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SAMMANFATTNING

Omvarlden forandras allt snabbare pa grund av den 6kade globaliseringen som rader, detta har
lett till att organisationer ofta verkar pa dynamiska och instabila marknader. Féretag behover
darfor alltmer anpassa sig efter utvecklingen som sker, vilket innebér att de stélls infor
komplexa och omfattande beslut som &r avgorande for dess fortsatta existens. For sma foretag
kan 6vergangen till att bli ett multikanal foretag, det vill saga att anskaffa e-handel, vara ett
komplext beslut med den kunskap som finns inom foretaget. Syftet med denna studie &r darfor
att undersoka och fa forstaelse for hur sma foretag inom detaljhandeln med inriktning pa
kladeshandeln, resonerade infor beslutet att 6verga till att bli ett multikanal foretag.

I denna studie har en induktiv ansats anvants da inriktningen &r att tolka respondenternas svar
for att pa sa satt skapa en forstaelse for hur resonemanget infor beslutet har forts. Genom att
kvalitativa intervjuer har genomférts med &gare, deldgare och e-handelsansvariga, vilket ar de
personer som har varit insatta och delaktiga i beslutet anses den insamlade empirin relevant for
studien. Vid utformningen av intervjuguiden har studiens syfte och teoretiska referensram varit
utgangspunkten, med denna utgangspunkt sakerstdlldes att alla aspekter i resonemanget
framkommit av intervjuerna. Med anledning av den flexibilitet och 6ppenhet som f6ljer med
semistrukturerade intervjuer har darfor insamling av primardata utforts pa detta satt. Vidare har
det majliggjort att foljdfragor har kunnat stéllas och genom detta har nyansskillnader och olika
aspekter kunnat uppmérksammas.

Resultatet av studien visar pa att resonemanget som forts infor beslutet att anskaffa e-handel
paverkas av kontexten som foretaget befunnit sig i vid den tidpunkten da beslutet fattades. De
responderande foretagen som var tidiga med att anskaffa e-handel pavisar en mer begransat
rationell karaktér an de som var sena, dock har det slutgiltiga beslutet att anskaffa e-handel varit
begransat rationellt da intuitionen har spelat en avgorande roll. De som tidigt fattade beslutet
att anskaffa e-handel pavisar aven att en resurshaserad syn har anvants till skillnad fran de som
var sena med beslutet som pavisar en marknadsbaserad syn.

NYCKELORD

Beslutsteori, rationellt beslutfattande, begrénsat rationellt beslutsfattande, resurshaserat synsatt,
marknadsbaserat synsétt, sma foretag, multikanal foretag, e-handel.



BEGREPPSFORKLARINGAR

Nedan presenteras definitionerna for uppsatsens centrala begrepp:

Multikanal foretag — Multikanal foretag innebar en kombination av fysisk och digital handel.
Begreppet finns med da foretag kan anvanda sig av bada forsaljningsplattformarna. | denna
studie syftar multikanal foretag till foretag som gatt fran fysiska butik till att dven bedriva
forséljning via e-handel.

Fysiska butiker — Med begreppet “fysiska butiker” innefattas i denna studie butiker som har
en butikslokal som fysiskt gar att handla i. Detta kan till exempel var butikslokaler som ligger
inne i en stad eller i ett kdpcentrum. Med studiens inriktning pa kladeshandeln innefattas endast
butiker som séljer klader i detta begrepp.

E-handel — E-handel kan beskrivas som processen for kop samt utbyte och forsaljning av
produkter, tjanster eller information Over internet (Jeansson, o.a., 2017). | studien innebar
begreppet e-handel forsaljning av klader pa olika plattformar éver internet.

Sma foretag — EU-kommissionens definition av sma foretag ar foretag som sysselsatter farre
an 50 anstallda och vars balansomslutning eller arsomséattning inte 6verstiger 50 miljoner Euro
(Europeiska kommissionen, 2015). For denna studie kommer dock avgransningen att vara 50
miljoner SEK.
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1 INLEDNING

| det inledande kapitlet presenteras bakgrunden till studiens @mne med en forklaring till varfor
forskning inom amnet ar av betydelse och relevans. Darefter foljer problemdiskussionen som
sedan leder fram till forskningsfragan som studien syftar till att undersoka. Avslutningsvis

presenteras syftet med studien.

[.1 BAKGRUND

Omvarlden forandras allt snabbare pa grund av den 6kade globaliseringen som rader, detta har
lett till att organisationer ofta verkar pa dynamiska och instabila marknader (Discenza & Gagne,
1995; Wadstrom, 2014). De senaste 10 aren har detaljhandeln genomgatt omfattande
strukturella férandringar i form av véxande e-handel, internationell konkurrens, och inte minst
pa grund av digitaliseringen (Carlén & Rosenstrom, 2019). Utvecklingen som skett har
mojliggjort for e-handeln att dvertraffa och 6verraska konsumenternas forvantningar, genom
laga priser, ett brett utbud av varor samt standig tillganglighet (ibid.). For bara ett fatal ar sedan
likstalldes digitaliseringen med e-handel, vilket da sags som ett hot mot eller alternativ till
fysiska butiker (Hagberg & Jonsson, 2016). Idag ser vi alltmer en framvéaxande bild om
mojligheterna till en kombination av bade fysisk och digital handel.

Att forstd och kunna hantera bada kanalerna, samt att integrerar dem &r av stor betydelse for att
foretag inom detaljhandeln ska klara sig pa marknaden (Wallstrom, Ek Styven, Engstrom, &
Salehi-Sangari, 2017). Till skillnad fran tidigare tar inte kdpprocesserna slut da kunderna
lamnar butiken, utan idag gar den fran inspirationssokning, research, kop till delning via sociala
medier kanaler, och i vissa fall dven returer (Dahlerus, 2017). Detta innebar att kbpprocessen
numera ar en samverkan mellan offline- och online-handeln, och gréanserna mellan de olika
séljkanalerna har mer eller mindre helt suddats ut. Makten hos konsumenter har aldrig varit
storre, vad géller valmdjligheter och bekvamlighetsfaktorer (ibid.). Att satta konsumenten i
fokus &ar kanske viktigare dn nagonsin tidigare, samt att forstd konsumentens énskemal och
kunna tillfredsstélla dessa. Detta leder till ett behov av nytdnkande men dven att ny kompetens
behdver utvecklas inom omradet.

Foretag star infor nya utmaningar men aven majligheter da handeln konstant forandras, detta
leder till att affarsmodellerna som foretag anvéander sig av for att skapa véarde utmanas (Jeansson
etal., 2017). For att na ut till kunder via flera kanaler och for att skapa en trygghet beslutar sig
manga e-handlare for att inte bara erbjuda handel 6ver internet utan aven 6ppna fysiska butiker.
P& samma satt som manga traditionella butikskedjor numera anvander digitala kanaler for att
bredda sig och gora sig tillgiangliga for konsumenterna (Wallstrom et al., 2017). Aven sma
butiker behdver alltmer finnas tillgangliga pa plattformar dar konsumenter genomfor affarer
och soker information, detta ar framforallt en stor utmaning for mindre butiker med fa anstallda
(ibid.). Studien kommer att rikta sig mot foéretag som ar multikanal foretag, med ett fokus pa de
foretag som gatt fran att ha en fysisk butik till att anskaffa e-handel.

For sma foretag som studien behandlar kan 6vergangen till multikanal vara en omfattande
investering som stéller stora krav pa beslutsfattarna inom féretaget. Problemet med sma- och
medelstora foretag ar att de ofta saknar erfarenhet och sallan ar tillrackligt kompetenta att ta ratt
beslut nar ett problem vél uppstar (Li, Zhu, & Pan, 2012). De flesta beslut fattas av ledningen i



foretaget, vilket ofta grundar sig pa individuella bedémningar, utan hansyn till medarbetarnas
syn pa beslutet eller latenta faktorer som kan ha paverkan (ibid.). Ett vanligt forekommande
problem infor beslut &r tillgangen till information (Brunsson & Brunsson, 2014). Oftast ar
informationen som finns att tillga begransad, men vissa ganger alldeles for omfattande, vilket
manga ganger leder till att det blir svart att avgora vad som ar mest ratt att utga ifran da beslut
ska fattas (ibid.). Syftet med de olika besluten som fattas ar i grund och botten att uppna uppsatta
mal samt att utveckla foretaget. Oavsett bransch inom detaljhandeln har féretag och
beslutsfattare insett att det inte gar att forbise de forandringar som pagar i samhallet, vilket gor
det intressant att studera hur foretag resonerat infor anskaffningen av e-handel.

.2 PROBLEMDISKUSSION

Ett foretag genomgar olika faser i sin livscykel och maste déarav anpassa sig efter varje steg for
att kunna 6verleva. Smith (2007) har genom att se skillnad i alder och storlek pa foretag kunnat
styrka teorin om att det finns olika steg som féretag maste ta hansyn till och anpassa sig efter.
Forandringarna kan vara pa grund av bade interna och externa faktorer (Andries & Debackere,
2006). Interna forandringar kan vara nodvandiga for mognaden i foretaget, medan de externa
kan vara nodvandiga for overlevnad pa marknaden. Oberoende av storlek och alder pa foretag
leder den digitala utvecklingen som sker till att foretag alltmer tvingas anpassa sig efter
forandringarna pa marknaden for att kunna 6verleva nésta steg i foretagets livscykel.

Tidigare forskning har pavisat varfor den digitala handeln expanderar sin verksamhet till att
aven erbjuda fysisk handel, och omvént varfor den fysiska handeln utvidgar sin till den digitala
marknaden (Dall'Olmo Riley, Hand, Harris, Rettie, & Singh, 2009). Interaktionen mellan den
fysiska och digitala handeln har studerats samt vilka for- och nackdelar som det finns med
multikanal foretag (Enders & Jelassi, 2000). Detta fenomen styrker dven Epstein (2000) som
diskuterar fordelar med bade fysisk- och digital handel inom detaljhandeln. Genom att bredda
sin verksamhet fran den ena till den andra séljkanalen mojliggor det for foretag att kunna ta del
av fordelarna som finns (ibid.). Kladeshandeln befinner sig just nu i ett paradigmskifte dar
tillvaxten 6kar mer inom e-handeln an inom butikshandeln (Arnberg, Bergh, Nevander &
Svensson, 2018). Modet forandras stdndigt och kladesbranschen befinner sig darav i en
snabbforanderlig miljé. Till foljd av utvecklingen blir foretag darigenom alltmer tvungna att
anpassa sig efter situationen pa marknaden och med anledning av detta anser vi att det &r en
intressant bransch att studera da beslutet att anskaffa e-handel ar relevant.

En kvantitativ undersokning av vilka faktorer som paverkade adoptionen av e-handel i alla
storlekar av foretag i EU27 lander 1 har genomférts av Oliveira och Martins (2010).
Undersokningen riktade sig till telekom- och turismbranschen och byggde vidare pa tidigare
forskning. Skillnaden var att den tidigare forskningen inte jamfort faktorerna som paverkade
adoptionen vilket deras studie lyckades med. Slutsatsen av undersokningen visade pa att det
finns upplevda fordelar och hinder med e-handel samt att de kan skilja sig at mellan olika
branscher. De faktorer som skiljde sig inom branscherna var teknologiberedskap och
handelspartners samarbete, medan konkurrenskraften var den faktor dar det inte fanns nagon
signifikant skillnad.

Studier pekar pa att de vanligaste faktorerna till att adoptera e-handel ar foretagets 6verlevnad,
konkurrenskraft och for att starka den innovativa kapaciteten inom foretaget (Nhuyen, Newby,
& Macaulay, 2015). Dessa faktorer har en stor paverkan pa fordelarna och nackdelarna med
adoptionen, speciellt for sma foretag dar en svaghet kan vara otillracklig finansiering. Med en

1 EU27 riktar sig till det 27 1&nder som d&r medlemmar i Europeiska unionen (EU).



svaghet i finansieringen kan det finnas svarigheter med att samla in all information infor ett
beslut. Detta medfor att beslut kanske inte alltid ar fullt rationella utan av mer begréansat
rationell karaktar och dér forenklingar har gjorts (March, 1994; Simon, 1993; Tversky &
Khaneman, 1974). For sma foretag kan 6vergangen till ett multikanal foretag vara ett av de
mest omfattande besluten som fattas inom foretaget och utfallet kan darav bli antingen
forodande eller mycket positivt. Att studera hur beslutsfattare i sma foretag resonerat infor
beslutet ar relevant da majoriteten av foretagen i Sverige gar under definitionen for sma foretag.

Rogers (2003) bendmner faktorerna vid en adoption som en del i den innovativa
beslutsprocessen dar beddmningen av alternativen och dess konsekvenser gors. Att vdga alla
alternativ mot varje konsekvens och utga fran en uppsattning preferenser ar grunden i ett fullt
rationellt beslut (March, 1994). Genom komplexiteten i ett beslut och all information som finns
att tillga ar risken att det rader stor osékerhet kring beslutet. Darav gor beslutsfattaren olika
forenklingar av informationen for att i sin tur kunna fatta ett beslut (March, 1994; Tversky &
Khaneman, 1974).

I en studie genomford av Lorkowski och Kreinovich (2018) beskriver de att méanniskor
anvander sig av en begransad rationalitet i de flesta situationer. Aven da experter ska fatta olika
typer av beslut anvander de sig av olika typer av forenklingar. Vid ett beslut utgar
beslutsfattaren manga ganger fran den information som finns tillganglig utan att helt analysera
och reflektera kring alla alternativ och konsekvenser som foljer med beslutet. Speciellt da det
finns nagot som &r osakert i beslutet, till exempel utfallet av en satsning pa att bli ett multikanal
foretag.

Sammanfattningsvis har det framkommit att det finns en avsaknad av forskning om anskaffning
av e-handel inom kladesbranschen. Med vikten i beslutet blir resonemanget infor 6vergangen
till ett multikanal foretag av intresse att studera. Forhoppningen med studien &r att skapa en
bredare forstaelse for vad beslutsfattare i sma foretag grundar sitt beslut pa, det vill saga hur
resonemanget har forts.

.3 FORSKNINGSFRAGA

e Hur fordes resonemanget infor beslutet att éverga till ett multikanal foretag?

.4 SYFTE

Syftet med studien ar att undersoka och fa forstaelse for hur sma féretag inom detaljhandeln
med inriktning pa kladeshandeln, resonerade infor beslutet att 6verga till ett multikanal foretag.
Detta med ett fokus pa resonemanget avseende strategin och beslutsprocessen.



2 TEORETISKT REFERENSRAM

| foljande kapitlet presenteras olika huvudbegrepp som anvénds genomgaende i uppsatsen,
under varje begrepp kommer olika teorier som hor till begreppet att beskrivas. Vid
overgangarna mellan de olika delarna kommer en kort forklaring att presenteras.
Utformningen av referensramen ar strukturerad utifran vilken del som &r av storst relevans for

studien. Kapitlet sammanfattas genom att studiens teorimodell presenteras.

2.1 BESLUTSTEORI

Beslutsfattande &r en av de mest centrala delarna inom en organisation och grundldggande for
alla nivaer av chefer inom en organisation att ta hansyn till (Brunsson & Brunsson, 2014;
Heracleaous, 1994). Felaktiga operativa och strategiska beslut kan fa stora konsekvenser for en
organisation framdver, inte minst vad géller konkurrenskraften pa marknaden (Jindrichovska,
2013). Att ha forstaelse for beslutsprocessernas betydelse ar darav avgorande for att chefer ska
kunna lyckas inom de olika nivaerna (Heracleaous, 1994). Innan ett beslut val fattas foregas de
av en rad beddmningar och handlingar som kan vara styrda i olika stor utstrackning (ibid.).

Beslutsfattande bestar av tre olika delar (Simon, 1993). Den forsta delen &r att hitta problem
som behdver uppméarksammas och ta upp dessa, en prioritering maste goras da alla problem
inte gar att I6sa direkt. Den andra delen ar da problemet &r identifierat och processen med att
komma pa de olika l6sningsalternativen av problemet tar sin borjan (ibid.). Den tredje och sista
delen &r att utvardera de olika losningsalternativen och vélja det bésta (ibid.). Huvudfenomen i
ett foretag innebar att handla samt fatta beslut inom olika omraden (Simon, 1997). Det &r med
anledning av detta avgorande for foretag att ta fram och utveckla anvandbara principer som kan
tillampas for att handlingarna och besluten inom en organisation ska vara effektiva och trygga
(ibid.).

Innan ett beslut fattas &r det viktigt att ta stéllning till information, vilket innefattar att gora en
informationsinsamling, analysera och tolka det som framgar av informationen innan ett
slutgiltigt val mellan de olika alternativen gors. Slutligen bor en analys av de olika aktiviteterna
goras for att sékerstélla beslutets verkstallighet (Jacobsen & Thorsvik, 2014). Dessa olika faser
presenteras i figuren nedan:

Val mellan
alternativ Verkstallande

Insamling av

information

(beslut)

Figur 1: Faser i en beslutsprocess, aterskapad genom (Jacobsen & Thorsvik, 2014, 5.367)

Informationskallor sasom databaser, informationssystem och internet som finns att tillga
alltmer idag har skapat majligheter och en mangd underlag for beslutsfattare att utga ifran infor
beslut (Li, Zhu & Pan, 2012). For att kunna forsta sig pa beslutsfattandet i en organisation maste
vi ha forstaelse for den kontexten dar sjalva besluten fattas, vilket &r i sjélva organisationen och
omgivningen som organisationen verkar i (Hatch, 2002; Wadstrom, 2014). Detta &r en viktig
aspekt som fortsattningvis kommer beaktas i studien. Beslut som fattas har ofta en néra
anknytning till det som beslutats sedan tidigare och blir ddrav utgangspunkten for kommande
beslut (Hatch, 2002).



I denna studie &r os&kerheten i omgivningen ett viktigt begrepp for beslutsfattare att ta i
beaktning. Osékerheten beror pa omgivningens forandringstakt men aven hur pass komplex den
ar (Hatch, 2002). Med férandringstakt menas hur snabbt omgivningen féréndras till skillnad
fran komplexiteten som innebar hur olika de ar samt antalet element som tas i beaktning (ibid.).
For att forsta hur beslut fattas behovs dven forstaelse for beslutsfattaren och vad som motiverat
ett visst beslut (ibid.). Att forstd hur organisationer paverkas av nedanstdende faktorer ar
avgorande for att valgrundade beslut ska kunna fattas:

Omgivning
Mal
Teknologi
Kultur

Omgivningen bestar av olika aktorer som paverkar organisationens I6pande verksamhet och
som de samspelar med. Vidare &r organisationers mal en viktig faktor att ta i beaktning. Malen
som de har ger organisationen den riktning som behdvs for att kunna fungerar pa ett produktivt
satt. Aven teknologi ar en viktig faktor for hur en organisation fattar sina beslut. Det kan
beskrivas som ett medel for att uppna nagot, det kan vara ett mal, nagon out-put organisationen
arbetat for eller ett visst resultat. Den sista faktorn som presenteras &r kultur och innebdr att
forstaelsen for en organisation inte kan bli helt fullstindig utan viss insikt i dess
organisationskultur. (Hatch, 2002)

For att fa en djupare forstaelse for hur organisationers resonemang kan ga till vid beslutsfattande
foljer ett avsnitt om olika logiker vid beslut.

2.1.1 LOGIKER VID BESLUTSFATTANDE

Brunsson och Brunsson (2014) presenterar fyra olika logiker kring hur organisationer resonerar
vid beslutsfattande. Dessa anvands for att fa forstaelse for och mojliggéra en analys av den
komplexa verklighet som organisationer star infor da de resonerar kring beslutsfattande (ibid.).
Det innefattar logikerna:

Konsekvenslogik
Lamplighetslogik
Imitationslogik
Experimentlogik

Den forsta ar konsekvenslogik och innebér att beslutsfattare forsoker fa en uppfattning om vilka
konsekvenserna av ett visst beslut kan leda till (Brunsson & Brunsson, 2014). Denna logik
betyder att beslutsfattaren blickar framat och 6vervager olika alternativ for att slutligen valja
det mest passande (ibid.). Givet konsekvenserna av olika handlingar forsoker beslutsfattare
vélja den handling som béast dverensstimmer med deras uttalade mal och preferenser (ibid.).
Logiken har ett framtidsorienterat tank, vilket betyder att konsekvenserna av ett beslut &r
omojliga att forutse innan (ibid.). Detta gor darav logiken svartillampbar da framtiden ar okand
och riskerar darfor leda till att beslutsfattare skjuter beslutet pa framtiden med férhoppningen
att problemet kommer l6sa sig (Brunsson & Brunsson, 2014; March & Olsen, 1989).

Lamplighetslogik &ar den andra logiken och innebér att beslutsfattare utgar fran ett regelverk
och utifran detta fattar beslut (Brunsson & Brunsson, 2014). Denna logik bygger pa att hansyn



tas till ndgot som redan existerar vilket gor lamplighetslogiken mindre oséker &n
konsekvenslogiken (ibid.). Genom att beslutsfattaren stéller sig tre fragor: ”Vem ér jag?”,
”Vilken typ av situation handlar det om?” och slutligen ”Vad &ar lampligt for mig i denna
situation?”, leder detta i sin tur till att regler tillampas for att finna stéd for olika
handlingsalternativ (March & Olsen, 1989). Den forsta fragan syftar till att det férekommer
skilda regler som géller for olika personer och detta beror pa vilken typ av roll som personen
intar for tillfallet (ibid.). Fragan om typ av situation innebér att olika regler géller beroende pa
vilken typ av situation det handlar om (ibid.). Den avslutande fragan om lamplighet syftar till
de som i en bestamd situation vet med sig vilken roll de spelar och maste ta hansyn till vilka
regler som de bor folja (ibid.). Bade lamplighets- och konsekvenslogiken forekommer i manga
fall sida vid sida (Brunsson & Brunsson, 2014). Det som daremot skiljer dem bada at ar att de
beslutsfattare som foljer lamplighetslogiken baserar sina beslut pa ndgot som redan existerar
till skillnad fran konsekvenslogiken som forsoker forutse framtiden (ibid.).

Vidare presenteras imitationslogik som utgar ifran att organisationer imiterar andra, det vill
séga beslut fattas som tidigare har visat sig fungera bra (Brunsson & Brunsson, 2014). Daremot
vill organisationer inte imitera vem som helst, utan det innefattar de som anses inga i samma
kategori som organisationen i fraga (ibid.). Det kan ocksa forekomma att beslutsfattare inom
organisationer forsoker efterlikna deras egna framgangsrika beteende sedan tidigare (ibid.).
Risken med imitation &r daremot om det misslyckas och ménniskor lar sig fel (March & Olsen,
1989).

Den sista logiken som presenteras ar experiment, och betyder att konsekvenserna inte tas i
beaktning innan ett beslut fattas, utan utvéarderas forst efterat. Saledes innebar logiken att
beslutsfattare testar sig fram till preferenser och resultat till skillnad fran konsekvenslogiken.
Organisationer som tillampar denna logik bygger sina beslut pa tidigare erfarenheter och
experimenterar sig fram genom att fatta en mangd delbeslut. Ny information kan uppkomma
under processens gang och olika personer kan bidra med sina uppfattningar och erfarenheter
och pa sa satt minimera risken for att viktiga faktorer forbises. Men aven da det minskar risken
for att olika beslut inte analyserats tillrackligt. Vidare innebdr logiken om experiment att
manniskor fattar prelimindra beslut, som de & medvetna om att de kan ta tillbaka om utfallet
inte skulle bli som onskat. Detta tillvagagangsatt leder till att manniskor far battre insikt om
sina preferenser. (Brunsson & Brunsson, 2014)

Sammantaget pekar detta pa att olika logiker kan vara lampliga beroende pa vad for typ av
beslut som ska fattas och hur organisationen &r uppbyggd. Vidare innebar det att de olika
logikerna kan ga in i varandra och en kombination av dem kan férekomma i olika stor
utstrackning. Logikerna bestar av forenklingar som éar tillampbara for att kunna forsta och
analysera en komplex verklighet.

For att skapa en djupare forstaelse for hur beslut tas kommer nu olika teorier inom omradet
forklaras. UtGver de fyra logiker som presenterats ovan, spelar synen pa rationalitet en stor roll
i denna studie. Darav kommer rationellt beslutsfattande presenteras forst da denna teori ar lika
gammal som tankarna om manniskan sjalv (March, 1994). Med utgangspunkt i rationellt
beslutsfattande kommer sedan en utveckling pa den teorin att presenteras som kallas begransat
rationellt beslutsfattande.



2.1.2 RATIONELLT BESLUTSFATTANDE

Ett rationellt beslut innebér att beslutsfattaren vager alla alternativ mot konsekvenserna och
slutligen véljer det alternativ som leder till det bésta utfallet (Jacobsen & Thorsvik, 2014;
March, 1994). | denna teori antas alla variabler och véarden vara konstanta pa en perfekt marknad
(March, 1994). Teorierna om fullt rationella beslut har sin grund i att beslutsfattaren har en
uppsattning preferenser, att alternativen samt konsekvenserna av dessa utgar fran omgivningen
och att kunskapen om alla alternativ och alla konsekvenser &r fullstandig hos beslutsfattaren
(Simon, 1955). Argumentet for detta tillvagagangsatt har varit att det garanterar beslutsfattare
att det basta handlingsalternativet véaljs (Brunsson & Brunsson, 2014). Utfallen av beslut maste
ga att rangordna som, battre an, lika bra som, eller samre dn de andra alternativen (Simon,
1955). | ett rationellt beslut finns inget utrymme for ovéntade konsekvenser, preferenser och
handlingsalternativ, det finns alltsa ingen risk (March, 1994; Simon, 1955). Rationellt
beslutsfattande ar allra mest lampligt for organisationer som star infor ett mindre viktigt och
inte s& omfattande beslut an stora och avgorande beslut (Brunsson, 1985).

March (1994) och Simon (1955) har sin syn pa vad ett fullt rationellt beslut innebar och hur det
gar till. Andra forskare har beskrivit att ett rationellt beslut ar ett preferensbaserat beslut som
matematiskt gar att rakna fram med en sé kallad “utility function” (Green, 2002). Detta innebar
att en utrdkning av rationaliteten i ett beslut & mojlig att genomfora, det anses dock inte relevant
i denna studie med tanke pa var utbildningsniva och tidsram.

Av tradition utgdr manga ganger nationalekonomer fran att den rationella modellen gar att
tillampa oavsett vilket beslut en organisation star infor (Hatch, 2002). Detta antagande har
ifrdgasatts av bade March och Simon som genom empiriska observationer visat att
beslutsprocesserna inom en organisation endast ar rationella under vissa forutsattningar (Hatch,
2002). Forskarnas olika synsatt och oenighet har resulterat i att det fatt enorma konsekvenser
pa nationalekonomin (ibid.). Nedan presenteras en vanligt forkommande modell som funnits
med lange for hur en rationell beslutsprocess kan se ut:

—

Generering och beddmning av olika alternativ

Val av alternativ

Implementering av det valda alternativet

Kontroll av resultaten

Figur 2: En vanligt forekommande rationell modell for beslutsprocesser, aterskapad genom
(Hatch, 2002, s. 303).



Som framgar av figuren ovan kan beslutsprocessen delas upp i olika steg och utgangspunkten
ar en definition av problemet f6ljt av insamling av information (Hatch, 2002). Denna
information anvands sedan for att ta fram olika alternativ for att i sin tur vélja det alternativ som
anses mest gynnsamt (ibid.). Darefter implementeras det utvalda alternativet och avslutningsvis
genomfdrs en utvérdering av utfallet for att analysera om beslutet blev som tankt eller inte
(ibid.). Ovanstaende modell har blivit ifrdgasatt av Simon da han pavisar att den baseras pa att
beslutsfattaren har tillgang till information om alla tankbara alternativ samt konsekvenserna av
dessa, vilket inte & vanligt forkommande (ibid.). Foljande faktorer har paverkan pa
organisationers beslutsprocesser:

e Manniskans begransade férmaga att bearbeta information

e De motstridiga preferenser som en beslutfattare har nar det galler organisationens mal
e Ofullstandig och missvisande information

e Komplexiteten i problemen

e Den tid som man har pa sig att fatta beslut

Dessa faktorer menar Simon (1955) inskranker pa rationaliteten, vilket gor den begréansad. Trots
att beslutsfattare forsoker vara rationella och agera utifran den rationella modellen hindrar dessa
faktorer mojligheten till att vara helt rationell (Hatch, 2002). Faktorer som kan férknippas med
forandring och komplexitet stor enligt Simon (1955) det rationella beslutsfattandet och gor det
svaruppnaeligt. Detta ar nagot som inte bara har inverkan pa omgivningen, utan ocksa
organisationers tekniska karna (Hatch, 2002). Vilket innebér att organisationer som tillampar
teknologier som &r snabbforanderliga och komplexa stélls infoér mer invecklade problem &n
organisationer som har stadiga och simpla teknologier (ibid.). I de fall da omgivningen ar stadig
finns inte behovet av att fatta lika manga beslut och de beslut som da fattas ar oftare av en
enklare karaktar (ibid.). Darfor spelar osdkerheten en avgorande roll for denna studie da den
studerar beslutsfattandet som en del av en organisation i foérandring.

Mainniskan som dr rationell 4r d&ven ekonomisk, en sé kallad "Economic man” (Simon, 1955).
Dock belyser Simon (1955) att fragan om “Economic man” har véckt funderingar kring om det
ar hur foretag tar beslut eller hur de borde ta beslut. Ett rationellt beslut anses vara det beslut
som dr det “rétta” (Simon, 1955). Problematiken med att tillimpa ett resonemang som det i
praktiken har lett till att erfarenhetsbaserade och alternativa teorier har vuxit fram (Klein, 2009;
Simon, 1997). Med kritiken pa ett fullt rationellt beslut och hur det inte ar applicerbart pa
verkligheten anser Simon (1955) att den begransade rationaliteten & mer applicerbar. Detta
belyses genom att total kunskap om alla alternativ &r inget méanniskan kan ha (Simon, 1955)
samt att i de flesta beslut finns en viss risk (March, 1994). Den utveckling som presenterades
ovan av den rationella teorin kan darav vara till nytta for att forsta ett hur ett beslut gatt till och
hur rationellt det har varit. Nedan kommer &ven teorin om begransat rationellt beslutsfattande
att presenteras.



2.1.3 BEGRANSAT RATIONELLT BESLUTSFATTANDE

Att det ménskliga beslutsfattandet kan ses som begransat rationellt &r ingen nyhet. Det tillkom
under 1950-talet da Simon (1955) reviderade sin modell av en “economic man” for att passa
hur beslut togs i forhallande till den méangd information som fanns tillganglig. March (1994)
bygger vidare pa den begransat rationella teorin och papekar att studier har visat att inte alla
alternativ och dess konsekvenser ar tillgangliga foér den som ska fatta ett beslut, samt att
beslutsfattaren inte jamfor alla alternativ som dr tillgdngliga samtidigt. Inom denna teori finns
en annan acceptans for att marknaden inte &r helt perfekt och att informationen som finns att
tillga ar begransad (ibid.). Till skillnad fran den rationella beslutsmodellen anses marknaden
vara oforutsagbar och dynamisk (Simon, 1997). Teorier om rationellt beslutsfattande utgar fran
att malet ar att maximera utfallet av ett beslut, att hitta det absolut bésta alternativet, studier
visar dock att beslutsfattare istéllet "nodjer sig” med beslutet nir det &r bra nog och ar darigenom
begransat rationella (March, 1994).

Alternativen i ett beslut analyseras oftast sekventiellt i det ménskliga beteslutsfattandet, finns
det daremot alternativ som &r bra nog kommer troligen beslutsfattaren valja detta istéllet for att
leta efter ett alternativ som &r battre (Simon, 1955). Genom kvalitativa undersokningar har den
begransade rationaliteten kunnat pavisas, men det har daremot varit farre lyckade kvantitativa
undersokningar (Lorkowski & Kreinovich, 2018). Med sin kvantitativa studie lyckades
Lorkowski & Kreinovich (2018) pavisa en begransad rationalitet. En del av resultatet med
studien visar pa att den storsta konsekvensen med begransad rationalitet ar svarigheten att
bearbeta all information (ibid.). Detta resonemang styrks dven av hjarnforskare och psykologer
som fortydligar att hjarnan har en begransad formaga att hantera omfattande information
(Wadstrém, 2014). Néar information samlas in ar det vanligt att beslutsfattaren enbart letar efter
den information som é&r lattillganglig och forbiser ovéntat information (March, 1994; Tversky
& Khaneman, 1974). Osékerhet hos beslutsfattare leder manga ganger till ett 6kat behov av
information (Brunsson & Brunsson, 2014). Insamling av mer information kan leda till att storre
sakerhet infor framtiden erhalls, daremot beror vérdet av olika typer av information pa vilken
typ av osdkerhet som rader kring beslutet (Brunsson, 1985; Klein , 2009). | de fall da
beslutsfattare tror pa informationen och darmed far en béattre forstaelse for den enskilda
situationen, kan detta i sin tur leda till att osékerheten kring beslutet minskar (Brunsson &
Brunsson, 2014). Ar det daremot tvartom, att beslutsfattaren inte kanner sig trygg i
informationen och tolkningen av den, kan tillgangen av mer information istallet leda till storre
osakerhet (Brunsson & Brunsson, 2014; Klein, 2009). Detta riskerar darav leda till en ineffektiv
och utdragen beslutsprocess (ibid.). Det forekommer &ven situationer dar ménniskor valjer
’ratt” eller det “basta” beslutet tack vare att informationen ar ofullstandig och begrénsad
(Brunsson & Brunsson, 2014). Beslutsfattare som daremot upplever sin egen situation som
unik, upplever manga ganger att de inte ar i behov av nagon information alls for att fatta beslut
(Kahneman & Svensson, 2013).

En annan viktig del i att driva organisationer framat uppfattas av manga vara att lata intuitionen
spela in vid beslutsfattande, vilket beskrivs som ett begransat rationellt beslut (Wadstrém,
2014). Intuition bygger pa generaliseringar som baserats pad manniskors minnen (Brunsson &
Brunsson, 2014; Klein, 2009). Den kan bade leda till framgang och vara nodvandig for
fortsattningen (Brunsson & Brunsson, 2014). A ena sidan kan erfarenhet ménga ganger vara till
hjalp vid beslutsfattande, da vi far en kénsla av igenkanning (ibid.). A andra sidan finns det en
viss risk att vi manniskor minns fel eller omedvetet anvander oss av andra manniskors minnen
till vara egna (ibid.). Detta i sin tur kan leda till bade nagot valdigt bra for en organisation men
ocksa till nagot helt forodande (ibid.). Erfarenhet ar mest vardefull da framtiden inte har
forandrats fran datiden (Wadstrom, 2014). Detta innebar att framgang forr inte per automatik



foder framgang igen (ibid.). Daremot kan kontentan av intuitiva beslut bli att beslutsfattaren
nojer sig med ett stabilt och snabbt beslut, utan att omfattande tid behdver laggas pa annu mer
informationsinsamling (Brunsson & Brunsson, 2014).

En avgoOrande faktor inom teorin om begransat rationellt beslutsfattande &r den kognitiva
begransningen som finns hos manniskor (Brunes, 2015; March, 1994). Med anledning av detta
blir manniskors logiska tankande en slags fiende till innovation (Wadstrém, 2014). Det &r alltsa
méangden information som kan processas infor beslutet som &r begransningen som utgér stora
delar av denna teori (Brunes, 2015; March, 1994). Dessa begransningar delas in i fyra kategorier
och beskrivs nedan (March, 1994):

1. Problem med uppmarksamhet
Alla problem kan inte bearbetas samtidigt och beslutsfattaren har darfér en uppgift med
att prioritera besluten som behdver fattas.

2. Problem med minne
Beslutsfattare och organisationer kan ha problem med att inte komma ihag all
information eller ha glémt spara ned viktig information.

3. Problem med férstaelse
Att kunna greppa ett stort och komplext problem &r valdigt svart och det gor att
beslutsfattare kan gora olika sorters forenklingar av problemet.

4. Problem med kommunikation
Kommunikationen i en organisation kan inte alltid vara perfekt, det kan till exempel
vara att det inte ar tillatet att dela med sig av all information eller att mottagaren inte
forstar informationen.

Begransningen som ar mest intressant for denna uppsats ar problem med forstaelse. Att just
denna begransning ar den mest intressanta grundas pa att problem med uppmarksamhet ar mer
personspecifika och problem med minne och kommunikationen &r mer vanligt forekommande
i stora foretag (March, 1994). Daremot passar problem med forstaelse bra in i studien, da den
beror ett komplext problem dar kunskapen &r begrdnsad med anledning av den stidndiga
forandringen som sker inom digitaliserings-omradet. Digitaliseringen ar det komplexa
problemet vilket kan kopplas an till Hatch (2002) som beskriver den teknologiska utvecklingen
som komplicerad och osaker. Aven Wadstrém (2014) understryker de kognitiva begransningar
som foljer med punkten tre ovan. Dessa begransningar innefattar tre faktorer. Att ménniskor
har en begrédnsad mojlighet att genomféra inhdmtning av information, manniskors begransade
formaga att behandla information, vilket innebér att svarigheter kommer med komplexa
forhallanden, och slutligen manniskors begransade férmaga att samla information (ibid.). Med
anledning av detta kommer problem med forstaelse att presenteras mer specifikt nedan. Det
finns manga teorier som beror forenklingar av forstaelse, men alla kommer inte tas upp i denna
uppsats, utan fokus kommer vara pa heuristiker och forankringseffekten vilket kommer
beskrivas i kommande avsnitt.

Sammantaget gar det att koppla bade det rationella beslutsfattandet och det begransade
rationella beslutsfattandet till konsekvenslogiken som presenterades under ”2.1.1 Logiker vid
beslutsfattande”. | de tva rationella teorierna finns konsekvenserna med och tas da i beaktning
infor beslutet. Osakerheten som finns i konsekvenslogiken gar dock enbart att se i den begransat
rationella teorin dar osakerheten ar en stor del i beslutet. I den fullt rationella teorin har
beslutsfattaren full kunskap om alla alternativen och dess konsekvenser, och darfor existerar
ingen osakerhet.
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2.1.3.1 Heuristiker

Genom att anvanda sig av forenklingar gor beslutsfattaren ett stort och
komplext problem till nagot som blir begripligt och enklare att
analysera (Wadstrém, 2014; Simon, 1955). Férenklingar som gors
kan vara till fordel eller nackdel infor ett beslut, beroende pa hur
informationen presenteras och vilken sorts information det &r
(Tversky & Khaneman, 1974). En forenkling kan beskrivas som en
heuristik och forklaras som att beslutsfattare ser ett monster i
problemet och tillfor regler som &r tillampliga till den situationen
(March, 1994). Vidare kan det beskrivas som tumregler som
appliceras for att kunna ta ett beslut, ”Detta har hént innan, det
kommer hédnda igen” eller ”Det fungerade for dem, det kommer
fungera for qss” (March, 1994). Att félja majoriteten och dérigenom FIGUR 3. (KAHNEMAN &
gora forenklingar som skapar en kéansla av trygghet &r en vanlig svensson, 2013)

heuristik i samhallet (Bille & Malmnés, 2003). Det kan darigenom

skapas en trygghet infor beslutet om att till exempel bli ett multikanal foretag da det visat sig
fungerar for andra foretag. Den intuitiva beddmningen som gors av sannolikhet om avstand och
storlek som tva exempel ar baserade pa information med begransad validitet, informationen har
behandlats enligt heuristiska regler (Tversky & Khaneman, 1974). Ett skarpt objekt kommer
bedémas vara narmre an ett oskarpt objekt, &ven om sa inte &r fallet, detta for att nagot som &r
oskarpt automatiskt kanns langre bort d4n ndgot som ar skarpt (ibid.). Detta illustreras i figur 3,
dar Kahneman & Svensson (2013) stéller fragan Vilken figur i bilden &r storst?”. Fragan som
stélls gor att bilden tolkas som en tredimensionell bild och det naturliga svaret blir den till hoger.
De heuristiska reglerna har spelat en avgorande roll har och medfor att vi tenderar att svara fel,
da alla figurer ar lika stora (ibid.). Hade fragan istéllet varit hur stora figurerna &r, hade svaret
blivit i form av en langdenhet och darmed blivit mer korrekt (Kahneman & Svensson, 2013).
Grundantaganden som gors omedvetet och visas i exemplet ovan pavisar att svaren kan bli helt
olika beroende pa hur fragan stalls eller problemet presenteras (ibid.).

Sammantaget gar det att se en koppling mellan anvandandet av heurustiker och
lamplighetslogiken som presenterades under ~2.1.1 Logiker vid beslutsfattande™. |
lamplighetslogiken utgar beslutsfattaren fran ett regelverk, och i teorin om heurustiker anvander
beslutsfattaren sig av tumregler eller forutfattade antaganden.

Forankringseffekten kan ses som en sorts heuristik (Tversky & Khaneman, 1974). Det finns
manga olika sorters heuristiker och vi har valt att presentera forankringseffekten under en egen
rubrik, detta for att tydliggora betydelsen av den fér denna studie.

2.1.3.2 Forankringseffekt

Att fasta sig vid en startpunkt och utga fran den vid en uppskattning &r en effekt som kallas
forankring, utgangspunkten i ett beslut kommer styra det slutgiltiga valet oavsett om denna
utgangspunkt ar relevant eller inte (Tversky & Khaneman, 1974). Forskningen kring
forankringseffekten pévisar att effekten har vildigt stor paverkan i ”den verkliga virlden”,
effekten ar nagot alla upplever oavsett kunskapsniva i fragan (Furnham & Boo, 2011). Ju mer
en beslutsfattare kan identifiera sig med ankaret, desto storre inflytande har det pa beslutet en
foretagsledare kan da ha en stor forankring genom att utga fran vad andra har gjort och om det
lyckades (Bille & Malmnés, 2003). Forankringseffekten uppkommer nér startpunkten ges till
beslutsfattaren, men effekten kan aven bli nar uppskattningen gors pa felaktiga berakningar.
Om startpunkten ges till en beslutsfattare finns det enligt forankringseffekten en stor paverkan
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pa vad det slutgiltiga valet blir, aven felaktig information eller berakningar kommer ha en stor
paverkan pa beslutet.

Senare forskning av Epley & Gilovich; McElroy & Dowd; Mussweiler & Englich; Mussweiler
& Strack (refererat i Furnham & Boo, 2011) styrker forankringseffekten och visar pa att
effekten paverkar det manskliga beslutet. En bias med forankringseffekten &r att sannolikheten
for ett utfall Gverskattas om det ar event som sker sammanhéangande och underskattats om det
ar event som sker oberoende av varandra (Tversky & Khaneman, 1974). Epley & Gilovich
(refererad i Furnham & Boo, 2011) visar med sin studie att det finns férankringar som en
beslutsfattare vet ar fel fran bérjan men anvénder sig av trots det. Om en beslutsfattare utgar
fran vad konkurrenterna gjorde med vetskapen om att det inte ar en garanti for dem innebar det
en felaktig forankring.

Sammantaget gar det att se tydliga kopplingar mellan imitationslogiken och
forankringseffekten som kan goras vid ett beslut. Imitationslogiken bygger pa att en
organisation imiterar en annan vid beslutet och vid en satsning pa e-handel kan den imitationen
vara att gora sjalva satsningen pa e-handel. Férankringen i beslutet kan da bli ”det fungerar for
dem, det kommer fungera for oss” och beslutsfattaren utgar fran att det ar en bra idé med
utgangspunkten att nagon annan har gjort det.

Med ovan presentation av beslutsteorier dar rationella och begransat rationella besluts beskrivs,
kommer nu ett stodben till resonemanget kring ett beslut att presenteras. Delarna att ta i
beaktning vid ett strategiskt beslut & manga, men i denna studie med hansyn till de
avgransningar som har gjorts, ar det dock mest intressant att titta pa de resurser som foretaget
har och om utgangspunkten i strategin & vad marknaden vill ha eller vad foretaget kan gora.
Dérav kommer nu strategi att presenteras.

STRATEGI

Konceptet strategi kan definieras pa en méngd olika satt, men nagot som aterfinns i alla
strategier ar aspekten som beror framtiden (De Wit & Meyer, 2004; Jacobsen & Thorsvik, 2014;
Wadstrom, 2014). Syftet med strategi brukar ofta beskrivas som att skapa varaktiga
konkurrensfordelar (Hatch, 2002; Wadstrom, 2014). Numera handlar det mer om att anpassa
sig och agera, och i mindre utstrdckning om att planera (Wadstrom, 2014). Strategi handlar om
positionering pd marknaden och dess formaga att bade forstd och kunna agera pa de
forandringar som sker i omgivningen (De Wit & Meyer, 2004). Det gar att se strategi pa olika
sétt, dels genom den klassiska synen dér varlden anses vara ganska kontrollerbar och dels
genom den nutida déar synen pa osakerhet ar desto storre (Wadstrom, 2014). Det som skiljer
dem at ar att den klassiska medfor att processen ses som lattbegriplig, sekventiell, logisk och
rationell (ibid.). Till skillnad fran den nutida som uppmuntrar till nya idéer, innovativa lésningar
och kreativt tdnkande (ibid.). I en foéranderlig omvarld dar problem sallan har en given lésning,
leder det manga ganger till att det ar nodvandigt att handla forst (ibid.). Bade begreppet
forandring och strategi ar starkt sammankopplade till varandra och det ar avgoérande att dessa
speglar hela organisationen (ibid.). Viktigt att komma ihag ar att marknader, tider och
maéanniskors beteenden konstant forandras (Jacobsen & Thorsvik, 2014; Wadstrom, 2014).
Exempelvis &r det ménniskors beteende som skapar varde i en organisation (ibid.). Dérav &r det
medarbetares beteenden som &r grundldggande for att organisationer ska ha mojlighet att
realisera strategi, oavsett bransch- och organisationsinriktning (ibid.). En strategi kan delas in i
olika delar och innefattar:
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Kontext (var?)
Orsak (varfor?)
Process (hur?)
Innehall (vad?)

Med kontext eller omgivning avses omradet for vilket strategin géller. Bade branschen och
omvérlden innefattas i kontexten, men dven organisationen i sig, det vill sdga kulturen och
strukturen. Vidare ar orsak en organisations motiv till att existera. | de fall da organisationer
inte anpassar sig till forutsattningarna som rader pa marknaden kommer det leda till att
kunderna valjer bort dem. Darfor & medvetenhet kring att alla organisationer &r utbytbara en
viktig faktor att ta i beaktning. Begreppet process forklarar hur organisationer arbetar med
realisering och formulering av strategier. Pa en marknad dar det kravs standig forandring haller
inte det traditionella resonemanget om att en strategi formulerats i toppen och sedan ska
realiseras i resten av organisationen. Slutligen innebéar innehall det som finns i organisationers
verksamhets-, affars- samt atgardsplaner, vilket dven kan likstallas vid ett foretags affarsplan.
(Wadstrom, 2014)

”Det dir inte den strakaste inom arten som dverlever, ej heller den mest intelligenta, utan

snarast den som dr mest anpassningsbar till fordndring”.
(Leon C. Megginson, 1963; atergiven i Wadstrom, 2014, s. 12)

Detta innebér att den som &r mest anpassningsbar till marknaden, omvérlden och sin omgivning
ar den som overlever, vilket d&ven Charles Darwin havdade (Wadstrém, 2014). Som n&dmnts
ovan finns det skiljaktigheter i tidigare forskning vid utgangspunkten for skapandet av en
strategi. Synsatten som nu kommer presenterats ar resursbaserat och marknadsbaserat.
Utgangspunkterna for dessa ar att foretag ska kunna skapa strategiska konkurrensfordelar och
intrddesbarriarer till en marknad genom att anvanda sina interna resurser (resursbaserat synsétt),
eller se behoven fran ett externt perspektiv och pa sa satt anpassa sig till marknaden
(marknadsbaserat synsétt). Slutligen kommer en teori vid namn Inside-Out och Outside-In att
presenteras. Ordningen som synsatten presenteras i har valts da Inside-Out och Outside-In &r
en kombination av resursbaserat och marknadsbaserat synsétt. Darav blir det en naturlig
overgang fran det resursbaserade och marknadsbaserade synsatt till Inside-Out och Outside-In.

2.2.1 RESURSBASERAT SYNSATT

Med den resursbaserade synen pa foretaget menar Barney (1991) & Wernerfelt (1984) att de
interna resurserna utnyttjas, dessa delas in i fysiska, humana och organisatoriska. Dessa
kommer skapa konkurrensfordelar till foretaget och bygga intradesbarridrer till en marknad.
Barney (1991) benamner att de interna resurserna i ett foretag som kan skapa
konkurrensfordelar &r de resurser som ar vardefulla. Att ha intern kunskap om e-handel eller
butikshandel kan darigenom vara en intern resurs som kan skapa de konkurrensférdelar som
behdvs for att klara sig som ett multikanal foretag pa marknaden. De interna resurserna ar
vardefulla nér de gar att implementera i en strategi for att fa ett battre resultat (ibid.). Foretag
som implementerar en strategi som utnyttjar de interna resurserna far langvariga
konkurrensfordelar mot andra aktorer pa samma marknad (Barney, 1991; Hooley, Greenley,
Fahy, & Cadogan, 2001; Wernerfelt, 1984). Att utga fran foretaget, internt, nar strategin
utformas ar dven kant som en Inside-Out teorin (Yrjol&, Kuusela, Neilimo, & Saarijarvi, 2018).
Det huvudsakliga fokuset med det resursbaserade synsséttet ar att géra en bedémning av de
interna styrkorna och svagheterna som finns i foretaget, en annan viktig del ar att kunna sétta
dessa i relation till omvérlden (Barney, 1991).
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Det ar avgorande for foretag att skapa sig varaktiga konkurrensfordelar vilket enbart ar mojligt
att lyckas med om foretag anvander sig av strategier for vardeskapande som konkurrenter pa
marknaden inte kan kopiera och i sin tur dra nytta av (Barney, 1991; Wernerfelt, 1984; Caves,
1980). Det ar speciellt resurser och férmagor i ett foretag som ar mindre forstadda, da dessa
faktorer ofta & mer osynliga till skillnad fran indikatorer vad galler marknadspositionering
(Makhija, 2003).

2.2.2 MARKNADSBASERAT SYNSATT

Porter (1989) som har en annan syn pa foretagandet, menar att intradesbarriarer skapas genom
att foretaget utgar fran marknaden och forsvarar intradet pa den for andra aktorer. Det
marknaden vill ha ar det som maste goras i foretaget, att anpassa sig efter vad kunderna
efterfragar (ibid.). Mindre organisationer anses enligt Mintzberg (1979) vara mer flexibla och
anpassningsbara. Vidare har tre generiska strategier presenterats, detta innefatta: skalfordelar,
skraddarsytt och innovation (Porter, 1989). Porter (1989) visar med sin modell five-forces hur
marknaden paverkar foretaget for att starka sin syn pa strategiska beslut. De fem krafterna som
paverkar foretaget ar enligt Porter: befintliga konkurrenter, nyetablerade foretag, leverantorer,
kunder och hot om substitut. Det ar darfor avgérande for foretag att formulera en val fungerande
strategi for att kunna mota dessa hot (Porter, 1989). Med internet som en férenklande faktor da
foretag till exempel kan ha en mindre séljarkar, papekar dock Porter (2001) att denna forenkling
aven gor intrddesbarridrerna mindre. Karagiannopoulos, Georgopoulos, & Nikolopoulos (2005)
motsager sig dock att enbart forenklingar kommer med internet och menar pa att det dven
kommer svarigheter med internet vilket resulterar i att foretagandet blir detsamma som innan
internet.

Porters modell &r anvandbar pa sa sétt att foretag kan avgora om en marknad &r attraktiv att
verka pa eller inte, alltsa om foretaget ska anskaffa till exempel e-handel eller inte. Trots att
foretag tar hansyn till dessa faktorer eliminerar inte dessa behovet av att vara kreativ, utan att
sbka andra végar for att bli konkurrenskraftig inom sin bransch spelar en avgorande roll (Porter,
1998). Den traditionella five-forces modellen ifragasatts av Karagiannopoulos, Georgopoulos,
& Nikolopoulos (2005) som papekar att internet gor att reglerna i modellen maste goras om for
att passa internethandeln. En utformning av strategi dar marknaden &r i fokus bendmns som en
outside-in strategi (Yrjola et al., 2018), och med ratt handlingar kan foretagen lyckas skapa sig
en konkurrensfoérdel (Hooley, Greenley, Fahy, & Cadogan, 2001; Porter M. E., 1989)

En kombination av det resursbaserade och marknadsbaserade synsatten kommer nu att
presenters, detta med anledning av att forskning aven pavisar att en kombination av bada kan
vara det optimala nar foretag vill skapa langsiktiga konkurrensfordelar.

2.2.3 INSIDE-OUT OCH QUTSIDE-IN

Inside-Out och Outside-In teorin & en kombination av de resursbaserade och marknadsbaserade
synsatten. Outside-In teorin ar en syn pa styrning av ett foretag dar utgangspunkten ar i sjalva
marknaden och inte internt i foretaget, Inside-Out &r motsatsen och har sin utgangspunkt internt
i foretaget (Yrjola et al., 2018). Inide-Out teorin, dar foretaget ar i centrum, gar att jamfora med
Barney (1991) resurshaserade synsatt da bada har sin utgangspunkt i foretagets interna struktur
som till exempel teknologi och kunskap, medan Outside-In ar synséttet som Porter (1989) har
med sin five-forces modell. De foretag som anvénder sig av Inside-Out och Outside-In i
utformningen av en strategi ar de som kommer utnyttja de interna resurserna mest och méta
efterfragan som finns pa marknaden (Yrjola et al., 2018; Hooley et al., 2001).
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Sammantaget utgar den resursbaserade synen fran de interna styrkorna och svagheterna inom
foretaget vid utformningen av strategin och forlitar sig pa dessa for att skapa
konkurrensfordelar. Till skillnad fran den resurshaserade synen utgar den marknadsbaserade
fran externa faktorer, till exempel kunderna och utformar darifran sin strategi. Inside-Out och
Outside-In ar den teori som kombinerar dem bada.

For att skapa en djupare forstaelse for den forandring som har skett inom kladeshandeln som
presenterades i bakgrunden, kommer nu utvecklingen att beskrivas mer i detalj. Detta genom
att inledningsvis presentera bakgrunden till multikanaler for att sedan pavisa hur stor
forandringen av e-handeln har varit i allménhet.

2.3 DIGITALISERINGENS UTVECKLING INOM KLADESHANDELN

Brynjolfsson et al. (2013) pavisar att granserna mellan fysisk och digital handel mer eller
mindre forsvunnit och beskriver hur den digitala omvandlingen har skett. En kombination av
fysisk och digital handel & numera det allra vanligaste (Chatterjee & Kumar, 2017; Hagberg &
Jonsson, 2016). Studier som har genomforts visar pa att den digitala handeln vaxer alltmer och
att den fysiska handeln i allt stérre utstrackning anvands for att marknadsfora foretag, vilket
forvéntas leda till att den digitala handeln dkar an mer (Enders & Jelassi, 2000). Métet mellan
den fysiska och digitala handeln &r i stor utstrackning vad digitalisering handlar om (Hagberg
& Jonsson, 2016). Chatterjee och Kumar (2017) menar pa att manga foretag som har haft sin
utgangspunkt i fysiska butiker numera utformar multikanalstrategier for att mota det forandrade
kopbeteendet som rader. Detta genom att erbjuda sina produkter pa flera olika kanaler sasom
webbplatser, kataloger och i fysiska butiker (ibid.). Vidare pavisar Chatterjee & Kumar (2017)
att det ar lonsammare for foretagen att finnas tillganglig pa flera kanaler. Det har skett en
omfattande utveckling, vilket innebdr att konsumenternas kopbeteende har férandrats och som
i sin tur aven paverkat organisationers arbete da de standigt behéver anpassa sig till marknaden
(Beck & Rygl, 2015).

Det har skett omfattande férandringar de senaste 20 aren vad galler e-handel. E-handel innebéar
processen dar kop, salj, overlatelse, eller utbyte av varor, tjanster och information sker dver
internet (Turban, King, Viehland, & Lee, 2006). E-handel kan definieras utifran foljande
perspektiv: kommunikation, reklam, affarsprocess, service, larande, samarbete och gemenskap
(ibid.). Trots att de fysiska butikerna fortfarande &r det mest forkommande alternativet, okar
tillvaxten av e-handel varje ar (Hagberg & Jonsson, 2016). Med anledning av detta ar det
viktigare an nagonsin att folja med i utvecklingen, detta for att inte riskera att hamna i skuggan
av andra foretag (Jeansson et al., 2017). Det finns tre nya utmaningar vad galler e-handeln idag
(Tompkins, 2016). Det innefattar gransdverskridande handel, kundfokus samt oavsett vilket val
en kund gor ska upplevelsen for konsumenten bli densamma (ibid.). Konsumenter kan néar som
helst pa dygnet handla och jamfora priser, darav ar det viktigt att mota deras forvantningar och
finnas dar de ror sig (ibid.). ”If you do not respond you will lose costumers, market share and
profitability” Tompkins (2016, s. 24) vill med detta papeka betydelsen av att folja med i
utvecklingen som foretagare, detta for att inte riskera att bli utkonkurrerad av de storre akt6rerna
pa marknaden.

E-handel kan beskrivas som ett relativt nytt fenomen och gar att behandla som en innovation.

Rogers (2003) visar med sin ”’diffusion of innovation” - kurva hur stor andel av marknaden som
har adopterat en innovationz, alltsa hur manga som har anskaffat eller anvander en innovation i

2 | denna uppsats innebér innovation e-handel, har forklaras hur samhallet har borjat anvanda
sig av e-handel.
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samhallet. For att en uppfinning ska anses vara en innovation maste den ha uppnatt kommersiell
framgang, vilket innebéar att den maste vara till nytta for nagon. Genom att dela upp samhéllet
i olika kategorier ges en klarare bild av hur adoptionen har skett (ibid.). Malet med teorin
diffusion of innovation (Rogers, 2003) ar inte att flytta en person fran en kategori till en annan,
det &r istéllet att stromlinjeforma innovationen for att kunna mota kraven som finns i de fem
olika kategorierna (Kaminski, 2011). De olika indelningarna som Roger (2003) gor ar:

Innovators: Den tekniska entusiasten - Har passar de manniskorna in som ar besatta av teknisk
utveckling, en mindre grupp ménniskor som har mycket gemensamt och diskuterar garna sitt
intresse.

Early Adopters: Visiondren - Detta & en grupp som ar mer integrerad i samhéllet och dess
asikter far stort gehor. Potentiella kunder inom ett segment kan vanda sig till denna grupp for
att fa rad och information.

Early Majority: Pragmatikern - Den grupp som adopterar en innovation precis innan
medelsnittet av befolkningen gor det. De véntar l&ngre med sitt beslut men &r dven inte de sista
som lagger de gamla sétten at sidan.

Late Majority: Den skeptiska manniskan - Adoptionen av innovationen gors av ekonomiska
skal och en press fran samhallet.

Laggards: Den traditionella - En person som &r sist pa att adoptera en innovation. Att vara
isolerad fran samhaéllet kan vara en anledning till att inga i denna kategori.
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13.5% 34% 34 %%

Figur 4: Diffusion of innovation-kurvan
(Bild hamtad fran https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/1/11/Diffusion_of ideas.svg ", datum 2020-03-03)

Av statistik som Postnord (2018) har tagit fram framgar det att under ar 2008 handlade 20% av
den svenska befolkningen pé internet varje manad. Ar 2008 1&g innovationen e-handel i borjan
av kategorin early majority. Fram till ar 2018 har adoptionen av e-handel ckat med 48
procentenheter och lag da pa 68% av den svenska befolkningen som e-handlade varje manad
(Postnord, 2018). Forflyttningen av e-handel som innovation har da gatt fran borjan av early
majority till mitten av late majority. Féretag som inte har foljt med i utvecklingen som skett har
darav riskerat att forlora marknadsandelar (Tompkins, 2016).
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Sammantaget har omfattande forandringar inom kladeshandeln skett till foljd av
digitaliseringen och som haft stor paverkan pa branschen. Alltfler foretag beslutar darfor att
mota utvecklingen som sker genom att bredda sin verksamhet och géra sig tillgangliga pa fler
forsaljningskanaler. Detta for att inte riskera att forlora marknadsandelar eller konkurreras ut
av andra aktorer pa marknaden.

2.4 STUDIENS TEORIMODELL

For att mojliggora att studiens syfte och problemformulering ska kunna besvaras har en
teorimodell skapats. Studiens teorimodell tar sin borjan i att en omvarldsforandring sker till
foljd av digitaliseringen. Foretagen maste darigenom anpassa sig efter utvecklingen som sker
inom kladeshandeln. Genom att fora ett resonemang kring hur de ska méta forandringen tar
beslutet till att dverga till multikanal foretag sin borjan. Resonemanget innefattas av bade en
strategisk utgangspunkt samt en beslutsprocess. Den strategiska utgangpunkten kan vara av en
marknadsbaserad syn eller resurshaserad syn dven en kombination av de bada synsatten kan
forekomma. Beslutsprocessen kan vara antingen av rationell eller begransat rationell karaktar,
dven har kan det férekomma en kombination av bada. Utgangspunkten i strategin och
omfattningen i beslutprocessen kan skilja sig t mellan de olika foretagen.

Studien kommer enbart rikta sig mot foretag som har beslutat sig for att verga till att dven
bedriva forséljning via e-handel och darigenom bli ett multikanal foretag. Det leder till att
teorimodellen avslutas med att beslutet har tagits att anskaffa e-handel. Denna modell ska vara
till stod for att skapa en forstaelse for hur foretag resonerade gallande vergangen till multikanal
foretag.

Omvarldsforandring Resonemang Beslutet att dverga

till multikanal
foretag

« Till foljd av
digitaliseringen

« Strategi
* Beslutsprocess

Figur 5: Studiens teorimodell.
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3 METOD

| féljande kapitel kommer val av forskningsansats for studien att presenteras, detta foljt av en
argumentation med grund i metodforskning fér att styrka valen som gjorts. Déarefter kommer
val av datainsamlingsmetod for studiens empiri att framforas. Avslutningsvis beskrivs

analysmetoden som anvants, studiens trovardighet samt etiska 6vervaganden.

3.1 OVERGRIPANDE FORSKNINGSANSATS

Syftet med studien ar att undersoka och fa forstaelse for hur sma foretag inom detaljhandeln
med inriktning pa kladeshandeln, resonerade infor beslutet att éverga till ett multikanal foretag.
Detta med en inriktning pa foretag som anskaffat e-handel. Genom denna studie och dess syfte
ar var forhoppning att kunna bidra med en fordjupad kunskap i hur resonemanget infor beslutet
har varit. For att uppna studiens syfte har teorier och tidigare forskning studerats inom omradet
som &r av relevans for studien. Genom att vi utgar ifran den empiriska verkligheten och gor en
tolkning av den anser vi darfor att vi har en induktiv ansats (Alvesson & Skdéldberg, 2017,
Soderbom & Ulvenblad, 2016). Det gar dock att se en antydan till en abduktiv ansats da en
vaxelverkan mellan teori och empiri férekommit (Alvesson & Skéldberg, 2017). Detta genom
att intervjuguiden har justerats da en fraga har gjorts om under insamlingen av den empiriska
data. Anvéndningen av den induktiva ansatsen styrks déremot av att referensramen har
vidareutvecklats I6pande under studiens gang. Detta genom att referensramen kompletterats
med logikerna avseende beslutsfattande som kopplats samman med befintliga teorier i
referensramen. Fortsatt styrks den induktiv ansatsen genom att vi har observerat verkligheten
via semistrukturerade intervjuer for att kunna gora en generalisering av denna genom den
teoretiska referensramen for att slutligen komma fram till en teori. Vid starten av studien
upplevde vi att vi hade en begransad kunskap inom omradet vilket medfort att vi har kunnat ha
ett oppet forhallningssatt till undersékningen, detta benamns dven som ett fritt sokande efter ny
kunskap (Jacobsen, 2002; Soderbom & Ulvenblad, 2016). Att utan forvantningar pa studien
samla in vasentlig information for att pa sa satt kunna kategorisera och analysera data anses
enligt Jacobsen (2002) vara det optimala for forskare. Tidigare kunskap som forskare besitter
foljer nastintill alltid med in i forskningen trots att en induktiv ansats tillampas (Séderbom &
Ulvenblad, 2016).

Utgangspunkten for studien &r att skapa forstaelse for hur verkligheten ser ut genom att ta del
av respondenternas tankar och erfarenheter. Med subjektiva tolkningar av respondenternas svar
leder det till att studien har en hermeneutisk kunskapssyn (Bryman & Bell, 2013; Soderbom &
Ulvenblad, 2016). Inom denna kunskapssyn genomfors insamling av mjuk information genom
bland annat intervjuer, observationer och erfarenheter for att i sin tur kunna tolka den empiriska
data (Séderbom & Ulvenblad, 2016). Da studien tittar pa resonemanget som forts infor beslutet
ser vi dven en kvalitativ forskningsmetod som mest passande, da den majliggér manuell analys
av den empiriska data. Den mjuka data som samlades in genom den semistrukturerade
intervjuguiden, har kodats I6pande under studiens gang vilket mojliggors vid tillampning av en
kvalitativ metod. Enligt Jacobsen (2002) medfor anvandning av en kvalitativ metod att en
oppenhet infor resultatet kan behallas, vilket vi tror &r av stor betydelse for denna studie.
Daremot ar vi medvetna om att en kvalitativ metod leder till att en 6kad forstaelse kan skapas
men pa bekostnad av féarre antal respondenter. Detta i sin tur kan leda till att den externa
validiteten forsamras, vilket diskuteras vidare i avsnittet om validitet.
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3.2 LITTERATURGENOMGANG

Intresset for amnet vi har valt grundar sig i de omfattande fordndringar som sker inom
detaljhandeln samt genom en av de tidigare kurserna vi l&st dar vi berort beteendeekonomi-
omradet. Vi upplever att amnet ar av intresse att studera vidare och ville utoka forstaelsen for
hur beslutsfattande kan ga till. Pa grundval av detta genomférdes insamling av relevant litteratur
for studien. Den teoretiska referensramen &r framtagen genom insamling av vetenskapliga
artiklar fran databasen ABI/INFORM Global, Google Scholar och Hogskolan i Halmstads
databas OneSearch. Aven litteratur fran Hogskolan i Halmstads bibliotek samt Stadsbiblioteket
I Halmstad har anvants.

Tidigare forskning inom omradet har studerats for att fa fordjupad kunskap inom dmnet som
studien berdr. Urvalet har tagits fram genom att sokningar pa centrala begrepp for studien
anvants. Det innefattar sokord som: beslutsteori, rationellt och begrénsat rationellt
beslutsfattande, strategi, multikanal foretag, digitalisering, e-handel etc. Detta med anledning
av att dessa omraden betraktats som nodvandiga for genomférandet av var undersokning.
Genom att ha gjort en sammanstallning kring vad olika forskare kommit fram till har en cirkel
av trovardiga forskare funnits. Att lasa forskarnas vetenskapliga artiklar har resulterat i att andra
relevanta artiklar och annan litteratur upptackts da dessa forskar inom samma omrade. Boken
A primer on decision making — How decisions happen” skriven av March (1994) har varit till
stor nytta for syftet av studien. Den syn som March (1994) har pa rationellt och begréansat
rationellt beslutsfattande presenteras samt olika teorier kring detta. Vidare har &ven Simon
(1955) med sin djupa forskning inom begrénsat rationellt beslutsfattande varit av stor betydelse
for studien. En stor del av litteraturen och de vetenskapliga artiklarna som anvénts i denna studie
har dven manga andra forskare refererat till och kan darfor anses mer trovardiga. Anvandningen
av till viss del aldre forskning kan anses ha en negativ paverkan pa studien, daremot anser vi
att kéllorna ar tillampbara och relevanta &ven idag samt att forskarna av litteraturen som anvénts
ar véalkanda och respekterade inom den ekonomiska forskningsvérlden. Vidare &r litteraturen
som anvants vetenskaplig och bygger pa tidigare forskning, detta har enligt oss bidragit till att
en djupare forstaelse inom omradet kunnat erhallas.

Under var granskning har vi genomgaende haft ett kritiskt forhallningssatt till den forskning vi
funnit. Detta har hanterats genom att vi inte antagit att det vi l&st nddvandigtvis varit en absolut
sanning. Vi har darfor aven sokt efter teorier som talat for andra synvinklar och motséager de
funna teorierna. Detta har lett till att vi minimerat risken for att endast en forfattares teori haft
paverkan. Var litteraturgenomgang underbyggde dven empirin och la ocksa grunden for
intervjufragorna som tagits fram.
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3.3 EMPIRISK STUDIE

| detta avsnitt forklaras hur urvalet av foretag och respondenter, genomforandet av intervjuer
och insamlingen av data gatt till. Vidare presenteras hur intervjufragorna i intervjuguiden har
konstruerats. Avslutningsvis presenteras hur analysen av den insamlade data gatt till.

3.3.1 VAL AV RESPONDENTER

Genom att ha ett malstyrt strategiskt urval som utgangspunkt for studien, som enligt Jacobsen
(2002) ar mest lampligt da syftet med urvalet ar att det ska vara relevant for den information
som efterfragas samt undersokningens forskningsfraga, har intervjuer genomforts med
respondenter som har genomfort forandringen till ett multikanal foretag. Da studien undersoker
hur foretag har resonerat vid beslutet att anskaffa e-handel har darfér respondenter som varit
mest insatta i beslutet intervjuats. Grundidén var att genomféra urvalet av respondenter via
databasen Retreiver, detta for att fa fram foretag som lampade sig for studien. Dock var det inte
genomforbart da det inte fanns mojlighet att filtrera efter fysisk och digital handel. Urvalet av
respondenter genomfordes darfor via sokning pa internet, detta for att hitta kladesforetag som
numera bedriver forséljning bade via fysisk och digital handel. For att sakerstélla att kravet pa
storlek uppfylldes kontrollerades alla foretag mot databasen Allabolag. Vidare ar en av
responderande foretagen en enskild firma och for att kontrollera storleken var vi tvungna att
stalla fragan till foretaget. Utgangspunkten vid forsta utskicket var foretag inom Halland och
da kontaktades totalt 25 potentiella foretag for studien, varav fyra ville delta i undersokningen.
Vid det andra utskicket kontaktades 20 foretag bade i Vastra Gotaland, Smaland och Skane,
varav fem ville delta.

FoOr att en jamforelse av det empiriska materialet skulle vara mojlig har valet av respondenter
tagits i beaktning. Gemensamt for de foretag som intervjuats i studien ar att alla foretag ar
verksamma inom kldadeshandeln, vilket innebér att samtliga foretag bedriver kladforséljning.
Detta innebér att fOoretagen har ett behov av likvérdiga resurser och dérav har en inre
homogenitet. Denna inre homogenitet leder till att foretagen blir jamférbara. Daremot skiljer
sig foretagen at i vissa avseenden da de har olika manga butiker, inriktning och storlek pa
verksamhet. Detta ser vi positivt pa da det majliggor en bredd i respondenternas resonemang
och svar.

Respondenterna for studien innefattas av dgare, delagare och tva e-handelsansvariga pa
foretagen. Gemensamt for alla respondenterna ar att de har en néra relation till foretaget, e-
handeln som bedrivs och var mest insatta i beslutet da det fattades. Vart att understryka ar att
de tva respondenterna som ar e-handelansvariga har en lang erfarenhet och bakgrund inom
foretaget sedan tidigare (se tabell 1, respondentpresentation). Vid valet av respondenter gjordes
ett urval da det inte ar mojligt att intervjua alla av praktiska, ekonomiska och tidsméssiga
orsaker (Bryman & Bell, 2013). Med tidsbegransningen som fanns har urvalet av respondenter
darfor blivit enligt nedan. Da ingen av respondenterna 6nskade vara anonym presenteras alla
vid namn, befattning samt antal ar inom foretaget:
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Foretag Respondent Rollpa  Antalar Typ av Langd pa
foretaget pa intervju intervjun
foretaget

S | Sl JSIs Delégare 19 ar Telefonintervju 00.39.21

HB Forsberg
Goteborg Olof ) : : i
Manufaktur AB  Norrman Delégare 5ar Telefonintervju 00.51.18
Lykkemaja AB AL Agare 2 ar Besoksintervju 00.39.27
Johansson
Maéarkesbutiken K%C?[Llna Delédgare 28 ar Telefonintervju 00.37.17
: : Francine
MBI Perlman E-hand(_als 15 ar Telefonintervju 00.36.18
AB ansvarig
Wapner
NP“Z Nils . . _—
Konfektion AB  Einarsson Agare 15ar  Telefonintervju  00.41.32
Pia Marie Gunilla

Collection AB Carlstein Del&gare 35 ar Telefonintervju 00.38.47

Stenstroms Herr

& Damekipering ~ BIOM  posoae 314 Telefoninterviu  00.48.19
AB Anderberg

Trend House i Lovisa E-handels
Varnamo AB Elmgren ansvarig
Tabell 1: Respondentpresentation.

10 ar Videosamtal 00.49.25

3.3.2 DATAINSAMLING

Data har samlats in via besoks-, video- och telefonintervjuer. Innan insamlingen av data tog sin
borjan konstruerades en semistrukturerad intervjuguide som bygger pa studiens syfte och den
teoretiska referensramen. Valet att anvanda intervjuer med semistrukturerade intervjufragor (Se
bilaga 1, intervjuguide) grundar sig i vi ville kunna stalla 6ppna fragor till respondenterna och
mojliggora att fanga in de tankar som uppkom vid varje stalld fraga. Intervjufragorna har varit
av 6ppen karaktar och darav har foljdfragor kunnat stallas vid behov for att utveckla samtalet
vidare beroende pa respondenternas svar. En viktig fragestallning nar en intervju ska anvéandas
for att samla in empiri ar om fragorna ska vara slutna eller 6ppna (Bryman & Bell, 2013).
Fordelarna med att anvéanda sig av 6ppna fragor ar att respondenten far svara med sina egna
ord, aven mojligheten till ovantade svar och att fragorna inte leder respondentens tankar (ibid.).
Nackdelarna med att anvéanda sig av 6ppna fragor ar daremot att det blir svart att sammanstalla
alla svar samt att alla svar maste kodas (ibid.). Detta ser vi dock inte som en nackdel for studien,
utan snarare som en fordel da det vid beslutsfattande kan vara manga olika faktorer som végts
in i beslutet. Med anledning av detta har darfor 6ppna fragor gjort det mojligt for studien att fa
tillrackligt med information fran respondenterna. Vilket i sin tur har lett till att vi fatt en tydlig
och ingaende uppfattning for hur resonemanget infor beslutet forts.

Vid intervjutillfallena har bada forfattarna néarvarat och individuella intervjuer har genomforts
med varje foretag. Anledningen till detta var for att vi ville undvika att respondenterna skulle
kunna paverka varandras svar, samt for att underlatta transkriberingen (Jacobsen, 2002). Att
genomfora besoksintervjuer var utgangspunkten och ambitionen da dessa medfor storst
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tillforlitlighet (ibid.). Vidare mojliggor besoksintervjuer att tolkning av respondentens
kroppssprak kan goras (ibid.). Att ha en videointervju ar ett bra alternativ till en besoksintervju
da det aven dar skapar en majlighet till att lasa av kroppssprak hos respondenten. Detta har
dock begransats till foljd av varldspandemin COVID-19, vilket har resulterat i att fa foretag
gick med pa besoksintervju pa grund av det fysiska motet. Majoriteten av foretagen som
kontaktats har haft mycket annat att st i och darav inte upplevt att de har haft tid for att
medverka i en intervju. Det var enbart en respondent som gick med pa en besoksintervju och
en som vill genomfdra en videointervju, resterande intervjuer genomfordes per telefon. Vi ar
medvetna om att det medfort en viss risk da tolkning av kroppssprak inte varit mojlig, vilket
kan anses vara till nackdel for studien (S6derbom & Ulvenblad, 2016). Detta har dock hanterats
genom att vi har skickat ut var tolkning av det som respondenten delgett om de sa dnskat.

3.3.3 OPERATIONALISERING

Intervjuguiden inleds med mer generella fragor for att fa en battre bild av respondentens
delaktighet i beslutsfattandet, kunskap och bakgrund. Inledningen ar aven till for att skapa ett
mer Oppet intervjuklimat déar respondenten ska kanna sig bekvam att svara pa alla
intervjufragor.

Inledningen av intervjun f6ljs av intervjufragor som ar riktade mot att undersoka studiens syfte
och forskningsfraga. Malet med fragorna &r att fa tillrackligt bra information for att kunna géra
en analys och i sin tur besvara forskningsfragan. For att inte riskera att leda respondenten i
intervjun utformades inga direkta fragor om foretagens strategi eller beslutsprocess, att inte leda
respondenten ar en viktig del for att fa relevanta och tillforlitliga svar (Gioia, Corley, &
Hamilton, 2013). Fragorna ar formulerade pa ett sadant satt att respondenten far mojlighet att
beskriva de olika stegen infor beslutet, vilken strategi de valt samt hur beslutsprocessen har
varit. Genom att formulera fragorna pa ett sadant satt att respondenten sjalv ges mojligheten till
att tanka kring resonemangen som har varit under processen, ar var forhoppning att minimera
risken av att respondenten efterrationaliserar beslutet. Med alla riktade fragor i intervjuguiden
vill vi forsta hur resonemanget kring varje fraga har varit i det enskilda féretaget, alltsa fa en
grundlig forstaelse for vad foretaget har utgatt ifran i olika fragor. | varje fraga soker vi en
forstaelse for det underliggande resonemanget infor beslutet som har gjorts.

De tre forsta fragorna berér bakgrunden till valet som har gjorts, alltsa strategin, och syftar till
att skapa en forstaelse kring om det var ett aktivt val eller inte. Fragorna ”Vad var bakgrunden
till att ni genomforde férandringen?”, ”Vad var syftet med forandringen? ”, ”Vad fick er att ta
beslutet att anskaffa e-handel?” stélldes for att skapa en forstaelse for vilken utgangspunkt
foretaget har haft i sin strategi. Fragorna har aven majliggjort en tolkning av hur rationellt eller
begransat rationellt foretaget har varit.

Fragan “Vill du beskriva hur informationen infér beslutet samlades in?” riktade sig till att
undersoka hur pass mycket information som samlats in for att kunna se olika ménster och
beddma rationaliteten av denna delprocess. Genom att veta hur bra informationsinsamlingen
har gatt till skapades en bild av hur medvetet foretaget har varit kring situationen pa marknaden
och vilka risker som har funnits relaterat till beslutet. Genom ovanstdende fraga har
forhoppningen varit att fa forstaelse for om konsekvenser och alternativ har tagits i beaktning
eller om tydliga tecken pa heuristiker och forankringar har gjorts. Fragan var fran borjan
uppdelad i tva olika fragor, dessa fragor var foljande “Gjordes nagon informationsinsamling
infor att beslutet skulle tas?” och ”Hur gick informationsinsamlingen infor beslutet till?”. En
andring gjordes dock 2020-04-08 da ursprungsfragorna var av mer ledande karaktar for
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respondenten. Genom en omformulering majliggjorde vi att fa ut mer information fran
respondenterna kring hur informationsinsamlingen genomfordes.

Fragorna ”Hur har de olika tinkbara alternativen analyserats innan beslutet togs?”’, ”Hur ldng
tid tog det fran idé till verklighet?”, "Varfor valde ni det alternativet ni gjorde?” och ~Hur
sékra kéande ni er i beslutet vid anskaffningen av e-handel? ” syftar till att skapa en forstaelse
for hur stor rationalitet som har pavisat vid de olika delarna. Genom de ovanstaende stallda
frdgorna har ambitionen varit att fa fram om foretaget har vagt alla alternativ mot
konsekvenserna som fanns under beslutsprocessens gang och om beslutet baserades pa den
informationen som togs fram eller om beslutet &r baserat pa erfarenhet och magkansla.

Insamling av empiri har i storsta mojliga man forsokt genomforas via fysiska intervjuer. Dock
har den radande varldspandemin COVID-19 paverkat mojligheten till detta. Da majoriteten av
intervjupersonerna 6nskat genomfora intervjuerna per telefon, har vi fatt anpassa oss efter detta.
Intervjuerna har genomforts inom en tidsram om 30 - 60 minuter. Jacobsen (2002) betraktar
daremot 60 minuter som en optimal tidsram for att kunna fa fram relevant och fordjupad
information. Intervjutiden varierade beroende pa hur pass mycket respondenterna delade med
sig vid de olika intervjutillfallena. Men ambitionen var att uppna denna tid som anses mest
lamplig. Majoriteten av intervjuerna som genomfoérts var under arbetstid for respondenterna,
med anledning av detta kan genomforandetiden ha paverkats.

3.4 ANALYSMETOD

En kvalitativ undersokning har en tendens att snabbt generera stora och svarbehandlade
mangder datamaterial, dock kan data kodas l6pande vid anvandning av en kvalitativ metod
(Bryman & Bell, 2013). Intervjuerna som genomforts har varit av mer oppen karaktér och har
darfor sammanstéllts och kodats l6pande for att fa ett mer 6verskadligt material infor analysen.
Genom anvandning av nedanstdende modell bestaende av fyra steg har kodningen av data
resulterat i en minskning av mangden data. Vidare har det medfort att ingen relevant
information gatt forlorad. Modellen for att koda den insamlade data presenteras nedan:

Steg 1: Transkribering av intervjuer.

Steg 2: Sammanfattning av varje enskild intervju.

Steg 3: Kodning av sammanfattning.

Steg 4: Sammanstéllning av koder och slutlig analys mot den teoretiska
referensramen.

Figur 6: Studiens analysmodell.

Steg 1:

Efter varje genomford intervju gjordes initialt en transkribering. Smaprat som inte hor till
studien har dock inte transkriberats da detta inte hade tillfort nagot. Varje intervju har spelats
in for att kunna gora en korrekt transkribering och inte riskera att ga miste om nagon relevant
data som respondenterna presenterat. Att spela in intervjuerna maéjliggjorde dven att fullt fokus
kunde laggas pa sjalva intervjun da vi inte behévde anteckna nagot under genomférandet av
den. Annu en fordel med att inspelning av intervjuerna genomférdes var att det blev lattare att

23



i efterhand tolka respondenternas svar. Vidare har det reducerat risken for misstolkningar av
deras svar.

Steg 2:

Efter transkriberingen som genomforts i steg 1, kom det transkriberade materialet att delas upp
och sammanfattas, fraga for fraga, for varje enskilt foretag for sig. Detta da svar pa en fraga
kunde uppkomma nar respondenten vidareutvecklade en annan fraga och da sjalvmant kom in
pa andra delar av intervjun.

Steg 3:

Med en sammanstallning som fortfarande var relativt omfattande i material gjordes ytterligare
en minskning av det empiriska materialet. Genom att relevanta meningar och stycken
markerades i sammanstallningen som har genomforts i steg 2 blev det tydligare att se relevanta
svar pa varje enskild fraga. Markeringarna kommer fortsattningsvis att kallas koder. Koderna
delades in i fargteman dar till exempel en mening som pavisade en rationell karaktar gjordes
bla och en begrénsat rationell karaktar gjordes gul. For att avgdra om meningen var av en viss
karaktdr anvandes den teoretiska referensramen.

Att avgora vad som &r rationellt eller begréansat rationellt medfor svarigheter da det ar var egen
uppfattning av respondenternas svar kopplat till den teoretiska referensramen som utgor
tolkningen. Vi &r medvetna om detta och forsokte darfor minska den egna tolkningen och enbart
halla det till vad den teoretiska referensramen sager om full- och begransad rationalitet. Vidare
ar en kombination av dem bada rationaliteterna méjlig och i de fall har en avvagning gjorts mot
vad som varit tydligast, kombinationen for varje foretag beskrivs &ven i analysen.

Steg 4:

Med hjalp av de fargteman som anvants har det mojliggjort att vi kunnat avgora vilka delar som
har varit av vilken karaktar. Nedan foljer tva exempel pa hur koder och teman arbetats fram (Se
tabell 2, Exempel pa fargkoder och teman). Genom de teman som anvants mojliggjordes en
overblick av resonemanget vid varje delprocess infor beslutet. Genom valet av denna sortering
har forhoppningen varit att fa ett mer éverskadligt material och pa sa satt inte missa nagot
vasentligt vid analysen av foretagen. Slutligen gjordes analysen av de teman som framkommit
vid varje enskild intervju for att pa sa satt gora en overgripande analys av foretagens
resonemang. Vidare har en jamforelse mellan de responderande foretagen gjorts.

Koder Tema (fargkod) Teori
Vi hade de interna Gron — strategi Resursbaserat synsatt
resurserna
Vi far se hur det gar Gul — Beslutsprocess Begransat rationell

Tabell 2: Exempel pa fargkoder och teman.

24



TROVARDIGHET

Studiens trovardighet kommer har att diskuteras da det finns olika faktorer som kan paverka
trovardigheten. Nedan presenteras vad vi har gjort for att stodja studiens reliabilitet och
validitet. Till sist presenteras de etiska 6vervagandena som tagits i beaktning vid genomférandet
av studien.

Fordelar och nackdelar med studien har tagits upp tidigare under detta kapitel, men detta
kommer att aterkomma nedan for att ge lasaren en béattre mojlighet att f en Gverblick av
faktorer som kan ha haft paverkan pa studien.

3.5.1 RELIABILITET

Da var studie bygger pa en kvalitativ forskningsmetod, ar vi medvetna om begransningarna
som foljer med den. Att repetera en kvalitativ studie ar desto svarare &n med en kvantitativ
studie, detta pa grund av att det ar svarare att skapa extern reliabilitet i sddana studier. Med
extern reliabilitet innebar i hur stor grad det ar majligt att fa ett likvardigt resultat om en
upprepning av studiens genomfors (Soderbom & Ulvenblad, 2016). For att starka reliabiliteten
i studien var ambitionen att i den man det var mojligt, genomfora fysiska intervjuer med
foretagen. Dock har den radande situation med vérldspandemin COVID-19 resulterat i att fa
fysiska intervjuer kunnat genomforas, da majoriteten av respondenterna velat undvika fysiska
moten. Fragan stalldes till varje respondent om det var mojligt att genomfora intervjun via
videosamtal for att efterlikna en fysisk intervju, detta avbojdes av merparten av respondenterna.
For att da kunna genomfora intervjuer beslutades att istallet genomfora telefonintervjuer. Varje
intervju spelades in da samtliga respondenter gav sitt godkannande till detta. Det inspelade
materialet gjorde det mojligt att aterge intervjusvaren mer trovardigt och korrekt vid
transkriberingen. Att spela in intervjuerna mojliggjorde aven att fokus kunde ligga pa att
genomfora intervjun istéllet for att ha en delad uppmarksamhet mellan att anteckna och
genomfdrandet av intervjuerna. Materialet som spelades in utgjorde dven en forutsattning for
oss att kunna tolka respondenternas svar i efterhand, for att pa sa satt mer tillforlitligt aterspegla
deras svar. Jacobsen (2002) pavisar att da manniskor ska svara pa kansliga fragor tenderar de
att bli mer trygga och svara mer arligt nar de pratar med nagon personligen an om samtalet sker
per telefon. Merparten av intervjuerna genomfordes per telefon och kan darav ha haft paverkan
pa hur trygga respondenterna har kant sig vid intervjutillfallet. Daremot har var upplevelse varit
att majoriteten av respondenterna har pratat valdigt 6ppet och delat med sig av mycket
information, vilket har varit vardefullt for studien. Det férekom &ven att respondenterna var
mer stangda och Kkorta i sina svar. Var uppfattning &r att det kan vara en av bieffekterna till att
intervjuerna har genomforts via telefon och inte fysiskt mote.

Lopande under intervjuerna hade vi for vana att bekréafta att vi forstatt respondenternas svar
korrekt, detta genom att aterge svaren som getts av respondenterna utan att tilligga nagra termer
som inte anvants och pa sa satt inte riskera att leda kommande svar. Detta for att kunna skapa
en reliabilitet i resultatet, vilket enligt Bryman & Bell (2013) gbrs genom att rapportera
resultaten till dem som &r en del i den sociala verklighet som undersoks, for att pa sa satt fa
bekréftat att forskaren forstatt verkligheten ratt. Med anledning av detta stalldes alla fragor trots
att respondenten hade svarat pa fragan tidigare utan att vara medveten om det, genom att da
stalla fragan fick vi ofta en annan vinkel pa svaret. Vidare mojliggjorde det att vi fick
respondentens svar bekraftat. En del av respondenterna har under intervjuerna pavisat
svarigheter att besvara vissa fragor, de har dock sjalvmant besvarat dessa senare under intervjun
dd andra infallsvinklar har framkommit. Samma intervjuguide har anvéants vid alla
intervjutillfallen, detta for att sdkerstélla att intervjupersonerna berért samma &mne, oberoende
av deras svar pa de stéllda frdgorna. Daremot gjordes en korrigering under intervjuprocessens
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gang da tva fragor blev till en, anledningen till detta var for att originalfragorna var mer slutna
och en korrigering mojliggjorde att ett mer uttémmande svar kunde uppnas. Vi anser att
korrigeringen haft en positiv paverkan pa studien da enbart en intervju hann genomféras med
originalfrdgorna. Svaren som gavs vid intervjun var av tillracklig uttmmande karaktr, vilket
har medfort att nagon kompletterande intervju inte har varit nédvandig.

| kvalitativa studier ar det generellt svart att sikerstalla en hog reliabilitet av den anledningen
att personer som intervjuas kan svara olika pa samma fragor beroende pa den tillfalliga
situationen (Bryman & Bell, 2013). Undersokningars tillforlitlighet kan paverkas da méanniskor
ar medvetna om att de studeras och tenderar da att agera och upptrada annorlunda an vad de
hade gjort i vanliga fall (Jacobsen, 2002). Da intervjuerna har genomforts i en bekvam miljo
for respondenten ar var forhoppning att de inte agerat eller upptratt annorlunda, detta ar dock
inget som ar majligt att sékerstalla och vi har darfor tagit det i beaktning under studiens gang.

3.5.2 VALIDITET

I studien har resonemanget infor beslutsfattande vid évergangen till ett multikanal foretag, med
inriktning pa kladeshandeln undersokts och darfor har personer som ingar i denna bransch
intervjuats. En forutsattning for att studien ska uppfylla en hog tillforlitlighet ar att
intervjupersonerna som utgor informationskallorna for undersokningen har en narhet till
fenomenet som studeras, vilket forskarna ska ha ett kritiskt forhallningssatt till (Bryman & Bell,
2013). Da studien riktar sig till foretag som antagit forandringen och darmed fattat beslutet att
anskaffa e-handel anses detta innebdra en nérhet till fenomenet som studien undersokt. Validitet
beskriver hur vi systematisk har gatt tillvaga med att bygga upp designen av studien, och hur
delarna hanger samma sett till teori och analys (Bryman & Bell, 2013; Séderbom & Ulvenblad,
2016).

Vid informationsinsamlingen till den teoretiska referensramen har vi framst anvant oss av
forstahandskallor samt fokuserat pa forskning kring beslutsfattande, for att pa sa vis erhalla en
hogre tillforlitlighet. Vid utformandet av intervjuguiden har sedan syftet och den teoretiska
referensramen legat till grund. Efter detta har det empiriska materialet analyserats mot den
teoretiska referensramen. Under uppsatsens olika faser har studenter, handledare och
examinator fort fram konstruktiv kritik, vilket innebdr att materialet I6pande har granskats och
sakerstallt en viss kvalitet (Bryman & Bell, 2013). Att vi under studiens gang kontinuerligt
blivit granskade och ifragasatta ur andras perspektiv har varit ett bra hjalpmedel i
uppsatsprocessen. Detta har mojliggjort att studien hela tiden har kunnat forbattras och
utvecklas, nagot som vi ser som vardefullt for att en studie ska kunna bli sa bra som mdjligt.

Vidare har vi latit respondenterna ta del av de transkriberade delarna av materialet fran varje
intervju om de sa onskat, detta for att sékerstalla och bekrafta att vi uppfattat deras svar korrekt.
Vi har éven skrivit rapporten detaljerat och anvént oss av omfattande beskrivningar av
respondenterna och studiens omstandigheter for att pa sa satt mojliga for lasarna att bedéma om
vara upptéckter kan foras dver till andra kontexter. Vi anser dven att studiens resultat kan vara
av relevans for andra branscher som préglas av trender och som &r snabbféranderliga, inte
enbart kladbranschen. Vilket enligt Bryman och Belll (2013) kallas for extern validitet och
handlar om dverforbarhet. Det innebér i hur stor utstrackning som ett resultat kan komma att
generaliseras i andra sammanhang och miljoer.

Tidsaspekten tas dven i beaktning, da vi ar medvetna om att besluten som foretagen har fattat

ligger olika langt tillbaka i tiden beroende pa nar Overgangen till ett multikanal foretag
genomfordes. Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, & Wangnerud (2002) tar upp samtidighet som
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en kallkritisk regel som anvénds for att bedéma sanningshalten och trovardigheten i information
eller uppgifter som vi tar del av. Om en beréttelse ar samtidig ar risken for efterrationalisering,
efterhandsrekonstruktioner och minnesfel liten (ibid.). Da intervjuerna har genomférts med
foretag som genomgatt forandringen olika langt tillbaka i tiden, kan trovardigheten paverkas
beroende pa nar i tiden beslutet fattades. Vi & medvetna om att kontexten, det vill sdga hur
organisationen och omgivningen sag ut vid beslutstillfallet, kan ha en paverkan pa studien. Ett
problem vad géller beslut, ar att ménniskor tenderar att rattfardiga eller efterrationalisera sina
beslut for att pa detta sétt gora dem logiska (ibid.). Detta har darfor varit en svar aspekt att ta i
beaktning, da respondenternas beskrivningar av beslutsprocessen kanske inte nodvandigtvis
overensstammer med det verkliga forfarandet. En reflektion som uppkommit under
genomfdrandet av intervjuerna ar att flertalet av respondenterna som fattat beslutet langre
tillbaka i tiden visade pa och forklarade under intervjuns gang att de inte kunde komma ihag
exakt allting. De kunde lata i stil med: ”Det var lingesen vi tog beslutet, men som vi tinkte dd
utgick vi fran detta och detta... ”. Var upplevelse &r att de foretag som hade fattat beslutet mer
i nartid pratade mer “sikert” kring beslutet och utan tecken pa minnesfel.

Studien riktar sig mot kladeshandeln och ett flertal olika foretag, den studerar ett stickprov av
foretag som genomfort forandringen och som en gang i tiden tagit beslutet att 6verga till ett
multikanal foretag. Valet av en kvalitativ metod kontra en kvantitativ kan fa viss paverkan pa
den externa validiteten, det vill sdga hur pass generaliserbar resultatet av studien ar i andra
grupper eller situationer (Soderbom & Ulvenblad, 2016). Representativiteten beror pa antalet
respondenter som har intervjuats, detta pa grund av att kvalitativa studier ofta bygger pa
inhdmtade data fran ett farre antal kallor (Jacobsen, 2002). Detta har da en paverkan pa var
studie da den kvalitativ metod har anvénts och darigenom begréansat respondentantalet. Med det
strategiska urvalet som gjorts finns en viss risk for urvalsfel. Detta innebdr att urvalet inte med
sékerhet representerar hela populationen. Vilket vi & medvetna om och har tagit i beaktning
under studiens gang.

3.6 ETISKA OVERVAGANDEN

Allt eftersom forskningen har expanderat har de etiska perspektiven av samhallsforskningen
fatt en mer omfattande betydelse. Genomgaende i studien har darfor de etiska aspekterna tagits
I beaktning. Intervjupersonerna har i forvéag informerats om syftet med studien och har darefter
frivilligt beslutat sig for att medverka i en intervju. Vidare har forfattarna tydliggjort
mojligheten for dem att fa vara anonyma i studien, vilket rekommenderas starkt enligt Gioia et
al. (2013). Igen av respondenterna har dock Onskat vara anonyma och kommer dérav
presenteras vid namn och foretag. Tillrdcklig information om undersdkningens syfte har
lamnats till foretagen infor genomforandet av intervjuerna. De foretag som efterfragat mer
information kring inneb6rden av studien och intervjun har delgivits den. Vidare har &ven
respondenterna fatt mojlighet att ta del av insamlade data och resultatet, detta for att sakerstélla
att de blivit korrekt atergivna. De har dven nar som helst under studiens gang givits mojligheten
att avbryta sin medverkan. Respondenternas privatliv har genomgaende i studien tagits i
beaktning, da intervjufragor har utformats sa att de inte har kunnat inkrékta pa respondenternas
privatliv. Vidare har inget konfidentiellt material framkommit som skulle kunna ha paverkan
pa respondenterna. Faktorerna som presenterats ovan beskrivs inom forskningen som tre
grundlaggande krav som bor uppfyllas vid genomférande av undersdkningar (Jacobsen, 2002).
Dessa etiska dilemman innefattar krav pa privatliv, att bli korrekt atergiven i det respondenten
sagt samt informerat samtycke (ibid.). Vidare har studien i méjligaste man genomforts med ett
objektivt synsatt detta for att sakerstélla att utfallet inte har paverkats av forfattarnas partiska
asikter.
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4 EMPIRISK DATA

| féljande kapitel presenteras den empiriska data som samlats in via intervjuer. Inledningsvis
presenteras en sammanstallning av féretagen for att skapa en tydlig bild éver dess verksamhet.
Darefter presenteras varje fOretag var for sig och for att tydliggora for lasaren anvands

underrubriker som intervjuguiden ar uppbyggd utefter.

For att tydliggora vilket ar foretagen som intervjuats startade sin verksamhet samt e-handel
presenteras en sammanfattande tabell nedan. Genom att en avvéagning gors dar féretagen som
anskaffat e-handel innan ar 2014 i denna studie anses varit tidiga medan de som anskaffat e-
handel efter anses vara sena.

FoOretag Grundat, artal Start av e- Sena/ Antal
handel, artal tidiga fysiska
butiker
Filur i Goteborg HB 2001 2008 Tidiga 1
Goteborg Manufaktur 2015 2017 Sena 1
AB
Lykkemaja AB 2018 2019 Sena 1
Markesbutiken 1992 2010 Tidiga 1
Nisses Magasin AB 1938 2017 Sena 3
NP"Z Konfektion AB 2005 2011 Tidiga 2
Pia Marie Collection 1985 2010 Tidiga 1
AB
Stenstroms Herr & 1883 2012 Tidiga 1
Damekipering AB
Trend House i 1989 2015 Sena 4

Varnamo AB
Tabell 3: Sammanfattande tabell 6ver féretagen.

4.1 INTERVJU MED JENNIE FORSBERG — FILUR | GOTEBORG HB

FORETAGS- OCH RESPONDENTPRESENTATION

Filur i Goteborg HB é&r ett barnkladesforetag som startades ar 2001 av Jennie Forsberg och
Erica Frejd. Det var under deras mammaledighet som de tillsammans fick idéen till att startat
foretaget. Under ar 2008 startade de dven upp forsaljning via deras webbshop.

Respondenten pa Filur i Goteborg HB ar en av grundarna, Jennie Forsberg. P& gymnasiet laste
hon handel och kontor, och hon har dven erfarenhet av att driva eget foretag sedan tidigare.
Daremot var det da inriktat pa forsaljning av presentprodukter, men intresset for handel har
funnits dar sedan en lang tid tillbaka. Vidare har hon arbetat som butikschef pa Lagerhaus under
flera ar.
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SYN PA DIGITALISERINGEN INOM KLADESHANDELN

Forsberg ser utvecklingen som skett inom digitaliseringen med avseende pa kladeshandeln som
béde nagot positivt och negativt. Det har lett till att de har kunnat bredda sig och na ut till fler
kunder via webbshoppen. Nér de anskaffade e-handel, var de valdigt tidiga med det och det
gick mycket bra till en borjan. Men sen kom allt fler foretag att haka pa trenden vilket gjorde
att konkurrensen blev an storre déar an jamfort med de fysiska butikerna. Daremot haller hon
fast vid att det ar enklare att na ut till kunder idag &n tidigare, da hon poéngterar hur avgorande
sociala medier varit och fortfarande &r for dem.

”Nu har webbshoppen mojliggjorts av forandringar och utvecklingen som skett, men det har
ocksa tvingat oss till att tanka om och gora ratt och framforallt ta rdtt beslut i ritt tid.”

Forsherg menar pa att utvecklingen och forandringarna som sker inom branschen idag leder till
att de behover ligga i framkant for att inte riskera att tappa kunder. Men ocksa for att fa in
kunderna till butiken, da galler det att “/igga i framkant” forklarar hon. Till skillnad fran forr,
da de hade oppnat deras forsta butik och det inte horde till ovanligheterna att de hade langa
koer.

”Om vi tinker butikshandeln sd dr det mer eller mindre katastrof, att det skett en sa markant
forandring ar svart att forsta. | vart fall har det dock inte varit lika patagligt da vi haft flera
ben att sta pa. Salde vi lite samre i butik sa salde vi oftast lite battre pa webbshoppen och
tvdrtom.”

BAKGRUNDEN TILL ANSKAFFNING AV E-HANDEL

Forsberg forklarar att de inte fran borjan hade nagon tanke pa att anskaffa e-handel. Men da de
fick in fler och fler forfragningar fran kunder, bade inom Goteborgsomradet men ocksa fran
andra orter, som bade ringde och kom in i butikerna och efterfragade en webbshop ténkte de
om. Hon lyfter fram att det inte var sarskilt vanligt med webbshop pa den tiden. Varken deras
leverantdrer eller konkurrenter erbjod forsaljning via en sadan plattform. Forsberg menar pa att
de fysiska butikerna gick bra men att de kénde att de behdvde férandra sig och bredda sig for
att pa sa satt na ut till fler kunder och utvecklas &n mer. Forsberg forklarar att de ville synliggora
att de fanns, mojliggora for fler att kunna handla hos dem, inte bara i den fysiska butiken som
redan visats sig vara véldigt popular. Det blev dérav ett naturligt steg for dem forklarar hon.

Av intervjun framkommer det ocksa att nar de startade den forsta butiken var det inte ovanligt
att de hade ko in till butiken, da var det en stor efterfragan pa barnklader som de salde. Under
en period hade de tre butiker och hade da flera ben att st pa ” som hon uttrycker det. Forsberg
beskriver det som att om det gick lite mindre bra i en av butikerna kunde de istallet skicka
varorna eller liknande. E-handeln sag de som en chans att bredda sig &n mer och fa ytterligare
ett ben att sta pa. Vidare lyfter hon fram hur webblésningsleverantorerna salde in idéen till dem,
da de var bade duktiga och 1ag pa om hur bra det skulle bli med en webbshop. Hon forklarar att
de blev erbjudna ett integrerat kassasystem som passade deras befintliga, vilket de kdnde att de
inte kunde motsta.

BESLUTSPROCESSEN

Da de var tidiga med att starta webbshop anség de inte att nagon vidare informationsinsamling
var nodvandig. Fa eller nastintill inga av konkurrenterna eller deras leverantorer erbjod
forsaljning via webbshop och de hade darav knappt nagra konkurrenter att titta pa eller jamfora
med. Forsberg forklarar att de kande att underlaget fanns dar, da manga av deras kunder hade
efterfragat det och leverantdrer av webbldsningar salt in idéen. Med anledning av detta hade de

29



markt att det fanns en efterfragan. Daremot lyfter hon fram att de jamférde de olika
leverantorerna av webbldsningar fram och tillbaka. De hade tre leverantérer som de valde
mellan. Hon forklarar att de la mycket tid pa hur omfattande investering det skulle bli, detta for
att kunna halla nere kostnaderna sa mycket som majligt. Slutligen valde de den leverantor som
var mest prisvéard och mer eller mindre erbjod en fardig 16sning. Alla ramar fanns dér, den var
uppbyggd pa ett sadant satt att det alternativet kunde kopplas samman till deras redan befintliga
kassasystem. Fran det att idéen foddes till att de hade en webbshop pa plats, skedde inom loppet
av tre manader. Forsherg poangterar att de just da kénde att det var ett givet beslut, de ville
verkligen ta chansen och vara med i utvecklingen. Hon menar pa att de hade tillrackligt med
underlag for att kanna sig tillfredsstallda i beslutet.

“Vi kénde oss véldigt sakra pa beslutet och var magkéansla sa att det var ratt vag att ga, sa
beslutet var pa nagot séatt sjalvklart.”

Forsberg beskriver att deras kénsla infor beslutet var att det mer eller mindre bara var att kora
igang, att de inte hade sarskilt mycket att forlora pa att testa. Vidare forklarar hon att de gick in
med instillningen Vi far se hur det gar, gar det som énskat ar det jattebra, gar det mindre bra
sa far via stanga ner e-handeln igen”.

4.2 INTERVJU MED OLOF NORRMAN — GOTEBORG MANUFAKTUR AB

FORETAGS- OCH RESPONDENTPRESENTATION

Goteborg Manufaktur AB statades ar 2015 av Olof Norrman och Jonas Melin. Idéen till
foretaget foddes under studietiden pa textilhogskolan i Boras, da Olof och Jonas studerade
samma program. De har idag en fysisk butik som ar beldagen i Goteborg och de bedriver sedan
borjan av ar 2017 aven forsaljning via deras webbshop. Till en borjan lagade de enbart jeans,
men genom aren har de kommit att bredda bolaget och bedriver idag dven forséljning av japansk
och amerikansk workwear.

Respondenten pa Goteborg Manufaktur AB ar en av deldgarna, Olof Norrman. Hans
huvudsakliga ansvarsomrade &r sociala medier och kommunikationen samt lagning av jeans.
Agarna delar pa ansvaret for inkép, planering och driften av foretaget. Norrman har erfarenhet
av att ha arbetat i kladbutik i flera ar tidigare och har en uthildning inom textil,
produktutveckling, och entreprendrskap fran textilndgskolan i Boras.

SYN PA DIGITALISERINGEN INOM KLADESHANDELN

I deras bransch &r de ganska nischade mot specifika produkter, de har vissa varumérken och
produkter som inte speciellt manga andra foretag i Sverige eller Europa erbjuder, séger
Norrman. De hade inte kunnat ha samma breda utbud och sortiment om de inte vore for
webbshoppen. Han har darfor svart att se annat an positivt pa digitaliseringen, framst for att de
skapat stora mojligheter for dem och deras verksamhet under manga ar. Hade de enbart haft
den fysiska butiken att utga ifran, tror han att det hade blivit en stor begransning for dem pa
flera sétt.

“Det dr klart att det dr positivt pa ett sdtt for vi har mdjlighet att na ut till fler kunder och ha
en storre kundbas. Det mojliggor ocksa att vi kan ta in annu mer produkter, vilket ar det som
vi tycker dr allra roligast.”

Norrman ser daremot negativt pa digitaliseringen i det avseendet att den personliga servicen
och kundmotet forsvinner. Han anser att det &r en viktig del inom klddesbranschen att kunna
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forklara, beskriva samt diskutera med kunden varfor produkterna kostar som de gor och vad
som skiljer dem fran andra butikers utbud. Vilket inte gar att uppnad pa samma satt via en
webbshop, da det aldrig blir lika personligt. Vidare poéangterar han att mojligheten for kunderna
att kanna, klamma och testa produkterna férsvinner.

BAKGRUNDEN TILL ANSKAFFNING AV E-HANDEL

Norrman forklarar att de till en borjan enbart lagade jeans, kort darpa fick de mojlighet att
komma 6ver en lokal som lag ganska centralt i Goteborg och till ett hyfsat pris. De kunde da
oppna en liten butik utan att det kostade dem alldeles for mycket. Da de séljer specifika och lite
annorlunda produkter k&nde de att de behévde en stdrre kundbas &n vad som finns i Goteborg.
Dérav hade deras tanke sedan starten av bolaget varit att &ven 6ppna upp en webbshop som ett
komplement till den fysiska butiken. Den framsta anledningen till detta var for att kunna
bestélla in fler produkter och erbjuda ett bredare sortiment. Norrman forklarar att de upplevde
att det fanns ett “hdl”, produkterna som de salde erbjods i vissa webbshoppar men inte pa
sarskilt manga. | samband med etableringen av den fysiska butiken fick de med en gang
forfragningar om webbshop, efterfragan fran kunder var inget de behovde fundera pa. Vidare
menar Norrman pa att de framforallt ville synas och horas, inte bara genom deras sociala
plattformar som de redan hade etablerat sig pa utan ocksad for att dka forséljningen och
omséttningen. Bolaget har inte funnits sarskilt lange och de kande att tiderna som &r nu kravde
det, att det fanns ett behov for att de skulle kunna véxa och mojliggora for fler kunder inte bara
i Sverige utan runt om i varlden att kunna handla deras produkter oavsett tid pa dygnet.

BESLUTSPROCESSEN

Norrman forklarar att ingen aktiv informationsinsamling genomfordes infor beslutet. Men att
bolaget och den fysiska butiken startades genom eget intresse fran dgarnas sida. Grunden till
att de ens har en butik och webbshop &r for att de &r insatta i vad som redan finns pa marknaden.
Han menar pa att informationsinsamlingen som de genomforde hade pagatt over tid, och i
mangt och mycket bestod av att skrolla igenom deras egna Instagram och att de pa sa sétt fick
inspiration. Vilka typer av produkter som de redan hade kopt sjalva och utifran det kom de fram
till vad det var som saknades inom deras omrade. Norrman papekar dock att trots deras egen
inblick i branschen tittade de mycket pa konkurrenter, vilket de dven gjorde innan de éppnade
den fysiska butiken. Detta genomfordes for att sakerstalla vad andra erbjod och vad de ville
uppna, men ocksa for att fa inspiration kring hur kommunikationen, bildsprak, farger med mera
kan se ut. Han forklarar att de tittade mycket pa vad som fanns i omradet saval som pa natet.
Aven vilka deras framsta konkurrenter var och vad de erbjod for produkter, marken och hur
deras upplagg av webbshop sag ut. Anledningen till att de gjorde detta var for att sékerstalla att
det fanns ett konsumentbehov och om resan skulle vara vard det arbete som lag framfor dem.
De funderade till en borjan pa att bygga upp hemsidan och webbshoppen sjalva, men insag
snabbt att da ingen av dem hade kunskap inom programmering och kostanden och tiden det
skulle krdva av dem gjorde att det alternativet snabbt valdes bort. Norrman forklarar att de
titade mycket pa olika alternativ, kontaktade olika leverantérer som erbjod
webbshopslésningar. Da de hade en begransad budget att forhalla sig till vid valet av leverantor,
landade valet pa Textalk, en lokal leverantér som erbjuder fardiga plattformar till ett hyfsat pris
och som de enkelt kunde designa sjélva.

Norrmans uppfattning ar att det tog mellan sex till atta manader fran idé till verklighet. Det tog
lite langre tid an beraknat att starta upp webbshoppen, men i borjan av ar 2017, ungefar ett
halvar efter att de Gppnade den fysiska butiken var den igang. Anledningen till att de inte kunde
genomfora detta med en gang var for att behdvde fa in mer kapital for att kunna genomfora
forandringen. Norrman forklarar att de ocksa ville att det skulle vaxa fram. Hade de velat starta
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webbshoppen direkt hade det inte tagit mer &n en vecka, men i och med att det arbetade deltid
var det manga steg pa vagen som skulle stimma innan de ville genomfora en for omfattande
forandring. De vill aldrig gora nagot halvdant och kande darfor att det var battre att fokusera pa
en sak i taget och fa det sd bra som majligt, menar han.

Infor beslutet gick de mycket pa magkansla och deras intuition spelade stor roll. De hade samma
kansla som infor etableringen av foretaget och den fysiska butiken. Norrman betonar betydelsen
av att vara forst och ratt i tiden. Det & manga ganger avgorande for fortsdttningen och
framtiden. De hade inte kunnat vanta langre, da hade folk trottnat pa att vanta. “Desto tidigare,
desto battre”, forklarar Norrman. Han menar pa att starta webbshop var ett maste pa samma
satt som att etablera sig pa Instagram och andra sociala plattformar idag ar ett maste. De kande
sig sakra pa beslutet, da de var dvertygade om att de skulle salja dar, men samtidigt var det
medvetna om att det skulle ta tid att etablera sig pa natet och bli “upptdckt” som Norrman
uttrycker det. Da webbshoppen och produkterna de erbjuder konkurrerar med alla i hela varlden
ar det viktigt att vara snabb pa produkterna och produktbilder, pavisar han.

”Det éir bdttre att finnas dar ar an att inte finnas dar alls, &tminstone om man vill ha chans
att overleva pa lang sikt.”

Beslutet att starta webbshop var givet, men daremot att hitta information om den mest passande
webbleverantoren var desto svarare och dar spelade magkanslan stor roll. Vidare papekar han
att valja vilket betalsystem som webbshoppen skulle ha var bland det svaraste i beslutet.

4.3 INTERVJU MED HANNAH JOHANSSON — LYKKEMAJA AB

FORETAGS- OCH RESPONDENTPRESENTATION

Lykkemaja AB bestar av en fysisk butik och en webbshop som bedriver forsaljning av
barnklader. Butiken &r beldgen i centrala Laholm och har funnits sedan ar 2013. Den nuvarande
agaren Hannah Johansson har haft butiken sedan ar 2018 och startade under ar 2019 upp
forsaljning aven via e-handel.

Respondenten pa Lykkemaja AB heter Hannah Johansson och ar dgare samt den enda anstallda
pa foretaget. Hon ar butikschef, séljare och agare, allt i ett. Johansson laste inriktning handel
och ekonomi pd gymnasiet och har till viss del erfarenhet av att driva foretag da hon under
gymnasietiden fick starta ett UF-foretag under ett ar. Vidare har hon arbetat i flera olika butiker
och har manga ars erfarenhet av butikshandel. Daremot har hon ingen tidigare erfarenhet av att
driva fysisk butik. Men da hon fick chansen att ta dver barnkladesbutiken tvekade hon inte.
Johansson koper in och séljer barnklader, e-handeln & sammankopplad med den fysiska
butiken.

SYN PA DIGITALISERINGEN INOM KLADESHANDELN

Johansson lyfter fram mdjligheterna som foljer med digitaliseringen for hennes egen del som
foretagare. Hon menar pa att det gor det mojligt for henne att bedriva forséljning via webbshop
och pa detta satt na ut till fler kunder an vad som hade varit mojligt med enbart den fysiska
butiken. Hon ser webbshoppen som en ytterligare butik. Daremot finns det ofattbart manga
aktorer som konkurrerar pd en och samma plattform, vilket hon ser som bade en férdel och
nackdel.

”Jag tror pa en kombination av bade fysisk och digital handel. Det galler att félja med i
utvecklingen och fordndringarna som sker, annars tror jag man gar under.”
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Johansson pavisar att hon ar medveten om att det & manga kunder som kommer in i butiken
och provar men sedan gar hem och jamfor priser pa natet, framforallt da hon sjalv bestéller
mycket pa internet. Med anledning av detta férsoker hon utgd ifran sig sjalv for att anda lyckas
lockat dit kunderna till den fysiska butiken. Hon &r till exempel medveten om att webbshoppen
aldrig kommer kunna ersatta den fysiska méjligheten till att klamma och kanna pa varorna. Inte
heller upplevelsen som foljer med ett besok i en fysisk butik kan en webbshop ersatta pd samma
sdtt. Hon understryker darfor hur betydelsefulla de sociala plattformarna &r, vilket innefattar
savél Instagram som Facebook. Da hon genom dessa plattformar pa olika séatt, bland annat
genom att erbjuda rabattkoder eller bara visa upp att foretaget existerar, kan locka kunderna till
bade den fysiska butiken som webbshoppen.

BAKGRUNDEN TILL ANSKAFFNING AV E-HANDEL

Under ar 2018 forvarvade den nuvarande &garen foretaget Lykkemaja AB som da var pa
gransen till att inte finnas kvar. Enligt Johansson bestar befolkningen i Laholm till stor del av
aldre manniskor och ar da inte anvandargruppen av butikens klader. Manga av kopen gérs av
sommargaster eller som presentkép infor kalas eller liknande. For att da na ut till en storre
mangd potentiella kunder som inte bor i Laholm aret om anskaffade bolaget e-handel under ar
2019, denna satsning mojliggjordes av digitaliseringen som sker inom handeln och gjorde det
mojligt att bredda butiken dven utanfor dess fysiska vaggar. Genom att na ut till fler kunder via
e-handel var malet att 6ka omsattningen under de manader som turismen minskar i Laholm.
Johansson lyfter aven fram ett syfte med e-handeln som en sorts jamférbarhet mot konkurrenter
och en mojlighet att kunna mota de outtalade krav som stélls av potentiella kunder.

”Jag har manga kunder som kommer in och kanske provar kladerna men som ar inte villiga
att kopa direkt, utan de kollar priserna pa natet och jamfér mot andra butiker och képer
slutligen dar det ar billigast.”

BESLUTSPROCESSEN

Beslutet att anskaffa e-handel var enligt Johansson till stor del baserat pa magkanslan om att
det krdvdes, hon uttryckte sig som att foretaget var tvunget att folja med i utvecklingen till f6ljd
av digitaliseringen som skedde just da och aven sker an idag. Att e-handeln skulle anskaffas var
darfor bestamt i forvag och informationen som samlades in hade inte paverkat beslutet.
Informationen som samlades in innan beslutet fattades, var framférallt konversationer med
kunder i butiken och en oversikt av forséljningen som gjordes over ett ar for att se var
forsaljningen pikade. Férhoppningen med e-handeln var da att na ut till de kunder som handlade
nar forséaljningen pikade, fast da gora detta under hela aret. En konsekvens som beaktades i
samband med att nd ut till de kunderna under hela aret var att forsaljningen kunde minska nar
de vanliga pikarna hade varit, men med en 6kad forsaljning de 6vriga manaderna var tanken att
det skulle sélja mer i slutdnden. Konversationen med kunder i butiken dér frdgor som “hur de
sag pa en webbshop” och “skulle de kunna handla dir igen” stilldes och gav ett positivt intryck
och forstarkte magkanslan over att det var ratt beslut att ta forklarade Johansson. Aven
kostnader for anskaffningen av e-handel var med en del i informationsinsamlingen,
telefonsamtal och offerter togs in av leverantorer pa olika losningar. Da Johansson ar ensam
agare diskuterades idéer med hennes respektive, men hon belyser &ven att ingen stor
informationsinsamling genomférdes. Daremot understryker hon att ett visst underlag var
nodvandigt, att beslut inte ska tas rakt fran luften heller.

Da hon &r ensam &gare var tidsbristen en stor faktor i beslutet. Avvagningen som gjordes var
mellan kostnaden att lata ndgon annan gora och skota e-handeln mot tiden det hade tagit att
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gora det sjalv. Men i 6vrigt belyser Johansson att det handlade mycket om vad férvantningarna
var pa utfallet.

"Vill du vinna sd mdste du vdga satsa, satsar du inte vinner du inte.”

Vid fragan om hur langtid det tog fran idé till verklighet svarade hon att det tog ungefar sex
manader. Detta var pa grund av att insamlingen av information fick genomforas pa kvéllar och
tog darav langre tid. Att anskaffa e-handel var redan bestamt och darav kande hon sig valdigt
trygg i beslutet och belyste att man maste vaga tro pa det man gor for att det ska fungera. Vidare
lyfter hon fram att beslutet férmodligen hade blivit detsamma oberoende av hur mycket
information som hade samlats in infor beslutet.

4.4 INTERVJU MED KATHARINA WITH — MARKESBUTIKEN

FORETAGS- OCH RESPONDENTPRESENTATION

Markesbutiken &r en enskild firma som startades ar 1992 i Bastad av Michael och Katharina
With. De har idag en fysisk butik belagen i Bastad och en webbshop som de startade under ar
2010. Det ar en kladesbutik som saljer markesklader till herr och dam. Méarkesbutiken beskrivs
som en sasongsbutik, det vill sdga mer att géra pa sommaren och mindre pa vintern.

Respondenten pa Markesbutiken &r en av foretagsledarna, Katharina With. Hon har varit
delaktig i alla de forandringar som foretaget har genomfort och genomgatt. With har sedan
tidigare erfarenhet av att bedriva handel da hon ar uppvuxen med det och har dven haft flera
andra butiker sedan tidigare.

SYN PA DIGITALISERINGEN INOM KLADESHANDELN

With forklarar att hon ser digitaliseringen som bade en mojlighet och ett hot. Hon menar pa att
manga storre aktorer, sd som Care of Carl med flera som erbjuder ungefar samma sortiment
som dem, men enbart har e-handel. Att dessa aktorer har stora investerare som gar in och
pumpar in pengar, att de har fina plattformar, de har resurserna och enorma lager som gor att
de kan hantera webbshopparna sa pass bra som det faktiskt gor. With pavisar att detta gor det
svart for dem och andra smaféretagare, da de & mer sarbara och inte kan leva upp till samma
standard.

Att kunna finnas tillganglig for konsumenter bade via den fysiska butiken, precis som tidigare
och via webbshoppen numera ser With som en stor fordel. Det mojliggor for kunderna att kunna
titta ut pa webben vad det ar de vill ha och att de sedan ges méjligheten att komma in i butiken
och klamma och kéanna pa kladesplaggen. Det &r nagot som inte hade varit mojligt utan
forandringar till foljd av digitaliseringen, menar hon. Trots att det &r tidskravande att finnas pa
flera plattformar ser hon bara méjligheterna och hur betydelsefullt det ar for dem.

BAKGRUNDEN TILL ANSKAFFNING AV E-HANDEL

Markesbutiken har funnits sedan ar 1992 och for ungefar tio ar sedan, ar 2010 valde
foretagsagarna att starta upp sin webbshop. Den framsta anledningen till att de genomférde
forandringen var for att kunna Gverleva i langden. With tror att det ar ett slags maste att finnas
tillganglig pa flera plattformar idag, detta for att inte konkurreras ut av andra aktorer pa
marknaden. Hon gor en liknelse med matvarubutiker, pa samma sétt som de numera erbjuder
hemleveranser och upphamtning i butik maste dven kladeshandeln folja med i utvecklingen och
den tid vi lever i. Vidare pavisar hon att syftet var att driva business, att de ville synas &n mer,
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uppna merforsaljning samt mojliggora for fler att handla hos dem i séaval den fysiska butiken
som pa webbshoppen. De ville erbjuda sina kunder att kunna handla &ven under andra tider pa
dygnet &n bara under Oppettiderna i den fysiska butiken. Hon podngterar att det ar en annan
generation nu och att kopbeteendet har forandrats, vilket inte gar att blunda for. Men With
menar pa att det inte bara ar nathandeln som &r viktig idag, utan att de fysiska butikerna &r
skyltfonsterna utat.

Vi ser att behovet fran kunderna att kunna komma in och kdnna och klamma pa
kladesplaggen kvarstar, vilket nathandeln aldrig kommer kunna ersatta. ”

BESLUTSPROCESSEN

With forklarar att det var nyfikenheten hos dem som fick dem att ta beslutet, de upplevde att
det verkade spannande. De gjorde det for att det var kul och for att de hela tiden vill utveckla

sig.
“Man vet ju aldrig innan man testat, sd allt bra man kan géra vill man ju gora, eller hur?”

Trots att de var tidiga med att genomfora forandringen och ga oGver dven till e-handel
genomfordes en omfattande informationsinsamling. De tittade pa alla mojliga typer av
hemsidor, vad konkurrenter hade och erbjod, jamforde priser, ringde runt och hérde hur andra
butiker hade gjort. De la mycket tid pa vilket betalsystem de skulle anvanda sig av i
webbshoppen. De tittade pa aspekter som hur pass sékert det var och hur snabbt det skulle ga
att fa in pengarna pa kontot. Vidare tittade de pa vad andra omsatte pa sina webbshoppar, vad
andra butiker i samma storlek som dem salde sina varor for samt hur deras upplagg var. Néar de
akte pad olika typer av inkopsresor fick de input fran andra hur de hade gjort sina
webbshopsresor. Allt detta genomférdes for att de skulle kunna fatta ratt beslut och k&nna sig
trygga i det. With forklarar att det var véldigt tidskrdvande att genomfora
informationsinsamlingen, men hon tror att det kravs for att kunna fa det bra och som man vill
ha det.

With menar pa att bara for att en webbshop startas &r det ingen garanti att det gar hur bra som
helst. De har sett aktorer som har gatt omkull pa det med, hon pavisar att starta en webbshop
inte ar lika enkelt som manga tror. Hon tror att tajmingen och tiden &r avgorande faktorer i det
hela, men ocksa att det &r ett pagaende arbete som aldrig blir riktigt helt klart da allt forandrar
sig véldigt snabbt idag. Forutsatt att ett foretag inte har odndligt med pengar tror hon att det
kravs en kombination av bade fysisk och digital handel, om man vill 6verleva pa lang sikt.

De kande sig valdigt sékra pa beslutet, da de hade tittat pa alla faktorer och samlat in den
informationen som de behdvde for att kdnna sig trygga i beslutet och forandringen som de ville
genomfora. With forklarar att vi manniskor till 99 % i allt vi gor och de beslut vi tar gar pa
magkansla, aven i deras fall med beslutet att anskaffa e-handel. Fran idé till verklighet tog det
ungefar sex manader. De upplevde att de skedde en férandring som de kénde att de ville ta
chansen och vara med i. With menar pa att de manga ganger inte behover tanka sarskilt mycket
utan kanns det ratt kor de pa det. Men ocksa att det alltid kommer finnas saker som gar att gora
battre, hon tror att erfarenhet spelar en betydelsefull roll har, det vill sdga tryggheten i att vara
forsiktig men anda vaga satsa.

“Man mdste ju prova liksom, vad dr det virsta som kan hinda? funkar det inte sd fdar man ju

bara sluta. Men vi provar nya saker hela tiden, i princip varje dag, sa det maste man vara
Oppen for.”
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4.5 INTERVJU MED FRANCINE PERLMAN WAPNER — NISSES MAGASIN AB

FORETAGS- OCH RESPONDENTPRESENTATION

Nisses Herrmode grundades av Nils Perlman ar 1938 i Svedala och &r ett familjeforetag som
idag drivs och dgs av tredje generationen Perlman. Nisses Herrmode erbjuder herrkléder i alla
dess storlekar och har tre fysiska butiker runt om i Sverige, de ar beldgna i Stockholm, Malmé
och Helsingborg. Sedan ar 2017 bedriver de aven forsaljning via deras webbshop.

Respondenten pa Nisses Magasin AB ar Francine Perlman Wapner och &r barnbarn till
grundaren av bolaget. Hon dr tredje generation som ar med och driver foretaget. Perlman har
varit med och startat upp webbshoppen och skéter mer eller mindre alla arbetsuppgifter som
finns pa foretaget. Hon arbetar sedan ar 2005 heltid pa foretaget och innan dess har hon alltid
varit med pa lov och andra tillfallen och hjalpt till med ink6p med mera. Hon har alltid fatt vara
med och paverka och ta beslut under arens gang. Hon har mer eller mindre vuxit upp i foretaget
och har blivit skolad av sin pappa.

SYN PA DIGITALISERINGEN INOM KLADESHANDELN

Perlman forklarar att digitaliseringen har enormt stor paverkan pa kladesbranschen idag och att
det ar nagot som ingen kan borste ifran. Vidare lyfter hon fram hur avgorande det &r att synas
dar kunderna ror sig och spenderar mycket tid, vilket inte minst ar de sociala
medieplattformarna. De marknadsfor sig framst pa Facebook men anvander sig aven till viss
del av Instagram.

Hon forklarar att de vill vara med i utvecklingen och kunna méta de forandring som sker. Hon
poangterar dven att det blir farre och farre fysiska butiker for varje ar som gar. Anledningen till
detta tror hon ar for att manga foretag blundat for forandringarna som sker inom branschen till
foljd av digitaliseringen och darav inte klarar sig pa marknaden. Hon anser att det &r viktigt att
komma ihdg att den personliga servicen som kunder kan fa i fysiska butiker inte gar att ersétta
genom e-handel.

BAKGRUNDEN TILL ANSKAFFNING AV E-HANDEL

Perlman beskriver Nisses Magasin som ett erfarenhetsrikt foretag med ett brett utbud av
herrklader och som under alla ar varit valdigt efterfragat. Manga av deras kunder hade borjat
hora av sig och dnskade fa varorna hemskickade till sig, inte bara fran stader runt om i Sverige
utan fran hela Norden. Till en borjan salde de till kunder pa postforskott och liknande sétt, men
insag snabbt att e-handel var det nya och ville &ven vara med i utvecklingen. Perlman forklarar
att manga av konkurrenterna och andra foretag inom branschen hade startat upp forsaljning via
e-handel, vilket gjorde att de kénde att ocksa ville vara med och préva och ta chansen. Perlman
forklarar att de hade pratat valdigt lange om att 6verga till att dven bedriva forséljning via
webbshop. De ville synas mer utat och na ut till en bredare kundgrupp. Till en bérjan tankte de
mestadels att e-handeln skulle vara ett skyltfonster ut mot kund. De trodde inte att deras
kundgrupp var nagra direkta e-handlare, men de insag snabbt att deras teori var fel. Med det
breda utbudet av herrklader som tilltalar manga, en modebild som &r valdigt bred i ett prislage
som inte ar for billigt men inte heller for dyrt utan som ar lagom i kombination med den stora
efterfragan fran kunderna var beslutet sjalvklart for dem.

”Man mdste ha en webbshop idag, finns du inte pd niitet idag sa tror jag att det blir valdigt

svart att klara sig i framtiden. E-handeln ar ett valdigt viktigt och avgoérande komplement till
den fysiska handeln.”
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BESLUTSPROCESSEN

Infor beslutet genomforde de en omfattande informationsinsamling. De traffade manga olika
foretag som salde webbshopsldsningar och diskuterade olika tankbara alternativ. De ville hitta
det alternativet som passade bolaget allra bast. De tittade pa hur konkurrenter och andra
kladesforetag hade byggt upp sina webbshoppar och vad de erbjod, inte for att efterlikna utan
for att de ville ga sin egen vag. Det var fa webbldsningar pa marknaden som var fardiga och
kunde erbjuda det de efterfragade. Anledningen till detta ar for att de har manga olika
storlekssystem vilket innebar att dven webbshoppen maste klara av omfattningen och den
I6sningen maste fungera i alla andra delar.

”Bara att hitta en leverantér och sedan ratt leverantdr tog ett bra tag for oss.”

Perlman forklarar att de hade fort manga diskussioner pa foretaget kring om de skulle dverga
till att dven bedriva forséljning via e-handel eller inte. De insag hur stor paverkan
digitaliseringen hade och att det inte var nagot de kunde bortse ifran utan att det skulle paverka
dem negativt. Vidare forklarar hon att det krdvs mycket kunskap for att kunna genomféra en
omfattande forandring som denna, att det maste finnas tid och pengar. De ville att det skulle bli
sa bra som mojligt och som de hade tankt sig, de vill aldrig gora nagot halvdant. Perlman menar
pa att det kan verka valdigt latt att starta upp en webbshop, men hon och de andra pa foretaget
insag hur mycket arbete det faktiskt skulle innebéra. Men att det behévdes som ett komplement
till den fysiska handeln. De var sakra pa att de ville genomfora forandringen och starta
webbshop och hade egentligen velat genomfora det tidigare, men forst ar 2017 hade de den
ekonomiska mojligheten till det. De hade funderat pa det lange och fran idé till verklighet tog
det mellan tre till fyra ar.

Perlman tror att tiden de tog fran idé till verklighet bara gjorde dem mer redo for férandringen
och mer sakra pa beslutet. Deras magkéansla hade stor paverkan pa beslutet, da de verkligen
trodde pa forandringen och allt som skulle félja med den. De valde det som passade dem allra
bést och beslutade sig for den l6sningen som kunde tillfredsstélla och skapa flest mojligheter
just da. Daremot kéande de sig ganska nervosa, pirriga och exalterade 6ver forandringen till e-
handel, da det innebar en ny marknad och ett nytt satt att bedriva handel pa.

4.6 INTERVJU MED NILS EINARSSON — NP"Z KONFEKTION AB

FORETAGS- OCH RESPONDENTPRESENTATION

NP’Z Konfektion AB ér ett kladesforetag som grundandes ar 2005 av Nils Einarsson och
bedriver forsaljning av herr- och damklader. Bolaget har tva fysiska butiker och bedrivs under
namnet Mint Fashion. Butikerna ar belagna i Helsingborg och Falkenberg, och sedan ar 2011
bedriver de dven forsaljning via webbshop.

Respondenten pa NP“Z Konfektion AB ar grundaren, Nils Einarsson. Han startade foretaget
direkt efter gymnasiet och har drivit foretaget ensam sedan dess.

SYN PA DIGITALISERINGEN INOM KLADESHANDELN

Einarsson var snabb pa att forklara hur snedvriden bilden av e-handel &r, enligt honom haller
den inte pa att ta 6ver butikshandeln 6verhuvudtaget. E-handeln 6kar men det ar fortfarande
den fysiska butikshandeln som &r den stora delen av kladeshandeln. Anledningen till att e-
handeln &r sa stor i gemenemans 6gon ar medias fel som forstorar upp den, menar han. Ett
exempel som Einarsson tar upp som en av de faktorer som bli snedvridna med e-handel &r den

37



fria frakten och fria returer. “Fri frakt och fri retur dr ndgot som butiker alltid har erbjudit utan
leveranstid” sager Einarsson och férklarar det som att nar en person koper en vara i butiken far
de varan direkt utan extra kostnad, alltsa ar det fri frakt utan leveranstid.

En sak som &r bra for konsumenterna ar utbudet som kommer med en stor e-handelsaktér och
det & nagot som mindre butiker till exempel NP“Z Konfektion inte har en chans att konkurrera
mot. “Drakarna inom e-handel har stora externa lager och det ar ndgot som vi inte kan
konkurrera mot”, en av fordelarna med att ha de stora drakarna som konkurrenter &r att
efterfragan kan skapas pa varor som &ven finns i var butik och e-handel. Skulle en vara bli
”Hypad” av en konkurrent som sedan séljer slut pa en viss storlek kan det innebara att vi har
turen att ha just den varan i den storleken pa lager vilket resulterar

”En sorts handel som kommer gratis och lite oférutsagbart, men det &r bara positivt for oss. ”

BAKGRUNDEN TILL ANSKAFFNING AV E-HANDEL

Butiken borjade med att sélja herrklader i den dyrare prisklassen och utvecklades under aren
till att erbjuda billigare klader och &ven damklader. Ar 2011 innan alla “drakar” fanns, som
Einarsson sjalv benamner dem, borjade e-handel att markas av pa marknaden och att vara i
framkant av utvecklingen var en av anledningarna till att idéen om en e-handel uppkom.
Einarsson forklarar att i modebranschen blir varor snabbt gamla och en hdg omséttning pa lagret
ar darfor nodvandigt for att kunna behalla marginalen i forsaljningen, saljs varorna snabbt
slipper de salja dem pa rea. Att anskaffa e-handel var da ett komplement till butikshandeln och
det var aldrig tankt att e-handeln skulle sta pa egna ben, tanken var att 6ka forsaljningen ”Varor
som vi saljer i butiken kunde vi ju salja pa webben, varje sald vara pa webben var da en bonus
i form av extra forsdljning ”. Einarsson uttryckte sig &ven som "vi dr ju dndd hdr och har dndd
varorna” och utvecklade det som att ingen behdvdes anstéllas da tiden fanns och allt skulle
skotas nar butiken hade 6ppet. Genom att lata personalen i butikerna skota e-handeln under sin
normala arbetstid verkade en satsning pa e-handel som ett sjalvklart val med resonemanget
“Vinst per minut investerad tid skulle resultera i att vara en bra affarsmodell ”. Einarsson
utvecklade detta resonemang genom att belysa tiden personalen behdvde lagga pa en kund i en
fysisk butik utan att kunden hade nagot krav pa sig att genomfora ett kop. Med e-handel skulle
det vara annorlunda, tiden som lades ned pa e-handeln av personalen var enbart att hantera kop
som redan hade genomforts vilket skulle vara mycket mer 1onsamt for foretaget.

BESLUTSPROCESSEN

Da de var valdigt tidiga med att anskaffa e-handel fanns det inte séarskilt manga konkurrenter
att titta pa for att fa idéer och samla in information ifran. Det var en ny teknik och osakerheten
kring om kunderna skulle handla dé&r var stor. Den informationen som samlades in var istéllet
baserad pa vilka losningar det fanns pa IT-system som skulle klara av de krav som stélldes, den
informationen kom fran séljare och var darav inte helt palitlig. Med tva butiker och en e-handel
var kravet att allt skulle vara sammankopplat vilket enligt Einarsson tog bort manga av de som
levererade IT-system pa den tiden.

Med kravet att butikerna och e-handeln skulle skétas via samma system blev de slutliga
alternativen att valja pa begransat. De olika alternativen hade liknande I6sningar men det skilde
sig sjalvklart lite och priset var inte samma pa alla, enligt Einarsson. Da kunskapen inte fanns
internt inom foretaget om hur en hemsida skapas var det &ven en del i beslutet att beakta. Valet
landade pa det IT-systemet som kunde leverera allt pa deras lista, de valde ett 1T-system som
sammankopplade butikerna med e-handeln och kunde erbjuda en fardig webbshopsdesign som
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var enkel att géra sma andringar i for att fa den mer personlig. Einarsson lyfte dven fram att det
var det IT-systemet som fanns i en av butikerna och blev darigenom det billigaste alternativet.

Fran idé till verklighet tog det ungefar ett ar. De vagde kostnaden mot méjligheten till 6kad
forséljning och tid som skulle kunna sparas in. Med lite eller ingen erfarenhet om e-handel eller
en fordndring som denna var den information som samlades in avgorande for beslutet. Dock
var den avgorande faktorn att ga lite pa magkansla. Einarsson sjélv sa det som “Det gdr ju inte
att veta resultatet i forvag, nar det inte finns mer information att samla in avgors beslutet pa
magkanslan . Da beslutet inte enbart handlade om att anskaffa e-handel eller inte, utan det var
ett byte av I T-system fanns det inte utrymme att testa och sedan angra sig da det var en kostsam
och tidskravande andring.

4.7 INTERVJU MED GUNILLA CARLSTEIN — P1A MARIE COLLECTION AB

FORETAGS- OCH RESPONDENTPRESENTATION

Pia Marie Collection AB bildades ar 1985 av Gunilla Carlstein och Lotta Rossling. Bolaget har
idag en fysisk butik vid namn Fira beldgen i Helsingborg, och bedriver aven forsaljning via
deras webbshop som de startade upp for ungefar tio ar sedan. Da bade Carlstein och Rossling
ar textilutbildade sommerskor valde de att under ar 2009 starta upp deras egna marke ocksa vid
namn “Fira” som numera séljs i butiker runt om 1 Sverige.

Respondenten pa Fira ar en av foretagsagarna, tillika VD:n, Gunilla Carlstein. Hon ar delagare
I foretaget och har det framsta ansvaret for ekonomin och det administrativa. Carlstein har
erfarenhet av att ha arbetat i kladbutik i manga ar bade som inkopare och butikschef innan hon
startade bolaget tillsammans med Rossling. Hon &r textilutbildad smmerska och syr klader till
deras gemensamma mérke “Fira”.

SYN PA DIGITALISERINGEN INOM KLADESHANDELN

Carlstein menar pa att kladeshandeln och branschen ar inne i den storsta forandringsfasen
nagonsin och att digitaliseringen &r orsaken till det. Hon anser att det finns bade utmaningar
och mojligheter med utvecklingen som skett. "Det har ju lett till att konkurrensen pad
marknaden har Okat, och min upplevelse ar att kladbranschen &r allra mest utsatt”. Vidare
forklarar hon att det finns en annan medvetenhet hos kunderna idag. De stéller hdgre krav och
kan latt jamfora priser pa néatet, till skillnad fran forr, forklarar hon. Hon menar dven pa att detta
leder till en positiv utveckling i det avseendet att fler kunder upptacker dem, som inte visste om
att butiken existerade tidigare. ”Digitaliseringen har ju samtidigt gjort det mojligt for oss att
na ut till allt fler kunder, det ar ju bara positivt”.

Hon podngterar att betydelsen av att finnas dar konsumenterna finns, vilket idag i stor
utstrackning innebar sociala medieplattformar. Hon upplever att butiken blivit lite mer av ett
skyltfonster, samtidigt som hon upplever att det &r ett bra satt att marknadsfora sig pa. Vidare
tror hon att det mer eller mindre alltid kommer finnas ett behov av fysiska butiker, att kunder
vardesétter den fysiska kontakten och mojligheten till att kdnna och kldmma innan de handlar.

“Den storsta skillnaden om vi inte pratar bara webbshop. Det dr att papperstidningar

annonserar man inte genom langre, utan all marknadsféring gar genom Facebook och
Instagram idag. Det dr vildigt avgérande att finnas pad dessa plattformar.”
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BAKGRUNDEN TILL ANSKAFFNING AV E-HANDEL

Fran forsta borjan var inte deras tanke att ha nagon egen butik dverhuvudtaget, men da de fick
mojlighet att hyra en lokal i centrala Helsingborg ville de ta chansen. Pa samma satt var det
med webbshoppen som kom till under &r 2010. Det var Miinto.se (ett mindre Amazon men som
bara finns i Sverige och Norge) som implementerade idéen hos dem. Carlstein forklarar att efter
att de hade salt sina varor genom Miinto i ungefar ett och ett halvt ar, inte kiande att det
fungerade sarskilt bra pa grund av att de tog mycket hdga avgifter och var allméant krangel.
Detta i kombination med att manga av de foretag som de salde till gick i konkurs kande de att
de vore béttre att driva deras egna webbshop och styra den som de sjélva ville.

De ville kunna na ut till kunder runt om i hela landet, da de har manga kunder som ar tillresta
och de markte att manga kunder efterfragade deras klader. Carlstein menar pa att for tio ar sedan
lag det i luften att alla skulle ha en webbshop, de trodde nastan att det skulle ta 6ver hela
forsaljningen. Men da var manga foretagare mer inne pa att det skulle ta en storre del av
forsaljningen &n det faktiskt gor.

BESLUTSPROCESSEN

Carlstein forklarar att de inte genomférde nagon informationsinsamling infor att beslutet skulle
tas. De kande att de ville vara med i utvecklingen, att det var vart att testa och ta chansen att
finnas tillgangliga pa flera plattformar. D& Miinto.se kom och salde in sin idé, lag det ratt i tiden
och passade bra for dem just da. Till en borjan satsade de inte speciellt stort pa det, de ville vara
lite forsiktiga och ta det i sma steg hellre an att satsa fullt ut pa det med en gang. Carlstein menar
pa att det alltid finns ett samband dér “ju mer vi satsar sjalva desto mer saljer vi ocksa”. Hon
belyser att deras erfarenhet manga ganger spelar en avgorande roll och har viss paverkan pa
vad de beslutar sig for. Daremot var detta beslut annorlunda da det var inom ett sa pass nytt och
foranderligt omrade for dem dar och da.

Foretagets reklambyra som de arbetar véldigt nara ansag dven de att det var ratt vag att ga,
vilket gjorde att beslutet kédndes an mer tryggt foér dem. Webbshoppen fick de hjalp med av sin
reklambyra. De hade redan gjort en hemsida till foretaget och de kopplade da enkelt pa en
webbshop pa den. De sokte inte runt och forsokte hitta olika tankbara alternativ, daremot hade
de en annan som erbjod sig att géra hemsidan men de valde &anda att ga genom reklambyran
som alltid hjalpt dem med kataloger, trycksaker, annonser med mera.

Fran idé till verklighet tog det ungefar tva till tre manader. Gunilla pavisar att det gick sa pass
snabbt pa grund av att det kande sig valdigt sakra pa beslutet. Den framsta anledningen till det
var for att de upplevde att det inte fanns nagon storre risk med att genomfora forandringen.
Skulle det inte ga som Onskat skulle det inte vara varre dn att sluta med den delen.

Vi gar vdldigt mycket pd intuition och magkdnsla, med ndstan allting vi gér. Vi kdnde att
detta kénns bra sa dcrfor korde vi pd det.”
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4.8 INTERVJU MED BJORN ANDERBERG — STENSTROMS HERR &
DAMEKIPERING AB

FORETAGS — OCH RESPONDENTPRESENTATION

Stenstroms Herr & Damekipering AB startade sin butik i Helsingborg ar 1883. Butiken
startades av skraddaren August Stenstrom, som ar 1899 aven startade Stenstroms Skjortfabrik
AB och dé salde butiken. Ar 1982 tog Bjérn Anderbergs svérfar dver butiken och han &gde
sedan tidigare skjortfabriken. Ar 1994 delade barnen till svarfadern upp foretagen mellan sig.
Butiken med foretagsnamnet Stenstroms Herr & Damekipering AB, gick till Annelie
Anderberg och hennes man Bjorn Anderberg.

Respondenten pa Stenstroms ar Bjorn Anderberg och bérjade efter sina studier arbeta i butiken
som butikschef redan ar 1989 och har haft samma befattning sedan dess. Idag driver han
foretaget tillsammans med sin fru och de &r dven &gare till butiken.

SYN PA DIGITALISERINGEN INOM KLADESHANDELN

Att deras butik ofta forvaxlas med sjalva skjortfabriken ar en fordel som bara har véxt med
digitaliseringen, sager Anderberg. De séljer skjortorna som kommer fran skjortfabriken, men
Anderberg tror att manga som hor av sig till dem tror att det ar skjortfabriken de egentligen
pratar med.

Anderberg beskriver att butiken har haft en hog troskel att hyvla ned i samband med
digitaliseringen. "For 30 dr sedan fick inte vem som helst komma in i butiken och handla’ och
en av de stora utmaningarna med digitaliseringen var att andra pa det, vilket ar 2012 var ett
rykte om butiken som hade foljt med fran forr.

Digitaliseringen medfor en stor forandring avseende konkurrensen pa marknaden, menar han.
Ett av exempel som Anderberg presenterar ar att de for ungefar 30 ar sedan var ensamma om
att erbjuda klader av market Hugo Boss. Kunderna kom da in till deras butik for att kunna kopa
klader med specifika marken som i princip ingen annan aktor pd marknaden erbjod.
Forandringar som har skett ar att “idag dr det ett knapptryck bort, det var det inte forr”.

BAKGRUNDEN TILL ANSKAFFNING AV E-HANDEL

Med en lang historia som stracker sig tillbaka till ar 1883 ar Stenstroms idag ett kant marke och
Anderberg menar att detta har varit en stor faktor i valet att anskaffa e-handel. Deras sortiment
med skjortor som hade fargade knappar, kragar och manschetter var unikt och det gjorde att
uppmarksamheten kring deras skjortor var stor. Kunder kunde ringa in till butiken och fraga
om det var mojligt att skicka en skjorta inom Sverige for de hade sett den i en tidning eller pa
en hemsida som reklam. Ett vanligt samtal dar en kund bestdllde en skjorta var att
tillgangligheten pa en viss modell tittades upp och sedan skedde betalning 6ver telefon och
skjortan skickades via posten till kunden inom Sverige. Anderberg forklarar att den delen av
deras verksamhet med att skicka skjortor blev sa pass stor att tankar kring att skapa en e-handel
kom till och slutligen blev det den avgorande faktorn till valet att anskaffa e-handel. Det som
bestélldes via telefon var skjortor och Anderberg menade att det var darfor de borjade med
enbart skjortor i e-handel, Vi bérjade med skjortor da det ar var storsta varugrupp och dar
har vi fatt den responsen”. Med véldigt exklusiva produkter och deras langa historia var det
med stor forsiktighet for vad befintliga kunder skulle tycka om anskaffningen e-handeln. Med
potentialen som de sag i e-handeln var det dock ingen tvekan om beslutet skulle fattas eller inte.
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BESLUTSPROCESSEN

Den information som samlades in innan satsningen pa e-handel var valdigt liten till mangden,
”Informationen som samlades in var de kunder som ringde in och bestdillde” uttrycker
Anderberg det som. Att kunder ringde in till butiken och ville bestélla en skjorta dver telefon
var tillrackligt for att de skulle kdnna sig sakra pa beslutet.

”Vi hade inte gjort nagon research, vi trodde stenhdrt pad att detta var framtidens business.”

Med en e-handel som anskaffades redan ar 2012 fanns inte nagon stor intern kunskap om
skapandet av en hemsida. Dock hade de turen att personen som skotte marknadsforingen hade
en néra kontakt som arbetade med att just skapa hemsidor, vilket ledde till att denne person
enkelt 16ste deras hemsida och e-handel.

Med deras ryggséck av erfarenhet som Anderberg sjélv beskriver de dver 100 ar butiken har
funnits i branschen, var ryktet och upplevelsen en kénslig fraga som diskuterades.
Konsekvenserna som kom upp var hur de fysiska kunderna skulle reagera pa anskaffningen av
e-handeln och darav ville de vara valdigt forsiktiga med starten for att kanna lite pa kunderna
och fa svar pa fragan "Vad ska kunder siiga om vi gor si eller sd” som var en stor del av
diskussionen infor satsningen pa e-handeln. Att ha butikens rykte och fysiska butik att tanka pa
i varje steg var enligt Anderberg till nackdel for dem och styrker det med att jamféra mot nagon
som enbart anskaffar e-handel, ”Utan fysisk butik hade vi kunnat kéra erbjudande ndr helst jag
ville”. Med det menar Anderberg att om de ville ha rea i butiken var de tvungna att samkoéra
rean med e-handeln for att inte riskera att tappa kunder pa nagon av handelsplattformarna. En
rédsla som fanns infor beslutet att anskaffa e-handel var risken for att en kund skulle ha
genomfort en bestallning och som sen var slut i lager. For att det inte skulle handa valdes en
I6sning dar ett separat lager for e-handel anskaffades.

Fran att diskussionen om att anskaffa e-handel borjade till foljd av forséljningen via telefon, till
att sjalva e-handeln var pa plats tog cirka ett ar. Det var mycket diskussioner inom foretaget
med personalen hur detta skulle ske och att det fortfarande var ett och samma foretag. Dock
kravdes det inte mycket 6vertalning for att alla i personalen skulle bli helt évertygade om att
det var ratt vag att ga. Vidare framhaller han betydelsen av den positiva magkanslan de kande
infor beslutet. Anderberg belyser att det inte fanns nagon som helst osékerhet i om en e-handel
skulle anskaffas eller inte och menar att alla trodde stenhart pa den idéen. Oséakerheten som
fanns var daremot hur befintliga kunder skulle reagera. Anderberg sjalv beskriver det som att
”Har finns ju en enorm potential att 6ka sin handel, och helt pl6tsligt hade vi hela Europa som
kunder, det hade vi inte nar vi enbart hade en butik” vilket 6vervagde osékerheten och risken
med hur de befintliga kunderna skulle reagera.

4.9 [INTERVJU MED LOVISA ELMGREN — TREND HOUSE | VARNAMO AB

FORETAGS- OCH RESPONDENTPRESENTATION

Trend House i Varnamo AB ar ett bolag som fran borjan var ett konkursbo som da hette
Kladhuset, och som ar 1989 koptes upp av Thomas och Karin Schrewelius. Idag har de fyra
fysiska butiker runt om i Sverige, vid namn Trend House, butikerna &r beldgna i Varnamo,
Vaxjo, Almhult och Falkenberg. Sedan &r 2015 bedriver de dven forséljning via deras webbshop
som ar sammankopplad till butiken och lagret i Varnamo. Anledningen till detta ar att det ar
den storsta butiken samt den med djupast och bredast utbud av varor. Foretaget saljer alltifran
damklader till accessoarer och skor med en framsta kundgrupp inom aldrarna 16-65. Agarna
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Schrewelius ager aven fler andra butiker har stor erfarenhet av att bedriva handel och da i
synnerhet inom kladbranschen.

Respondenten pa Trend House heter Lovisa Elmgren och har arbetat i butiken i Varnamo i drygt
tio ar. Innan dess hade hon sin praktik pa foretaget da hon pa gymnasiet laste inriktning handel-
och administration. Vidare har hon erfarenhet av branschen da hon &ven arbetat pa MQ.
Elmgren var med och genomférde etableringen av webbshoppen och &r ansvarig for
Trendhouse.se samt for marknadsforingen pa de sociala medieplattformarna.
Marknadsforingen sker framst via deras konto pa Instagram och Facebook, och gjorde dven det
fore dvergangen till multikanal foretag. Innan etableringen arbetade Elmgren deltid och var lite
allt i allo, numera arbetar hon heltid for att ta hand om webbshoppen da den kraver mycket tid
att hinna med.

SYN PA DIGITALISERINGEN INOM KLADESHANDELN

Elmgren menar pa att Trend House ser forandringarna som sker inom kladeshandeln med
avseende pa digitaliseringen som nagot positivt och att foretaget har forsokt se det pa detta satt
hela tiden. Hon ser digitaliseringen som en mdjlighet att vdxa och bredda verksamheten.
Digitaliseringsutvecklingen har &ven mojliggjort att de kunnat marknadsfora sig via plattformar
som Instagram och Facebook, vilket EImgren pavisar har gynnat dem.

“Jag menar, att utnyttja det som foljer med digitaliseringen och ta chansen istéllet for att se
det som en fara eller ett hot. Vi forsoker hela tiden att tanka hur kan vi géra nagot bra utav
detta? Jag tror pa att snarare se forandringar som méjligheter &n problem, trots att
framtiden saklart ar osaker. ”

Daremot forklarar hon att det fanns en viss osékerhet hos en del av personalen pa foretaget
precis innan webbshoppen skulle dra igang. Osékerheten byggde pa en radsla for att det skulle
kunna ta 6ver de fysiska butikerna och att arbetstillfallena i butikerna i sin tur skulle férsvinna.
Trots att EImgren inte hade nagon aning om hur utfallet skulle kunna bli, trodde hon verkligen
pa idéen och Gvertygade de andra pa foretaget att det enbart skulle gynna dem i langden. Vidare
forklarar hon att istallet for att géra som manga smabutiker verkar tanka att “nej, webben
kommer ta Gver var butik” maste foretag anda finna sig i och anpassa sig efter tiderna som &r
nu.

"Modjligheten for oss att finnas pa flera plattformar och vi kan ge kunderna chansen att nar
som pa dygnet handla vara varor hade inte varit méjlig utan digitaliseringens framfart, sa
har faktiskt svart att se negativt pa det.”

Daremot menar Elmgren pa att det finns en viss nackdel med digitaliseringen. Den personliga
kontakten, tryggheten och mervardet for kunden som skapas i den fysiska butiken gar inte att
uppna eller ersatta via webbshoppen. Detta betonar hon extra mycket da hon tror pa att butiker
vinner pa den fysiska servicen, inte minst nar butikerna finns i smastader som for Trend House
del.

BAKGRUNDEN TILL ANSKAFFNING AV E-HANDEL

Idéen till en webbshop foddes da Elmgren tillsammans med delégaren Carl Schrewelius, son
till grundarna av foretaget, borjade fora en diskussion angaende e-handel. De hade namligen
markt att manga av deras kunder kom in i butikerna samt kontaktade dem bade per telefon och
via mail och efterfragade om det fanns en mojlighet for Trend House att skicka hem kladerna
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till dem. Elmgren forklarar att en nyfikenhet av att testa en ny vag hade borjat véxa fram och
de kande att de ville vara med pa taget.

”Da kdnde vi att vi ville ta chansen och utnyttja detta pa ett positivt sdtt. Hur skulle vi kunna
gora detta bra utan att f kunden att vélja bort butiken? for det ville vi inte. Da borjade vi
direkt tanka att vi maste ha ett alternativ dar kunden kan bestalla pa webben och sedan hamta
i butik, detta for att fa in kunden och samtidigt ge en typ av beloning, det vill sdga ingen
fraktavgift.”

Vidare forklarar EImgren att de nagra ar tidigare, under ar 2012, hade startat ett Instagram-
konto som de hade fatt ett positivt gensvar genom. Hon menar pa att Instagram-kontot var nagot
som hon trodde pa och hade ett eget intresse for. Till en borjan var det inget hon fick utfora
under arbetstid, utan hon tog sin fritid till att uppdatera kontot. Aven via denna plattform markte
de att féljarna alltmer borjade efterfraga en webbshop att kunna gora sina kép genom.

”Vi borjade da tinka att, kanske kan vi na utanfor Virnamo, utanfér Smaland och denna
region dverhuvudtaget? Det ar sjalvklart en chans vi inte vill ga miste om. ”

Elmgren forklarar att manga av deras kunder hade flyttat till Stockholm, Goteborg och andra
stader och de ville méjliggora dven for dem att kunna handla hos dem aret runt, inte bara da de
var pa besok i Véarnamo. De ville dven bredda sig kundmaéssigt och ta chansen att cka
forsaljningen an mer. Att ocksa mojliggora for kunderna att kunna planera sina kop via
webbshoppen, trodde de skulle kunna leda till att fler ville komma in i butikerna. EImgren
pavisar att de kom pa detta mer eller mindre sjalv, hon anser att varken marknaden eller
konkurrenterna har haft paverkan.

BESLUTSPROCESSEN

Nar kunderna borjade fraga efter mojligheten att skicka varor togs beslutet direkt att anskaffa
e-handel for att kunna mota kundernas behov. Med en budget dér det fanns tre olika scenarion
om utfallet av satsningen (daligt, bra eller bast) bestamde de sig for att anskaffa e-handel.
Beslutet togs och under ar 2015 var webbshoppen pa plats. Elmgren forklarar att malet aldrig
har varit att ersitta den fysiska butiken utan att ha e-handeln som ett komplement till
butikshandeln for att kunna na ut till kunder pa annu fler orter an enbart déar butiker ar belagna
idag. Dock anser hon inte att marknaden eller nagra konkurrenter har haft paverkan pa beslutet,
utan att de sjalva kom pa idéen. Det forvantningar som satsningen pa e-handeln medforde var i
form av en bredare kundbas och en 6kad forséljning.

Med utgangspunkten att “'vi testar och ser vad som héinder” genomfordes inte nagon speciell
informationsinsamling infor beslutet. EImgren menar pa att de sag det mer som ett test for att
se hur gensvaret och reaktionen av forandringen skulle upplevas av deras kunder. Déremot
forklarar hon att de tittade runt pa stora aktorer inom kladbranschen sa som Nelly, Boozt,
Zalando med flera. Detta for att fa inspiration till utformningen av deras egna webbshop, bland
annat upplégget av de olika flikarna och topplistan. Hon poangterar dock att de absolut inte vill
vara eller bli som dem, att det aldrig har varit malet. Trend House vill vara det mer personliga
och lite mindre, menar hon. Det planerades inte att gora nagra speciella inkép kopplat till e-
handeln, utan de salde samma varor i butiken som i e-handeln och hade darav valdigt laga
kostnader. Webbshoppen bestamde de sig for att sjalva bygga upp och innebar att de hade
separat kassasystem till en borjan. Hon sager att de ville ta det stegvis, skulle det ga som tankt
var de ocksa beredda pa att lagga mer pengar pa det for att utveckla webbshoppen och géra den
an battre. Hon kéande inte heller nagon avsaknad av information infor beslutet. Hon menar pa
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att det skulle sett annorlunda ut om det var ett stort eller bérsnoterat bolag dar behovet av all
information och att géra uttbmmande analyser av utfallet for olika beslut ar avgdrande. Men i
deras fall med ett relativt litet foretag kande de inget storre behov av ett fullstandigt
beslutsunderlag utan de forlitade sig framfor allt pa deras magkansla.

”Jag skulle saga att det framforallt &r magkanslan som spelat stérst roll for beslutet, om man
tror pd ndgot sd ser jag ingen mening med att inte satsa pd det.”

Genom att sjilva skapa hemsidan holl de nere kostnaderna och mentaliteten “gar det inte far vi
lagga ner den” var en stor del av beslutet. EImgren forklarar att processen fran ganska klar idé
till verklighet gick valdigt snabbt och det tog mellan en till tva manader. Tryggheten i beslutet
forklarar hon framst var att de fysiska butikerna salde sa pass bra. ElImgren menar pa att det i
deras fall inte fanns nagon risk med att genomfora forandringen da det inte &r en lika omfattande
investering som att 6ppna en ny fysisk butik. Vidare tror hon att hennes erfarenhet fran arbetet
i butiken ar valdigt vardefull for att driva webbshoppen pa bésta satt.

Vi kandes oss valdigt sékra pa beslutet. Har man samma lager som butiken, vad har man da
egentligen att forlora pa att testa?”

Elmgren papekar att situationen hade sett annorlunda ut om de hade kdpt in ett helt nytt lager.

Behovet av att sdlja och lagerkostnaderna som foljer med det hade av naturliga skal gjort
beslutet mer osakert.
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5 ANALYS

| foljande kapitel redovisas analysen av det empiriska materialet och kommer folja den
uppdelning som empirin presenterats utefter. Vi har valt att gora analysen utifran olika teman,
detta for att fa en battre struktur trots att teorierna till viss del kan éverlappa. Vidare anvander
vi 0ss av teorimodellen for att koppla empirin till de olika teorierna som presenterats i den
teoretiska referensramen. Likheter och skillnader mellan olika respondenter kommer att

presenteras och jamforas.

Analysen har sin utgangspunkt i teorimodellen som presenterats i den avslutande delen av den
teoretiska referensramen. Genom att folja teorimodellen kommer analysen vara indelad i olika
kategorier. Den forsta kategorin som analyseras ar respondenternas syn pa digitaliseringen
inom kl&ddeshandeln. Darefter kommer strategin att presenteras, har kommer foretagen att delas
upp efter vilka teorier de pavisade med sina svar och rubriksattningen presenteras efter var och
en av de olika teorierna. Genom att géra denna uppdelning blir det enklare att urskilja féretagen
och leder till att analysen blir mer Overskadlig. Darefter kommer beslutsprocessen att
analyseras.

5.1 DIGITALISERINGENS UTVECKLING INOM KLADESHANDELN

Det har skett omfattande forandringar inom detaljhandeln de senaste aren vilket har resulterat i
att foretag, saval stora som sma, gamla som nya, har stallts infoér nya utmaningar men aven
mojligheter. Gemensamt for de responderande foretagen ar att de alla foljt med i utvecklingen
som skett och gjort sig tillgangliga for konsumenterna pa ytterligare en plattform, det vill siga
anskaffat e-handel. Detta betonar Wallstrom et al. (2017) betydelsen av, genom att forklara att
aven sma foretag behover finnas tillgangliga pa plattformar dar konsumenter soker information
och genomfor sina affarer. Enligt Chatterje och Kumar (2017) innefattar det handel via bade
fysiska och digitala plattformar och ar numera allt mer vanligt forekommande pa marknaden.

Gemensamt for foretagen i studien ar att de ser positivt pa utvecklingen vad galler
digitaliseringen i den bemarkelsen att den mojliggjort for foretagen att finnas tillgangliga pa
flera saljkanaler samtidigt, oberoende av tid pa dygnet. Detta stodjer Brynjolfsson et al. (2013)
genom att framhalla att granserna mellan fysisk och digital handel nastintill férsvunnit till fljd
av den digitala omvandlingen som skett. Flertalet av foretagen forklarar att digitaliseringen
skapat mojligheter for dem att kunna na ut till en bredare kundbas &n vad som har varit mojligt
tidigare med enbart de fysiska butikerna.

De &r alla 6verens om att bedriva férsaljning via webbshop inte hade varit mojlig utan den
utveckling som skett. Daremot har kraven pa foretagen Okat i takt med att konsumenternas
kopbeteende har forandrats (Beack & Rygl, 2015). Foretagen i studien visar pa en medvetenhet
kring detta och framhaller betydelsen av att vara dar konsumenterna befinner sig for att pa sa
satt kunna maéta kundernas forvantningar. Goteborg Manufaktur menar pa att da férsaljning
numera aven ar mojlig via webbshop, innebér det att de kan erbjuda ett storre utbud och
sortiment &n med enbart fysisk butik. Det gar i linje med vad Carlén och Rosenstrém (2019)
som beskriver att e-handeln har mojliggjort att foretag kan overtraffa konsumenternas
forvantningar, genom att erbjuda ett brett utbud.
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Resonemangen som forts fran respondenterna avseende konkurrenssituationen som skett till
foljd av digitaliseringen podngteras extra starkt av Markesbutiken och NP"Z Konfektion.
Gemensamt for dem ar att de upplevt ett behov av att anskaffa e-handel for att mota
forandringarna som sker. Markesbutiken beskriver det som att de ar mer sarbara da de inte har
tillgang till samma mangd resurser och enorma lager som de storre aktorerna. Det framkommer
aven att Filur i Goteborg och Lykkemaja upplever att konkurrenssituationen har en viss negativ
paverkan, men anser anda att utvecklingen har skapat mer mojligheter for dem. Enligt dem
handlar det om att ligga i framkant och f6lja med i fordndringarna som sker, vilket dven de
andra responderande foretagen understryker betydelsen av.

Gemensamt for Filur i Goteborg, Markesbutiken, NP”“Z Konfektion, Pia Marie Collection och
Stenstroms &r att de alla var tidiga med att ta beslutet om att anskaffa e-handel. Detta kan
kopplas an till Rogers (2003) “diffusion of innovation” — kurva som visar pa hur stor andel av
marknaden som har adopterat en innovation. Detta innebér ndr i tiden beslutet att anskaffa e-
handel fattades. Gemensamt for foretagen presenterade ovan &r att de ingar i kategorin early
majority, detta med anledning av att de anskaffade e-handel precis innan medelsnittet av foretag
gjorde samma sak. Genom att vara tidiga och effektiva i utvecklingen var risken att tappa
marknadsandelar mindre men risken i sjalva satsningen hogre (Rogers, 2003; Tompkins, 2019).
Goteborg Manufaktur, Lykkemaja, Nisses Magasin och Trend House var senare med att
anskaffa e-handel och de ingar da i kategorin late majority, vilket gor att adoptionen pa
marknaden var i ett annat stadie och darmed mer mogen (Rogers, 2003). Oberoende av nar i
tiden foretagen anskaffade e-handel papekar samtliga foretag i studien betydelsen av att ligga i
framkant i utvecklingen for att inte riskera att ga under. Dock kan inte de som var sena med att
anskaffa e-handel anses ha legat i framkant enligt Rogers (2003). Detta innebér att kontexten
for de olika foretagen kan ha sett olika ut infér beslutet, da tidpunkten och utvecklingen vad
galler digitaliseringen kan ha varit olika langt kommen. Vilket Hatch (2002) understryker
genom sin beskrivning av kontexten som innebar att ha forstaelse for dar besluten fattas vilket
ar i sjalva organisationen och hur det sag ut vid beslutstillfallet. Vidare ar beslut beroende av
manniskors beteende, tider och marknader da de konstant forandras (Jacobsen & Thorsvik,
2014; Wadstrom, 2014). Nisses Magasin och Goteborg Manufaktur poéngterar dock att de hade
velat genomfdra fordndringen tidigare men att de inte hade de ekonomiska mdjligheterna till
det dar och da. Vidare tror Nisses Magasin att webbshoppen hade varit mer utvecklad och
etablerad, och att fler kunder hade upptéackt dem idag om de varit tidigare med att anskaffa e-
handel. Vilket stammer dverens med Tompkins (2016) som lyfter fram betydelsen av att méta
forandringar som sker inom branschen.

5.2 BAKGRUNDEN TILL ANSKAFFNING AV E-HANDEL

Detta avsnitt kommer vara uppdelat efter de teorierna som presenterats under strategi i den
teoretiska referensramen. Ur empirin framkommer det att vissa av de responderande foretagen
har anvant sig av bade resursbaserat och marknadsbaserat synsétt, vilket gor att de kommer
finnas med under bada synsatten nedan. Avsnittet avslutas med att de foretag som anvant sig
av bada jamfors under kombinationen.

Resursbaserat synsatt:

Bakgrunden till anskaffningen av e-handel skiljer sig at mellan de olika responderande
foretagen. Stenstroms pavisar ett resursbaserat synsétt, detta genom att de redan innan starten
av e-handel skickade sa pass manga skjortor som hade bestallts via telefon att de nastintill hade
en e-handel. En liknande situation beskriver Nisses Magasin da de tidigare skickade varor via
postforskott och hade darigenom den interna strukturen pa plats redan fran start. Med
anskaffningen av e-handel anvande sig Stenstrdms och Nisses Magasin av sina vardefulla
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interna resurser, vilket enligt Barney (1991) &r ett satt for foretag att skapa konkurrensférdelar
gentemot sina konkurrenter. Vidare ndmner Barney (1991) att utnyttja sina interna resurser till
att 6ka forséljningen &r ett av de béasta satten att skapa konkurrensfordelar och 6ka resultatet
inom foretaget. Med interna resurser som skulle klara av att skota e-handeln utan ndgon storre
anstrangning pavisar NP’Z Konfektion &ven ett resursbaserat synsatt da den befintliga
personalen skulle klara av att skdta den fysiska butiken och e-handeln under arbetstid. En
liknande tanke beskriver respondenten pa Filur i Géteborg dar den butik som hade mindre att
gora skulle skota e-handeln och pa sa satt kunde de interna resurserna utnyttjas till fullo och
vara den vérdefulla resurs som ar till fordel enligt det resurshaserade synséttet (Barney, 1991;
Wernerfelt 1984). Gemensamt for de foretag som pavisade ett resursbaserat synsatt var att de
interna styrkorna hade satts i relation till omvérlden for att moéta forandringen inom
kladeshandeln till foljd av digitaliseringen.

Marknadsbaserat synsatt:

Av empirin framkommer det att Trend House, Stenstrdms och Nisses Magasin har haft ett
marknadsbaserat synsétt vilket tydligt framgar genom att de responderande foretagen beskriver
att kunder efterfragade att fa kladerna hemskickade innan e-handeln fanns. Detta visade pa att
en stor efterfragan fanns pa deras produkter och fodde darfor idéen till att anskaffa e-handel.
Detta 6verensstimmer med Porter (1989) som menar pa att foretaget anpassar sig efter vad
marknaden vill ha. Vidare menar Porter (1989) pa att det ar avgérande att anpassa sig efter vad
kunderna efterfragar, vilket Goteborgs Manufaktur och Filur i Goteborg anger som en av de
stora anledningarna till att idéen uppkom. Uppkomsten av idéen till att anskaffa e-handel for
NP”Z Konfektions del var daremot for att synas pa marknaden och félja med i utvecklingen.

En av de framsta anledningarna som Lykkemaja angav som bakgrunden till idéen om att
anskaffa e-handel var for att kunna na ut till fler kunder dn de som var bosatta i Laholm.
Befolkningen i Laholm var inte riktigt butikens kundgrupp och att bredda kundbasen skulle pa
sa satt gynna foretaget. Lykkemaja upplevde att det fanns en mer attraktiv marknad att sélja
sina varor mot och denna marknad kunde nds genom att anskaffa e-handel. Aven Géteborg
Manufaktur, Filur i Goteborg, Nisses Magasin, Trend House och Méarkesbutiken sag den mer
attraktiva marknaden som fanns utanfor butikens vaggar, och for att na ut till &nnu en marknad
var alternativet att anskaffa e-handel sjalvklart for dem. Med hjélp av modellen “five-forces”
kan en aktor avgora om en marknad ar attraktiv att verka pa eller inte (Porter, 1989). Utifran
vad de responderande foretagen beskrivit har de inte anvant sig av alla faktorer i Porters modell,
faktorerna som har anvants ar frdmst kunderna, konkurrenterna och nyetablerade foretag.
Daremot har hot om substitut och leverantorer inte varit nagot som beskrivits av foretagen,
vilket gor att Porters modell inte helt stammer 6verens med vad denna studie pekar pa. Pia
Marie Collection hade blivit kontaktade av ett foretag som bedrev forsaljning at andra foretag
via en samlad webbshop och valde déarav att sélja sina klader genom dem. Denna
forsaljningsmetod anvandes dock under mindre &n ett ar innan de beslutade sig for att anskaffa
sin egen e-handel med malet att na ut till fler kunder da det fanns en stor efterfragan pa deras
klader runtom i Sverige. Vidare beskriver Filur i Goteborg att en leverantdr av
webbshopslésningar kontaktat dem och salde pa sa vis in idéen om att anskaffa e-handel. Av
de responderande foretagen som pavisar ett marknadsbaserat synsatt sa var det enbart
Stenstrdms som inte angav foretagets 6verlevnad som en anledning till idéen om att anskaffa e-
handel. Det foretag som tryckte mest pa att det var for att 6verleva var dock Markesbutiken som
sag det som en nodvandig satsning for att kunna fortsatta sin verksamhet. Detta pavisar aven
Wadstrom (2014) genom att beskriva att de som ar mest anpassningsbara till marknaden,
omvérlden och sin omgivning ar de som Gverlever.
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Kombinationen:

Stenstréms som pavisar bada synsétten har enligt Yrjola et al. 2018 och Hooley et al. 2001 en
strategisk utgangspunkt som benamns Inside-Out och Outside-In. Detta innebéar att genom att
mota efterfragan pd marknaden och anvanda sig av de interna resurserna inom foretaget kan
alla aspekter av foretaget utnyttjas. Nisses Magasin, NP"Z Konfektion och Filur i Goteborg
pavisar aven att bade marknaden och de interna resurserna har varit i fokus nar idéen om e-
handel uppkom, vilket tyder pa att aven de har anvant sig av Inside-Out och Outside-In.
Gemensamt for de responderande foretagen ovan som pavisar bada synsatten och da anvant sig
av kombinationen &r att alla hade kunder som fragade om att fa klader hemskickade samt att
det fanns olika sorters interna resurser for att klara av forandringen vid anskaffning av e-handel.

5.3 BESLUTSPROCESSEN

Strategin som foretagen har anvant sig av vid utgangspunkten till idéen infor att anskaffa e-
handel som analyserats ovan kommer nu att féljas av att beslutsprocessen presenteras. Av den
empiriska data framgar det att de responderande foretagen har samlat in information avseende
leverantorer av webbshopslsningar, betalsystem, konkurrenter, kunder samt forsaljning i olika
stor omfattning. Enligt den empiriska datan visar det sig att samtliga responderande foretag har
genomfort nagon form av informationsinsamling infor beslutet att anskaffa e-handel. Enligt
Jacobsen och Thorsvik (2014) & genomférande av en informationsinsamling av stor betydelse
infor ett beslut, detta for att kunna ta stallning till de olika alternativen och konsekvenserna av
dessa. Foretagen kan i empirin sjalva ha pavisat att ingen vidare informationsinsamling
genomfordes, dock framkommer det under varje empiriskt avsnitt att nagon form av
information har samlats in. Informationen som de responderande foretagen har tittat pa skiljer
sig at i omfattning och karaktar. Ju mer information de responderande foretagen har samlat in
desto fler alternativ och konsekvenser har de kunnat vdga mot varandra. Att véga alternativen
mot konsekvenserna for att hitta den optimala I16sningen anses enligt March (1994) och Simon
(1955) vara ett rationellt tillvagagangssatt. Ju mer information som foretagen har tittat pa desto
storre rationalitet har de pdvisat. Nedan kommer de olika informationsaspekterna som
framkommit av det empiriska materialet att analyseras, for att slutligen ldggas ihop med
rationellt och begrénsat rationellt.

Alla responderande foretag forutom Stenstroms och Trend House har samlat in information om
olika leverantérer som erbjod webbshopslésningar. Gemensamt for de foretag som genomfort
informationsinsamling avseende denna aspekt har pavisat att kostnaden har varit en stor faktor
i valet av leverantor. Vidare har det framkommit att fa en komplett och fardig 16sning har varit
preferensen i sokandet samtidigt som kostnadsaspekten har varit konsekvensen. Vilket enligt
Brunsson och Brunsson (2014) tyder pa ett konsekvenslogiskt resonemang. Gemensamt for
Goteborg Manufaktur och Méarkesbutiken var att de aven tittade pa leverantorer av betalsystem.
Vilket de bada foretagen poangterar som en av de svaraste delarna i beslutet.

Enligt den empiriska datan visar Goteborg Manufaktur, Markesbutiken, Nisses Magasin och
Trend House pa att de har tittat runt bland konkurrenter, detta for att fa inspiration och bilda sig
en uppfattning om utbudet pa marknaden. Genom att titta pa konkurrenter for att fa inspiration
kan utgangspunkten grunda sig i hur konkurrenterna har gjort. Detta tyder pa att en
imitationslogik har anvénts, vilket innebdr att foretag efterliknar andras beslut som visat sig
fungera bra tidigare (Brunsson & Brunsson, 2014). Nisses Magasin patalar daremot att de inte
ville efterlikna sina konkurrenter utan ga sin egen vag vilket tyder pa att de inte har anvants sig
av imitationslogiken. Genom att foretagen har samlat inspiration fran konkurrenter finns det
dock en risk for att de har anvant sig av en forankring som enligt Tversky och Khaneman (1974)
innebar att utgangspunkten har varit konkurrenterna. Att ha utgangspunkten i vad nagon annan
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har gjort kan innebéra en risk att beslutet grundas pa felaktig information vilket kan paverka
beslutet (Tversky & Khaneman, 1974).

Utifran intervjuerna framkommer det att enbart Lykkemaja, Stenstroms och Trend House hade
kunder som efterfraigade e-handel, vilket &ven utgjorde Overvagande delen av deras
informationsinsamling. Bade Stenstrém och Trend House grundade sitt beslut i att kunder
efterfragade en mojlighet till att fa kladerna hemskickade. Genom att enbart basera beslutet att
anskaffa e-handel utifran efterfrigan som kom fran kunderna, gar det att se att en sorts
forenkling av ett stort komplext problem har gjorts. Detta i form av heuristiker, da
komplexiteten har brutits ner och blivit greppbar for att slutligen kunna fatta ett beslut (March,
1994). Enligt Tversky och Kahneman (1974) kan forenklingarna vara bade till férdel och
nackdel infor beslutet, detta beror pa vad det ar for typ av information som har forenklats.

Vidare var Lykkemaja det enda responderande foretaget som har blickat framat for att se vilka
konsekvenserna av att anskaffa e-handel skulle kunna f& pé& butiksforsaljningen. Aven
Stenstroms pavisar att de har tittat pa konsekvenserna genom att bilda sig en uppfattning av hur
befintliga kunderna skulle reagera pa ett eventuellt beslut. Detta tyder pa att foretagen har
anvént sig av konsekvenslogiken som Brunsson och Brunsson (2014) beskriver innebdr att ha
ett framtidsorienterat tank for att kunna forutse konsekvenserna av ett beslut.

| var empiri finner vi att Trend House har testat sig fram och valde att ta beslutet i omgangar
och inte satsa fullt ut med en gang. Utan de ha latit beslutet vaxa fram for att pa sa satt se om
det ar ratt vag for dem att ga. Detta kan liknas vid experimentlogiken som innebar att
konsekvenser inte tas i beaktning innan beslutet fattas, utan utvarderas forst efterat (Brunsson
& Brunsson, 2014). Vidare visar dven Filur i Géteborg och Markesbutiken tecken att de har
testat sig fram. Da deras uppfattning var att det bara skulle vara att sluta med e-handel om
utfallet inte skulle bli som dnskat.

Ovanstaende informationsaspekter tyder pa att vagen fram till det slutgiltiga beslutet att
anskaffa e-handel har innefattats av flertalet delbeslut och resonemangen vad géller dessa skiljer
sig at mellan de olika responderande foretagen. Detta innebar att de responderande foretagen i
olika stor utstrackning har visat pa rationella och begransat rationella drag i delbesluten. Alla
de responderande foretagen forutom Trend House pavisar konsekvenslogiska resonemang
genom att de har tittat pa olika alternativ vilket visar pa rationella drag (March, 1994). Detta
bygger Brunsson och Brunsson (2014) vidare pa genom att forklara att det finns regler for hur
rationella beslut fattas, vilket innebéar att konsekvenserna behover tas i beaktning vid beslut.
Genom att foretagen har pavisat heuristiker, forenklingar, imitationlogiken och
experimentlogiken i olika stor omfattning tyder detta pa att delbesluten aven har varit av en
begransat rationell karaktar. Ur empirin framgar det att foretagen inte har tagit alla tillgangliga
handlingsalternativ i beaktning infor beslutet (Brunsson & Brunsson, 2014). Detta pavisar att
de responderande foretagen inte innehar perfekt information, vilket enligt March (1994) &r en
forutsattning for ett fullt rationellt beslut.

Empirin pavisar att for samtliga responderande foretag har intuitionen haft stor paverkan pa
beslutet att anskaffa e-handel. De papekar att trots att de genomfort en informationsinsamling
spelade intuitionen en avgdrande roll vid beslutet. De responderande féretagen menar pa att de
kande sig sdkra pa beslutet infor etableringen och att de hade en kénsla av att det var ratt vég
att ga. Respondenternas resonemang kan vi saledes se stimmer dverens med vad Wadstrém
(2014) beskriver som en vanlig uppfattning i att driva en organisation framat, vilket manga
ganger innebdr att lata intuitionen spela in vid beslutsfattande. Detta innebar enligt Wadstrom
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(2014) att beslutet blir av begransat rationell karaktar. Lykkemaja menar pa att det fanns
omfattande information att tillga, men att tillgang till &nnu mer information hade gjort varken
till eller fran. Respondenten pa Lykkemaja papekar att beslutet férmodligen hade blivit
detsamma bara det att vagen dit hade tagit langre tid. Darfor blev den positiva kanslan infor
beslutet avgdrande. Detta kan kopplas till Brunsson och Brunsson (2014) som menar att
kontentan av intuitiva beslut kan bli att beslutsfattare ndjer sig med ett stabilt och snabbt beslut
utan att omfattande tid behover laggas pa annu mer informationsinsamling. Genom att inte
beakta all tillganglig information leder det till att Lykkemaja pavisat ett begransat rationellt
resonemang (Simon, 1955). Till skillnad fran de Gvriga responderande foretagen menar
Markesbutiken pa att dven erfarenhet har haft stor paverkan pa tryggheten och kanslan i
beslutet. Respondenten pa foretaget menar pa att erfarenhet fran tidigare skapat en trygghet i
att vara forsiktig men att 4nda vaga satsa, att det alltid kommer finnas saker som gar att gora
béttre, men att det ar ett maste att vara 6ppen for att prova nytt. Markesbutikens argument om
att deras erfarenhet paverkat beslutet genom att de fatt en positiv kansla gar att koppla till
Brunsson och Brunsson (2014) som menar pa att erfarenhet manga ganger kan vara till hjalp
vid beslutfattande, da det ger en kansla av igenkanning. Wadstrom (2014) menar att erfarenhet
ar mest vardefull da framtiden inte har forandrats fran datiden och att framgang forr inte alltid
foder framgang igen. Vilket stammer dverens med Pia Marie Collections syn pa erfarenhet.
Trots att erfarenhet manga ganger spelar en avgorande roll och har en viss paverkan pa deras
beslutsfattande, var det daremot annorlunda med beslutet att anskaffa e-handel. Anledningen
till detta var for att beslutet 1ag inom ett nytt och foranderligt omrade for dem.

Sammantaget framkommer det att de responderande foretagens resonemang har préaglats av
olika sorters forenklingar och att de framst Iatit intuitionen spela in vid det slutgiltigt beslutet
att anskaffa e-handel (Tversky & Kahneman, 1974; Wadstrom, 2014). Genom att avgora
beslutet pa grundval av dessa faktorer blir beslutet att anskaffa e-handel av begransad rationell
karaktar (March, 1994). Da vi i empirin har funnit att det skiljer sig at mellan de responderande
foretagen vad galler omfattningen pa informationsinsamlingen som har genomforts.
Gemensamt for samtliga foretag ar att de néjt sig med informationen och baserat det slutgiltiga
beslutet pa magkéansla. Vilket enligt March (1994) innebar ett begransat rationellt beslut, da
tillfredstallande mycket information har samlats in. Utifran empirin framgar det att Goteborg
Manufaktur, Markesbutiken och Nisses Magasin har fort ett resonemang som tyder pa en mer
rationell Gvergripande karaktar, da deras informationsinsamling har varit mer omfattande vad
géller delbesluten.
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6 SLUTSATS

| féljande kapitel presenteras de slutsatser som studien resulterat i. Slutsatserna presenteras
med utgangspunkt i studiens syfte och forskningsfragan besvaras. Slutligen presenteras

studiens bidrag samt forslag till fortsatt forskning.

Syftet med denna studie var att undersdka och fa forstaelse for hur sma foretag inom
detaljhandeln med inriktning pa kladeshandeln, resonerade infor beslutet att dverga till ett
multikanal foretag. Detta med ett fokus pa resonemanget avseende strategin och
beslutsprocessen. Genomforandet av empiriinsamling har lett till att forskningsfragan for
studien kunnat besvaras:

”Hur fordes resonemanget infor beslutet att 6verga till ett multikanal foretag? ”

Studien visar pa att de foretag som varit tidiga med att 6verga till multikanal foretag har haft
ett mer begransat rationellt resonemang an de foretag som varit sena, vilket indikerar att
kontexten dar beslutet fattats har haft paverkan pa hur resonemanget forts. Detta tyder pa att
resonemanget ar beroende av hur organisationen, omgivningen och omvérlden sag ut vid det
enskilda beslutstillfallet. En tolkning skulle kunna vara att tillgangen till information skiljer sig
at nar i tiden beslutet fattats, vilket mgjliggjort att de som varit sena kan haft en storre tillgang
till information och darigenom pavisar mer rationella drag. Vidare indikerar studien pa att det
slutgiltiga och mer komplexa beslutet att anskaffa e-handel &r av en begrénsad rationell karaktar
hos samtliga responderande foretag.

Studien pekar pa att den intuitiva kanslan spelat en avgorande roll infor beslutet att anskaffa e-
handel. Att fatta beslut pa grundval av intuition har i denna studie visat sig vara av storre
betydelse &n att analysera all tillgdnglig information. Oavsett hur rationellt resonemang de
responderande foretagen har visat pa infor beslutet har det avgjorts pa grundval av intuitionen,
vilket innebdr att vara begréansat rationell.

Resultaten i studien visar pa en tudelad bild i respondenternas resonemang avseende strategin.
Det gar att se en antydan till att de foretag som var tidiga med att anskaffa e-handel har anvant
sig av den resurshaserade synen i utformningen av sin strategi, till skillnad fran de som var sena
med det som anvént sig av den marknadshaserade synen. Detta kan indikera pa att marknaden
har haft en storre paverkan pa de responderande foretagen som var sena med anskaffningen av
e-handel da det hunnit bli mer vanligt forekommande med e-handel pa marknaden.

6.1 STUDIENS BIDRAG

Vidare &r var forhoppning att denna studie ska bidra med kunskap om hur beslutsfattare i sma
foretag resonerar infor ett komplext beslut inom ett omrade som ar under standig forandring dar
den interna kunskapen kan vara begransad. Viktigt att komma ihag ar att beslutsprocessen inte
ar en ogonblicksbild som gar att generalisera. Det ar i en komplex dynamisk verklighet som
standigt forandras dar situationsperspektivet hos beslutfattaren paverkar uppfattningarna och
dar intuition i stor utstrackning styr beslutet.
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Utifran de slutsatser som har dragits har vi kunnat bidra med djupare forstaelse for hur sma
foretag inom kladeshandeln resonerat vid beslutet att 6verga till ett multikanal foretag. Via
studiens resultat bidrar vi med insikt i att vagen till beslutet kan se olika ut beroende pa vilken
kontext foretag befinner sig i, men att tillfredsstallande mycket information samlas in under
beslutsprocessens gang och later det slutliga beslutet baseras pa intuitionen. Pa sa satt kan
studiens resultat i viss man bidra med nya infallsvinklar kring hur beslutsfattare som star infor
beslutet att anskaffa e-handel kan tdnkas behdva resonera for att kdnna sig trygga i beslutet.
Slutligen har vi med denna studie 6ppnat upp for mojligheterna for framtida studier att
undersoka amnesomradet vidare.

6.2 FORTSATT FORSKNING

Under studiens gang har det uppkommit ett antal &mnen som vi anser vore intressanta att forska
vidare kring:

e Studien har begransats till att endast titta pa hur foretag som 6vergick till att bli ett
multikanal foretag genom att anskaffa e-handel har resonerat infor beslutet. Detta
innebdr att det finns utrymme for fortsatt forskning. Genom att applicera en annan typ
av metodologi och basera dess undersokning pa andra typer av teorier kan framtida
studier genomforas, detta for att kunna skapa en djupare forstaelse for hur sambandet
mellan resonemang och kontext ser ut.

e Da omradet som denna studie berort ar under standig forandring kommer det
fortsattningsvis finnas ett behov av vidare forskning kring hur foretag resonerar infor
beslut i olika kontexter och komplexa miljéer. Aven att undersoka andra branscher
skulle kunna vara av intresse for att se skillnader eller likheter med denna studie.

e Denna studie har undersokt sma féretag inom kladeshandeln som har Gvergatt till
multikanal foretag genom att anskaffa e-handel och pa sa sétt breddat sin verksamhet.
Det har visat sig att beslutet indikerar att vara av begransat rationell karaktar. Ett forslag
till fortsatt forskning skulle darfér kunna vara att undersoka hur foretag som startat e-
handel forst och sedan évergatt till ett multikanal foretag genom att 6ppna fysisk butik.
Detta for att se om det finns skillnader i hur resonemanget infor beslutet gatt till
beroende pa vilket "hall” foretagen utgatt ifran.

e Denna studie ar genomford ur ett smaforetagsperspektiv, vilket lamnar ett tomrum i
fortsatt forskning at att gora det ut ett storforetagsperspektiv som vanligtvis har separat
avdelningar for olika omraden inom foretaget.

e Vidare har denna studie pavisat att det intuitiva samspelat har haft paverkan pa beslutet
for de sma foretagen som studerats. Ett forslag till fortsatt forskning skulle darfor kunna
vara att undersoka om detta har haft lika stor paverkan pa beslutsfattare i stora foretag
eller om det finns skillnader i vad de grundat sitt beslut pa.
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BILAGOR

BILAGA 1 - INTERVJUGUIDE

Har presenteras intervjuguiden som legat till grunden for de genomforda intervjuerna. Fragorna
ar formulerade pa ett relativt Gppet sett, detta for att ge utrymme for respondenterna att prata
fritt och inte begransa deras svar. Fragorna som presenteras nedan har varit utgangspunkten for
intervjuerna, med reservation for féljdfragor som kan ha uppkommit.

Inledande fragor kring respondenten och foretaget:

1.

3.

Vill du berétta om din roll i foretaget?
1.1 Vilken befattning har du?
1.2 Vilka &r dina arbetsuppgifter?

Hur ser foretaget ut?
2.1 Marknad?

2.2 Organisation?
2.3 Produkter?

Vilken bakgrund och erfarenhet har du?
3.1 Hur lange har du arbetat pa foretaget?
3.2 Har du nagon utbildning sedan tidigare?

Kan du forklara foretagets resa for oss? Utvecklingen fram till idag.
4.1 Nér anskaffade ni e-handeln?

Syn pa digitaliseringen inom kladeshandeln:

5.

Hur ser ni pa forandringarna som sker inom kladeshandeln med avseende pa
digitaliseringen?
5.1 Hur hanterar ert foretag dessa férandringar?

Bakgrunden till anskaffning av e-handel:

1.

2.

Vad var bakgrunden till att ni genomforde forandringen?
1.1 Paverkade digitaliseringen?
1.2 Paverkade laget pa marknaden?

Vad var syftet med férandringen?

Beslutsprocessen:

3.

Vad fick er att ta beslutet att anskaffa e-handel?
3.1 Upplevde ni att marknaden krévde det?
3.2 Hade ni interna resurser till det?

Vill du beskriva hur informationen infor beslutet samlades in?

4.1 Vad for sorts information samlades in? (Finansiell / marknaden)
4.2 Varfor gjorde ni det?
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4.3 Samlade ni in all information sjélva eller tog ni hjalp?
o Exempel ifall de fragar: Konkurrenter, marknadslage, konsumentbehov.
Fraga 4 var fran borjan dessa tva fragorna:
a. (Gjordes nagon informationsinsamling infor att beslutet skulle tas?)

b. (Hur gick informationsinsamlingen infor beslutet till?)

Dessa fragor byttes ut mot ovanstaende fraga 4. Da vi upplevde att den nya fragan var mer
passande och mindre ledande for respondenten.

5. Hur har de olika tdnkbara alternativen analyserats innan beslutet togs?
5.1 Har ni tittat pa konsekvenserna av de olika alternativen?
5.2 Att gora hemsida och webbshop sjalv eller ta hjélp?

6. Hur lang tid tog det fran idé till verklighet?

7. Varfor valde ni det alternativet ni gjorde?
7.1 Upplever ni att er intuition och magkansla paverkade beslutet?
7.2 Upplever ni att er erfarenhet har haft paverkan pa beslutet?

8. Hur sakra kande ni er pa beslutet vid anskaffningen av e-handel?

9. Upplevde ni att det saknades underlag infor beslutet?

10. Upplevde ni att marknaden kravde ett snabbt beslut?

Ovriga fragor:

Ar det ndgot annat du vill delge som vi inte berdrt i frdgorna som vi tagit upp?
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