som en enhet dar man,
utifran preferens eller behov, kan f3 sitt behov tillfredstallt pa vilket satt som helst.? Det blir extra
viktigt for aktorer i modebranschen att fanga upp och férsta hur man skall arbeta med multi- och

'® Neslin et al, 2006.

v Posten, 2013, s.5.

'8 Oxford Reference, 2013.

' parment & Ottosson, 2013.

20 Retail System Research, 2011.
*! Li, 2007.

?21i, 2007, s. 9.

> Retail System Research, 2011.
24 Forbes, 2013.
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omnikanaler da branschen som sadan ar volatil och den senaste tidens ekonomiska kriser har slagit
hart mot den fysiska butikens férsaljning.

1.1.4 Modebranschen

Detaljhandeln i allmédnhet och modebranschen i synnerhet har till sina traditionella bricks and mortar
foretag, foretag som har en fysisk narvaro i form av butiker eller kontor, lagt till fler
forsaljningskanaler i olika former till sin redan existerande leveranskedja. Man kan idag nastan helt
oberoende av val av marke eller butik snabbt och enkelt bestalla sina klader direkt genom sin dator,
surfplatta eller mobil. Aven fast den hir typen av multikanalsférsaljning gar mot att bli den
dominerande affarsmodellen inom detaljhandeln, finns det idag begransad mangd forskning kring
hur implementeringen av fler forsaljningskanaler paverkar foretagets leveranskedja, kundupplevelse
och kundngjdhet.”

1.2 Problemdiskussion

Da vi idag lever i ett samhalle dar man genom ett par knapptryckningar pa sin telefon kan f3 tillgang
till information som man tidigare behévde spendera timmar i bibliotek for att fa fram. Vi ar standigt
online och darmed stélls allt hogre krav pa detaljhandeln att vara flexibel och det 6ppnar dérrar till
outnyttjade kanaler for manga foretag. | ett allt hardare klimat, dar utlandska aktorer helt plotsligt
konkurrerar och dar konsumentens makt och valmajligheter blir allt storre far man med alla medel
sldss om kunderna och kundernas konsumtionskraft. Manga konsumenter valjer idag att gora sina
kop just online eller i andra kanaler an den fysiska butiken for att det ar enkelt, bekvamt och ger
tillgang till ett stérre utbud.”® Lange var e-handeln nagot som ett antal specialiserade och nischade
aktorer holl pa med och var relativt ostorda pa denna marknad. Idag ser det helt annorlunda ut,
klassiska bricks and mortar féretag soker sig online och ut pa andra kanaler dar man maste
konkurrera med redan etablerade aktérer och i en kanal man inte kanner till sarskilt val.”’
Modedetaljhandeln var relativt snabb med att se férdelarna med att finnas pa fler kanaler,
branschen som sadan kdnnetecknas av hog volatilitet, den ar starkt sdsongsberoende och manga av
svarigheterna branschen har ligger utanfor foretagens kontroll, det kan vara saker som en kall var
vilket gor att varkollektionerna ligger lange i butik. Finanskrisen har lett till fordndrade kbpbeteenden
hos konsumenten och har gjort att kdpkraften har forflyttats fran vissa varor och tjanster till andra, vi
bade reser och ater pa restaurang i storre utstrackning idag an innan finanskrisen. For detaljhandeln i
allmanhet och modedetaljhandeln i synnerhet ligger ett av de stora problemen i att ta tillbaks
kopkraften, detta enligt Jonas Arnberg, Konsultchef for handel pa HUI Research, under Fashion Retail
konferensen 2013 (23 april).

Tidigare har man pratat om multikanaler som ett satt att locka tillbaks kunderna, manga
foretag har lanserat e-handels méjligheter, man har skaffat Facebook-sidor och liknande. Det har var
mer dn nog for ett par ar sedan men da konsumenterna har andrat hur de lever deras dagliga liv
maste detaljhandeln félja med. Som exempel, idag kallas 13-30 aringar i USA, Millenialls, vilket ar den
forsta generationen som anvander teknik till allt de gor i vardagen.”® Ater vi en dalig stek pa en
restaurang kan vi med ett knapptryck komma in pa Yelp och skriva en dalig recension om
restaurangen, har vi istallet precis kopt en ny garderob med klader av den dar s6ta och extremt
trevliga saljaren i den dar butiken som vi knappt var medvetna om kan vi ga in pa Facebook, gilla

% Bretthauer, Maharm& Venakataramanan, 2009.
26 Bjerre & Lindstedt, 2009.

7 Lindstrom, Peppers & Rogers, 2001.

% Lisanti, 2012.
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deras sida och skriva en rad eller tva om var upplevelse och vips ar vi en del av en gemenskap, ett
community och kdnner samhorighet med market eller butiken.

Det &r det hdar man som foretag och varumarke maste fanga upp, kvantifiera, mata och samla
data kring. Vi pratar nu om nagot som man kallar omnikanal. Dock maste man vara medveten om att
multikanal och omnikanal hdnger ihop, da omnikanalen ar en fortsattning pa multikanalen.

De flesta foretag arbetar idag med nagon form av omnikanal, det kan vara att man som fysisk
butik erbjuder e-handels mojligheter, man har kiosk-stationer pa olika stallen dar man inte har sin
fysiska butik, man finns pa Facebook, har ett Instagram-konto, erbjuder méjligheten att handla
mobilt eller genom sin spelkonsol, mojligheterna ar manga for foretag och varumarken att vara pa
flera platser samtidigt. Problemet som vaxer fram ur detta ar hur man skall lyckas med allt det har.
Kunden férvantar sig en somlos upplevelse dar vad man &n gor oberoende val av kanal paverkar
upplevelsen nasta gang man ar i butiken eller gar online. Ett varumarke eller foretag ar idag alltsa,
och maste vara, sa mycket mer &n bara produkten man saljer. Man maste skapa ytterligare mervarde
for att kunden ska vélja just sitt specifika marke eller géra sina kép i just sin butik.”

1.3 Syfte
Med utgangspunkt ur bakgrunden och problemdiskussionen, att befinna sig i en marknad som ar

volatil, fordanderlig och med foréandrade beteenden hos konsumenten uppstar svarigheter for féretag
inom modedetaljhandeln att behalla sin position pa marknaden, behalla befintliga kunder och fanga
upp nya potentiella kunder. Ur detta utkristalliseras syftet med uppsatsen;

Syftet med denna uppsats ar att klargdra och utreda omnikanalen inom modedetaljhandeln. Genom
att exemplifiera hur foretag inom modebranschen arbetar med detta idag vill vi visa och
uppmarksamma vissa av de fordelar och nackdelar omnikanalen medfor.

1.4 Problemformulering
For att lasaren ska fa en tydlig bild om omnikanalen och for att vi ska kunna besvara vart syfte, skall
vi besvara féljande fragor;

e Varfor ska foretag inom modedetaljhandeln anvdnda sig av omnikanalen?
e Vilka ar forutsattningarna for omnikanalen?
e Hur yttrar sig omnikanalen i for de undersokta foretagen idag?

1.5 Avgransningar
Pa grund av syftets bredd kravs det att vi avgransar uppsatsens omfattning for att databehandlig ska
bli hanterbart inom den givna tidsramen.

Vi valde modedetaljhandel som det marknadssegment att undersdka, det vill saga
aterforsaljning inom kladbranschen, och problemomradet vi valde 4r omnikanalen mot konsument.
Vi valde medvetet bort att undersoka aspekterna med omnikanalen mot B2B/Business-to-business-
forsaljning och hur andrahandsmodet skulle paverka kanalen.

Det empiriska materialet som kommer fran PwC och Accenture &r avgransat. Resonemangen
fran PwC’s undersokning ar det vi redovisar i det empiriska materialet ihop med de siffror och citat
som undersdkningen genererade. Deras undersokning ar for detaljhandeln som helhet men dar det
varit mojligt har vi valt att lyfta fram modebranschen. Accentures undersokning var reducerad nér vi
fick den till att behandla marknaden Sverige och produktgrupperna klader, accessoarer och skor samt

2 5olmssen, A., 2012, 17 augusti.
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sport och halsa.

Ytterligare en avgransning ar att foretagen for det empiriska materialet ar i huvudsak
verksamma och grundade i Sverige men dock sker delar av deras forsaljning idag till Iander utanfor
den svenska gransen. Vi valde att rikta huvudfokus mot tillgangligheten i kanalerna, for den svenska
marknaden och fér den svenska konsumenten, som det ser ut just nu (det vill sdga under tiden
studien genomfors). Vi gjorde ocksa valet att enbart ha med tre foretag, eftersom studien inte ar en
djupgaende studie om hur omnikanalen fungerar i praktiken utan att de ska ha en mer
exemplifierande roll for trenden anser vi att antalet racker. Dels paverkade dven tidsperiodens
begrdansning antalet. Féretagen ar valda pa grund av att deras uppkomst och karnpunkt skiljer sig at.
Tva av Consortio’s foretag kommer fran postorderverksamhet, Junkyard’s kdrna ar e-butiken och
Monki, borjade med traditionell butiksférsaljning. Deras likhet ar att delar av féretagens verksamhet
riktar sig mot en modeintresserad konsument. Foretagens huvudverksamhet ar forsaljning av klader
dven om foretagen dven séljer andra produkter. Vi har valt att inte dela upp féretagens forsaljning
mer specifikt, vi anser att huvudverksamheten ar det viktiga for var undersokning.
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1.6 Disposition
Uppsatsens disposition per kapitel ar foljande;

Kapitel 1 —Inledning; | detta kapitel far lasaren en inledning till omnikanalen vilket efterfoljs av en

bakgrund som beskriver omnikanalens grundlaggande komponenter. Vidare ges
problemformuleringen och syftet. Kapitlet avslutas med arbetets avgransningar, en
begreppsdefinition och dispositionen 6ver uppsatsen.

Kapitel 2 — Teoretisk referensram; | detta kapitel presenteras uppsatsens teoretiska referensram.

Lasaren far forst en presentation av den nya ekonomin och om strategi och natverkseffekten enligt
Porter. Fokus forflyttas sen till e-butiken, multikanaler och omnikanalen. Kapitlet avslutas med
avsnittet om research shopping. Kapitlets syfte amnar ge lasaren en grundlaggande forstaelse for
omnikanalen och dess komponenter.

Kapitel 3 — Metod; | detta kapitel presenteras uppsatsens tillvagagangssatt. Kapitlet inleds med att

beskriva vilken typ av undersékning som skett. Det f6ljs av vilken vetenskaplig inriktning, ansats och
forhallningssatt som format arbetet. Darefter kommer vilken undersékningsmetod som anvands och
hur datainsamlingen skett. Kapitlet avslutas med en diskussion om uppsatsens trovardighet,
tillforlitlighet, kvalité & kallkritik.

Kapitel 4 — Empirisk; | detta kapitel presenteras uppsatsens empiriska material som bestar av bade

primar- och sekundardata. Forst presenteras sekundardata fran undersokningar gjorda av PwC och
Accenture. De efterfoljs av primardata som ar insamlat till syfte att illustrera omradet som vart syfte
berdr och som avslutar det empiriska kapitlet.

Kapitel 5 — Analys; | detta kapitel sker analysen. Den utgar fran det empiriska materialet och stélls

mot det teoretiska. Den ar formad med en kvalitativ riktning dar vi forsoker exemplifiera
omnikanalen. Vi har skapat huvudrubriker som ar centrala for uppsatsen; strategi, e-butik, multikanal
och omnikanal. Forst sker en diskussion om detaljhandeln i allménhet, varje stycke innehaller ocksa
diskussioner dar fokus ligger pa modebranschen.

Kapitel 6 — Slutsats; | detta kapitel dras slutsatser utifran analysen fran foregaende kapitel.

Inledningsvis sker en aterkoppling med uppsatsens syfte och frageformulering. Efter det presenteras
resultatet med avseende pa frageformuleringen. Kapitlet avslutas med forslag pa vidare forskning
inom omradet.
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2 Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras uppsatsens teoretiska referensram. Ldsaren far forst en presentation av
den nya ekonomin och om strategi och nétverkseffekten enligt Porter. Fokus forflyttas sen till e-
butiken, multikanaler och omnikanalen. Kapitlet avslutas med avsnittet om research shopping.
Kapitlets syfte dmnar ge ldsaren en grundldggande férstdelse for omnikanalen och dess
komponenter.

2.1 En ny ekonomi

Den ekonomiska karaktaren har forandrats. Detta baseras pa att de immateriella elementen av
produkter, service och produktionsprocesser, ar av en mer informativ karaktar an av en fysisk.
Information har blivit den viktigaste strategiska resursen som effektiviteten och konkurrenskraften
for alla organisationer beror pa. Under tiden har Internetrevolutionen 6kat sin takt. Den har forsett
oss med kraftfulla, mangsidiga och prisvarda verktyg, vars enda funktion &r att bearbeta information
— att fanga, lagra, hdmta, manipulera och kommunicera informationen. Denna kombination ar
extremt kraftfull, for att vi idag har verktygen for att behandla dagens ekonomis viktigaste del.
Vanligast pa satt som var omajliga forr i tiden. Dagens stora och sma organisationer kan, bér och
maste gora saker annorlunda for att 6verleva i den nya ekonomin.

Majoriteten av de nya vardeskapande aktiviteterna harleds fran information, fran det
immateriella an fran materiella tilldgg. Det ar i denna kontext som den vasentliga potentialen av
Internet ligger. Den snabba utvecklingen av Internet och dess relaterade tekniker har omdefinierat
kostnadsstrukturen hos manga industrier. Kostnaden for datorer och telekommunikation minskar
och dess kapacitet 6kar. Denna utveckling leder till en revolution i interaktionen mellan samhallet
och ekonomin, med genomgripande konsekvenser for organisationsformer och industristrukturer,
konsumentbeteende och foretagsstrategier och affairsmodeller.*

2.2 Strategi och natverkseffekten enligt Porter
Syftet med strategi ar att skapa en position som ar bade varaktig och I6nsam pa den aktuella
marknaden. Strategi handlar om att vara annorlunda. Annorlunda pa sa sétt att erbjuda en
kombination av aktiviteter for foretagets produkter och/eller tjanster som konkurrenterna inte
erbjuder. Dock ger inte en unik position automatiskt en hallbar férdel. Strategi handlar ocksa om
avvagningar, lika mycket av vad foretaget erbjuder som vad de valjer att inte erbjuda. Ett foretags
framgang eller fall definieras av tva grundlaggande komponenter; hur attraktiv den aktuella
marknaden ar och foretagets relativa position pa marknaden. De tva komponenterna utgor saledes
en industrieffekt och en positioneringseffekt. Ett foretag kan, genom sitt val av strategi, paverka bade
marknadsstruktur och sin egen marknadsposition. Strategi ar alltsa inte bara ett svar pa omgivningen
utan man bor dven stréva efter att forma omgivningen till foretagets fordel dar sa ar mojligt.™
Porter ndmner, i de fem krafterna som paverkar konkurrensen, nagot som han kallar
natverkseffekten. Natverkseffekter uppstar pa marknader dar konsumenters betalningsvillighet 6kar
med antalet anvandare. Kunder ar lojala mot existerande aktorer och blir mer tveksamma till att
kopa fran en ny aktor. Detta betyder att nya aktorer tvingas halla l1aga priser till dess att de har byggt
upp en kundbas.*

%14, 2007.
3 Porter, 1996.
32 Porter, 2008.
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2.3 E-butiken

Internet som forsaljningskanal, e-butiken, har haft hoga férvantningar pa sig som till stor del infriats.
For vissa produktgrupper har Internet tagit 6ver en stor del av handeln (exempelvis bocker och
hemelektronik) medans fér andra har Internet haft ett begransat genomslag (exempelvis
grasklippare). Den férandring som Internet har inneburit ar dock latt att overskatta.

Det ar dock forst pa senare ar som Internet slatt igenom som forsaljningskanal . Som del av
forklaringen ges trogheten i att dndra beteende. Det ar inte bara kunden detta géller utan dven
distributionssystemen som tar tid for att férandras. Dessutom kan det finnas anledningar for aktorer
att motverka férandringar som hotar den egna positionen.

Dock ar det oftast granssnittet som dndrats, det vill sdga att det ar lattare att bestalla en bok
via Internet &n att sitta med en katalog och ordersedel fran en bokklubb. Internet har inom vissa
omraden inneburit en djupgaende férandring, som exempel sa har pristransparensen dkat samt att
det har blivit enklare att handla fran utlandska aktérer. Det har dven blivit lattare for foretagen att
uppdatera sitt sortiment. Istéllet for att det skedde nagra ganger per ar via katalogutskick kan det nu
ske dagligen.®

Aterforsaljarindustrin var dock, generellt sett, sena pa att reagera pa konkurrensen fran e-
butikerna samt pa att erkdanna de mojligheter som Internet gav. Pa senare tid har det dock dndrats.
Manga brick and mortar foretag utékar med en Internetbutik till deras befintliga forsaljningskanaler
och blir da ett click and mortar. De gar da in och konkurrerar med giganter som vet sitt 6vertag over
rena e-handelsforetag. Dessa giganter ar foretag som redan har distributions- och lagerstrukturer
uppbyggda. De har med andra ord redan etablerat e-butiken som servas genom deras redan
existerande lager och distributionsnat.>

E-foretags modeller beskrivs generellt som framvaxande foretagsmodeller som utnyttjar de
nya mojligheterna som Internet och relaterade tekniker ger.* Som ett resultat av att ga “online’, sa
har click and mortar féretag andrat sitt tillvdgagangssatt for lagerhallning. Produkter med hog volym
och som har en snabb omsattning, vilkas efterfragan kan uppskattas att matcha utbudet som
prognostiserat for lang tid, férvaras i butiker. Medan produkter med lag volym och langsam
omsattning lagerhalls centralt for e-butiken. Den sistndmnda produktgruppen har hég osakerhet i
efterfragan och kraver hoga nivaer av sdkerhetslager. Centraliserad lagerhallning reducerar da
osakerhetslager genom att det kordineras till ett lagerstalle istallet for att vara utspritt i de olika
butikerna. Sjalvklart ar det inte |att att ga fran brick and mortar till click and mortar och det kan
ibland krévas egenskaper som brick and mortar foretag inte har.*

Det finns negativa aspekter med Internet som forsaljningskanal for saljarna. En del av
marknadsforingskostnaderna slipper saljarna, det ar istallet ordinarie forsaljningskanaler som far
bara den. En negativ aspekt ar de tydliga “free riding” problem som uppstar. Detta genom de
kostnader som uppkommer for att visa varan laggs pa aterférsaljarna som har en fysisk butik medan
kopet sker via Internet, kan vara samma kedja eller tva konkurrenter.” Free riding” problemet ar
nagot som alltid finns nar mer dn en kanal saljer samma vara, men med Internet som en kanal blir
problemet sarskilt stort. For att begransa detta problem ar enda sattet att begransa forsaljningen och
endast sdlja genom en kanal. Daremot for att driva ut en eller flera befintliga forsaljningskanaler kan
en producent borja sélja sin produkt genom ny(a) kanal(er). Denna strategi kan vara medveten fran

3 Parment, A. & Ottosson, M., 2013.
** Simchi-Levi et al, 2009.

* i, 2007.

*® Simchi-Levi et al, 2009.
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producenten och i vissa fall aven 6nskvard. Nar det finns fler forsaljningskanaler blir valen fler for
konsumenten. Med ett 6kat utbud kan konsumenten valja mellan olika kombinationer av prisniva
och serviceniva. Det dr i manga fall som Internet och fysiska butiker ar forsaljningskanaler for samma
produkt.

Kostnader ar viktiga men det ar bara en av de faktorer som foretag bor beakta nar de gor
strategiska beslut om foretagsgranser och strategiskt fokus. Under vissa omstandigheter ar
elektroniskt féretagande fel foretagsform att vidta. De potentiella farorna och fallgroparna genom
att ga elektroniskt ska inte ignoreras. Dock ska inte glémmas att elektroniska foretag har fordelar
men det har ocksa stora integrerade foretag. ¥’

Ytterligare fordelar och nackdelar med Internet som forsaljningskanal ar de trosklar som den
bygger upp och den sdmre kundservicen som den erbjuder. Det laga priset kan ibland uppvéga den
lagre servicenivan. En troskel som de bygger upp ar da kunden inte helt enkelt kan byta eller Iamna
tillbaka produkten utan motprestation kravs jamforelsevis med en fysisk butik. Denna troskel
forutsatter att saljkanalen endast ar verksam pa Internet. Daremot ar féretaget verksamt bade via
natet och fysiska butiker forvantar sig kunden ha kvar samma service i butiken dven om varan ar kopt
via Internet. En ytterligare troskel finns for klagomal. Finns det en fysisk butik kan kunden séka upp
forsaljaren for att klaga, stalla fragor eller fa hjalp. Daremot ar e-kunden hanvisad till telefonsupport
eller Internetchatt, eller att returnera varan.®

2.4 Multikanaler

En orsak till att det vaxer fram parallella kanaler kan vara att de(n) befintliga inte tillhandahaller den
service som kunderna 6nskar. En ytterligare orsak kan vara att kundunderlaget har vidgats och det
befintliga konceptet inte langre tillfredsstaller den bredare kundgruppen.®

Att ldgga till en kanal kan vara pafrestande for den befintliga strukturen som kan vara stel samt
att det kan krava lang tid for bade utvecklingen och driftsattningen. Nagot som kan tyckas enkelt, att
starta en hemsida eller 6ppna en butik pa en ny marknad, har sina egna unika utmaningar. Som
exempel att 6ppna en butik i ett nytt geografiskt omrade kraver nya lokala utmaningar som en ny
valuta, ett nytt sprak och/eller ett nytt regelverk. Detta innebér stora kostnader och en stor
komplexitet for foretagets egen risk. Varre kan det vara om foretaget tvingas att anta en unik 16sning
pa varje ny marknad, det vill sdga en marknad-fér-marknad-l6sning. Foretagets kontakt med kunden
minskar och ger en 6kad komplexitet for foretagets IT-landskap.*

En av de storsta forandringar som skett ar spridningen av kanaler som kunden kan méta
foretaget i. Forskning om huruvida multikanalstrategi 6kar forsaljningen eller inte har genererat en
generalisering om att multikanalskunder har hogre utgifter an kunder som endast anvander en kanal.
Da genom att de handlar oftare genom de olika kanalerna dn kunden som endast anvander en,
vanligast den fysiska butiken. Fragan ar vilka dr de bakomliggande orsakerna till detta beteende. Har
multikanalskunderna en hogre lojalitet eller ar det ett resultat av marknadsféring? En hog lojalitet
ger inte den slutgiltiga forklaringen men det gor forklaringen mer trolig.

En annan forklaring kan vara marknadsféringen. Multikanalskunder forses med mer
marknadsforing an de kunder som endast anvander en kanal. Multikanalskunderna tenderar att
paverkas av den i stérre utstrackning om man ser till kdpen. En annan forklaring kan vara att

*7 i, 2007.

38 Parment, A. & Ottosson, M. 2013.
39 Parment, A. & Ottosson, M. 2013.
40 Forbes, 2013.
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multikanalskunderna har mer kontakt med foretaget genom de olika kanalerna och fler kanaler 6kar
forsaljningen, en mer tillganglighetseffekt 4n marknadsféringseffekt. Med andra ord, vi ser att
multikanaler 6kar forsaljningen men orsaken varfor saknas fortfarande.

Att koordinera kanaler kan ske pa olika nivaer, allt fran att halla dem helt separerade till att
koordinera ihop dem totalt. Som exempel sa kan en del féretag skota Internetverksamheten som ett
eget bolag medan andra integrerar Internet och den fysiska butiken fullt ut och da genom att via
Internet leda kunderna in i butiken. Det finns bade fordelar och nackdelar med att koordinera sina
kanaler, se tabell nedan.

Tabell 1; Tabell 6ver férdelar och nackdelar med att koordinera kanaler.

Fordelar Nackdelar
o Skalekonomiska e Forlust av strategisk flexibilitet
o Modjlighet till olika erbjudanden i olika e Stora investeringar i kapital

kanaler

e Battre information om kunden Okade fasta kostnader fér att samordna

kanalerna och service

e En mojlighet att kompensera ena kanalens Oformaga att snabbt kunna forflytta sig pa
svaghet med en annan kanals styrka marknaden

e Forstarka relationen mellan foretaget och Behover en 6kad kompetens for att
kunden hantera de olika kanalerna

e Bittre serviceniva

e Bittre intern kommunikation

e Minskad risk for kanalkonflikter

Det har identifierats fem utmaningar for en multikanalsstrategi och de ar foljande;

o Dataintegration

e Forstaelse for kundens beteende

e Kanalutvardering

o Allokera resurser 6ver kanalgranserna

Koordinera kanalstrategierna

Dessa utmaningar dr dven sammankopplade; ett integrerat datasystem ger féretaget en forstaelse
for kundens beteende och de kan utvardera sitt resultat. Vilket leder till en mojlighet att formulera
en strategi som koordinerar kanalerna och resurserna. Ett viktigt bidrag till ramverket ar att det
forenar kunderna och formar beslutsprocesser, vilket innebar att kundhantering for ett
multikanalsforetag ar att hantera kunden nar kunden gar igenom sin beslutsprocess och de forbattra
varje steg i denna process i sina kanaler.**

* Neslin et al, 2006.
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2.5 Omnikanal
Omni-channel retailing eller

Omnikanals handel ar en vidareutveckling Sl Ol

kataloger

pa multikanals handel, det ar ett naturligt

Fysiska

butiken Sociala media

steg i utveckling for detaljhandeln da
konsumenternas kdpbeteende forandras i
takt med att konsumenten fordandrar sitt
dagliga liv.*

Omnikanal gar alltsa ett steg langre
an multikanalerna. Den ansluter alla —
foretagets kanaler, exempelvis Internet, Datorer
mobilen och den fysiska butiken, till en
enhet. Detta ar vad kunden kommer att

forvanta sig och gor foretagen det pa ratt

Figur 2; Komponenter som tillsammans bildar omnikanalen.

satt kan det forse foretagen med
betydande information om kundens
beteende och skapa en forstaelse hur kunden viljer kanal.*”*

Omnikanalen handlar om medvetenhet, att vara konsekvent och sparning. Multikanal innebar
att ditt varumarke arbetar med och i de nyckelkanalerna som namndes tidigare. Att bara se till att
finnas i dessa kanaler innebar mycket jobb for manga som fatt detta till sitt ansvarsomrade. Att
forsakra sig om att sitt varumarke nar de potentiella kunderna i varje kanal kraver sitt arbete. Att
sedan gora det pa ett satt som ar skraddarsytt och optimerat for varje kanal tar mycket tid i form av
planering, strategiarbete och utférande i ansprak.

Borjar man arbeta med omnikanalen maste varje enskild plattform eller kanal vara medveten
om den andra. Hemsidan maste veta vilken upplevelse kunden haft av och med varumarket pa
Facebook och i andra sociala medier, hur konsumenten har interagerat med foretagets/varumarkets
app och vilken, om konsumenten har haft nagon, typ av integrerad shoppingupplevelse som skett.
Med andra ord, upplevelsen pa det stora hela mdste vara sé6mlés. Kravet pa somléshet kommer sig
fran att konsumenter och malsattningar regelbundet flyttar sig fran plattform till plattform och fran
kanal till kanal. Ofta utfér kunden samma saker oberoende av plattform och férvantningarna pa att
det kunden gor pa en plattform eller i en kanal kommer influera och paverka hur kundens nasta
upplevelse blir pa ndgon av de andra kanalerna eller plattformarna.*

En av nycklarna till framgang nar det galler omnikanalen ar att forsta den fysiska butikens nya
roll, vilket ar den centrala representationen av varumarket. Innebérden av omnikanal ar att oavsett
vilken kanal som kunden anvander sa ser kunden alla kanaler som en enhet. Kunden ser inte att det
ar olika kanaler med olika lager- och leveranssystem.*

En annan viktig del i omnikanalen ar data, information och rapportering. Det ar kring detta det
infrastrukturella problemet uppkommer, man maste skapa en forstaelse for vilka atgarder man
maste gora for att “bli omni”. Medvetenhet och somldshet kan skapas endast genom att man som
foretag bygger sofistikerade konsumentprofiler och att man ar ytterst noggrann med att lagga till
data till dessa varje gang det hander nagot pa marknaden. | dagens samhalle samlas det redan in

*2 Neslin et al, 2006.

3 Forbes, 2013.

“ Solmssen, A., 2012, 17 augusti.
> Forbes, 2013.
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stora mangder data men manga anvander den pa ett begrdnsat och statiskt satt, ndr man istallet kan
anvinda den till att bygga dynamiskt uppdaterbara databaser.*® Som exempel skulle ett féretag inom
modedetaljhandeln kunna koppla eventuellt kundkort i den fysiska butiken med
anvandaruppgifterna for e-butiken. Kundens kdp, oberoende av kanalval, registreras av foretaget for
att eventuellt kunna skapa kundunika erbjudanden.

Manga foretag ar idag i fasen att mota dessa forvantningar men star infor tekniska problem.
Det kan vara daligt integrerade mjukvaror, program som inte ar utformade for dagens mobila teknik
eller begransade eller obefintliga kunskaper om sociala medier. Kombinationen av multipla kanaler
och dessa tekniska problem samt marknader, uppmarksammar den stérsta utmaningen;
omnikanalens utforande och inblicken i en varld av program som inte ar utformade for att arbeta
tillsammans. Hur kan en aterforsaljare fa fordel av ytterligare en kanal, tillvaxtmarknader och
méjligheten for tillvaxt nar traditionella foretagsapplikationer inte ar gjorda for den uppgiften?®’

2.6 Research Shopping
Kundens beteende for kop &r; behov uppstar, informationssokning, kop och efterképsservice.*®

Figur 3; Kundens beteende for ett kop.

Research shopping, shopping dar kunden séker information fore ett kdp, genererar bade en
maijlighet och ett problem. Majligheten for foretagen ligger i att fa kunden att s6ka information pa
foretagets hemsida for att sen fa kunden att besoka deras fysiska butik. Val i butik sa har kunden ett
lagre servicekrav och kan lattare reagera pa merforsaljning. Problemet ligger i att kunden anvander
det ena foretagets hemsida for att soka information men sjadlva kopet genomfors hos ett
konkurrerande féretag. For foretag som endast har en kanal, framst Internetféretagen, ar problemet
storre da de inte har nagon fysisk butik de kan hanvisa kunden till.

Ett tillvagagangssatt for att hantera Research Shopping ar att hemsidan endast &r baserad pa
information men till stor grad integrerad med den fysiska butiken. Nagra viktiga ron till denna
strategi var att forst 4r manga besdk pa hemsidan associerad med fa besok i den fysiska butiken.
Detta kan bero pa att kunden séker information pa olika hemsidor. Ytterligare ron var att om kunden
var ndjd med bade hemsidan och den fysiska butiken sa forstarktes och 6kade kundens lojalitet mot
bade hemsidan och den fysiska butiken. Lojalitet kan sen Gverséttas till en 6kad forsaljning. Detta kan
vara riskfylld i ett samhalle dar majoriteten av konkurrenterna erbjuder en hemsida med bade
information och en majlighet att kbpa produkten.

Vissa studier har varit fokuserade pa att sjalva uppgiften ar avgérande for vilken kanal som
anvéands. Vissa kanaler anvands fér malmedveten shopping medan andra anvénds pa grund av
informationssokningen. Andra menar att det ar typen av produkt som avgor. De menar att produkter
man gor informationssékning pa, research shopping, kdps pa Internet medan varor man upplever,
exempelvis provar kldder, kdps i den fysiska butiken. Vidare studier menar att kunden utvecklar
associationer pa tidigare erfarenheter med vilken produktgrupp som ska kdpas i vilken kanal.

Studier har utforts for att undersdka om féretag utokar sitt kanalutbud med Internet, tar det

4 Solmssen, A., 2012, 17 augusti.
4 Forbes, 2013.
*® Neslin et al, 2006.
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da forsaljning fran existerande kanaler, sa kallat kannibalisering. Svaret blev att generellt sett sa sker
det inte. Detta &r viktigt da det visar pa att multikanalstrategi ar ett medel for tillvaxt. Det &r inte
bara hur man investerar i marknadsféring och i andra resurser 6ver flera kanaler utan ocksa vilka
kanaler som ska anvandas.

Vilken kanal som foretaget ska utéka med beror inte enbart pa den ekonomiska vinsten den
kan generera utan dven pa vilken konkurrenskraft den ger dem, se figur 5. Om bada foretagen utokar
med en ytterligare kanal, som figur 5 visar, kan det generera i en mer intensiv konkurrans och att
priser sjunker medan kostnaderna for kanalen okar. Alternativet ar att spridningen av kanaler kan
gora sa att branschens omsattning stiger. Det gynnas alla foretag av eller 6kar foretagens
differentiering. En undersokning visar att foretag som satsar pa lagkostnadsstrategi eller
differentieringsstrategi ar mer benagna att anvanda en multikanalsstrategi.49

Det potentiella "fange dilemmat” nér en ytterligare kanal ska tillaggas

Foretag B

Inte lagga till en ytterligare | Lagga till en ytterligare

kanal kanal
Inte lagga till en Status Quo Foretag B vinner kunder

Foretag A yfc.terlig?re kanal ' _ . _ _
Lagga till en ytterligare Foretag A vinner kunder Foretag A och B tavlar om
kanal kunder pa en bredare och
troligtvis vaxande marknad

Figur 4; Fange dilemmat hamtad fran Neslin et al, 2006.

Vi har nu redovisat den teoretiska referensramen som innefattar teorier om hur dagens nya ekonomi
ser ut ddr de immateriella elementen far en viktigare roll och strategi och ndtverkseffekter enligt
Porter. Vidare féljer teori om e-butiken och multikanaler som leder till teori kring omnikanalen.
Avslutningsvis behandlar vi research shopping som féréndrat kundernas képprocess. For att férklara
hur uppsatsens arbete fortskridit f6ljer hdrefter metodavsnittet.

* Neslin et al, 2006.
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3 Metod

| detta kapitel presenteras uppsatsens tillvdigagdngssdtt. Kapitlet inleds med att beskriva vilken typ av
undersékning som skett. Det féljs av vilken vetenskaplig inriktning, ansats och férhdllningsséitt som
format arbetet. Dérefter kommer vilken undersékningsmetod som anvéinds och hur datainsamlingen
skett. Kapitlet avslutas med en diskussion om uppsatsens trovdérdighet, tillférlitlighet, kvalité &
kdéillkritik.

3.1 Typ av undersokning

Var undersdkning har en 6vervagande deskriptiv karaktar da den behandlar begreppen kanaler och
multikanaler (som nar konsument), bade i forsaljnings- och marknadsforingssyfte, vilket ur en
vetenskapsvinkel har behandlats mycket. Dock har den dven en explorativ karaktar da begreppet
omnikanal, det vill sédga steget efter multikanal, ar valdigt svagt belyst ur den vetenskapliga
vinklingen. Detta kan bero pa att begreppet ar forhallandevis nytt och att ett vetenskapligt arbete
inte publiceras 6ver en natt pa samma satt som en artikel i en “vanlig” tidskrift utan tar sin tid.

3.2 Vetenskaplig inriktning

Framstallningen av kvalitativ och kvantitativ inriktad forskning har ofta varit att de ar oférenliga.
Praktiskt sett ar det inte s utan en kombination av de tva ar fullt méjligt. Vid en kvalitativ forskning
kan stravan vara att tolka och forsta livsvarldens innebérd eller att tolka uppfattningar.®® For var
uppsats ar den storsta delen av studien gjord ur en kvalitativ riktning men far stod av en kvantitativ
insamling. Vi har gjort valet att blanda en huvudsaklig kvalitativ inriktning med en kvantitativ del fér
att det passar vart syfte, som ar om att férsta och tolka inneb6érden av omnikanalen. Den kvantitativa
delen bestar av data insamlat av PwC och Accenture och den kvalitativa delen bestar ocksa av
material fran PwC men ocksa material insamlat av oss for att illustrera omnikanalen.

Inriktning | Data Syfte Exempel Insamling Redovisning Analys
Kvantitativ | Siffror | Bestdmda Genus Enkat, Arkiv, Tabell Grafer Genomsnittsmatt
egenskaper | Inkomst Intervju Diagram Variation
Samband
Kvalitativ | Termer | Betydelser, | Dilemman | Intervju Citat Dekonstruktion
mening Beslut Observationer | Berattelser Diskursanalys
vardering Fallbeskrivning | Narrativ analys
Grundad teori

Figur 5; hamtad fran Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2011.

3.3 Vetenskaplig ansats

Vid ett induktivt angreppssitt sa sker arbetet med empirin som utgangspunkt.”* Risken med ett

induktivt angreppssatt ar att kunskapen om befintlig teori inom @mnet saknas och arbetet féljer mer

en upptackandets vag.>®> DA vi valt att fokusera arbetet pa omnikanalen och begreppet utifran det

empiriska materialet ar arbetet utformat ur ett induktivt angreppssatt. Da det ar begrénsat med

vetenskaplig forskning inom omradet och @mnet behandlas relativt lite i litteratur blev det svart att

ha ett deduktivt angreppssatt, vid vilket arbetet utformas ifran befintliga teorier.

 patel & Davidsson, 2011.
>! Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2011.
2 patel & Davidsson, 2011.
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3.4 Vetenskapligt forhallningssatt

For var uppsats har vi haft en induktiv ansats vilket lett till att ett empirindra forhallningssatt har
tillampats. Eftersom syftet med uppsatsen inte ar att |6sa ett befintligt problem, utan att klargora
och utreda ett begrepp bestar materialet av en mer beskrivande karaktar an ett material med
|6sningar. Forhallningssattet innebér i stort att generera en teori utifrdn empirin som kan avse en
unik situation eller uppfattning. Inom det empirnara forhallningssattet finns det olika ansatser som
harstammar ur olika ursprung.”® En ansats &r grundad teori, eller grounded theory, som bygger pa att
inledningsvis bedrivs datainsamlingen 6ppet och paverkas inte av redan bestamda teorier och
forutfattade forestaliningar da det teoretiska materialet saknas.>® Samtidigt kategoriseras materialet
i koder, vars innebdrd ar rubriker eller bendmningar som det empiriska materialet kategoriseras
under.” Teorin som undersdkningen genererar bestar framst av en beskrivning av processen som
pagar nar fragan hanteras.® Efter att vi bearbetat det insamlade materialet har vi kunnat
kategorisera det under olika rubriker, som exempelvis research shopping, som ar en del av
problemomradet som vi behandlar.

3.4.1 Den hermeneutiska cirkeln

For att forsta omnikanalen och dess komponenter

ar ytterligare ett forhallningssatt relevant for var

uppsats och det ar den hermeneutiska cirkeln. —

Det harstammar ur hermeneutiken som innebar
Detaljerna

forstaelselara eller tolkningslara. Som exempel

tolkar vi da alla kulturprodukter ur en kulturellt
given forforstaelse.”” Den hermeneutiska cirkeln ar M Den

ett begrepp som bestar i insikten av att en l_u_l l_> hermeneutiska
forstaelse for detaljer i sin tur kraver en forstaelse cirkeln
for helheten samtidigt som forstaelsen for

helheten kraver att det finns en forstaelse av

detaljerna som bygger upp den.>® De olika

kanalerna blir detaljerna och begreppet Figur 6; Den hermeneutiska cirkeln
omnikanal som symboliserar helheten.

Man maste forsta kanalerna och dess betydelse for att forsta helheten och fa en bild utav den.
3.5 Datainsamling

3.5.1 Sekundardata och Priméardata

Det teoretiska avsnittet ar en litteraturgenomgang baserat pa priméardata, bade fran litteratur och
fran artiklar, men som for oss blir sekundardata da insamlandet skett av forfattarna. Var
utgangspunkt vid insamlingen till teoriavsnittet har skett, forst i litteratur. Da vart problemomrade,
omnikanalen, dnnu ar ett relativt nytt begrepp sa ar tillgangligheten pa litteratur som behandlar
amnet begransat. Vi gjorde ett medvetet val att exkludera ett avsnitt i den teoretiska referensramen

>3 patel & Davidsson, 2011.
" NE, 2013.

> patel & Davidsson, 2011.
*° NE, 2013.

> Molander, 2003.

> Molander, 2003.
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som behandlar tidigare forskning inom omradet, dels for att det saknas och dels fér den forskning
som skett behandlar multikanaler ur perspektiv som for var undersékning inte ar relevant.

Vidare skedde s6kningar efter artiklar via Ekonomiska biblioteket pa Goteborgs Universitets
hemsida. Dar utdkade vi teoriavsnittet med artiklar ur en vetenskaplig synvinkel och fran
branschintressenter.

Majoriteten av vart insamlade empiriska material dr sekundardata da det ar undersékningar
som ar utforda av PwC och Accenture. Istallet for att gora egna undersokningar, med tanke pa
tidsramen och budget, valde vi att anvdanda deras undersékningar. Vi vagde ocksa in foretagens
storlek och majligheter, vilket genererar battre undersékningar dn vad vi skulle astakommit.

PwC’s undersdkning hittade vi da vi utforde informationssokning kring omnikanalen.
Undersokningen ar offentlig och publicerad i samarbete med HUI. Accenture’s undersokning blev vi
uppmarksamma pa genom en tidningsartikel i en av de stora dagstidningarna. Vi tog kontakt med
foretaget och efter mailkonversation med féretaget dar vi berattade vad vart undersékningsomrade
var fick vi ta del av undersokningen. Informationen fran féretagen ar daremot primardata da vi
samlat in den via intervjuer, studiebesok, foretagens hemsidor samt via mail-intervjuer.

3.5.2 Var Intervjumetod och val av studieobjekt

Studiebesdken och de personliga intervjuerna, som skedde tidigt i arbetet, kan liknas mer vid formen
av samtal dn intervju. Detta ar den form av kvalitativ intervju som ar mest 6ppen da det saknas
fardigt formulerade fragor. En ytterligare inneb6rd med en kvalitativ intervjumetod &ar att svaret pa
fragorna inte kan formuleras i forvag eller att det “sanna’ svaret pa fragan kan avgoras innan. Vilket
riktar sig mot den ansats som brukas, den induktiva eller den abduktiva ansatsen.” Valet av
intervjumetod beror pa att syftet var att skapa en forstaelse och kunskap pa en bredare front om de
olika kanaler och arbetssatt foretaget anvander sig av. Vart val av arbetssatt ar dven i enighet med
det forhallningssatt som praglat arbetet. Att studiebesoken kom att vara mer av samtal an intervju
kom sig ur att vi, vid tiden for besdken, ej specificerat nagot syfte eller fragestallning . Vi visste vilket
omrade inom modedetaljhandeln vi ville underséka ndrmare, ndmligen hur foretagen arbetar med
sina olika kanaler och drev darfor samtalen under beséken i denna riktning. Da vi kontaktade
foretagen for att boka intervjutillfallen sokte vi oss medvetet till foretagens logistikavdelningar for att
vid besoken fa sa rattvisande svar som mojligt. Da féretagen verkar pa manga av de kanaler som
finns tillbuds idag och vi har varit i kontakt med anstallda i beslutspositioner kan vi med stor
tillforlitlighet havda att det som sagts speglar verkligheten pa ett rattvisande satt. Féretagen som
valdes ut, valdes dels pa grund av féretagens olika ursprungliga forsaljningskanaler men ocksa for att
de ar verksamma och aktiva pa en méangd andra kanaler dn den ursprungliga. De valdes dven pa
grund av att de, trots dagens affarsklimat, lyckas behalla sin position pa marknaden. Att de ar foretag
som startade och fortfarande verkar pa den svenska marknaden spelade ocksa roll.

Vid ett senare tillfalle, da vi behévde mer konkreta svar fran féretagen da vart problem blivit
mer konkret, aterkopplade vi med féretagen med mer konkreta fragor och det da via mail, se bilaga
3. Mailen vidarebefordrades internt till personer som har en dnnu djupare insikt i arbetet med
foretagets kanaler dn de vi initialt knot kontakt med. Da mailfragorna vidarebefordrats aterkom de
svaren till oss.

Vi ansag oss dven behdva ytterligare ett foretag for att skapa en grund, men ett foretag som
gick den “traditionella” vagen genom att starta med fysiska butiker for att se ga vidare med att
utveckla en e-butik. Vi mailade till flera féretag men fick 6verviagande negativ respons fran dem.

> patel & Davidsson, 2011.
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Monki var det foretag som aterkom till oss med en positiv attityd och som, till viss del, svarade pa
vara fragor.

3.5.3 Undersdkningsmetod — Fallstudie som illustration.
En mindre del av det empiriska materialet, insamlat via intervjuer och under studiebesok kommer att
illustrera omnikanalen. Vi har alltsa inte gjort nagon djupare studie om nagot av féretagen utan
anvander insamlat material for att visa pa omnikanalen i foretag i modedetaljhandeln under studiens
gang.

Definitionen av fallstudie ar att ett fatal objekt undersoks i olika avseende.® Utgangspunkten
vid fallstudier ar helhetsperspektivet och anvands ofta nar forandringar ska studeras.® Den
kontexten som fallstudien innefattar for oss ar fallstudien som illustration. Det innebar att fallstudien
far en fortydligande och pedagogisk funktion.®

Da vi kommer att anvanda det for att pavisa hur féretag kan arbeta med omnikanalen idag
samt att vi vill skapa en forstaelse for omnikanalens grunder anser vi att vi med detta satt kan pavisa
det. Vi har valt att |3ta tre foretag ligga till grunden for fallstudien som ar en del av det empiriska
resultatet. Vara ambitioner har inte varit har att skapa en generalisering nar det galler omnikanalen
utan for att ge en forstaelse for omnikanalen och exemplifiera med hjalp av fallstudien.

3.5.4 Respondenterna
De respondenter som deltagit ar personer som har en kunskap om foretaget och deras kanaler.

Tabell 2; Presentation 6ver respondenterna.

Foretag Respondent Tjanst Typ av intervju Datum

Consortio Sara lhrlund Supply Chain & Logistics | Personlig intervju 2013-04-17

Fashion Director /Studiebesdk

Group AB

Consortio Noelia Guindn Marketing Manager Mail-intervju 2013-05-02

Fashion Haléns

Group AB

Junkyard David Lidén Logistikchef Personlig intervju 2013-04-10
/Studiebesdk

Junkyard Jonas Moberg Marknadschef Mail-intervju 2013-05-06

Monki Anonym Kundtjanst Mail-intervju 2013-05-01

3.6 Trovardighet, Tillforlitlighet, Kvalité & Kallkritik

Validitet och reliabilitet ar tva aspekter som beaktas nar man analyserar kvalitén och dess
tillforlitlighet i en studie. Kvalitén i en studie omfattar hela forskningsprocessen. Daremot far
validitet, vid en kvalitativ studie, en bredare inneb6rd och begreppet reliabiliteten anvands sallan da
inneboérden av begreppet i denna typ av forskning ndrmar sig begreppet validitet. Validitet &r inte
enbart relaterad till sjdlva datainsamlingen utan malet med en god validitet genomsyrar studiens alla
delar. For datainsamlingen belyser validiteten om det underlag som anskaffats lyckas géra en
trovardig tolkning av det studerade. For att starka validiteten kan triangulering tillampas och detta
kan ske pa olika séatt, bland annat genom att fler datakéllor anvands eller olika datametoder

% Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2011.
! patel & Davidsson, 2011.
®2 Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2011.
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tillampas.®® Vi har for validiteten i vart arbete anvant oss av olika datakallor for att studera samma
fenomen men ur olika sammanhang som vi presenterar i empiriavsnittet. Da det empiriska
underlaget kommer fran stora, valkdnda och vilrenommerade foretag, PWC och Accenture, kan vi
havda att det finns validitet i deras undersokningar. Att undersokningar ar omfattande, innefattar en
stor mangd deltagare och ar relativt nya starker validiteten ytterligare.

Som tidigare har namnts sa vill vi skapa en forstaelse fér omnikanalen och dess grundelement.
Studerar vi da fenomenet ur olika vinklar skapas en forstaelse som blir djupare samtidigt som
arbetets validitet 6kar. Vi har i storsta mojliga man anvant sa nya kallor som maijligt. Om vi ska
beakta det teoretiska avsnittets validitet dar teorier om sjalva trenden med omnikanalen inte har en
overvagande del av sidantalet kan tyckas sanka dess validitet. Det finns idag en relativt begransad
mangd tidigare publicerad forskning kring trenden med omnikanaler, den tidigare forskning vi har
hittat har vi dock tittat kritiskt pa och i manga fall ratat den da den, for vart arbete, haft fel
infallsvinklar. Man maste har istallet se till den hermeneutiska cirkeln, man maste forsta delarna for
att forstd helheten. Darfor omfattar avsnittet dven kunskap om delarna som tillsammans bildar
omnikanalen. Pa sa vis skapas en grund for att kunna forsta amnet som vi behandlar och da starka
dess validitet.

Det kallkritiska syftet ar att avgora om kéllan ar valid (méater den vad den sager sig mata?), dess
relevans (ar den vasentlig for fragestallningen?) och om den &r reliabel (ar fri fran systematiska
felvariationer?).®* Vi har forsokt att halla oss objektiva i var analys av omnikanalen och ej lamnat
utrymme for vilka vara eventuella personliga asikter kan vara om det faktum att foretagen, bade de
vi studerat och andra, finns 6verallt omkring oss var vi an gar och ar hela tiden narvarande. Vart mal
har varit att pa ett objektivt satt visa att sdhar kan man arbeta och dessa mojligheter finns det i den
moderna modedetaljhandeln. Primardata som vi har samlat in genom intervjuer av olika slag,
studiebesdk och via foretagens hemsidor kan vara subjektiv men da vi har studerat ett relativt nytt
begrepp som existerar i kanalerna och branschen som sadan kan vi hdvda att data ar fullgod. Da
foretagens intervjurespondenter i samtalen och intervjuerna belyst bade deras styrkor och ocksa de
delar som de sjalva identifierar som svagheter starks validiteten i denna information. Kontakten med
Monki skedde genom foretagets kundtjanst, vi inser att trovardigheten i informationen som vi fick
genom denna kontakt ej ar lika hog som den vi har fatt genom vara mail- och personliga intervjuer.
Da informationen fran Monki i stora drag var sadan information som vi sjalva kunde hitta genom
foretagets hemsida har vi 4nda valt att anvanda oss av informationen da deras fokus pa sociala
medier har praglat foretaget sedan start.

Med denna bakgrund har vi gjort vad vi har kunnat for att fa en sa hog validitet och
tillforlitlighet som mojligt.

Vi har nu redovisat uppsatsens tillvéigagdngssdtt genom att beskriva att det dr en explorativ och
deskriptiv undersékning. Vi har en kvalitativ vetenskaplig inriktning med en induktiv ansats som
férhdller sig empirnédra med inslag av den hermeneutiska cirkeln. Vi har valt att ha en fallstudie som
illustration da vi vill skapa en férstaelse féor omnikanalen. Datainsamlingen bestdr av sekunddrdata i
form av undersékningar frén PwC och Accenture. Vi avslutar avsnittet med en diskussion om
uppsatsens trovdrdighet, tillforlitlighet, kvalité och kdllkritik. Vidare féljer avsnittet med vart
empiriska material ddr Idsaren far en inblick i hur det ser ut i dagens omnikanal.

% patel & Davidsson, 2011.
® Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2011.
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4 Empiri

| detta kapitel presenteras uppsatsens empiriska material som bestdr av bade primdr- och
sekunddrdata. Férst presenteras sekunddrdata fran undersékningar gjorda av PwC och Accenture. De
efterféljs av primdrdata som dr insamlat till syfte att illustrera omrddet som vdrt syfte berér och som
avslutar det empiriska kapitlet.

4.1 Multikanaler — Konsumenterna tar makten nar detaljhandeln blir mer tillganglig.

En undersékning av PwC i samarbete med HUI Research som publicerades i mars 2012.

Totalt for konsumentundersékningen deltog drygt 1 000 privatpersoner och fér
féretagsunders6kningen deltog ca 250 féretag som bade dr olika stora och fran olika segment inom
detalihandeln. Djupintervjuer gjordes med ett 15-tal nyckelpersoner inom bdde detalihandeln och
andra branscher som arbetar med multikanaler, exempelvis logistiker.

De traditionella granserna mellan de gamla kanalerna och de nya suddas mer och mer ut, och blir till
en kanal. En konsument kan idag fa inspiration i hemmet genom teven eller surfplattan, kunden kan
gora informationssékning om produkten pa bussen, bestka en butik for att titta pa produkten for att
avsluta med ett kop pa foretagets, eller en konkurrents, hemsida for att sen fa produkten
hemlevererad. Detta beror framst pa dagens utveckling av bredband, Internet och smarta telefoner
som gor ett nytt beteende mojligt. Konsumenten kan idag handla ndr som helst pa dygnet.

Undersokningen visar pa att den faktor som avgor for konsumentens val av forsaljningskanal ar
produkttypen som ska kdpas. En mindre roll spelar alder, demografi och kdn pa konsumenten. For
manga ar shopping forknippat med antingen bekvamlighet eller néje. Det kan vara en heldag pa ett
kopcenter eller ett snabbt stopp pa vagen hem fran arbetet. Bada dessa typer av konsumenter
behover detaljhandelsféretagen forsta och fanga upp.

4.1.1 E-butiken

Den svenska e-handeln star for cirka fem procent av detaljhandelns totala omsattning vilket gor att
den fortfarande ar relativt outvecklad. Daremot ar ett vanligt svar fran den enskilda aktéren (som har
bade fysiska butiker och en e-butik) ar att e-butiken ar kedjans storsta butik. E-handeln ar en viktig
kanal och nagot som foretagen tar pa allvar och satsar pa.

- Vi kommer fortsdtta att satsa och utveckla vdra fysiska butiker; parallellt med
e-handeln, vi vill satsa pa att bli cross-channel, att fran butik sdlja via e-handel.
Grdnserna suddas ut allt mer, séger en aktér inom modebranschen till PwC.%

Daremot ar det manga foretag som inte uppfattar att e-butiken paverkar deras vardekedja pa
grund av att e-butikens omfattning fortfarande ar relativt liten. Det ar 39 procent av foretagen i
undersdkningen som uppger att viardekedjan inte paverkas alls av att de arbetar i fler kanaler.
Samtidigt &r det manga féretag som gor aktiva insatser som, enligt dem, paverkar vardekedjan
positivt. Detta kan vara att bredda sortimentet eller att tillféra varde genom tjanster som ett tillagg
till befintliga erbjudanden.

Ett omfattat utbud &r, historiskt sett, orsaken till att konsumenterna anvander e-butikerna.
Studien visar dock att ett omfattat utbud idag ar en hygienfaktor. Det ar 30 procent av foretagen i
undersdkningen som anger att deras sortiment blivit bredare som en effekt av att de ar aktiva i fler

% pwC, 2012, s.25.
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kanaler. En kladhandelskedja som ingick i undersokningen har en medveten strategi om att styra
kunderna till natbutiken for att dar kan kunden se hela deras sortiment vilket de inte har en
moijlighet till i alla deras fysiska butiker. Vidare visar studien att konsumenterna soker sig till de
fysiska butikerna for att “slippa” vélja bland odndligt manga alternativ som finns pa natet samt for att
fa personliga rad och service. Den perfekta informationen dr ndgot som konsumenten inte alltid
efterfragar, utan kan uppskatta att bli hjalpt i sitt val. Vikten av att lyssna till kundens behov
bekraftas av de detaljister som deltagit i studien, och detta géller att tillmo6tesga i alla kanaler och
inte bara i de fysiska.

Av studien framgar att kunden ar prismedveten. Det héar ar en viktig anledning till att kunden
handlar pa natet, vilket har lett fram till viss problematik fér dagens féretagare. Ar priset i den fysiska
butiken inte samma som i e-butiken sa skapar det irritation hos kunden. Vissa foretag har inte detta
problem da de arbetar med enhetlig prissattning. De foretag som rakar ut for irritationen hos
kunderna har ofta ett lagre pris i e-butiken och ett betydligt hdgre pris i den fysiska butiken. Andra
aktorer har tvart om, i e-butiken ar priset hégre dn vad det ar i den fysiska butiken. Manga foéretag
skiljer pa vad for erbjudande de har i de fysiska butikerna och vad de har i e-butiken.

En tydlig trend som kommit fram vid studien ar att e-handeln gar mot ett mer behovsstyrt
uppldgg. E-handlarna tvingas bli battre pa att forsta kunderna da utbudet ar enormt. Att istéllet for

att visa produkterna utefter varumarke gar det o : —— —
Har du nagon gang kopt en vara pa natet

mot att visa dem efter funktion. Denna 80 som férst tinkt inhandla i butik?
Kélla: PwC analys, HUI Research

forandring kan leda till att e-butiker har ett 70

smalare utbud for den enskilda kunden och pa 60
sa vis minskar risken att kunden inte genomfér  so
kopet hos dem for att utbudet ar for stort. 40
Dock visade undersdkningen att nara 70 30
procent har handlat en produkt pa natet som 4
de hade tankt handla i en fysisk butik. Orsaken
var framst att produkten var billigare och att

det var bekvamare att handla via Internet an Ja Nej
den fysiska butiken. Figur 7; Har du nagon gang képt en vara pa natet som du forst
Majoriteten av de svenska ténkt inhandla i butik? Diagram fran PwC, 2013, s. 16.

konsumenterna har gjort kop via Internet och

manga av dem gjorde sitt forsta kdp pa natet for 6ver fem ar sen. Dock finns det en viss motsattning i
hur konsumenterna sager att de vill konsumera och vilka de faktiska mojligheterna ar som de har att
gora det pa. De svenska konsumenterna ar relativt vana som e-kund, de har kunskapen att soka,
jamfora och kdpa varor via Internet. Detta ihop med en hog bredbandspenetration och framgangen
med tekniska nyheter sa som surfplattor och smarta mobiltelefoner gor att forutsattningarna for en
expansiv e-handel i Sverige ar god.

Karaktaren for e-handeln i Sverige idag ar lokal. Med det menas att den svenska konsumenten
handlar fran och i svenska e-butiker. Handel fran utlandska e-butiker férekommer men ar idag i
minoritet. De faktorer som ar viktiga for konsumenten som handlar pa natet ar tryggheten och
igenkdnningsfaktorn. Igenkdnning ar en viktig ingrediens for trygghetsfaktorn for e-handeln.
Aktorerna som lyckas fa konsumenterna att kdanna igen aktoren, deras varumarke och produkter far
da en enorm fordel da det géller att vinna fértroende hos konsumenterna.

Det ar fa av de stora och etablerade kedjorna som bedriver en malmedveten e-butik och den
faktiska andelen av de svenska detaljhandelsforetagen som erbjuder e-butik ar idag relativt Iag.
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Vilket ar en bidragande faktor till att den svenska e-handeln fortfarande ar relativt liten. De har
hemsidor med en mojlighet for konsumenten att kdpa produkter pa men saknar en langsiktig och
malmedveten satsning pa e-butiken. Detta antyder att potentialen fér en fortsatt utveckling av
multikanalssystemen &r stor. De far dock igenkdnningsfaktorn och fortroendet “gratis” eftersom de
ofta har en stark fysisk narvaro i manga svenska stader samt att de har ett starkt varumarke.

Aktorer inom kladhandeln planerar att lagga till en e-butik for att kunna bredda sina
erbjudanden. Det framgar dven i undersdkningen att aktorerna tar férsaljning 6ver fler kanaler pa
allvar. Att trdda in med en e-butik &r inget de tar Iatt pa utan indikerar att nar de val gor det sa ska
det goras sa bra som mojligt. De vill inte chansa eller gora ett halvhjartat férsok med e-butiken. De
storsta orsakerna till att de inte redan har en e-butik ar att féretagen anser sig sakna kompetensen,
tiden och resurserna. Dock uppger vissa foretag att de tror att det ar olonsamt eller att deras
produkter inte passar for e-handel. Endast en mindre andel av féretagen anger att de ar radda for
konkurrensen mot den fysiska butiken. Omvant ar det ungeféar var sjatte féretag som lagger till en
fysisk butik som komplement till den befintliga e-butiken.

Tidigare fokus |ag pa att erbjuda e-handel i nagon form. D& har féretagen, mer eller mindre,
tvingats pa grund av att renodlade e-handelsforetag har pressat priserna och/eller for att
konkurrerande foretag skapat en e-butik. Idag har fokuset skiftat till att féretagen vill 6ka
I6nsamheten med e-butiken. En trend som undersdkningen visar dr att med e-butiken sa omvandlas
katalogfoéretag och detaljhandelskedjor till fullfjadrade multikanalsforetag, dar kanalernas olika
fordelar gor att hela foretagets forsaljning dkar.

4.1.2 Multikanaler
| undersékningen fick konsumenterna fragan

Klader

om vilken kanal de féredrar att anvanda for Kalla: PwC analys, HUI Research

foljande steg i inkdpsprocessen; Research  Kop laarae
informationssdkning (research), kdp och | butik T —
leverans. Man kunde se en tydlig trend dar

i i . . Katalog n | butik samma dag
mycket av informationssokningen sker via
natet, sjdlva kopet genomfors i butik och Online “ I butik senare
med leverans hemma eller via ombud. N&r Mobil enhet Online/nedladdning
det géller kladbranschen sa skiljer den sig till

. ) TV-shop Postombud

viss del mot trenden, se figur 9.
Informationssokningen sker mest i butik, Via vanner Pa jobbet

nastan dubbelt sa mycket som online. Sjilva ) o L o
Figur 8; Sammanstallning av var stegen i kopprocessen sker, visas i

kopfasen ar densamma som trenden, det vill  , ocent, fran Pwe, 2013, 5. 17.

saga i butik. Leveransen ar i stort sett

uppdelad pa tre punkter varav tva foljer trenden; leverans hemma, i butik samma dag och via

postombud.

Undersokningen visar att konsumenterna skulle foredra att kopa och fa ca 40 procent av alla
varorna levererade av multikanalinslag, vanligast genom hemkorning men ocksa genom att hamta
forbestallda varor i butik. Undersdkningen visar dven vikten att ha narvaro i fler kanaler da en av fem
konsumenter genomfor sin research i fler an en kanal innan sjdlva kopet.

Bland nagra av de foretag som intervjuades anses att en narvaro i fler kanaler gor att
forsaljningen i alla kanaler drivs framat. Detta kan vara att e-handelsféretagen adderar en fysisk butik

som da agerar som ett ansikte utat for varumarket eller tvart om, att den fysiska butiken adderar en
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e-butik som gor att tillgangligheten for dess kunder o6kar.

Dock &r det de fysiska butikerna som manga foretag glommer bort nar man pratar om e-
handel och multikanaler. De fysiska butikerna innehaller mycket data som kan analyseras om
konsumenterna och deras kdpvanor och deras beteende. Det ar bland annat information om hur ofta
konsumenterna gor ett kdp och vad de faktiskt koper och vad de véljer att inte kdpa. Detta gor en
mojlighet for foretaget att forsta sina kunder. Foretagen som anvander sig av klubbkort kan, som
exempel, koppla det till e-butiken.

De aktorer som lyckas integrera kanalerna med varandra ar de aktorer som kommer att lyckas
bést. De fysiska butikerna och e-butiken behdver ha samma kansla och aktorerna maste forsta
konsumenterna, att de vill se samma erbjudande och samma produkter i de olika kanalerna. En
ytterligare forvantning som kunderna har ar att det ska fungera att interagera mellan kanalerna.
Detta innebar att konsumenten ska kunna handla en produkt i foretagets e-butik for att sen
returnera den i den fysiska butiken, eller tvirt om. Undersékningen papekar att utmaningen for
foretagen kommer att vara att forsta sina kunder och de aktorer som lyckas med detta kommer att
locka flest kunder till sig. Med andra ord finns det bade risker och méjligheter med att vara ett
multikanalsforetag och resultatet kommer att bli att det finns bade vinnare och forlorare bland
aktérerna.

Min favoritaterforsaljare séljer redan over flera kanaler =

Jag skulle spendera ungefar samma- mina utgifter |
skulle inte férandras =
Jag skulle spendera mycket mer (26-50% mer) =
) -] Tror du att du har spenderat mer pengar
Jag skulle spendera mindre pengar 2 AR o
9 P peng - pa din favoritaterfoérsaljare sedan du
bérjade handla 6ver flera kanaler?
Jag skulle spendera mer (10-25% mer) - !
Kalla: PwC analys, HUI Research
Jag skulle spendera lite mer (upp till 10% mer) _-
. Man
Jag skulle spendera betydligt mer (6ver 50% mer) ! % . Kvinna

Figur 9; Tror du att du har spenderat mer pengar pa din favoritaterforsiljare sedan du borjade handla 6ver fler kanaler?
Diagram fran PwC, 2013, s.17.

Om man ser till resultatet av konsumentundersdkningen sa uppger 29 procent att de har
spenderat mer pengar hos sina favorit varumarken efter att de bérjat handla over fler kanaler. Har
finns en stor maojlighet for aktérerna att 6ka omséattningen i och med multikanaler. Kunderna som
handlar i fler kanaler handlar mer och ar lojalare dn andra kunder, vilket tyder pa att finns man i fler
kanaler sa driver det forsaljningen framat. Forutom en 6kad forséljning till befintliga kunder med fler
kanaler sa blir tillgdngligheten hogre och en storre mojlighet att fa helt nya kunder. Trots detta ar det
endast 40 procent av alla svenska detaljhandelsféretag som har en e-butik och hela 10 procent av
alla féretag saknar helt en hemsida. For detaljhandelsbranschen ar detta en stor mojlighet och inte
minst en utmaning med e-handeln.

En av orsakerna till att manga foretag avstar fran en e-butik ar hur de ska hantera, eller forlora,
sin merforsaljning. Det &r manga kronor som de fysiska butikerna tjanar pa de spontana kép som
uppstar nar kunden ar i butiken. Undersdkningen visar dock att konsumenterna inte agerar
annorlunda nar de handlar pa natet jamfoért med hur de handlar i en fysisk butik. Det ar ungefar 35
procent av de som handlar pa natet som gor mer eller mindre impulsartade kép. Har kan slutsatsen
dras att impulsiva kép och merforsaljning inte dr en omojlighet med en e-butik. Daremot sa gar det
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att styra merforsaljningen hos e-butiken sa att den kanske blir effektivare. Genom kartldggning av
konsumtionsmonster kan e-butiken anpassa erbjudanden efter kunden och pa sa vis locka till en
effektivare merforsaljning.

Det ar manga av de aktorer som har en fungerande e-butik som ser att det finns stora
mojligheter att genom e-butiken interagera med kunden. De vill komma kunden narmare och ge
denne ett personligt bemétande for att i forlangningen salja mer. Detta genom att lyssna pa
kunderna, att via hemsidan erbjuda en chattfunktion och kunna ge kunden personliga erbjudanden
som baseras pa kundens kophistorik. Daremot visar undersékningen att faktorer som chattfunktion
och personliga erbjudanden varderas lagt av konsumenten. Daremot bor primart fokus ligga pa att
erbjuda kunden hjalp och att ge en sa detaljerad beskrivning av produkten som ar mojligt,
exempelvis via filmklipp.

For att 0ka och underlatta tillgangligheten for sina kunder arbetar detaljhandelsféretagen med
att forlanga sina befintliga 6ppettider for de fysiska butikerna samt att placera dem pa attraktiva
platser. Dock planerade de flesta foretagen att under 2012 starta eller att utka sin e-butik. Det var
nastan 30 procent som planerade en tillganglighetsokning genom denna kanal for sina kunder.
Samtidigt sa var tredje foretag i undersékningen att de inte ar aktiva i sitt arbete med att 6ka
tillgangligheten och det ar en dnnu storre andel som sa att de inte hade nagra planer pa att gora det.
En av anledningarna till detta kan vara att foretagen idag ar néjda med den tillgdngligheten som de
erbjuder sina kunder och att det motsvarar deras kunders behov.

Vért att notera av undersokningen &r att det &r sa fa av foretagen som arbetar med
multikanaler och som har en balans mellan dem.

4.1.3 Research shopping

Att forsdljningen sker i fler kanaler leder till att foretagens satsning pa marknadsféring okar, detta
enligt foretagen i undersdkningen. Dock sker denna 6kning i de ‘'nya medierna’, med detta sa menas
foretagets hemsida, e-butik, sociala medier som Facebook, Twitter och Instagram, och genom sms-
reklam. En viss man av 6kning sker ocksa i marknadsféringen i de traditionella kanalerna till féljd av
de nya kanalerna. Att det blir hégre fokus pa hemsidor och sociala medier ar en naturlig utveckling.

- Det finns stora skillnader i hur mdnniskor séker information i olika kanaler.
Hemma framfér datorn s6ker man mer generellt och brett pa produktgrupper.
I mobilen dr sékningen ofta vdldigt lokal och specifik. Du séker information om

platsen du stdr pa och produkten du héller i handen, séger en analyschef
till PwC.*

Det rader dock en viss forvirring nar det kommer till de sociala medierna inom detaljhandeln.
Det ar cirka 20 procent av konsumenterna som féljer, via de sociala medierna, nagot av sina
favoritmarken och det &r i dessa kanaler som 6kningen i marknadsféringen skett nast mest bland
foretagen. Att vara aktiv i de sociala medierna kraver resurser fran foretagen och an ar det svart att
rékna pa de konkreta resultaten som det ger. Féretagens ambitioner med de sociala medierna ar att
vinna lojalitet och fértroende fran konsumenterna genom att dar erbjuda nagot som de vardesatter,
namligen produktrecensioner. Konsumenterna litar pa rekommendationer fran vanner och
recensioner pa prisjamforelsesajter. Att en detaljist erbjuder att kunder kan recensera produkterna

% pwC, 2013, 5.19.
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pa foretagets egna sida, exempelvis Facebook, utmarker denne som trovardig. Det kravs dock av
foretaget att de har resurserna och kompetensen for att kunna arbeta med detta, framforallt den
negativa aterkopplingen som kommer att dyka upp och det i realtid.

Ett sokmotorféretag uppmarksammade att 70 procent av alla konsumenter genomfor
informationssokning i nagon form innan ett kdp, dven om kopet dr mycket billigt. Idag dr sokmotorer
och andra verktyg, dar information om produkter och varumérken kan hittas p3, en allt viktigare del i
det nya och férandrade

% Utvecklingen av mobilanvandning kopplat
till multikanaler i detaljhandeln

detaljhandelslandskapet. Vikten for

foretagen blir att synas pa ratt stélle Kalla: E-barometern, Posten och Svensk
Distanshandel

med ratt information. Att svenskar 20

. Anvander internet via mobiltelefoner varje dag

under 2011 genomforde runt 10

{& [ Har e-handiat via mobiltelefoner
miljarder sékningar, da enbart via
Google, med en tillvaxt pa 25 procent 10
och att sékningarna via de mobila .
enheter, sa som smarta telefoner och .
surfplattor, hade en 6kning pa ungefar ° " 5008 ’%*'2011 Tt

300 procent tyder pa att man inte soker Figur 10; Utvecklingen av mobilanvindning kopplat till
mindre, utan man soker betydligt mer. multikanaler i detaljhandeln, Diagram fran PwC, 2013, s. 15.

Som man ser i diagrammet,
“Utvecklingen av mobilanvandning kopplat till multikanaler i detaljhandeln’, sa har anvdndandet
okat, likasa har andelen som handlat via mobiltelefonen 6kat. Har kan man dra en slutsats att om
konsumenten far tillgang till fler kanaler sa kommer konsumenten att anvanda dem.

Stkmotor —]
Da jag letar efter vissa varumarken/produkter |
Prisjamforelsesajter

Rekommendationer fran vanner

Via e-postmeddelande

Tidning eller tidskrift

Annons pa en webbplats

TV eller reklam utomhus

Sociala medier (Facebook, Forum etc.)
Rekommendationer fran experter
Rekommendation i den fysiska butiken
Kupongsajter

Flygblad

Annat

Varifran far du information som lockar dig
att besoka en butik pa natet?

Kélla: PwC analys, HUI Research

%

20 30 40 50 60

o .
L]

o

o

Figur 11; Varifran far du information som lockar dig att besoka en butik pa natet? Diagram fran PwC, 2013, s. 20.

Enligt undersékningen sa far konsumenterna sin information via sékningar i sckmotorer och
fran egna efterforskningar. Dar blir prisjamforelsesajter viktiga for att fa information och for att
jamfora priser och produkter. Konsumenten far dven dar tillgang till andra konsumenters omdémen
och expertrecensioner om den sokta produkten. Dagens konsumenter ar allt mer medvetna om
kvalitet och pris, detta mycket tack vare till den stora tillgangen pa information som idag finns
tillganglig. Detta nya kopbeteende staller ett hogre krav hos detaljhandelsaktorerna att de ska ha
information latt tillganglig pa sin hemsida for konsumenterna. Hittar konsumenten inte den
information de efterséker snabbt och latt, kommer de att ga till konkurrenten.

Det som foretagen erbjuder sina kunder nar det kommer till service ar framforallt tillganglighet
i form av ett varulager som ar pafyllt och vélsorterat. De foretag som erbjuder e-handel ar ocksa en
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viktig servicefaktor beskrivningarna pa produkterna, for att dar har kunderna inte den majlighet som
fysiska butiker erbjuder att kdnna pa produkten och/eller om produkten passar.

- Viktigast ér produkten och priset, och du mdste ha produkten i lager. Vad
skiljer e-handlaren mot fysiska kedjor och hur kan han pdverka fér att lyckas i
sin férsdljning? —Leveranserna. Snabba leveranser ér mycket viktiga for att
vinna konsumenter, séger en talesperson fér ett logistikféretag till PwC.®”

Personalen i den fysiska butiken ska kunna se om produkten kunden eftersdker finns pa
foretagets e-butik och att samtidigt kunna bestalla den till kunden omgaende, annars finns risken att
man forlorar kunden. Innebérden ar att foretagen ska borja arbeta sa kallat “cross-channel” och
utveckla multikanalsstrategin i vilken e-butiken blir behandlad som vilken annan del av foretaget som
helst och inte som en del som ar fristdende. Kanalerna bor optimera varandra och foretagen maste
forsta att en ytterligare forsaljningskanal inte kannibaliserar befintliga, utan att det snarare ar tvart
om. | alla kanalerna bor foretagen vara tillgangliga for att guida konsumenterna och for att
underlatta for dem. Féretagen bor driva forsaljningen fran alla kanaler, fran den fysiska butiken till
natet och dven andra hallet. Har kravs det ett nytt tankesatt fran foretagen.

God tillganglighet (varor i lager) ——
Kunderna kan bestka butiken for att se produkten/ta rad ———|
Pralib leyeeans I
Produktbeskrivning, t.ex. med bilder och video -
Olika betalningsalternativ [ ———r |
Mdjlighet att reservera varan och hamta i butik [ —————y

Att kunna tala med/chatta med nagon

[——]
Gratis leverans |

|

|

—

||

Vilken service erbjuder ni era
e-handelskunder?

Kélla: PwC analys, HUI Research
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Kundrecensioner av produkterna

Webbplatsen rekommenderar produkter baserade pa min profil

Webbanpassning for kundernas personliga preferenser
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Figur 12; Vilken service erbjuder ni era e-handelskunder? Diagram fran PwC, 2013, s. 24.

Vi ser fran konsumentundersékningen att beteendet dar kunden séker mer varde fér pengarna
fortfarande haller i sig. Utbud och snabba leveranser ses mer som hygienfaktorer &n som
serviceelement. Det blir svarare for foretagen att veta vad kunden verkligen efterfragar nar trender,
nya tjanster och produkter tillkommer. Framférallt vad som skapar ett langsiktigt varde for
konsumenten. De faktorer som vissa konsumenter anser ar viktiga ar inte lika viktiga fér andra
konsumenter. Fragan om vilka servicekomponenter som kunden &r villig att betala extra for ar en
fraga som en multikanalsstrategi ppnar upp. Dagens detaljhandel gar mot ett "tjanstefiering’, det ar
manga foretag som erbjuder fria leveranser och andra har fria returer.

4.1.4 Transaktionsproblem

Kunden har sékt information via datorn, gjort sjdlva bestallningen i den smarta telefonen, hamtat
produkten i en fysisk butik samma dag och betalar for produkten via faktura en manad senare.
Sjalvklarheten var den egentliga transaktionen sker blir en utmaning att identifiera i och med

" pwC, 2013, s. 24.



multikanaler da det inte langre ar lika sjalvklart.

For franchise-kedjor finns en utmaning i hur de skall hantera e-butiken utan att den
konkurrerar med de fysiska butikerna. Nagra aktorer har 16st nagra av problematikdelarna genom att
aterforsaljarna far en ersattning nar de lamnar ut produkter som kunderna képt hemma via e-
butiken. Butiken forlorar inkomsten fran képet men tjanar anda pengar genom att agera leverantor
och som utlamningsstdlle. Denna funktion blir sannolikt ett incitament for att ge kunderna en 6kad
service och detta samarbete gor inte butiken lottlos.

4.1.5 Logistik i multikanalen

Logistik och varukedjan &r de omraden som skiljer féretagen at, foretagen som arbetar med
multikanalsstrategi och féretagen som inte arbetar med det. De féretag som har en e-butik sager att
sjalva lagerlokalen har blivit storre medan lagren hos de som inte har en e-butik antingen ar
oforandrade eller har minskat. Sortimentets bredd och djup har, enligt e-handlarna, det bade 6kat
och blivit bredare. Foretagets logistikhantering har forandrats nar de ar verksamma i fler kanaler.
Framst galler detta leveranserna, dess samordning och planering, samt kontroll 6ver deras
lagerhallning, vilket innebar att lagerfora efterfragad produkt sa leveransen till kunden kan ske
snabbt. Detta kraver sina resurser i personal for administration och underhall av lagret. Lagret ska
ocksa klara en logistik dar leveransen till slutkund ska plockas och packas. Sen tillkommer
returhanteringen, detta pa ett satt som blir annorlunda emot hur det gors i de fysiska butikerna.
Kostnaderna for detta maste stéllas i relation till vad kostnaden skulle bli for att driva fysiska butiker
med motsvarande omséttning.
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4.2 Retail — Consumer Data

En undersékning av Accenture som genomférdes i november 2012.

Totalt deltog 6 000 vuxna konsumenter, varav 750 var frdn Sverige. Konsumenter fran Frankrike,
Kina, Tyskland, Japan, Storbritannien, USA och Brasilien deltog. Nedan presenteras resultatet fran de
svenska deltagarna i undersékningen fér de fragor som dr relevanta for denna studie.

4.2.1 Svenska konsumenters svar

Féregaende 6 manader, hur ofta tittade du pa varorna i butik innan du bestillde
dem online/mobilt?

- Majoriteten gjorde ALDRIG det har eller farre an 1-3 ganger (42,1% respektive
44,7%)

Gor du detta (féregaende fraga) oftare nu an for ett ar sedan?
-Majoriteten svarade att de gjorde detta lika mycket nu som for ett ar sedan (63,8%).

Framtida inkop i butik?
-Majoriteten svarade att de skulle fortsatta handla i butik pa samma satt som de gor
idag i framtiden (77,6%)

Framtida inkop online (via PC/dator)?

-Har svarar 42,7% att de kommer att géra FLER inkOp online an tidigare i framtiden,
52,9% sager att de kommer fortsatta i samma takt som nu och endast ett fatal 4,4%
sager att de kommer handla MINDRE online i framtiden.

Framtida inkdp mobila enheter (Internet eller App i mobilen)?

-Har andrar de sig inte sarskilt mycket, 63,3% svarar att de kommer fortsatta handla i
samma takt som tidigare via sina telefoner eller surfplattor. 21,7% sager att de
kommer 6ka sina inkdp via mobila enheter.

Latthet med fysiska inkop (kop i fysisk butik)?

-Det ar fortfarande sa att en 6vervdagande majoritet tycker det ar mycket Iatt och
behandigt att handla i en fysisk butik, 72,1% sager att det ar mycket enkelt och
behandigt.

Pa vilka omraden behover detaljhandlarna forbattra Er shopping-upplevelse?

-Tva femtedelar av den tillfragade populationen svarar att de garna skulle vilja se
forbattringar hos egenskapen att kunna anvanda de tre satten (fysisk/online/mobilt)
pa ett interagerat och interaktivt satt nar man handlar.

41



4.2.2 Branschspecifik data (Modebranschen)

Hur ofta, i de foregdende 6 manaderna, tittade Ni pa produkten/produkterna i butik
innan ni genomforde képet online eller genom en mobil enhet?
-Majoriteten svarade ALDRIG eller 1-3 gdnger. 42,1% respektive 44,7%.

Kolla i butik innan Ni handlade online/mobilt? Kldder/Accesoarer/Skor (Ja eller Nej)
-57,4% svarade att de inte gor detta.

Kolla i butik innan Ni handlade online/mobilt? Varuhus (Ja eller Nej)
-86,9% svarade att de inte gor detta.

Gor Ni detta oftare, lika mycket eller mindre nu &n for ett ar sedan?
-30,6% svarar at de gor detta oftare, 63,8% lika mycket, 5,5% gor det mindre ofta.

Online/Mobila-kop. Skor och accesoarer.

-37,3% handlar for narvande denna kategori antingen online eller via en mobil enhet.
35,7% sager att de kanske kommer att gora det i framtiden och 26,9% sager att de inte
forvantar sig att de kommer att handla online eller mobilt varken nu eller i framtiden.

Online/Mobila-kép. Sport och hilsa (kldder, utrustning etc.)

-20,3% gor det nu, 41,2% tror att de kommer att gora det i framtiden och 38,5% sager
att de inte kommer handla online eller mobilt i denna kategorin varken nu eller i
framtiden.

4.2.3 Sammanfattning: Retail — Consumer Data

Har foljer en kort och koncis sammanfattning av det ovan redovisade materialet.

Majoriteten av de svenska konsumenterna tittar aldrig eller valdigt sdllan pa en vara i en fysisk butik
innan man genomfor kdpet i en e-butik, detta géller bade generellt for detaljhandeln men dven for
modedetaljhandeln. Jamfér man med om konsumenten gjorde detta for ett ar sen sa svarar de att
det sker i lika hog grad som da, daremot om man ser till modedetaljhandeln sa sager en tredjedel att
de gor det oftare. Daremot sdager konsumenterna att de generellt kommer att fortsatta handla i den
fysiska butiken, pa grund av lattheten och att det ar behandigt, pa samma satt som de gjorde da
undersokningen skedde. Samtidigt sager de att de kommer att 6ka sina kdp bade via mobilen och via
e-butiker. Respondenterna i undersdkningen fick dven svara pa vilka omraden som detaljhandlarna
behover forbattra infor framtiden och tva femtedelar svarade att de vill att kanaléverskridandet ska
ske pa ett integrerat och interaktivt satt.
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4.3 Monki

Foretagets strategi fran dag ett var att vara aktiva i sociala medier eftersom det &r utmarkt verktyg
for att na potentiella kunder. Deras hemsida ar integrerad med féretagets Facebook- och Instagram-
konton. De har dven en mobil-app dar de har manga olika funktioner, bland annat ladda upp foton
som man sen ‘pyntar’ med deras accessoarer, se pa kldderna och hitta butiker, men det gar inte att
handla med appen (dn). Ibland gér de samarbeten med etablerade branschnamn, som exempelvis
tidningen Glamour, for marknadsforingssyften men vanligtvis sd anvander de e-post for att n ut. De
sager ocksa att de ofta har artister eller DJ’s i sina butiker, sa att gamla och nya kunder,
uppmarksammar varumarket.

4.4 Consortio Fashion Group AB (Haléns)

Deras aktivitet i de sociala medierna var inget krav fran kunderna utan mer som ett satt fér dem, som
kommer fran en katalogkanal, att ha en kontakt med kunderna i vardagen. Sedan varen 2009 har
Consortio Fashion Group varit aktiva i sociala medier och ar fér dem en viktig kanal fér nya kunder.
De har ett team som ar ca 4 personer som ansvarar fér de medier de ar aktiva inom. De har bland
annat en egen blogg, Facebook-konton, Twitter etc. Daremot har de ingen mobil-app idag men
kommer lansera en mobilwebb inom en snar framtid.

Nyligen hade foretaget en pop-up butik for att lansera en ny kollektion och planerna pa att
fortsatta med det konceptet sager de inte ar en omajlighet. Precis som med sociala medier ger det
dem en mojlighet att komma kunden ndarmare da de vanligtvis sker pa distans. For Cellbes sker
fortfarande en relativt stor del av forsaljningen pa deras ursprungssatt, det vill sdga att kunden fyller i
en orderblankett som gar via snigelpost till foretagets kontor i Boras.

De arbetar valdigt lite med events for att starka varumarkena men finns det ett syfte och en
relevans sa hander det att de gor det. For att integrera kunden med de olika méarkena satter de upp
malbilder innan med vad de vill uppna och hur de ska ga tillvdga for att na malet, detta for att de
olika markena vander sig till olika kundsegment. Det senaste konceptet, Shop A Top, som féretaget
arbetade med var en mobil-app dar kunderna fick rosta pa vilken topp som skulle produceras och
som kommer att sdljas i juni 2013.

4.5 Junkyard

For Junkyard ar det sjalvklart att finnas i de sociala medier, det ar dar deras kunder finns. Det ar for
dem ett utmarkt satt att arbeta med att bygga varumarket, driva kampanjer och hjalpa kunderna.
Sen som det onlineféretag som de faktiskt r, maste de utnyttja de tillgdngliga kanalerna for att
komma i kontakt med sina kunder, da bristen exempelvis pa den fysiska kontakten genom fysiska
butiker saknas. Via de sociala medierna ar de ocksa nara ett faktiskt kop da butiken ligger ett “klick”
bort. De har dven langsiktiga planer pa att arbeta mer med fysiska butiker an den de har men da i
form av sdasongsbutiker, konceptbutiker eller pop-up butiker.

De har, dels for att underlatta for kunden men ocksa for att effektivisera sitt eget arbete,
minskat antalet dokument som féljer med en leverans till kunden. Férut var det mellan fem och sex
olika dokument, idag ar det bara ett som innehaller samma information som tidigare.

For att interagera kunden i Junkyard sa kan kunden vara aktiv pa foretagsets sidor pa de
sociala medierna, sa som kommentera pa Facebook eller gilla bilder pa Instagram, de har dven
tavlingar online samt att de har fysiska aktiviteter som integrerar kunden. De har ocksa ett
skateboard- och snowboardteam som de sponsrar och aven artister och genom dem kommer de
ocksa i kontakt med kunden. Inom dessa omraden driver de dven event och besoker festivaler for att
bade salja och traffa sina kunder.
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5 Analys

| detta kapitel sker analysen. Den utgdr fran det empiriska materialet och stélls mot det teoretiska.
Den dr formad med en kvalitativ riktning ddr vi férséker exemplifiera omnikanalen. Vi har skapat
huvudrubriker som dr centrala fér uppsatsen; strategi, e-butik, multikanal och omnikanal. Férst sker
en diskussion om detaljhandeln i allmdnhet, varje stycke innehdller ocksa diskussioner ddr fokus
ligger pG modebranschen.

5.1 Strategi

5.1.1 Porter

Porter havdar att ett foretag, genom sitt val av strategi, kan paverka bade strukturen pad marknaden
man verkar i och sin egen position pa marknaden. Vid ett framgangsrikt arbete och inférande av
omnikanalen har foretaget goda mojligheter att paverka, dels strukturen pa marknaden men ocksa
sin position pa den. Ser man till foretagen vi har undersékt kan man se att deras kanaler ej ar omni
fullt ut, de finns dock i periferin i alla de kanaler som tillsammans utgér omnikanalen. Féretagen har
natt framgang genom att pa nagot satt leverera ett unikt mervarde till kund i deras traditionella
kanal, oberoende vilken det ar. Tva av foretagen vi har undersokt arbetar mycket med att férmedla
en speciell kdnsla och att skapa en gemenskap, dels mellan kunden och féretaget men ocksa mellan
kunderna.

Forandringen av marknadsstrukturen har paverkats starkt av de senaste arens tekniska
landvinningar och vi ser inga tecken pa att marknaden pa nagot satt kommer att stanna upp i sin
utveckling. Foretagen maste ”leva i nuet” och ta tillvara pa och fanga upp hur, vad och varfér deras
kunder shoppar och vad kunderna férvantar sig att foéretaget skall leverera. Detta ar sarskilt viktigt i
modedetaljhandeln da branschen som sadan ar volatil och deras kunder dr ombytliga och har stor
makt.

Porter papekar ocksa att strategi dven handlar om vad man valjer att inte vara. Idagens
samhalle sa ska foretag synas overallt, detta innebar inte att man ska vara éverallt om man inte kan
leverera det som kunden férvantar sig. Foretag gor idag medvetna val om var de ska synas och vart
de inte ska synas. Ser vi till Monki sa har de en mobil-app men har gjort valet att kunden inte kan
handla via den. Troligtvis beror detta pa att de inte 16st problemet med integrationen mellan de olika
kanaler som ar involverade i forsaljningen.

Porter pratar om nagot som han kallar natverkseffekter. Med detta menar han att kundernas
betalningsvilja 6kar i takt med att antalet anvandare 6kar. Satter vi det har i en omnikanals kontext i
modedetaljhandeln menar Porter t.ex. att manga foljare pa sociala medier skulle generera en hogre
omsattning for foretaget och en betalningsvillighet fran foljarna, det vill sdga kunderna. Detta ar inte
nagon sanning i sig, ett féretag inom modedetaljhandeln kan inte titta pa sina sociala medier och
sdga "Titta! Vi har X manga foljare nu, vi maste vara duktiga pa det vi gor!”. Det genererar
mojligheter, som vi tidigare namnt, till snabb, direkt och billig marknadsféring men ar som sagt i sig
ingen garanti for att man skulle 6ka omséattningen.

5.1.2 Transaktionsproblemet

Transaktionsproblemet kan kopplas samman med Porter’s tankar kring natverkseffekter. Idag kan
man inte langre sdga att manga “klick” pa hemsidan ar en framgangsfaktor da informationssokning
kan ske pa manga olika hemsidor och ett klick pa foretagets hemsida generar inte forsaljning per
automatik. Detta har gjort att granssnittet for var sjdlva transaktionen har dgt rum har flutit ut och
har till viss del blivit svarare att precisera. Med andra ord sa sker kopprocessen idag over flera olika
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kanaler. Detta gor det svarare att mota resultat i vissa kanaler och gor att det faktiska resultatet i en
kanal kan bli missvisande da den kan ha dragit férdel av en kanal som ej hanterar forséljning.
Omnikanalen som sadan kan alltsa inte matas eller kvantifieras dd omni syftar till att bidra till
helheten och bidrar i storsta man med icke-finansiella instrument. Det man kan mata efter
inférandet av omnikanal ar foretagets totala resultat.

5.2 E-butik
5.2.1 En allt "mindre” varld skapar nya forutsattningar

Internet blir en allt viktigare kanal, detta har hdvdats sedan Internets fodelse och da vi ej kan se
nagra tecken pa att det skulle vara annorlunda kan vi inte annat an att halla med. Internet har vuxit
bade pa ”“langden och bredden”. Langdmassigt menar vi att avstand inte &r nagot hinder idag och
utbudet &r sa brett att kunden kan valja vad som helst fran vem som helst och kunden kan i vissa fall
till och med kdnna sig 6vervaldig.

| foretag, inom modedetaljhandeln, som arbetar med fysiska butiker lagras idag inte varor pa
samma satt som man gjorde férr, man chansar helt enkelt inte med sin lagerhallning. De produkter
som lagerfors i butiken ar sddana dar man kan uppskatta efterfragan och matcha den med ett utbud
som ar prognostiserat over lang tid. | framtiden kan man ténka sig foretagen skall positionera e-
butiken som sin flaggskeppsbutik dar man erbjuder hela sitt sortiment da man dels rent ekonomiskt
och platsmassigt ej kan forsvara att varje butik skall kunna tillhandahalla hela sortimentet. Att e-
butiken nar en storre mangd kunder ar sedan lange kant, genom att ha hela sortimentet i e-butiken
erbjuder man kunden, som bor pa en geografiskt mindre attraktivt plats ur butiksplacerings
aspekten, en service. Man skapar dven enhetlighet genom att alla kunder, oavsett var man bor, kan
handla genom e-butiken.

5.2.2 Granssnittet skapar majligheter
Granssnittet, alltsa pa det satt hur Internet ar utformat, spelar och har spelat stor roll i e-handels
tillvaxt. Internet dr bekvamt och enkelt att anvdnda, dessa tva egenskaper ar inbyggda i Internet som
sadant. Dar kladforsaljning via postorder forr dominerade pagrund av sin bekvamlighet har Internet
och e-handeln vuxit fram, idag tar det inte langre tid dn ett knapptryck for att foretaget skall ha
kundens order i sitt system, detta att jamféras med postorder dar det kunde drdja dagar innan
ordern var placerad i systemet. E-handeln har forenklat och kortat manga av leden som ar
involverade i en kdpprocess. Granssnittet ar dynamiskt, uppdateringar pa en hemsida kan ske varje
gang en nyhet kommer eller sa ofta foretaget valjer att gora och ar ett billigare att férmedla denna
information an forr da katalogen stod for spridning av information. Att anvanda internet for att na ut
med den information man vill féormedla som foretag ar mycket viktigt dd man ar verksam inom
modedetaljhandeln da mycket av nyheterna ar sadant som man som féretag vill ska na ut till
potentiella och redan existerande kunder snabbt.

Katalogen i sig kostar pengar att tillverka, allt fran fotograferingar och sattning till distribution.
Att foretag inom modedetaljhandeln trots detta valjer att anvanda sig av kataloger handlar om att
foretaget aktivt har valt denna strategi och differentierar sig sdledes genom sina kataloger. Foretaget
fangar upp den delen av kunder som fortfarande inte ar anslutna till Internet p.g.a. att de inte kan
tekniken eller kdnner sig otrygga i den foérandring det innebar att handla i en e-butik. Katalogen ar i
sig en forsadljningskanal, den ar varken dynamisk eller sarskilt val integrerad med resterande delar av
foretaget och kraver att foretaget behover stora lager av produkterna man marknadsfor i katalogen
da kunden ej har nagon majlighet att sjalv séka information kring lagersaldo av en viss produkt.
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5.2.3 E-butiken hamnar i fokus

| detaljhandelsbranschen som sadan star den traditionella forséljningen, den fysisk forsaljning,
fortfarande for den stérre delen av omsattningen men e-butikerna vaxer sig allt starkare. Tittar man
daremot pa enskilda aktorer ar e-butiken den stérsta enskilda butiken. Det blir alltsa allt viktigare for
foretagen att behandla e-butiken och multikanalerna som de vardefulla resurser de ar. Féretag med
ett redan val uppbyggt distributionssystem for sin e-butik sitter i en stark position jamfort med
konkurrenter som inte har hangt med. Tittar man pa Accenture’s undersékning kring e-handel och
multikanalsshopping i modedetaljhandeln ser man att 52.9% svarar att de atminstone kommer
fortsatta sitt onlineshoppande i samma takt som de gor idag. Pa samma fraga svarade 42.7% av de
tillfragade att de kommer att 6ka sina kop online i framtiden och det &r denna relativt stora mangd
potentiella nya kunder foretagen maste forsoka fanga upp genom satsningar i de olika kanalerna. Det
ar dock forst pa senare ar som internet har vuxit starkt som férsdljningskanal, detta kan foérklaras
med den tréghet som finns i processen att andra beteende, bade hos foretaget och hos kunden. |
foretaget kan det vara organisationen som ar uppbyggd kring ett traditionellt distributionssystem dar
leveranserna sker till butiken i relativt stora kvantiteter och man ar inte forberedd pa e-handels
mindre och intensivare leveranser. Aspekter sasom snabb leverans och tillforlitlig information blir da
kritiska punkter i vardekedjan. Som referensramen® papekar &r alltsd de nya virdeskapande
aktiviteterna harledda fran information, det &r alltsd immateriella tillagg som blir viktigare an de
materiella. Kunden vardesatter t.ex. snabb leverans hogre an att man far tre trojor till priset av tva
eller att foretaget erbjuder fri retur pa produkter man vill Iamna tillbaka.

Tittar man pa ett foretag som Junkyard har de kommit langt i sina immateriella tillagg, de har
forenklat returprocessen for kunden vilket i sin tur leder till minskat administrativt arbete for
foretaget. De har minimerat antal dokument som kunden far fran 5-6 till 1. Dessa dokument
innehaller allt som bade kunden och foretaget behover for att behandla en returorder. De har dven
upprattat en kunddatabas dar kunden fyller i sina kontaktuppgifter dels for att ytterligare férenkla
det administrativa arbetet men ocksa leverera ett mervarde till kunden och fa dem att kdnna sig som
en del av en gemenskap.

5.2.4 Att uppratta e-butik innebar mer arbete dn de flesta inser

Tillagg av e-butik ar inget att ta lattvindigt pa. Det krdavs mycket kunskaper om och kring hur denna
forsaljningskanal fungerar, bland annat hur lagstiftning for forsaljning i denna kanal fungerar. Det ar
resurskrdavande bade i pengar och tid, man behdéver skapa team och arbetsgrupper som arbetar med
e-butiken och dess utformning och underhall, man maste skapa sémlés- och enhetlighet sa att
kunden kdnner igen sig oberoende av vilken kanal man besoker. E-butiken ar ingen ”quick-fix” pa de
problem man kan ha i sin forséljning, det tar tid att bli framgangsrik pa Internet, nagot som man
kanske forbiser da man utformar sina strategier kring sin e-butik. Man blir inte heller per automatik
framgangsrik eller ens 6kar sin omsattning bara for att man satter upp en e-butik, som vi sagt tidigare
kraver kunden en upplevelse nar de handlar oberoende av kanal.

Samtidigt som granssnittet forandras uppkommer nya trésklar for féretagen att ta sig dver. E-
butiken skapar hinder da konsumenten behdver interagera med foretaget t.ex. vid returnering av
varan eller support i nagon form. E-butiken har lange gett en lagre kundservice dn den fysiska
butiken, detta dr dock nagot som haller pa att suddas ut, hemsidorna blir mer och mer
anvandarvanliga och det som kravs av kunden ar att hitta ratt, ar inte alltid det lattaste. Detta att

%8 Li, 2007.
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jamfoéra med den fysiska butiken dar man enkelt kan s6ka upp den man vill prata med, avvagningen
som kunden gor har ar valet mellan att ta sig till butiken kontra att leta information pa hemsidan.
Foretag inom modedetaljhandeln som bade har en fysisk ndrvaro och en e-butik kan éverbrygga
denna troskel genom att man som kund kan vanda sig till den fysiska butiken vid problem eller byte
av vara samtidigt som man kan handla varorna bekvamt och enkelt genom e-butiken. Denna form av
kombinerad online och offline-handel ger foretag mojligheter att fa kunden till den fysiska butiken,
inte bara pagrund av negativa omstandigheter butiken kan lika gdrna vara utlamningsstallet, att ha
kunden i den fysiska butiken ger mojligheter till personlig merforsaljning som inte ar mojligt i e-
butiken pd samma satt.

5.3 Multikanal

5.3.1 Den fysiska butikens nya roll

Elektronikbranschen har kommit langt med foreteelsen showrooming, inom elektronikbranschen ar
det mer en regel an undantag att kunden gar till butiken och tittar, klammer och kdnner pa
produkten, skaffar sig en 6verblick av vad som erbjuds for att sedan g& hem och géra egna
undersdkningar och sedan kdpa produkten i en e-butik. Oversitter man det har till
modedetaljhandeln kan man séga att kunden provar, tittar och kanner pa produkten, kdnner
atmosfaren forsoker hitta en gemenskap, en samhdorighet med varumarket eller foretaget for att
sedan ga hem och lasa pa och skaffa sin egen uppfattning och slutligen gora ett kop. De fysiska
butikernas roll blir alltsa mer och mer att dels agera som stora provrum och “showrooms” men ocksa
att férmedla en kansla, en atmosfar och gemenskap. Enligt Accenture’s undersdkning ar detta dock
inte ndgot som kommer att handa lika snabbt som det skedde i elektronikbranschen. For
modedetaljhandeln sa svarade 60% att de gor researchen i butik infor ett kép och att 77% gor sjalva
kopet i den fysiska butiken vid undersokningstillfallet. Detta kan bero pa att modedetaljhandeln
fortfarande erbjuder stora delar av sitt sortiment i butik och det rader en stor “klam och kdann”-faktor
i produktgruppen klader. Man kan dock se vissa tendenser till att foreteelsen med showrooming 6kar
inom branschen, man kan till exempel titta pa hur det amerikanska foretaget Macy’s arbetar med
just detta. Foretaget har stora delar av sitt sortiment i butik for att kunden skall kunna prova och
kdnna pa produkten, kdpet sker sedan antingen via bestéllningsstationer i den fysiska butiken som
kunden befinner sig eller genom att kunden gor sin bestallning i hemmets lugn via féretagets
hemsida. Denna typ av integrerad shoppingupplevelse ar ett tydligt exempel pa hur foretag inom
modedetaljhandeln, genom att arbeta mot en omnikanal dels kan spara pengar genom att man
minimerar den enskilda butikens lagerhallning, dels spara pengar genom att det krdvs mindre
personal i butiken samtidigt som man starker varumarket genom att man levererar ett mervarde i
form av t.ex. en 6kad flexibilitet.

Vardeskapande ligger alltsa i immateriella aspekter, man maste som varumarke eller foretag
leverera mer an bara en produkt som tillfredstédller det omedelbara behovet. Kunden har nastan en
odndlig mangd valmdjligheter nar det kommer till vem man handlar av, vad man handlar, vilken
serviceniva man vill ha, vilket pris man ar beredd att ge, med andra ord makten har skiftat. Kunden ar
inte idag last till att handla i specifik butik pga. sin geografiska placering utan man &r, genom internet,
fri att handla varsomhelst ifran i varlden. Man vinner inte kunder idag bara genom att finnas pa en
fysisk attraktiv plats utan maste leverera andra varden.

Vidare havdar PwC att det finns en mangd olika kundgrupper, det finns den kundgrupp som
har shopping som néje och kan spendera timmar om inte dagar i képcentra och varuhus, vidare finns
det dem som ser det som ett nédvandigt ont och springer in och képer det dar paketet med
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strumpor efter jobbet. | modedetaljhandeln har alltsa den fysiska butiken en viktig roll, rollen ar dock
inte den samma som for ett par ar sedan. Det sker farre leveranser fran den fysiska butiken direkt till

III

kunden och séljarna fungerar som “showrooming-personal” och visar upp plagg och levererar en
service i form av hjdlp med storlekar och passform, PwC bekraftar detta i sin undersékning dar de
visar att kunderna &r helt néjda med att antingen fa sina varor levererade hem, fa de i butiken
samma dag eller hamta i butik senare.

Det rader en generell uppfattning om att multikanalskunden spenderar mer pengar pa sitt
shoppande an andra. Forsok till att forklara orsakerna till det har, som namns i den teoretiska
referensramen®, med att dessa kunder har hégre lojalitet mot aktéren, man viljer aktivt att géra
sina inkop hos denna aktor, eller att marknadsforingen “fungerar”. Sett till den svenska detaljhandeln
i stort och de kunder som dr med i PwC’s undersdkning sager sig 29% att de spenderar mer pengar da
deras favoritvarumarke(n) finns i fler kanaler. En av aspekterna som maste beaktas ar att detta ar
sett till detaljhandeln som helhet dar endast 40% av de befintliga detaljhandelsféretagen har e-butik
eller annan form av onlineforsaljning som tillagg till sina fysiska butiker.

Att multikanaler, fler kanaler dar forsaljning, marknadsforing med mera sker, vaxer fram kan
bero att pa att de(n) befintliga ej levererar den service som kunderna énskar. Da kunden idag soker
information, bade innan det stora och det lilla kdpet, kravs det av aktorerna att man finns
representerade pa kanalerna som kunderna anvander. “Syns man inte sa finns man inte” ar hogst
applicerbart nar det kommer framvéaxten av multikanaler. Tittar man pa modedetaljhandeln havdar
PwC dock att mycket av informationssékningen fortfarande sker i den fysiska butiken, 60% av de
tillfragade svarade att de gor den informationssékning de tycker sig behéva i butik vid koptillfallet. En
mojlig och hogst sannolik forklaring till detta trendbrott ar att kunden fortfarande vill prova och
kdnna pa plagget. Dock skall informationssokning via Internet ej negligeras da 32% av de tillfragade i
samma undersdkning svarar att de anvander Internet vid informationssdkning. Vart att ndmna ar att
ovriga kanaler som respondenterna fick valja mellan, katalog, mobil enhet, TV-shop och via vanner
star for 8% vid val av informationssdkning.

5.3.2 Den undersékande kunden
Att konsumenterna sjdlva séker mer och mer information innan ett kdpbeslut tas dr nagot som blir
allt vanligare. Konsumenterna blir allt mer medvetna om vad det faktiskt ar man koper och tar pa sig,
vika kdndisar som bar market, vad foretaget gor for sociala insatser, hur och var det tillverkas,
varumarkets historia o.s.v. Det har innebar bade problem och méjligheter for foretag. Som foljd av
det hér har transparensen i féretagen okat, det ar svart att vara unik vad galler information, da man
som kund kan hitta information om efterfragad produkt via flertaligt olika sidor pa internet.
Prisjamforelsehemsidor har kommit att bli viktiga platser for informationssékande samt att
sokmotorer sdsom Google dar kunderna hittar information om produkten de tankt inforskaffa
standigt 6kar i anvandning. | PwC’s undersdkning visar man pa vikten av att foretagen har ett fullgott
informations fléde online. Bara via Google skedde det 2011 omkring hela 10 miljarder sékningar,
sokningar via mobila enheter har 6kade med 300% 2011. | PwC’s undersdkning kan man vidare lasa
att recensioner som man hittar genom Google eller andra sékmotorer och som &r upplagda av, for
konsumenten, okdnda manniskor vager tungt i kdpbeslutsprocessen. Vanner och bekantas
erfarenhet av produkten eller varumarket ar ocksa av vikt for konsumenten innan ett képbeslut tas.
Foretagen maste vara medvetna om att informationssokning ar ett faktum, har man som foretag en

% Neslin et al, 2006.
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valuppdaterad hemsida med mojlighet att lamna recensioner och betygssatta produkten 6kar man
sin trovardighet gentemot kund. Man har dven stora mojligheter att locka kunder fraén hemsidan till
butiken genom att hemsidan ar anvandarvanlig och valuppbyggd. Lockar man kunden som har gjort
en informationssdkning till butiken dr denna kund férberedd infor sitt kop och har inte ett lika hogt
krav pa service jamfort med kunden som flanerar in pa sin promenad genom staden. Kunden som
genomfort sin research innan den kommer till butik &r, enligt var teoretiska referensram7°, mer
mottalig for merforsaljning. Merforsaljning, inom modedetaljhandel, r och bér vara den fysiska
butikens séljares forsta prioritet och kan man som foretag fokusera pa sina karnkompetenser kan
man Oka forsaljningen och omsattningen.

Lyckas kunden daremot inte hitta den information man soker kommer kunden att rata
hemsidan och blir negativt instéllda till foretaget i stort. Hemsidan och féretags narvaro online ar sa
mycket mer an bara ett virtuellt skyltfénster, mojligheten att férmedla information ar i princip
obegransad online och inser inte foretag detta ligger man i kdlvattnet inom branschen jamfért med
konkurrerande foretag.

Ett problem, eller utmaning, som uppstar for foretag i allmanhet och for féretag i
modedetaljhandeln i synnerhet da kunderna i allt storre utstrackning sjalva soker information ar att
butiker allt mer gar mot att fungera som showrooms, ar nagot som man kallar “free riding”. Med
detta menas att foretaget som erbjuder sin vara i den fysiska butiken enbart visar upp denna for
kunden. Kunden kan prova, kdnna och klamma men det sker ingen foérsaljning i detta led. Kunden gar
sedan hem utfor sin egen undersokning och bestéller varan dar den antingen har bést pris och/eller
fran det foretag som pa nagot annat satt kan leverera ett mervarde till kunden i form av t.ex. en
kdnsla av gemenskap eller enhetlig- och somloshet. Detta kan bli ett problem om det faktiska kopet
genomférs hos en konkurrent till féretaget som visar upp produkten. Ar féretaget som erbjuder
varan i den fysiska butiken den samma som enligt kunden levererar det mesta mervardet efter att
kunden gjort sin informationssdkning och saledes gor bestallningen fran samma féretag, har
foretaget lyckats kringga detta problem. Féretaget har alltsa lyckats integrera och koordinera sina
kanaler till den grad att man kan leverera en enhetlig och sémlds shoppingupplevelse till kunden.
Man har lyckats att ta sitt féretag fran multi- till omnikanal.

5.4 Omnikanal
5.4.1 Den moderna tidens multikanal; omnikanalen

Omnikanalen ar en naturlig utveckling av multikanalen. Idag “racker” det inte att féretaget har en
hemsida eller e-butik. Omnikanalen tar multikanalen ett steg langre, det ar i detta steg som
integration och somléshet kommer in och skapar nya trosklar. Omnikanalsarbetet ar inget typiskt 9-5
jobb, da Internet aldrig sover. Det pagar standig och febril aktivitet pa Internet alla dagar i veckan, 24
timmar om dygnet och detta stéller nya krav pa foretagen som vill ha en stark narvaro online att vara
flexibla och tillgangliga.

Omnikanalen syftar till att skapa enhetlighet i alla kanaler som féretaget anvander sig av, alla
insatser oberoende av gren i foretaget t.ex. marknadsforing, logistik eller produktutveckling maste ha
ett och samma syfte. Detta stéller hoga krav pa informationsutbytet bade internt och externt i
foretaget. For att lyckas kravs det att kanalerna arbetar pa ett integrerat satt och da blir
informationsutbytet och insamling av data av betydelse. For att skapa enhetlighet och somldshet
gentemot kunden behdver féretag bygga/skapa nagon form av kunddatabaser. Det samlas idag in
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stora mangder data om konsumenter dels direkt nar man shoppar men ocksa genom
enkatundersokningar, fokusgrupper o.s.v. Mycket av jobbet ar alltsa redan gjort for foretag som ser
att man kan skapa ett mervarde genom att bli séml6s, det som kravs ar att foretaget sammanstaller
denna data till, for foretaget, anvandbar data. Detta leder i sin tur till nya problem vad galler
foretagets affars- och informationssystem. Féretag har befintliga system som ar anpassade till deras
grundkanal, men nar man lagger till en eller flera nya kanaler till det befintliga system uppstar ofta
problem med integrationen ur en teknisk aspekt. Det tekniska skall inte bara se till att den nya
kanalen rullar pa utan maste ocksa anpassas efter t.ex. de lagar och regler som tillkommer pa den
speciella kanalen. Det skulle inte fungera om féretaget inte anvande skyddade betaltjanster,
personuppgiftsskydd och liknande i e-butiken. Trygghet ar en faktor for en lyckad e-butik darmed ar
det alltsa av hogsta vikt att foretagens system fungerar kanaléverskridande och likadant oavsett val
av kanal samtidigt som de ar anpassade till varje kanals unika egenskaper.

Omnikanalen handlar alltsa inte om harda varden, utan det &r mjuka immateriella varden och
egenskaper som skapar differentiering mellan féretaget, okar kundlojaliteten och kundnéjdheten.
Det kan vara allt fran att pasar och paket gar i samma fargskala som hemsidan till inredningen i den
fysiska butiken. Allt handlar om att skapa en kdnsla av enhetlighet och att man som kund ser att
foretaget ar konsekvent. Det &r i sig ingen medveten tanke hos kunden, men pa ett omedvetet plan
vill, och till och med kréver, dem att det rader enhetlighet. Da kundens makt vaxer sig allt starkare
och deras valmajligheter blir allt fler ligger det pa foretagen att forsoka skapa en upplevelse som gor
ett intryck pa kunden. Var tids kund vill vara med i en gemenskap, ett community, om man som
foretag kan skapa nagon form av gemenskap mellan varumarket och kunden har man kommit en
lang bit pa vagen. Foretag i modedetaljhandeln har lange arbetat med det har genom profileringen
av sina butiker, man gér medvetna val nar det kommer till kundgrupp och sortiment, det som skiljer
sig idag ar att den nya tekniktunga kunden anvander ndgon form av teknik i sitt dagliga liv. Ett
exempel ar att Monki som vid ett tillfalle gav sina kunder rabatt om de rekommenderade ett av deras
plagg till sina vanner via Facebook. Det har ar ett tydligt exempel pa hur man kan utnyttja de sociala
medierna for marknadsféring och mervardeskapande.

| Accenture’s undersdkning, Consumer — Retail Data, stalldes fragan ”Pa vilka omraden
behover (mode)detaljhandlarna férbattra Er shopping-upplevelse?” . Tva femtedelar av de tillfragade
svarar pa denna fraga att de garna vill se forbattringar hos egenskapen att kunna anvanda de olika
satten att handla (fysiskt/mobilt/online) pa ett interagerat och interaktivt satt. Ett satt foretag skulle
kunna erbjuda denna form av interagerad, interaktiv shopping ar att man har skarmar placerade i
butiksytan dar man bestaller sina varor, man far sedan sitt kvitto i sin mobil eller surfplatta, hdmtar
antingen ut produkten direkt i butiken eller far den levererad till sitt hem. En fordel till med att ha
dessa skarmar utplacerade i butiksytan ar att kunden pa ett overskadligt satt far en helhetsbild av
butikens hela sortiment i butiker dar detta rent platsmassigt skulle vara omgjligt. Féretag maste
fanga upp den héar aspekten av shoppingupplevelsen och satsa pa det nya sattet manga av
konsumenterna shoppar idag. Kan man leverera en upplevelse som ar flexibel, enhetlig och sémlos
har man goda forutsattningar for att inte bara behalla sin position pa marknaden utan ocksa skaffa
sig nya delar av den. Ett annat satt ett féretag kan forbattra shoppingupplevelsen ytterligare ar att
arbeta med events av olika slag, det kan vara kundkvallar med prominenta gaster, fester och
middager eller parader och modevisningar. Det har ar nagot som Junkyard har tagit fasta pa och
arbetar kontinuerligt med, bland annat genom skateboard tavlingar och att de anordnar temakvallar i
sin flaggskeppsbutik.
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”Never fail to astonish the customer”
Terry Lundgren, verkstdllande direktor och styrelseordférande Macys’s

Den fysiska butikens nya roll ar av yttersta vikt for foretag inom modedetaljhandeln att forsta, da
varje enskild butik ar en representation av varumarket. Detta dr ndgot som rena e-butiks foretag
redan har insett och har saledes 6ppnat fysiska flaggskeppsbutiker, ofta i anslutning till sina lager sa
att de kan tillhandahalla samma service niva bade on- och offline. Har ar Junkyard ett tydligt exempel
pa detta da deras enda butik ligger i direkt anslutning till deras lager och kontor. Man férmedlar
samma kéansla bade i den fysiska butiken och i e-butiken vilket gor att kunden kdnner sig bekvam
oavsett val av kanal. Det ar har de traditionella “bricks and mortar” foretagen som lagger till en e-
butik stoter pa hinder. Som vi tidigare ndmnt stéter man pa hinder ndr man lagger till en kanal i sitt
befintliga kanalutbud, detta géller bade foretag som gar fran e-butik till fysisk butik och vice versa. Ett
problem att ga fran e-butik till fysisk butik kan vara den sjalva geografiska lokaliseringen av den
fysiska butiken. E-handel foretaget saknar egentligen helt kunskap om var man skall lokalisera sin
fysiska butik medan de traditionella féretagen har stor erfarenhet av detta. Eftersom kunden ser de
olika kanalerna som en enhet maste arbetet bakom kulisserna fortskrida sa att kunden ej ar
medveten om nér foretagets interna rutiner och processer forandras, det handlar aterigen om
somldshet och enhetlighet i kundupplevelsen.

5.4.2 De fem utmaningarna i omni-processen

° Dataintegration

. Forstaelse for kundens beteende

. Kanalutvardering

. Allokera resurser 6ver kanalgranserna
° Koordinera kanalstrategierna

Utmaningarna ar, enligt teorin’, sammankopplade. Utmaningen med dataintegration ligger i att
systemen maste vara sammanladnkade, "hdger hand skall veta vad vanster hand gor” sa att saga.
Genom sammankopplade datasystem skapar féretaget en forstaelse for kundens beteende, man lar
sig mer om kunden, vad och var de handlar och vet saledes vilka kanaler man skall satsa mer resurser
pa och vilka man skall Iata vara. Att allokera resurser dver kanalerna handlar inte om att pengarna
skall fordelas jamnt utan kan innebéra att inképsavdelningen ansvarar for inkop till alla kanaler och
inte bara till en. Detta kan i sin tur leda till att vissa avdelningar vaxer och andra kanske minskar eller
avvecklas helt. Genom att effektivisera och forenkla slipper man mycket av det dubbelarbete som
kan finnas da arbetet med de olika kanalerna ar skiljda fran varandra. Information och
informationsutbyte dr A och O ndr man arbetar med omnikanalen. Precis som att resurserna ska
allokeras 6ver kanalgranserna maste strategierna for de olika kanalerna koordineras, foretagens
kanaler kan inte dra at olika hall da detta kan leda till att en kanal motarbetar en annan. Samtidigt
bidrar koordineringen av kanalerna till kundens upplevelse av féretaget, sémloshet och enhetlighet
kan endast uppnas genom att man som foretag ser till att man har vilkoordinerade och integrerade
strategier och arbetssatt.

! Neslin et al, 2006.
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5.4.3 Kanalerna fyller allt fler funktioner

Aven om Facebook eller Instagram inte &r nytt idag har de p& senaste tiden blivit legitimt fér i princip
alla typer av foretag att vara narvarande pa dessa kanaler. Dessa “nya” kanalerna innebar att
kunderna blir ofrivilligt uppdaterade om nyheter och erbjudande, man blir omedvetet paverkad av
foretagen man ”like:ars” marknadsféring. Dessa till synes banala marknadsforingsatgarder har alltsa
relativt stor paverkan pa féretagens positionering. Ambitionen for féretagen med de sociala
medierna ar att vinna lojalitet och fortroende. En baksida med att vara narvarande pa sociala medier
ar det faktum att lika snabbt som man som foéretag kan uppdatera sitt fléde med nyheter och
erbjudande och fa en stor spridning och na en stor mangd potentiella kunder, lika snabbt kan den
negativa feedbacken spridas. Kdnner en kund att hen har blivit illa behandlad, fatt en undermalig
produkt, helt enkelt haft en dalig upplevelse med féretaget kan detta snabbt nd manga av de
potentiella kunder man som féretag eller varumaérke forsokt fanga genom de sociala medierna. Trots
de basta av intentioner som féretagen har med sitt arbete i sociala medier kan de ”skjuta sig sjalva i
foten” om man inte kan hantera denna negativa feedback pa ett korrekt och riktigt satt, sjalva syftet
med de sociala medierna kan alltsa helt ga forlorat. Enligt PwC foljer 20% av respondenterna sina
favoritvarumarke(n) och féretag pa sociala medier. Denna siffra ar ndgot som vi ar 6vertygade om
kommer 6ka, i och med denna 6kning kommer dven foretagens medvetenhet och arbete med de
sociala medierna att 6ka, vissa foretag ar redan idag mycket duktiga pa att mota sina kunder pa de
sociala medierna. De hanterar delar av sin kundtjanst direkt via sociala medier, det ar Iatt att komma
i kontakt med foretaget eller ventilera sina asikter om det foretaget gor. Samtidigt ser vi i att alla tre
foretag vi studerat har nagon form av aktivitet i de sociala medierna vilket tyder pa en medvetenhet
hos dem. Detta ar nagot som ligger helt i tiden och kommer, enligt oss, inom kort att bli praxis i
modedetaljhandeln.

5.4.4 Kanalintegration ett maste

Genom att integrera kanalerna kan man med ratt verktyg fa en bredare och djupare forstaelse for
kunderna, hur och vad de kdper, vad de vardesatter och vad de gillar. Det ar vanligt att man
"glommer” den fysiska butiken ndar man pratar om multikanaler, detta 4r nagot man maste se upp
med da mycket av informationen om kunder faktiskt kan komma harifran. Anvander foretaget
klubbkort kan en stor mangd data samlas in och analyseras for att ge underlag till marknadsforing,
kundspecifika erbjudanden m.m. PwC’s undersokning visar dock att just kundspecifika erbjudanden
varderas lagt av kunden, riktad reklam &r ocksa nagot som kunden varderar lagt eller till och med
ogillar men det mojliggdrs genom datainsamlingen.

Som vi namnde i den teoretiska referensramen’ havdas att kanalspecifika erbjudanden som
mojliggdrs genom multikanaler ar en fordel, PwC’s undersdkning visar dock att om priset ar den
faktor som skiljer sig mellan kanalerna kan detta ge upphov till stor irritation och missndje hos
kunden da kunden inte ser skillnaden pa kanalerna utan ser de som en enhet. En valgrundad och
utarbetad avvagning maste alltsa goras av foretagen innan man satsar pa kanalspecifika erbjudanden
for att oka forsaljningen, i annat fall kan fordelen snabbt vandas till en nackdel.

En annan fordel med att integrera kanalerna ar en 6kad kundserviceniva, detta genom att man
kombinerar en kanals svaghet med en annan kanals styrka. Ett tydligt exempel pa detta dr da man
p.g.a. platsbrist inte kan erbjuda hela sortimentet i butik kan man tillhandhalla detta i e-butiken,
kopet sker online och man har sedan majligheten att hamta ut varan i en fysisk butik déar man far ta

2 Nestlin et. al, 2006.
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del av styrkan hos den fysiska butiken, den personliga servicen de anstallda kan ge. Man kombinerar
alltsa e-butikens bredd med den fysiska butikens djup. En annan férdel &r att risken for
kanalkonflikter minimeras genom samordning och 6verenskommelser, d.v.s. man har ett fungerande
informationsutbyte mellan kanalerna. Sjalvklart finns det kostnader som tillkommer nar kanalerna
ska koordineras och integreras, det ar en investering som alla andra. Det kan vara saker som stora
investeringar i kapital, forlust av strategisk flexibilitet, man kan behdva anstalla kompetent personal
for att kunna hantera kanalernas olika egenskaper.

Viljer foretag inom modedetaljhandeln att arbeta med multikanal i allmanhet och
omnikanalen i synnerhet maste det finnas koordination mellan kanalerna och detta kan ske pa olika
niva. Kunderna férvantar sig en somlos upplevelse i en allt hégre utstrackning, detta kraver alltsa en
allt hégre grad av integration och koordination mellan kanalerna.

En av de framsta orsakerna till att ett féretag inom modedetaljhandel viljer att bortse fran e-
butik dr att man &r radd att den faktiska merforsaljningen som sker i den fysiska butiken kan ga
forlorad. PwC’s undersokning visar dock att konsumenten ej handlar annorlunda i e-butiken jamfort
med den fysiska butiken. Procentandelen som gor mer eller mindre impulsartade inkdp pa internet &r
35%, detta ar en relativt hog siffra och nagot som man som foretag bor ta i beaktande da man star
infor valet; e-butik eller ej.

Vi har nu analyserat empirin med den teoretiska referensramen. Ur detta faller nu vdra slutsatser ddr
vi besvarar var problemformulering och vdrt syfte. Slutsatsen fungerar éven som en sammanfattning
av analysen.

54



6 Slutsats

| detta kapitel dras slutsatser utifrdn analysen fran féregdende kapitel. Inledningsvis sker en
dterkoppling med uppsatsens syfte och frdgeformulering. Efter det presenteras resultatet med
avseende pd frageformuleringen. Kapitlet avslutas med férslag pa vidare forskning inom omrdadet.

6.1 Vara slutsatser

Vart syfte med denna uppsats har varit att klargora och utreda omnikanalen inom
modedetaljhandeln. Vi har genom att exemplifiera visat hur foretag inom modedetaljhandeln arbetar
med detta. Detta syfte ledde till en problemformulering som var féljande;

e Varfor ska foretag inom modedetaljhandeln anvanda sig av omnikanalen?
o Vilka ar forutsattningarna fér omnikanalen?
e Hur yttrar sig omnikanalen i fér de undersokta foretagen idag?

Att foretag ar verksamma som omnikanal innebar att kunden omedvetet upplever en somloshet i
shoppingupplevelsen. Detta innebar inte att féretaget maste finnas i alla kanaler som finns
tillgangliga men att de bér ha en narvaro i manga. Daremot maste de kontinuerligt hantera de
kanaler de har narvaro i. De kan, som exempel inte skapa en Facebook-sida for att sen ignorera den.
For foretagen innebar det att allt arbete som sker i de olika kanalerna maste syfta till att skapa, for
kunden, en enhetlig och s6mlos upplevelse.

Kundens innebord av omnikanal ar att de ser alla kanaler som en, vilket betyder att kunden
inte ser sig som kanal6verskridande utan enbart som en kund hos féretaget. Igenkdnningsfaktorn ar
ett krav i omnikanalen da kunden kanner sig trygg i sitt shoppande oavsett om det sker i den fysiska
butiken eller i e-butiken. For att skapa en enhetlighet maste foretaget arbeta med att skapa en
gemenskap, dels mellan foretagets olika kanaler men ocksa mellan foretaget och kunden.

De forutsattningar som ligger till grunden fér omnikanalen ar en hég grad av integration mellan
kanalerna och ett dubbelriktat informationsflode som &r val fungerande. Kanalerna ska agera som en
kanal och inte vara frikopplade fran varandra. Detta kraver att informationsflédet fungerar internt
inom foretaget. Samtidigt kravs att foretaget olika delar ar integrerade, da inte enbart kanalerna
utan dven de olika avdelningarna. Detta, aterigen, for att allt som foretaget gor ska syfta mot att ge
kunden en enhetlig och sémlés upplevelse.

Ytterligare kravs ocksa att foretaget upprattar nagon form av informationsdatabas om
kunderna som ar mer eller mindre dynamisk. Det kunden gor i en kanal ska synas i de andra
kanalerna. Féretagen idag maste vara medvetna om att kundens makt véaxer i och med att
valméjligheterna for kunden 6kar. Den mangd information som kunden snabbt kan fa tag pa idag ar
stor, information som kan vara bade av positiv och av negativ karaktar. Research shopping ar idag en
vanlig foreteelse och vi ser inga tecken pa att kunden skulle bli mindre informationssokande i
framtiden, snarare tvart om. Det blir av storre vikt for féretagen att leverera bra information och
varden till kunden redan innan sjalva kopet genomfors. Samtidigt kravs av foretaget att inte
negligera den fysiska butiken roll och dess nya roll i att &n mer vara ansiktet utat for varumarket an
tidigare. Ska ett foretag lyckas vara en omnikanal krdvs det resurser, bade av ekonomisk karaktar
men ocksa i form av tid och av personal.

De tre foretag som vi tittat pa, Junkyard, Monki och Consortio Fashion Group, ar alla aktiva inom de
sociala medierna. Monki har kommit langt i sitt integrationsarbete mellan sina forsaljningskanaler
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och de sociala medierna. Vilket kanske inte ar sa konstigt da deras fokus fran dag ett har varit att
arbeta mycket med de sociala medierna. Likasa Junkyard har stort fokus pa de sociala medierna. For
dem har det blivit en naturlig utveckling da det ar har deras kunder finns da de i grunden ar en e-
butik. Genom deras arbete i de sociala medierna har de skapat en kansla av gemenskap och
samhorighet mellan féretaget och kunderna. De arbetar de facto med omnikanalen dven om detta
inte ar en uttrycklig strategi fran deras hall. Consortio Fashion Group, som bestar av tre
distanshandelsforetal, har tre olika kundsegment for de olika foretagen. Det foretag som riktar sig till
en yngre kundgrupp ar mer aktivinom de sociala medierna an det som har den aldsta kundgruppen.
Har kan man gora en generalisering att en yngre kundgrupp ar mer tekniktung an den aldre samtidigt
som en yngre kund ar mer van att handla pa natet dn den dldre kunden.

Alla tre foretagen har fungerande e-butiker. Fungerande till den delen att kunden kan handla i
den. Dock ar omnikanals-tanket inte utvecklat fullt ut. Hos Junkyard finns mojligheten att gora byte
eller retur i butik men eftersom de endast idag har en butik gor det att denna mojlighet endast kan
utnyttjas av de kunder som bor geografiskt nara deras butik. Fér Consortio Fashion Group finns inte
denna majlighet da de inte har fysiska butiker, vill kunden returnera eller byta maste produkten
skickas tillbaka till dem. Monki &r tydliga pa sin kundtjanst pa hemsidan att byte inte kan ske i butik
utan dar maste kunden ocksa skicka tilloaka produkten till deras e-butikslager. Fér Monki finns dock
en mojlighet att bli omnikanal fullt ut da de har butiker runt om i landet, vilket vi tycker de bor
undersoka mojligheterna for att integrera retur- och byteshanteringen.

De fysiska butikerna, for Junkyard och Monki, férmedlar idag samma kansla som e-butiken och
vice versa. Har har de lyckats med omnikanal-tanket. For Consortio Fashion Group forsoker man, for
tva av foretagen, istdllet formedla en kansla via deras tryckta kataloger ihop med e-butiken. Att
katalogen fortfarande ar en viktig forsaljningskanal beror pa att en del av deras kunder an idag goér
bestallningar pa ursprungssattet, det vill siga en orderblankett via snigelpost. Har kan vi se att deras
avsaknad pa fysisk butik ersatts av katalogerna de skickar ut.

En ytterligare omnikanals del ar event. Har arbetar alla tre féretagen med detta, men pa olika
satt. Dock ar tanken med eventen detsamma, att starka kundens lojalitet mot foretaget och att
starka gemenskapen.

Som slutsats kan vi dra att alla tre foretagen ar pa god vag att skapa en omnikanal i sitt foretag
idag, men har inte satt nagot namn pa det arbete de gor. Fortfarande har arbete kvar att gora for att
na omnikanalen fullt ut. Integrationen mellan kanalerna maste férbattras, enhetligheten och
somlosheten saknas i manga fall men vi kan tydligt se att de arbetar mot att skapa detta mot kunden.
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6.2 Forslag till vidare forskning
Under arbetets gang har vi uppmarksammat vissa aspekter som skulle vara av intresse att undersoka
vidare. Nedan féljer en presentation av dem;

e Hur ska en mdtning av omnikanalens resultat ske? Eftersom omnikanalen integrerar
foretagets alla kanaler, inte bara forsaljningskanalerna, ar det svart att rédkna pa vad en
specifik kanal genererar for intdkter hos foretaget. Hur kan man l6sa detta?

e Vilken typ av (storlek, bransch etc) féretag limpar sig bést for att inféra omnikanal? Ar
omnikanalen nagot som lampar sig enbart for ett foéretag av en viss storlek eller i en viss
bransch, eller &r det nagot som detaljhandeln generellt kan applicera?

o Vad kommer efter omnikanalen? Hur ser framtiden ut for detaljhandeln? Kommer néasta
stora tekniska landvinning, s som Internet var for tjugo ar sedan, revolutionera sattet vi
shoppar pa aterigen?
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Bilagor

Bilaga 1; Utdrag av Accentures undersokning, ”Retail — Consumer Data”.

LANDJAMFORELSE

Sweden

Question: In Never
the past six
months, how
frequently
did you
browse in-
store before
purchasing
online or
through a
mobile
device?

A few times
(1-3 times)

Multiple
times (4-9
times)

Frequently
(20 times or
more)

Total

Count

% within In
what country
are you
located?

Count

% within In
what country
are you
located?

Count

% within In
what country
are you
located?

Count

% within In
what country
are you
located?

Count

% within In
what country
are you
located?

316

42,1%

335

44, 7%

69

9,2%

30

4,0%

750

100,0%

Sweden

Question: More
Purchases in
Future:

Physical

store

Same

Less

Total

Count

% within In
what country
are you
located?

Count

% within In
what country
are you
located?

Count

% within In
what country
are you
located?

Count

% within In
what country
are you
located?

75

10,0%

582

77,6%

93

12,4%

750

100,0%

Sweden
Question: More Count
Would you 133
say you are % within In
doing this what country
more often, are you 30,6%
the same or located?
less often
compared to
one year Same Count 277
ago?
% within In
what country
are you 63,8%
located?
Less Count
24
% within In
what country
are you 5,5%
located?
Total Count
434
% within In
what country
are you 100,0%
located?
Sweden
Question:. More Count 320
Purchases in
Future: % within In
Online (PC what country 0
or are you 42,7%
Computer) located?
Same Count 397
% within In
what country
are you 52,9%
located?
Less Count 33
% within In
what country o
are you 4,4%
located?
Total Count 750
% within In
what country
are you 100,0%
located?




Sweden
Question: More Count
: 163
Purchases in
Future: % within In
Mobile what country
device are you 21,7%
(Internet or located?
app)
Same Count 475
% within In
what country
are you 63,3%
located?
Less Count 112
% within In
what country
are you 14,9%
located?
Total Count 750
% within In
what country
are you 100,0%
located?
Sweden
Question:Where In Store Count 270
do retailers
need to improve % within
your shopping In what
experience country 36,0%
most? are you
located?
Online Count 153
% within
In what
country 20,4%
are you
located?
Mobile Count 32
% within
In what
country 4,3%
are you
located?
The ability to use all  Count 295
three
(store/online/mobile) % within
in a way that is In what
integrated country 39,3%
are you
located?
Total Count 750
% within
In what
country 100,0%
are you
located?
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Sweden

Question:
Ease of
purchase:
Physical
store

Total

Very Easy

Easy

Neither
Easy nor
Difficult

Difficult

Very Difficult

Don't know

Count

% within In
what country
are you
located?
Count

% within In
what country
are you
located?
Count

% within In
what country
are you
located?
Count

% within In
what country
are you
located?
Count

% within In
what country
are you
located?
Count

% within In
what country
are you
located?
Count

% within In
what country
are you
located?

541

72,1%

128

17,1%

40

5,3%

10

1,3%

1,1%

23

3,1%

750

100,0%




BRANSCHSPECIFIKA DATA

Sweden

Question: Browse In-Store

Prior to Online/Mobile
Purchase:

Apparel/Accessories/Footwear

Total

No Count

% within
In what
country
are you
located?

Yes Count

% within
In what
country
are you
located?

Count

% within
In what
country
are you
located?

249

57,4%

185

42,6%

434

100,0%

Sweden
Question: In Never Count 316
the past six
months, how % within In
frequently did what country )
you browse are you 42,1%
in-store located?
before ;
) A few times Count
pur'chasmg (1-3 times) 335
online or % within In
through a what country
mobile are you 44, 7%
device? located?
Multiple times  Count 69
(4-9 times)
% within In
what country )
are you 9,2%
located?
Frequently Count 30
(10 times or
more) % within In
what country )
are you 4,0%
located?
Total Count 750
% within In
what country
are you 100,0%
located?
Sweden
Question: No Count
Browse In- 377
Store Prior to % within In
Online/Mobile what country
Purchase:
are you 0
Department Ioca)t/ed? Eee
Stores
Yes Count 57
% within In
what country
are you 13,1%
located?
Total Count 434
% within In
what country
are you 100,0%
located?

Sweden

Would you
say you are
doing this
more often,
the same or
less often
compared to
one year
ago?

Less

Total

Question: More

Same

Count

% within In
what country
are you
located?

Count

% within In
what country
are you
located?

Count

% within In
what country
are you
located?

Count

% within In
what country
are you
located?

133

30,6%

277

63,8%

24

5,5%

434

100,0%




Sweden
Question: Currently Count 280
Category purchasing
Online/Mobile either online % within In
Purchasing: or on mobile  what country )
Apparel & device are you 37,3%
accessories located?
May Count 268
purchase in o
future either ~ % within In
online oron  What country
mobile are you 35,7%
device located?
Never Count 202
expect to
purchase % within In
either online ~ What country
or on mobile  are you 26,9%
device located?
Total Count =5
% within In
what country
are you 100,0%
located?
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Sweden

Question:
Category
Online/Mobile
Purchasing:
Sport and
fitness
(clothing,
gear, etc.)

Total

Currently
purchasing
either online
or on mobile
device

May
purchase in
future either
online or on
mobile
device

Never
expect to
purchase
either online
or on mobile
device

Count

% within In
what country
are you
located?

Count

% within In
what country
are you
located?

Count

% within In
what country
are you
located?

Count

% within In
what country
are you
located?

152

20,3%

309

41,2%

289

38,5%

750

100,0%




Bilaga 2; Sammanstallning av omnikanalsfaktorer for fallstudieforetagen.

Consortio Fashion Group

Junkyard H! | c? B3 Monki

Grundomrade E-butik Postorder E-butik Fysiska butiker
Fysiska butik(er) Ja Nej Ja
-Antal En; 28 st i Sverige (62

flaggskeppsbuti totalt)

ki Trollhattan
E-butik Ja Ja Ja
-var skickas det Trollhattan Boras Hamburg, Tyskland
ifran
-Frakt Fraktfritt 55 kr 39 kr 45 kr
-Levereras till Brevladan eller Narmaste Narmaste Utlamningsstalle.
/Utlamning narmaste utlamningsstalle | utldamningsstalle.

utlamningsstélle | . >20kg

hemleverans

-Kundtjanst Telefon/mail/ut | Telefon/mail/utférlig hemsida. Telefon/mail/utférlig

forlig hemsida

hemsida, dock pa
engelska.

-mobilshopping

Mobilversion

Nej.

Produkt-information

-Storlek Ja, plaggen mats | Generell skala plus att | Ja, star pa Ja, star pa produktens
unikt plus att kunder som kopt produktens sida sida hur storlek s ar i
det star vad produkten kan svara pa | hur storlek s ari unika matt annars en
modellen pa storleksrekommendati | unika matt plus generell tabell
bilden har for on (liten, lagom,stor). | vad modellen har
storlek pa sig. pa sig annars en

generell tabell

-Material Ja Ja Ja Ja

-Foto / Film Enbart foto Enbart foto Foto + Film Enbart foto

- Kund-feedback Finns lankat Tydligt & synligt Finns lankat plus | Finns lankat men inget
men inget som betygsystem plus ett synligt som syns.
syns. synliga kommentarer | betygsystem och

om produkterna. kommentarssyste
m

Returnering

Skickas tillbaka
elleriden
fysiska butiken.

Skickas tillbaka.

Skickas tillbaka.

-Kostnads-fritt Ja Nej, 55 kr. Nej, 45 kr. Nej, 40 kr.

Byte Avgiftsfritt. Avgiftsfritt 39 kr. Avgiftsfritt

Sociala medier Ja Ja. Ja

Fler kanaler Finns outlet- Har mobil-app, men
verksamhet som gar inte att handla via
drivs av en den.
utomstaende
aktor.

Event Ja Ja. Ja

1=Halléns, 2=Cellbes, 3=Bubbleroom.com
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Bilaga 3; Fragemall vid mail-intervju.

1. Hur pass aktiva ar ni pa sociala medier? Har ni nagon som arbetar med just detta? Vaxte det
fram eller blev det ett “krav” fran kunderna? Sociala medier innebar de facto en eller flera till
kanaler sa detta hade vart intressant att veta.

2. Har ni nagon mobil-app dar man kan handla?

3. Har ni nagra planer pa fler butiker? Det kan vara sasongsbutiker, konceptbutiker eller pop-
up-butiker, vad som helst som innebar en kanal till i fysiskt format.

4. Arbetar ni med events for att starka butikernas varumarken hos de olika kundgrupperna?

5. Vad gor ni for att integrera kunden i de olika markena? Kommentera pa Facebook, gilla bilder
pa Instagram eller har ni andra satt att géra kunden delaktig?
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