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Sammendrag

Bakgrunnen for var bacheloroppgave var vér interesse for endringene som skjer i dagens
detaljhandel. Internetthandel har vokst seg storre, og de fysiske butikkene tyr til
flerkanalstrategier. Vi var interesserte i & g& dypere inn i hva kundene egentlig ser pa som
verdifullt nar de velger salgskanal. Vi laget fire forskningsspersmal for a bygge under og

besvare var problemstilling:

“Hvordan kan klesbedrifter benytte seg av salgskanaler for a skape storst mulig verdi for

kundene?”

Oppgaven bestar av fire hoveddeler:
+ Teoridel
+  Metodedel
» Analyse og svar pd antakelser og forskningsspersmal

* Anbefalinger til tiltak

I teoridelen belyser vi eksisterende teorier rundt tema, samt redegjor for begreper brukt i
oppgaven. Vi viser til tabeller fra tidligere forskning, som ogsa blir ssmmenlignet med vér

egen forskning senere i oppgaven.

For a besvare var problemstilling har vi valgt a bruke kvalitativ metode. I metodedelen gar vi
dypere inn i bakgrunnen for valget vart. Vi har gjennomfert ti dybdeintervjuer der vi har

samlet inn data fra en interessant mélgruppe, kvinner 1 alderen 20-25 ar.

Vi gér dypere inn pa hva som gjer at mélgruppen velger den salgskanalen de gjor, og hvilken
salgskanal som har sterst verdi. Videre ser vi pa hva som skaper storst tilfredshet og lojalitet.

Her er tilgjengelighet, pris og service viktige stikkord.

Pa bakgrunn av egen empiri og eksisterende teori har vi utviklet tre tiltak for okt

verdiskapning i de ulike salgskanalene.

Vi har gjennomfort og transkribert ti dybdeintervjuer. Ett av de transkriberte intervjuene er
lagt med som vedlegg, de resterende intervjuene er tilgjengelige og kan ettersendes pa

foresparsel.
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DEL 1 — INTRODUKSJON

1.0 Innledning

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Det var klart og tydelig fra starten av hva temaet for var bacheloroppgave skulle vaere. Som
studenter i salgsledelse og markedsforing er det et stort tema som opptar samfunnet i dag,
nemlig netthandel versus tradisjonell handel. Vi vet at mange butikker utvider sine

salgskanaler til nett, og vi vet at konkurransen er hardere enn noen gang.

Markedet domineres av multikanalbedrifter og internett fortsetter & vokse som en salgskanal.
Flere bedrifter beveger seg inn i en multikanalstrategi for & ske omsetningen, dette er med pa

a oke internettveksten ytterligere (Blazquez 2014).

Vi var interesserte i1 & se hvor viktig netthandel er for kvinner og om netthandelen er i ferd
med 4 ta over for de fysiske butikkene. Vi var ogsa interesserte i 4 se pd andre losninger til

innovasjon utenfor den tradisjonelle salgskanalen.

1.2 Formal

Malet med dette prosjektet er 4 lettere kunne legge en fremdriftsplan for en bedrift, der det
blir lagt fokus og tid pd det som blir ansett som viktigst for kunden. Vi vil se pd hvilke
omréder det bar brukes mest ressurser, og hvordan bedriften ber utbygge sine salgskanaler for
a skape heyest mulig verdi for kunden. Uansett hva man velger er alt ressurskrevende, og det
vil 4 konsekvenser for omsetning, markedsandeler og videre utvidelser dersom man legger

fokus pa feil omréde.

Altsa er formalet & forstd hvilken retning man skal innovere, ved for eksempel a unnga og
bruke ungdige ressurser pa & apne nye butikklokaler hvis det er storre ettersparsel pa nett.

Samtidig er det viktig & finne ut om man skal ta opp kampen med netthandel, eller om man



skal ta del av utviklingen. Det er da viktig & kartlegge hva som skaper storst verdi og

tilfredshet hos kunden samt best mulig omsetning for bedriften, og innovere deretter.

1.3 Problemstilling og forskningssporsmal

Basert pa bakgrunnen og formalet for oppgaven kom vi frem til felgende problemstilling:

Hvordan kan klesbedrifter benytte seg av salgskanaler for a skape storst mulig verdi for

kunden?

Ut i fra dette utviklet vi fire forskningsspersmal vi anser som sentrale for & kunne besvare
problemstillingen.
1. Er det onskelig for kundene & benytte seg av alle salgskanalene til en flerkanalbedrift?
2. Hyvilke faktorer forer til hoy tilfredshet og lojalitet blant kundene?
3. Kan fysiske butikker skape verdi pa nett uten nettbutikk?
4. Hva er drsaken til at kvinnene velger a benytte seg av fysisk butikk fremfor nettbutikk

og vice versa?

1.4 Avgrensninger

Vi har begrenset vir oppgave til & gjelde for handel i fysisk butikk og pa nett i Oslo, pa
bakgrunn av begrenset tid og ressurser. Teorien vi tok utgangspunkt i var gjeldende for all
handel generelt, men for var oppgave har vi valgt & se pa i hvilken grad teorien stemmer

overens med handlevanene i klesbransjen.



DEL 2 — TEORI

2.0 Teori

2.1 Salgskanaler

Payne og Frow (2004) sier det er viktig 4 tilby kundene ulike typer kanaler til 4 mote deres
endrende behov under salgssyklusen. Videre er det nedvendig & integrere aktivitetene
innenfor de ulike kanalene for 4 lage en positiv kundeopplevelse og skape maksimal verdi.
Konkurransefordeler i dag er ikke bare a selge produkter og tjenester til kundene, det handler

ogsé om a levere den beste servicen og bygge en lang og lennsom relasjon med kunden.

Et par eksempler pa ulike salgskanaler er fysisk butikk, nettbutikk, telefonsalg og stands.

2.1.1 Multikanalbedrift
En multikanalbedrift er en bedrift som har flere salgskanaler der alle salgskanalene er

integrert i stor grad (Furuseth 2010, 54).

2.1.2 Flerkanalbedrift

Nér en butikk oppretter en ny salgskanal i tillegg til den ndvarende kanalen blir den det vi
kaller en flerkanalbedrift. Dette betyr at salgskanalene ikke har noe med hverandre a gjore nar
det gjelder forhold som pris, utvalg og kunder, i tillegg er ikke salgskanalene sarlig integrerte
(Furuseth 2010, 15).

Netthandel forandrer fremtiden i handel, og selv om internett en gang ble sett pa som en
trussel mot de fysiske butikkene, er det na litt mer tydelig at kanalene kan komplimentere
hverandre. Kundereisen starter for kunden besoker fysisk butikk/nettbutikk, og fortsetter etter
de har handlet. Det er viktig & finne en méte 4 utnytte alle bereringspunktene kundene er

innom (Blazquez 2014). Flerkanalstrategi er nedvendigvis ikke losningen pé dette, alle
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bedrifter burde strebe etter a bli en sveart integrert multikanalbedrift om de skal selge varer via

flere kanaler.

2.1.3 Flerkanalstrategi
En flerkanalstrategi er en strategi der bedriften gjor et produkt tilgjengelig for markedet
gjennom flere salgskanaler. En flerkanalstrategi kan ikke kalles en multikanalstrategi av den

grunnen at kanalene ikke er godt nok integrerte (Furuseth 2010, 40).

Steinfield, Adelaar og Liu presenterer i sin artikkel “Click and Mortar Strategies Viewed
From the Web” (2005, 6) fire ulike fordeler butikker har som har fysisk butikk og nettbutikk.
De mener en flerkanalbedrift vil gi ekt tillit, fordi kunden vil gjenkjenne nettbutikken som en
forlengelse av en fysisk butikk de allerede stoler pa. Dette gir redusert risikooppfatning for
kunden, fordi de kan returnere produkter kjopt over nett i butikk. En flerkanalstrategi gir ogsé
en bredere dekning av shoppingpreferanser, ettersom det gir kunden rom for & velge om de vil
kjope produktet i bedriftens fysiske butikk eller nettbutikk. Avslutningsvis gir denne type
bedriftsstrategi en naturlig overgang mellom kanalene, ettersom de komplimenterer
hverandre. Flerkanalstrategien har dog ikke de samme fordelene som en multikanalstrategi,

ettersom multikanalbedriftene tar disse fordelene ett steg videre.

2.1.4 Fysisk butikk

En fysisk butikk er den tradisjonelle butikken hvor man kan se, ta pd og preve produkter. Her
er hovedpunktet for bedriften kontakten med kundene. Fysiske butikker er fortsatt den mest
populere maten a handle pa, pd grunn av at man far kjept produktet der og da, samt at man
fér service via mellommenneskelig kontakt. Selv om fysisk butikk er den mest brukte maten a
handle pé per i dag viser forskning at tiden kundene bruker i fysiske butikker minsker, og

noen forskere gir direkte skyld til netthandel (Blazquez 2014).

Opplevelsen av & vere i en fysisk butikk er nekkelen til verdiskapning i detaljhandel, og det
er da viktig & gi kunden en helhetlig opplevelse (Blazquez 2014).
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2.1.5 Netthandel

Alt tilsier at netthandelen vil vokse, siden det i tidligere &r har ekt kontinuerlig (Johannessen
2014). Netthandel gir kunden mulighet til & handle fra sitt eget hjem, noe mange ser pa som
mer behagelig méte 4 handle pa enn 4 matte ga ut i en fysisk butikk. Ettersom nettet er globalt
gir dette mulighet for & handle merker og produkter man ikke finner i fysiske butikker pa det

norske markedet, og det er ogsa lettere & finne tilsvarende produkter pé ulike prisnivaer.

Netthandelens mangel pa fysisk kontakt med produktene er den sterste barrieren. Pa grunn av
denne mangelen vil mange kunder ikke like netthandelen like godt som handel i fysiske
butikker. En losning pé dette er & bruke teknologien til & skape samme atmosfaere i nettbutikk

som i den fysiske butikken, da i form av farge, musikk og lys (Blazquez 2014).

Internettkanalen er en viktig kilde for kundene, her kan de finne informasjon om produktene
de soker, og den oker kundenes makt siden de lett kan sammenligne priser og betingelser hos
konkurrentene. Dagens kunder har ulike transaksjonskostnader og er tidspresset,
internettkanalen gjor dagliglivet enklere. Dette skaper tidspress pa bedrifter for & utvikle en
internettkanal som leverer kostnadseffektive, tidsbesparende og verdigkende tjenester
(Furuseth 2010, 51). I det digitale nettsamfunnet senkes sekekostnadene dramatisk, fordi vi
har tilgang til informasjonskilder (Krokan 2010, 72). Informasjonskostnadene péleper fordi vi
vil ha mer detaljert informasjon om produktene, om priser og aktuelle leveranderer. For
internett kom fikk man som regel informasjon om produktene i de enkelte butikkene som stod
for salg av det enkelte produktet. Da internett ankom fikk man imidlertid en helt annen arena
for informasjonsseking som er med pa a senke informasjonskostnadene ved a gjore dem

lettere tilgjengelig (Krokan 2010, 75).

2.2 Multikanalstrategi

En multikanalstrategi bestar av fem steg, og har som mél & gi optimal inntjening pé tvers av
salgskanalene. De fem stegene er: 1. Ha et strategisk kundefokus, 2. etablere en
internettkanal, 3. utnytte kanalenes fortrinn, 4. forsterke inntjeningen pa tvers av kanalene og

5. optimalisere ressursene (Furuseth 2010, 42).

En godt implementert multikanalstrategi fungerer for & fremskynde endringer i en bedrift, og

bidrar til at bedrifter blir kundesentriske i stedet for produktsentriske. En slik strategi vil pa
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sitt beste imagtekomme behovene til fremtidige kunder, som pa lang sikt vil skape storre

lennsomhet for bedriften (Furuseth 2010, 40).

2.2.1 Semloeshet/integrasjon
“Integrasjon betyr kort sagt at alle salgskanalene har samme informasjon om kundene sine, og
at kunden far samme produkter, priser, tjenester og betingelser i alle salgskanalene i en og

samme bedrift” (Furuseth 2010, 15).

Furseth (2010) sier ogsa at semleshet spiller en stor rolle i multikanalstrategien og det vil oke

kundens tilfredshet og lojalitet til bedriften.

Blazquez (2014) mener klesbedrifter méd innovere méter 4 koble seg til kundene pé. Teknologi
gir de muligheten til & integrere kanaler pa nett som gir relevans til de fysiske butikkene. Men
det er viktig at teknologien ikke blir en avslutning pa de fysiske butikkene, men en mate &

gjore kundeopplevelsen i alle kanalene bedre.

Design, omgivelse og det sosiale er stikkord som er viktige punkter hos fysiske bedrifter for &
skape en konkurransefordel. Teknologi er ogsa vesentlig for & skape en fordel for kunden. Det
er viktig & bruke teknologien for & skape en semleshet mellom kanalene til en bedrift, og det

ma vere av den sorten kunden ensker (Blazquez 2014).

2.2.2 Multikanalproblemet

En mate for bedrifter & fokusere pa kundene er & lage en visualisering over hvordan kundene
opplever kontakten med bedriften (Chesbrough 2011, 58). Det er her multikanalproblemet
ofte oppstar - det er rett og slett ikke god nok semleshet mellom kanalene. Kundenes
tilfredshet med servicen som blir mottatt avhenger av hvor forneyde de er med servicen i
forhold til hva de forventet av service (Chesbrough 2011, 58). En tradisjonell kunde som ofte
besoker en bedrift i deres fysiske butikk, vil forvente samme atmosfare og service i bedriftens
nettkanal. Er det avvik her vil kundens helhetsinntrykk forstyrres, og deres misngye med
nettkanalen kan smitte over til den fysiske kanalen som de i forste omgang var tilfredse med.
Dette gjelder ogsa motsatt. Klarer ikke bedriften & veere semlos mellom sine kanaler kan dette

fort skape mer misngye fremfor a fungere som et fortrinn. Er bedriften usikker & om de har
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kapasitet og kunnskap nok til 4 skape gode nok kanaler, enten det er fysisk butikk som &pner

nettbutikk eller motsatt, kan det vere greit & revurdere.

Multikanalbedrifter burde bli mer kundesentriske, skaffe bredere kunnskap om de ulike
kundetypenes tilfredshet og lojalitet, skape bedre semlase opplevelser for kunden, informere
kundene bedre og skape godt samspill mellom kanalene. Multikanalkunder gir store
muligheter for bedriften, men gir ogsa noen problemomrader. Det gir bedriftene muligheter til
a nd ut til et storre marked, og sterre valgmuligheter og bedre informasjon om hva som er

tilgjengelig for kundene (Furuseth 2010, 33).

Ved manglende integrasjon mellom salgskanalene har bedriftene ulike syn pa de samme
kundene dersom de handler i ulike kanaler hos samme bedrift. Det kan ogsé fore til
inkonsistent service og informasjon overfor kundene. I noen av kanalene er det liten
interaksjon mellom bedriften og kunden, i andre kan det veere mye av det (Furuseth 2010, 33).
Problemomradet for multikanalstrategien er at de ma ha fokus pa bade multikanalkunder,
tradisjonelle kunder og nettkunder, de er alle forskjellige kundegrupper som har ulike

forventninger til bedriften (Furuseth 2010, 151).

2.2.3 Losning pi4 multikanalproblemet

For & unngéd multikanalproblemet er det viktig at bedriftene blir mer kundesentriske. En
kundefokusert bedrift skal skape semles shoppingopplevelse for kunden, og mé derfor ha et
godt samspill mellom den fysiske kanalen og nettkanalen. Néar det er et godt samspill mellom
den fysiske kanalen og nettkanalen er det lettere & fa et helhetlig syn pa kunden, gi konsistent
service, skape muligheter for kontinuerlig dialog og bedre interne prosesser (Furuseth 2010,

35).

2.3 Kunder
Under viser vi tabeller fra Peder Inge Furuseths bok Integrasjon av salgskanaler, for & gi en

bedre forstéelse over fordelingen over hvor de ulike kundetypene handler.
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Tabell 2.1: Andel singelkanalkunder og multikanalkunder

Varehandelsbransjen

Multikanalkunder | Tradisjonelle kunder | Nettkunder

50,8 % 37,1 % 11,9 %

Av de 2051 varehandelskundene i tabell 3.3 er det 50,8 % multikanalkunder, 31,1%
tradisjonelle kunder og 11,9 % nettkunder (Furuseth 2010, 32).

Tabell 2.2: Handelsmegnstre for varchandelskunder

Handler bare i den fysiske kanalen 18,6 %
Handler det aller meste i den fysiske kanalen 18,5 %
Handler biade i den fysiske kanalen og pa internett, men mest i den fysiske 33,8 %
kanalen

Handler om lag like mye begge steder 7,1 %
Handler béade i den fysiske kanalen og pa internett, men mest p internett 9,8 %
Handler det aller meste pa internett 7,3 %
Handler bare pi internett 4,5 %

(Furuseth 2010, 61)

Her ser vi tydelig at storst andel av kundene handler alt eller mesteparten gjennom fysiske

salgskanaler, inkludert multikanalkundene. Andelen kunder som kun handler pa internett er

den laveste, pa 4,5%.

2.3.1 Multikanalkunder

Multikanalkunder er de som handler i minst to kanaler. Slike kunder mé handle 1 bade en

fysisk kanal og en nettkanal - det holder ikke & samle informasjon i to kanaler og sa alltid

handle i en kanal (Furuseth 2010, 55). De fleste kunder i varehandelsbransjen er

multikanalkunder. Multikanalkundene handler for mer totalt og er mer lojale enn andre

kunder (Furuseth 2010, 15). Denne type kunde ser etter fordelene i hver kanal, og utnytter

disse etter hva deres behov behgver for & oppfylles (Furuseth 2010, 54).
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2.3.2 Tradisjonelle kunder
“Tradisjonelle kunder handler alt eller det aller meste i fysiske forretninger” (Furuseth 2010,

16).

2.3.3 Nettkunder
“Nettkunder handler alt, eller det aller meste i nettbutikker” (Furuseth 2010, 16).

2.4 Forbrukeratferd

Schiffman, Kanuk og Hansen (2012, 70) fremlegger i Consumer behavior at kundene gar
igjennom tre steg i sin beslutningsprosess. Steg en er at det oppstar et behov, steg to er at
kunden gjor et internt og eksternt sek av hva hun trenger, for hun deretter evaluerer
alternativer som steg tre. Ved internt sek ser hun pa tidligere kjop og erfaringer. Har ikke
kunden noen tidligere erfaringer med kjop eller produkter som kan lose behovet, ma et mer
omfattende sgk til gjennom eksterne kilder (Schiffman, Kanuk og Hansen 2012, 70).

Selvfolgelig varierer det omfattende seket etter risikoen ved kjopet.

Schiffman, Kanuk og Hansen (2012, 71) sier ogsa at sekeprosessen for kjop i dagens
samfunn er preget av internett. Kundene trenger ikke besoke en fysisk butikk for & f4 mer
informasjon om et produkt, eller ringe bedriften, de kan finne all informasjon de trenger pa
bedriftens hjemmeside. Men hva skjer om dette soket feiler? Blir kunden mer misforneyd
med kjepet hvis informasjonen de har hentet pa forhand pa nettsiden er feil? Dette kan fort

hende om bildene ikke er helt korrekte, eller at de lover for mye p& hjemmesiden.

2.5 Relasjonsbygging

Kundeforstaelse ma gé utover vanlige markedsunderseokelser, og mer ned pé et mikroniva. Vi
m4 altsé forsta prosessene kundene gér igjennom, deretter skape muligheter innenfor disse
prosessene. Vi skaper verdi ved a enten gjore disse prosessene mer effektive eller billigere for

kunden (Christopher, Payne og Ballantyne 2011, 25).

Sandra Vandermerwe har utviklet et konsept der man kan kartlegge kundens aktivitetssyklus,

altsa hva kundene gjor bdde for og etter kjop, for & fa en bedre forstdelse over hvor man skal
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skape verdi (Christopher, Payne og Ballantyne 2011, 26). Her skal man kartlegge hva som er

mest tidskrevende, frustrerende og usikkert for kunden.

Ofte ser bedriftene pa mulighetene til & tjene mest mulig penger pa produkter, fremfor & se pa
hva kunden egentlig ensker. Hvorfor er det slik nar det er kundene som er inntektskilden, ikke
selve produktet? Man kan tjene mye penger pa et produkt ved & selge det til mange, da gjerne
via nettbutikker til kunder i hele verden. Det beste for en bedrift er & seke god kunderelasjon
med de kundene som er, eller kan bli lonnsomme (Christopher, Payne og Ballantyne 2011,

40).

2.5.1 Service

Det er gjort en rekke forsek pa & definere service. Ordet service kan ha mange forskjellige
betydninger, og det er derfor umulig & komme med en konkret beskrivelse. Vi har valgt a
definere service som en enda mer positiv mate & bli behandlet pa enn forventet, altsa at

bedriften yter ekstra utover standardproduktet.

2.5.2 Serviceinnovasjon

Ved & samle inn data og analysere disse dataene, kan bedrifter leere av kundenes erfaringer
uten & ha opplevd den samme konteksten selv. Dette gir en god mulighet til & bygge
konkurransefortrinn ved & vite mer om kunden enn andre bedrifter gjor. Ved 4 se pa hva
kundene har gjort tidligere kan man forutse hvordan fremtiden kan bli og innovere deretter

(Chesbrough 2011, 57).

Et eksempel pa serviceinnovasjon for en singelkanalbedrift kan vaere & 4pne en ny salgskanal.
Her vil bedriften tilby de samme produktene som i den opprinnelige kanalen, noe som gir
kunden muligheten til & velge hvor de selv synes det er mest behagelig & handle (Furuseth

2010, 19).

2.6 Tilfredshet
“Kundetilfredshet kan ses pa som forskjellen mellom mottatt ytelse og forventet ytelse. S

lenge dine forventinger blir oppfylt, skal du bli tilfreds.” (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010,
168)
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Tabell 2.3: Tilfredshet

Varehandel Multikanalkunder | Tradisjonelle Nettkunder
kunder

Tilfredshet med den fysiske 69 69 54

kanalen

Tilfredshet med nettkanalen 66 60 68

(Furuseth 2010, 64)

Tabell 2.3 viser hvordan tilfredshet er fordelt pa ulike kundetyper. Det er betydelig variasjon i
tilfredshet mellom multikanalkundene, de tradisjonelle kundene og nettkundene. Tilfredshet
er malt pd en skala fra 0 til 100 hvor 0 betyr ingen tilfredshet og 100 full tilfredshet.
Tilfredsheten med den fysiske kanalen er med et resultat pd 69 like stor for
multikanalkundene og de tradisjonelle kundene i varehandelen. Nettkundenes tilfredshet med
den fysiske kanalen er betydelig lavere, pa 54. Det virker rimelig at nettkundene, som handler
alle, eller nesten alle varer pa nettet, er lite tilfreds med den fysiske kanalen. Det er kanskje
oppsiktsvekkende at tilfredsheten med den fysiske kanalen er s& hey som 54 for nettkundene.
Nér det gjelder tilfredshet med nettkanalen, er det nettkundene som er mest forneyde med et
resultat pa 68. Multikanalkundene er nesten like tilfreds, med et resultat pad 66, mens de

tradisjonelle kundene har et resultat pa 60 (Furuseth 2010, 64).

Nér tidligere kjop er positive vil det forsterke atferd. I folge instrumental laeringsteori vil
beleonningen kunden foler nar de bruker et produkt gke kundes positive oppfattelse av
produktet. For eksempel hvis du kjeper en kjole du fir mye skryt av, vil da de positive
erfaringene bli opparbeidet over tid og kundens oppfattede tilfredshet med produktet oke.
Tilfredsheten med butikken den kjolen er kjopt fra vil da ogsa eke, og minske kundens

villighet til & bytte til for eksempel netthandel (Dholakia og Uusitalo 2002).

Netthandel gir forbrukere muligheten til & minske beslutningsprosessen da de kan gi et stort
utvalg, muligheten til & sammenligne produkter og pélitelighet. Dette kan fore til at kundene
minsker sitt sek og sin tidsbruk i researchen. Men pé en annen side kan de ikke ta eller fole pa
produktet, deres valg er kun tatt ut 1 fra informasjonen gitt av bedriften (Park og Kim 2003).
Viser det seg at informasjonen er feil, for eksempel at fargen ikke stemmer overens med

bilder i nettbutikken, vil tilfredsheten minke.
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2.7 Lojalitet
Tabell 2.4: Lojalitet

Varehandel Multikanalkunder | Tradisjonelle Nettkunder
kunder

Lojalitet til den fysiske 68 66 45

kanalen

Lojalitet til nettkanalen 65 48 73

(Furuseth 2010, 65)

Multikanalkundene har sterst lojalitet til den fysiske kanalen, med et resultat pé 68 pa en skala
fra 0 til 100 hvor 0 betyr ingen lojalitet og 100 betyr full lojalitet. De tradisjonelle kundene
har et resultat pd 66 for lojalitet til den fysiske kanalen, mens nettkundene har en lojalitet pa
45. selv om nettkundene har lavest lojalitet av disse tre kundegruppene, er det verdt & merke
seg at lojaliteten er sd hay. Det kan tyde pa at mange av nettkundene bruker den fysiske
kanalen som en informasjonskanal, selv om de handler alt eller det aller meste i1 nettkanalen

(Furuseth 2010, 65).

Dagens kunder vil handle hvor de vil, nar de vil, og via den kanalen de ensker. I dagens
marked er byttekostnadene svert lave, finner ikke kunden det de vil ha i den kanalen de
handler, er risikoen for at de bytter til en annen leverander svert stor. En studie viser at 82%
av respondentene som hadde darlige handleopplevelser ikke ville handle i nettbutikken igjen.
28% av de som hadde en negativ opplevelse i en bedrifts nettbutikk svarte at de trolig ikke
ville handle 1 leveranderens fysiske butikk (Furuseth 2010, 40).

Veldig mange bedrifter er opptatt av a skape nye kunder, og vi tror at de som satser stort pa
nettbutikk er mest opptatt av dette. Selvsagt trenger en bedrift nye kunder, men det er ogsa
vesentlig viktig & ta vare pd de eksisterende kundene for & skape en langsiktig og lennsom
relasjon. De bedriftene som bruker mye tid pd kun & markedsfore seg til nye kunder opplever
det vi kaller en “lekkende bette” der kunder forsvinner ut sa fort de kommer. Det er viktig & fa
de samme kundene til & kjope igjen og igjen, og mye av markedsforingsstrategiene burde
vare rettet mot akkurat dette (Christopher, Payne og Ballantyne 2011, 47). Dette er ogsa
viktig for & fa kundene til & bli lojale, og forhdpentligvis anbefale bedriften videre til sine

venner av egen vilje.
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Det & skape kundeverdi er sett pa som en kilde til konkurransedyktighet. Lenge har bedriftene
sett pad hvilken verdi kundene kan skape for bedriften, og ikke sett s& mye pa hvilken verdi

bedriftene kan skape for kunden (Christopher, Payne og Ballantyne 2011, 191).

2.8 Sosiale bevis

Sosiale bevis handler om hva vi som mennesker anser som riktig, giennom a finne ut hva
andre mennesker synes er riktig. Vi kan anse en gitt handling som riktig dersom vi ser andre
handle pé en gitt mate i en gitt situasjon. Handlingene til andre vi omgir oss med gir
retningslinjer nér det gjelder for eksempel hva vi skal ha pd oss pa jobb og skole (Cialdini
2011, 141). “Nar den stammen du ensker & tilhere har et «must»-element, ma du bare kjope
det. Da vil du vise med ditt tause sprik at du ogsa er med i gjengen og at du folger med” (Oda
Marie Midbge 2014). Denne tilbeyeligheten til & gjore som andre i gjengen din fungerer helt
greit ndr mange andre mennesker gjor noe, er det som regel riktig for oss og gjere det samme

(Cialdini 2011, 142).

2.9 Sosiale medier

Facebook, Instagram, Snapchat og Twitter med flere har hatt en ekstremt fremvekst de siste
arene, alle disse mediene fungerer som kommunikasjon mellom individer. Sosiale medier er
og forblir en viktig markedsferingskilde for mange bedrifter, da spesielt klesbedriftene.
Klesbutikker som ikke har nettbutikk trenger muligens ikke utbygge det, nar de har store
muligheter via sosiale medier. Kommunikasjonen gjennom sosiale medier bygger pa
prinsippene som word of mouth, denne varepraten har hgy hastighet og sprer seg fort bland
alle brukere, far mer informasjon om hva som er nytt og trender enn og seke seg inn pé

nettbutikkene (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 466).
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2.10 Omsetning
Tabell 2.5: Omsetning

Varehandel Multikanalkunder | Tradisjonelle Nettkunder
kunder

Omsetning i den fysiske 4538 4234 1941

kanalen

Omsetning i nettkanalen 2884 1771 2567

(Furuseth 2010, 63)

Tallene viser bedriftenes omsetning, det vil si hvor mye, i gjennomsnitt kundene har handlet
for i den fysiske kanalen eller i nettkanalen de siste 12 manedene. I varehandelsbransjen er det
multikanalkundene som har handlet for mest i den fysiske kanalen de siste 12 ménedene,

4538 kroner. De tradisjonelle kundene har handlet for nesten det samme, 4234 kroner. Det er
altsé ikke en signifikant forskjell mellom disse to kundegruppene nér det gjelder handling i
den fysiske kanalen. Nettkundene har handlet for minst i den fysiske kanalen de siste 12
manedene, bare 1941 kroner. Nettkundene har handlet for mest pa nett, 3567 kroner,
multikanalkundene har en omsetning i nettkanalen pd 2884 kroner. De tradisjonelle kundene

handler minst her, det viser omsetningen pa 1771 kroner (Furuseth 2010, 63).
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DEL 3 - METODE

3.0 Samfunnsvitenskapelig metode

Metode kommer av det greske ordet methodos, og ved bruk av metode skal man folge en
bestemt vei mot et mal. Det har som hensikt & bidra til kunnskap om virkeligheten. Det dreier
seg om hvordan vi skal gé frem for & skaffe informasjon om den sosiale virkeligheten,
hvordan vi skal analysere dataene, og hva den forteller oss om samfunnsmessige forhold og

prosesser (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 29).

3.1 Antakelser

Vi har i forkant av undersekelsene utviklet fire antakelser om hvordan virkeligheten er.
Antakelse er laget pa bakgrunn av teori, da spesielt Furuseth (2010) Integrasjon av
salgskanaler, samt egne antakelser i forkant av og etter teoriutvikling. Vi la mye vekt péd

antakelsene 1 intervjuene for & fa klare svar pa om de blir bekreftet eller avkreftet.

Antakelse 1 - Multikanalkunder bruker mest penger totalt

Antakelse 2 - Kundene er mest tilfredse med kjop gjort i fysiske butikker

Antakelse 3 - Mellommenneskelig kontakt (service) er avgjerende for kjop

Antakelse 4 - Unge kvinner vil mest sannsynlig handle mer pé nett enn i fysisk butikk i

fremtiden

3.2 Valg av undersokelsesdesign

Valget av undersokelsesdesign vil pavirke gyldigheten for intervjuene.

Nér problemstillingen er klar skal vi finne ut hvilket undersekelsesdesign vi ensker & benytte
oss av. Det finnes ulike typer design til ulike problemstillinger som vil vaere med pé a
bestemme hvilke resultater vi vil f4 (Jacobsen 2015, 87). Vi har valgt casestudie, fordi vi
onsket mye informasjon fra fa enheter. Dette har skjedd over lengre tid via dybdeintervjuer

(Johannesen, Tufte og Christoffersen 2015, 86). Robert K. Yin omtaler casestudier slik: “En
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casestudie er en empirisk undersgkelse som studerer et aktuelt fenomen i dets virkelige
kontekst fordi grensene mellom fenomenet og konteksten er uklare”. Yin forteller ogsa at han
foretrekker & benytte seg av teori som utgangspunkt for casestudie (Johannesen, Tufte og

Christoffersen 2015, 199).

3.3 Valg av metode

Det er to ulike metoder for data innsamling, kvalitativ og kvantitativ metode. Vi velger &
benytte oss av kvalitativ metode i denne oppgaven. Valget falt pd kvalitativ metode fordi det
gir oss muligheten til & utfore dybdeintervjuer som lar oss komme i kontakt med, skape
narhet med informantene véare og mulighetene for god og utfyllende informasjon.
Hovedmalet med alle underseokelser er & skaffe kunnskap og finne ut av virkeligheten. Vi sa
kvalitativ metode som mest gunstig for var oppgave fordi dette gir oss muligheten til a vite

hvorfor informanten mener hva hun mener, og det gir rom for detaljrike begrunnelser.

3.3.1 Kvalitativ metode

Kvalitativ undersekelsesdesign forholder seg til data i form av tekster, lyd og bilde, og
vektlegger fortolking av dataene. Kvantitative undersokelsesdesign forholder seg til data i
form av kategoriserte fenomener og legger vekt pa opptelling og utbredelse av fenomenene
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 99). A samle inn data i form av ord betyr at vi
gér inn 1 naturlig relasjon med informantene, og vi vektlekker & mate dem pé deres premisser.
Malet vart er & f4 undersokt oppfatningen deres formidlet gjennom informantens egne ord

(Jacobsen 2015,130).

3.4 Datainnsamling

Vi benytter oss av dybdeintervjuer som datainnsamlings metode, da vi antok at dette ville
vare den beste innsamlingen til & besvare var problemstilling. Vi diskuterte fokusgrupper
underveis, men vi kom frem til at vi ensket dypere informasjons innhenting og vi ville unngé
at det skulle bli dominert av enkelt personer som ofte kan skje i fokusgrupper (Johannessen,

Tufte og Christoffersen 2015, 105).
Vi har samlet inn data fra ulike individer som har relevante meninger 1 forhold til

problemstillingen. Informantene har forutinntatte holdninger og meninger overfor temaet, og

vi skal fé en forstaelse over hva som avgjoer disse. Dette er forutsetninger vi har med oss 1
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mete med verden, en forstéelse som avgjer hva slags mening vi finner i handlingene

(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015 ,83).

Primerdata er informasjonen og empirien som hentes for forste gang, altsd dataen vi
innhenter direkte fra intervjuobjektet. Dette har vi gjort gjennom dybdeintervjuer, men samme
type data kan ogsa innhentes med andre typer intervjuer og fokusgrupper. Sekunderdata er

informasjon som allerede eksisterer fra tidligere forskning (Jacobsen 2015,139).

3.4.1 Reliabilitet og validitet

Undersokelsene er en metode for & samle inn data. Uansett hva slags data vi samler inn, skal
den tilfredsstille to krav. Empirien skal vere gyldig og relevant og palitelig og troverdig. Med
validitet mener vi at den empirien vi samler inn gir oss svar pa det de spersmalene vi har stilt.
Med reliabilitet mener vi at undersekelsen ma vare til & stole pd da mener vi at det ikke skal
vare mélefeil i resultatene. Det vi gnsker er resultater som er relevante og riktige, og som vi

kan stole pa (Jacobsen 2015, 16).

3.4.2 Kvalitative intervjuer

Kvalitative forskningsintervjuer karakteriseres som en samtale med en struktur og formal.
Strukturen er knyttet til rollefordelingen mellom deltakerne i intervjuet, intervjueren stiller
spersmalene og felger opp svar fra informanten. Vi som intervjuere stiller spersmél og
kontrollerer situasjonen slik at vi holder oss innenfor temaets rammer. Formalet er at vi skal
forsta eller beskrive en gitt problemstilling som er laget pd forhdnd, men det er ogsé viktig for
oss & finne ny informasjon, og dermed tillate intervjuobjektet & komme med refleksjoner og

utsagn utenom de spersmélene vi stiller (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015,135).

Vi har derfor valgt & benytte oss av et semistrukturert intervjudesign, da dette gir oss rom for
endringer i diskusjonen underveis og gir oss en mulighet til & oppdage nye sider ved temaet vi
undersoker. Alle intervjuobjektene har samme intervjuguide som utgangspunkt, men
samtalene blir forskjellig da vi ofte endrer og legget til spersmél underveis nar

intervjuobjektene ga svar som forte til nye spersmal.

3.5 Utvalgsstrategi
I kvalitative undersekelser er det som regel lite aktuelt og rekruttere informanter tilfeldig fordi

undersokelsene har klare mal og dermed er strategisk utvelgelse best egnet. Vi ensker a fa
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mest mulig kunnskap om fenomenet og ikke statistiske generaliseringer (Johannessen, Tufte
og Christoffersen 2015,106). Strategisk utvelgelse baserer seg pé a se pa se igjennom hvilken
malgruppe som ma delta slik at vi fr samlet inn mest nedvendige data. Videre ma man velge
ut personer fra malgruppen som skal delta i undersegkelsen (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2015,106). Ut i fra problemstillingen ensket vi benytte oss av kriteriebasert
utvelgelse av informanter. Dette baserer seg pd at informantene ma oppfylle kriteriene for
problemstillingen vér, slik at vi fér riktige data. (Johannessen, Tufte og Christoffersen

2015,109).

Folgende kriterier vi utarbeidet:
1. Kvinnelige studenter
2. BoriOslo
3. Talderen 20-25 ar

3.5.1 Utvalgsstorrelse og rekruttering

Utvalget av antall informanter i en kvalitativ undersekelse kan variere pa bakgrunn av
problemstillingen og maten data skal samles inn pa (Johannessen, Tufte og Christoffersen
2015, 104). Vi samlet informasjon fra ti informanter ved hjelp av dybdeintervju og folte det
ville gi nok informasjon. Begrenset tid og eskonomi er ogsa faktorer for utvalgssterrelse. Vi
rekrutterte informantene vire med direkte kontakt og vi fikk dermed bekreftelse for tid og
sted med det samme (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 113).

3.6 Intervjuguide

Intervjuguiden er en liste over temaer og generelle spersmél som skal tas opp under
intervjuet. De ulike temaene belyser problemstillingen som skal undersgkes, og
intervjuguiden kan gi en god balanse mellom standardisering og fleksibilitet. Den inneholder
underpunkter og underspersmal slik at vi far dekket og utdypet de forskjellige temaene
grundig (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015,136). Vi benyttet oss av Johannessen,
Tufte og Christoffersen (2015, 141-142) sitt oppsett pa hvordan vi skulle utforme

intervjuguiden.
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3.7 Introduksjon til analyse
Det mest hensiktsmessige for var oppgave er & bruke Robert K. Yin sin struktur for a svare pa

vér problemstilling (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 199).

De fem fasene i casestudie er:
1. Problemstilling
Teoretiske antakelser

2

3. Analyseenheter

4. Den logiske sammenhengen mellom data og antakelsene
5

. Kriterier for a tolke funnene

Var problemstilling starter med “hvordan” og teorien sier at casedesign egner seg best til
problemstillinger med “hvordan” eller “hvorfor” spersmél (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2015, 200). Videre har vi laget fire antakelser som ligger i grunn for arbeidet
med undersekelsen, disse vil bli analysert og dreftet videre i oppgaven. Analyseenheter er
individer eller sosiale settinger, og den maten man definerer enheter pa, henger sammen med
den maten problemstillingen ble stilt pa. Her kommer utvalgsstrategien, antall informanter,
rekrutteringen og tidsbruken inn som sentrale forhold (Johannessen, Tufte og Christoffersen
2015, 201). Den logiske sammenhengen mellom data og antakelsene operer med to
analysestrategier, en analyse basert pé teoretiske antakelser (teoristyrt) og beskrivende
casestudium. (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 200). Vi benyttet oss av teoretiske
antakelser pa forhand, og baserte oss pd teoristyrt analyse. Til slutt tolket vi resultatene og

gjorde en systematisk analyse (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 207).

Oppsummeringsmodeller/tabeller blir presentert for & skape bedre oversikt over resultatene

vare.
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DEL 4: RESULTATER, DROFTING OG
ANALYSE

4.0 Analyse og fortolkning

“I casestudier dreier analyse basert pa teoretiske antakelser seg om 4 folge de teoretiske
antakelsene forskeren hadde i starten av prosjektet, og la disse styre analyseprosessen.”
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 207). Robert K. Yin forteller om tre mater &
knytte data til de teoretiske antakelsene pa, menstermatching, forklaringskjeder og

tidsserieanalyse.

Vi benyttet oss av menstermatching, der vi sekte etter ssmmenhenger i meninger og utsagn
fra respondentene. Vi sa ogsa etter datamaterialer som passer sammen med et monster vi har
forutsett pa forhdnd, altsd antakelsene (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 208). Det
forste vi gjorde etter datainnsamlingen var & transkribere alle intervjuene. Deretter lagde vi
tabeller for & fa en bedre oversikt over resultatene, samt se etter menster. Dette gjorde vi far &
se likheter og ulikheter bland alle informantene, samt se funnene i en klar kontekst. Videre
tok vi for oss antakelsene en etter en og sa etter monstre fra datainnsamlingen. Vi dreftet og
analyserte funnene i forhold til teori og konkluderte om antakelsene ble bekreftet eller

avkreftet.

4.1 Antakelse 1
Multikanalkunder bruker mest penger totalt

Denne antakelsen er basert pé teorien Peder Inge Furuseth presenterer, illustrert i tabell 4.1
under. For & avdekke hvor mye penger informantene bruker i de ulike salgskanalene ba vi om
et estimert belep i forhold til hvor mye hun handlet for hver maned, i fysisk butikk og pé nett

hver for seg.
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Tabell 4.1: Omsetning i kroner i den fysiske kanalen og i nettkanalen

Varehandel Multikanalkunder | Tradisjonelle Nettkunder
kunder

Omsetning i den fysiske kanalen 4538 4234 1941

Omsetning i nettkanalen 2884 1771 2567

Sammenlagt omsetning i den 7422 6005 4508

fysiske — og nettkanalen

(Furuseth 2010, 63)

Tabell 4.2: Ménedlig bruk i salgskanaler

Intervjuobjekt Belop i fysisk Beleop i nettbutikk Totalt belop pr
butikk pr mined pr maned méned

J1 0-1000 kr 0 kr 0-1000 kr

Tradisjonell kunde

J2 1500-2000 kr 0 kr 1500-2000 kr

Tradisjonell kunde (henter

info pé nett)

J3 1500 kr 400 kr 1900 kr

Multikanal kunde

J4 1000-1500 kr 1000 kr 2000-2500 kr

Multikanal kunde

J5 1500-2000 kr 1000 kr 2500-3000 kr

Multikanal kunde

J6 1000 kr 0 kr 1000 kr

Tradisjonell kunde (henter

info pé nett)

J7 700-1500 kr 250 kr 950-1750 kr

Multikanal kunde

J8 1000-1500 kr 500-1000 kr 1500-2500 kr

Multikanal kunde

J9 500 kr 0 kr 500 kr

Tradisjonell kunde

J10 250 kr 0 kr 250 kr

Tradisjonell kunde
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Her ser vi at de fleste informantene handler for mellom 1000 til 1500 kroner i maneden i
fysisk butikk, og de som handler pé nett sier de handler for maks 1000 kroner. Alle
informantene benytter seg av & handle i fysisk butikk, og kun fem informanter handler
regelmessig pé nett. Dette viser at det helt klart blir lagt igjen mest penger i de fysiske

butikkene, men multikanalkundene handler for de hoyeste summene sammenlagt per maned.

Dette samsvarer med tabell 4.1 (Furseth 2010, 63), som viser at multikanal kundene handler
for den heyeste summen bade hos den fysiske salgskanalen og pé nettkanalen (Furseth 2010,
62). Av informantene vare som er multikanalkunder ser vi at de handler for minimum like
mye som de tradisjonelle kundene i fysisk butikk, men at de da legger igjen et ekstra belop i
nettkanalen, som gjer at totalbeleopet deres er merkverdig sterre enn totalbelapet til de
singelkanal kundene. Det er verdt 4 ha i tankene at de nedvendigvis ikke legger igjen penger i
begge kanalene til en og samme bedrift, men at de bruker ulike bedrifter i ulike kanaler. Vi

kommer tilbake til hvordan bedriftene kan forhindre dette senere i oppgaven.

4.1.1 Konklusjon
Antakelsen basert pé tidligere presentert teori kan i stor grad bekreftes etter vare
undersokelser. Alle véare informanter som handler béde i fysisk butikk og pd nett og dermed er

multikanalkunder bruker mer penger enn singelkanalkunder.

4.2 Antakelse 2
Kundene er mest tilfredse med kjop gjort i fysiske butikker

Denne antakelsen er ikke laget med bakgrunn i teori, da teorien viser til en hayere score
sammenlagt pa nettkanalen enn i den fysiske kanalen. Dette kommer av at nettkunder scorer
lavt pé tilfredshet i den fysiske kanalen og dermed drar ned scoren pa tilfredshet i den fysiske
butikken sammenlagt, noe som ikke er overraskende med tanke pd at de kun handler pa nett.
Vi valgte & anta at kundene er mest tilfredse med kjop gjort 1 den fysiske butikken pa
bakgrunn av at bdde multikanalkunder og tradisjonelle kunder scoret hoyest pé tilfredshet 1

fysisk butikk, se tabell 2.3 (Furseth 2010, 64).

Vi stilte intervjuobjektene spersmélet om hvor tilfreds de er med kjop gjort i fysiske butikker,

da ble folgende nevnt:
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“Det & kunne se det fysisk pa seg hjelper jo, for da vet man hvordan det ser ut” (Intervjuobjekt
J5). “Jeg leverer aldri kleer tilbake, og er som regel tilfreds” (Intervjuobjekt J2). “De gangene
jeg er forneyd er det fordi jeg har fatt provd plagget i butikk og hvis jeg ikke er forneyd sa er
det en sjelden gang jeg ikke har rukket 4 prove noe” (Intervjuobjekt J3). “Hvis jeg skal
shoppe synes jeg det er hyggeligere a gé i1 butikk og se og ta pa ting enn det er enn & bare titte

og scrolle nedover” (Intervjuobjekt J7).

Vi stilte intervjuobjektene spersmélet om hvor tilfreds de er med kjop gjort i nettbutikk, da
ble folgende nevnt: “Jeg har hatt darligere opplevelser hvor kvaliteten har vert dérlig og
buksene har viet seg ut, og jeg har fatt feil storrelser nér jeg har handlet pa nett”
(Intervjuobjekt J2). “Pa nettet sd kan det jo vere litt sketchy, det er ikke alt som er sa fint nar
man far det hjem” (Intervjuobjekt J5). “Jeg er ikke like tilfreds i nettbutikk som jeg er i fysisk
butikk. Jeg har en del tilfeller der jeg har vert misforneyd med kjop jeg har gjort pa nett”
(Intervjuobjekt J2).

“Det er vel kanskje bare sdnn 50/50. Halvparten av gangene ender det nok opp med at jeg ma
sende noe tilbake, eller at det bare ligger i skapet og at jeg ikke far brukt det” (Intervjuobjekt
J3). “Jeg har jo hert skrekkhistorier der du har fétt ting som ser helt annerledes ut og sant, det
har ikke jeg opplevd, sé jeg har faktisk aldri returnert noe, sé jeg er vell egentlig ganske
forneyd. jeg har returnert mer faktisk som jeg har kjopt i butikk som jeg har angret pa i
ettertid” (Intervjuobjekt J5).

Tabell 4.3: Tilfredshet med salgskanalene

Fysisk butikk | Nettbutikk | Begge kanaler

Mest tilfreds med | 6 1 3

4.2.1 Konklusjon
Da kun ett av intervjuobjektene vare sa at hun var mest forngyd med nettbutikk kan vi
bekrefte antakelse 2. De tre som svarte at de var likt tilfreds viser ingen utilfredshet med den

fysiske kanalen og vi har da ingen grunn til & avkrefte antakelsen.
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4.3 Antakelse 3

Mellommenneskelig kontakt (service) er avgjorende for kjop.

Antakelse 3 er antatt pd egne erfaringer og meninger. Det er lite teori som kan bekrefte at
service er avgjerende for kjop, da det alltid er mange faktorer som spiller inn under et kjop.

Vi antok at service er viktig for kunden, og dermed ogsa er avgjerende for kjop.

Vi spurte informantene om service noen gang er avgjerende for kjop, folgende ble nevnt:

“I fysisk butikk er det veldig avgjorende (...) jeg er jo litt sann at jeg liker at folk hilser pa meg
og hjelper meg dersom jeg trenger hjelp da, sd jeg syns det er ganske avgjorende”
(Intervjuobjekt 5), “Nesten aldri, fordi jeg vet sd godt hva det er jeg vil ha selv. Ogsd liker jeg
d veere litt selvstendig” (Intervjuobjekt 6), “Jeg kjoper det, men jeg kommer ikke tilbake. Da
velger jeg heller en annen filial senere” (Intervjuobjekt J7), “lkke veldig avgjorende, nei”

(Intervjuobjekt J8).

Tabell 4.4: Service som kjepsfaktor

Ja Nei Likegyldig

Service er en avgjerende faktor | 5 2 3

4.3.1 Konklusjon

Denne antakelsen er avkreftet. Det kan vaere mange grunner til dette, men det som kommer
frem i intervjuene er at andre faktorer som pris, utseende og tilgjengelighet ofte spiller storre
rolle. Dagens ungdom er ogsa veldig stilbevisste, og vet ofte hva de vil ha uten hjelp. Flere av
intervjuobjektene setter pris pa god service, og blir misforneyde med dérlig service, men det
er ikke alltid avgjerende for kjop. Vi mistenker at mange av intervjuobjektene som svarte ja
pa om service er avgjerende for kjop og ogsa svarte ja pd om pris er avgjerende for kjop,

legger mer vekt pd pris. Service er nok mer avgjerende for tilfredshet enn kjop.

4.4 Antakelse 4

Unge kvinner vil mest sannsynlig handle mer pd nett enn i fysisk butikk i fremtiden

Som tidligere nevnt i teorien sier Johannessen (2014) At alt tilsier at netthandelen vil vokse,

siden det i tidligere &r har ekt kontinuerlig. Vi antok at dette ogsa gjelder vare informanter.
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Vi stilte folgende spersmal til intervjuobjektene rundt denne antakelsen - Hva hadde det
betydd for deg dersom alle nettbutikkene forsvant, folgende ble nevnt:

“Det hadde jeg ikke tenkt sa mye over, det hadde gdtt helt fint” (Intervjuobjekt J1), “Det
hadde gatt helt fint, faktisk. Altsd, jeg synes ikke nadvendigvis de burde forsvinne, men det
hadde ikke pavirket meg personlig, ettersom jeg bare handler i fysisk butikk.” (intervjuobjekt
J10), “Det hadde ikke hatt sd stor effekt. Da hadde jeg spart litt penger.” (Intervjuobjekt J§).

Som oppfelgingsspersmal spurte vi hva det ville betydd for deg dersom alle de fysiske
butikkene forsvant, folgende ble nevnt:

“Det ville jo veert veldig dumt for min del da, som foretrekker d ga i butikk d handle fremfor
internett. Det ville veert veldig negativt” (Intervjuobjekt J1) “Det hadde veert trist. Det er noe
med hele pakka ved a gd pd shopping. Det sosiale, at man kan ta en kaffe pa veien med en
venninne, du vet, den helheten av opplevelsen” (Intervjuobjekt J10) “Add, da hadde jeg blitt
veldig lei meg ” (Intervjuobjekt 8)

Avslutningsvis spurte vi om de var villige til & stoppe helt & handle pa nett for 4 redde de
fysiske butikkene. Som et resultat fant vi ut at ti av ti informanter er villige til & stoppe helt &

handle pé nett for & redde de fysiske butikkene.

Gjennomgaende i alle intervjuene fikk vi ogsa vite at samtlige av intervjuobjektene mener det
er det tidskrevende ved a returnere feilkjop fra nett, frustrasjonen ved & bestille feil og
usikkerheten bland hvordan plaggene egentlig ser ut i virkeligheten som minker tilfredsheten.
Her er det rom for & skape verdi. Vi ser at de fleste ensker a prove klerne i butikk fer kjep,
men ogsa ensker a bestemme seg for hvilke plagg de skal prove i1 butikk pa nettet. Hva om
bedriftene lager et alternativ der man kan reservere plaggene i butikk? Eller hva om bedriftene
har et alternativ der de bruker en form av sosiale medier for & vise utvalg, og spare seg for

ressursene som skal til for 4 drive en nettbutikk? Dette kommer vi tilbake til i tiltakene

4.4.1 Konklusjon
Antakelse 4 er sveert vanskelig & male med tanke pa var tid og vére ressurser. Ut i fra de
spersmélene vi valgte 4 stille kan vi delvis avkrefte var antakelse da vi tydelig ser at de

fysiske butikkene har sterre verdi enn nettbutikker. Det at ti av ti intervjuobjekter svarte at de
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er villige til & stoppe helt & handle pa nett for & redde fysiske butikker er et meget relevant og

interessant funn.

4.5 Oppsummering av antakelser

Tabell 4.5: Oppsummering av antakelser

Antakelser Informanter
Multikanalkunder bruker mest penger totalt Bekreftet
Kundene er mest tilfredse med kjop gjort i fysiske butikker Bekreftet
Mellommenneskelig kontakt (service) er avgjorende for kjop Avkreftet
Unge kvinner vil mest sannsynlig handle mer pd nett enn i fysisk butikk i Delvis
fremtiden avkreftet

4.6 Svar pa forskningsspersmal

Forskningsspersmalene ble brukt til & underbygge og belyse problemstillingen, og var
kjernespersmalene vi ensket & fa en bedre forstaelse av. for & svare pa forskningsspersmalene
har vi opparbeidet oss bredere kunnskap innen empirien og teorien rundt temaene, samt stilt
intervjuobjektene spersmél om tankene de har rundt dette. Vi skal na se pa sammenhengen

mellom forskningsspersmalene og antakelsene.

4.6.1 Svar pa forskningsspersmal 1

Er det onskelig for kundene a benytte seg av alle salgskanalene til en flerkanalbedrift?

Teorien viser til at netthandel gker, og at multikanalkunder handler for mer penger
sammenlagt, som vi avdekket i antagelse 1, “Multikanalkunder bruker mest penger totalt”.
Det som er mindre belyst er om multikanalkundene bruker flere kanaler innen samme bedrift,
eller om de besegker forskjellige bedrifter i de ulike kanalene. Vi la mye vekt pa nettopp dette i
vére intervjuer. Mange av vare intervjuobjekter handler i flere kanaler, men fa handler i flere
kanaler hos en og samme bedrift. Det som pd den andre siden er meget interessant er at de
onsker & benytte seg av flere kanaler, da spesielt nettkanalen, men til andre forméal enn kjop.
De onsker rett og slett & benytte seg av flere salgskanaler til orientering av utvalg og som en

inspirasjonskilde til hvordan de kan bruke plaggene de ensker a kjope. Mange opplyser
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deretter at de gjerne bruker flere kanaler til 4 handle, men selve transaksjonen skjer oftes i den

fysiske butikken.

Vi kan her trekke linjer til antakelse 4, Unge kvinner vil mest sannsynlig handle mer pd nett
enn i fysisk butikk i fremtiden, som vi delvis avkreftet, og vi kan si ut i fra var primarkilde at
det mest sannsynlig ikke er enskelig a benytte seg av alle salgskanalene til en flerkanal
bedrift. Derimot er det svaert enskelig & benytte seg av flere kanaler, som ikke er direkte

salgskanaler, dette kommer vi tilbake til i forskningsspersmal 3.

4.6.2 Svar forskningsspersmal 2

Hvilke faktorer forer til hoy tilfredshet og lojalitet blant kundene?

For enhver klesbedrift er det kundene som er inntektskilden, og det er derfor kritisk at
bedriften avdekke hvordan de kan skape verdi for kunden. Et utfall av hoy tilfredshet kan
vare at kunden blir lojal, noe som gjer at kunden legger igjen mer penger hos butikken pa
lang sikt. En videre konsekvens av dette blir at butikken ikke trenger & bruke en like stor
ressursmengde pé & sgke etter nye kunder, bade fordi de har en stabil eksisterende kunde
gruppe, pluss at disse kundene mest sannsynlig vil anbefale butikken videre til sine venner og

bekjente, noe alle vare informanter fortalte at de gjor til en viss grad.

Selvfolgelig er det & ha nettbutikk en mulighet for en bedrift & utvide sin kundegruppe, men
hva gjor denne nettbutikken for de eksisterende og forholdsvis lojale kundene? For mange av
bedriftene i dagens marked vil en nettbutikk vere ressurs- og tidskrevende, og sa lenge
bedriften legger sitt fokus og sin kapasitet pd & utvide kundegruppen pa nett, vil det mest

sannsynligvis vaere mindre ressurser og kapasitet til & ivareta de eksisterende kundene.

Lojalitet og tilfredshet er mye omdiskutert, og det finnes mange teorier om hva som forer til
gode relasjoner med nédvaerende kunder. I var undersekelse ensket vi & fa en forstaelse av hvor
intervjuobjektene handlet gjentatte ganger, samt hvor de la igjen mest penger, for & pa den
méten se hvor de er mest lojale og tilfredse. Det kan vaere andre faktorer enn lojalitet som gjor
at en kunde fortsetter 4 handle hos en bedrift, da gjerne tilgjengelighet og pris, og man kan
dermed aldri vere sikker pa graden av lojalitet. Ved & sperre intervjuobjektene om de ville

anbefalt bedriften videre kan vi ogsd male tilfredshet og lojalitet til en viss grad.
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Vare intervjuobjekter er alle studenter, noe som gjor at pris blir en avgjerende faktor for kjop.
Det at en kunde velger 4 handle hos en bedrift gjentatte ganger kan da ha lite & gjore med

lojalitet og tilfredshet, men kan da vaere basert utelukkende pé pris.

En faktor det blir lagt mye vekt pa 1 bransjen er service, og antakelse 3: Mellommenneskelig
kontakt (service) er avgjorende for kjop, ble avkreftet. Informantene viste lite tegn til at
service var av sterre betydning enn for eksempel pris og beliggenhet for kjop. Derimot var
god service viktig for felelsen av tilfredshet, og for andre var dérlig service avgjerende for at
de ikke vil handle i butikken igjen. Der viser seg altsa at selv om antakelse 3 ble avkreftet, er

service pa en annen side en viktig del av folelsen av tilfredshet og lojalitet.

En av informantene vare sa folgende om hvilken betydning servicen hadde for henne: “ Hvis
de som jobber i butikken er hyggelige, fdr det meg til d ville komme tilbake til den butikken
igjen. Ogsd foler jeg det blir lettere a betale mer for klcerne, som om man betaler litt ekstra
for en tjeneste” (Intervjuobjekt J10). Vi spurte en annen om hva som gjer at hun er tilfreds,
og service stod da sentralt i besvarelsen: “Som regel sd fdr jeg god service, ogsd er det jo ofte
gode tilbud” (Intervjuobjekt J1). En annen informant er pd den andre siden absolutt ikke
opptatt av servicenivéet, og sier at det ikke pavirker om hun drar tilbake til butikken eller ikke
“Det spiller ikke sa mye rolle for meg, vil jeg ha noe sd kjoper jeg det uansett service, vil jeg

ikke ha noe sa kjoper jeg det ikke uansett service” (Intervjuobjekt J1).

Oppsummert er altsd denne kundegruppen mest opptatt av pris, noe som gjor at det kan vere
butikker de er svert tilfredse med som de velger a ikke handle hos pa grunn av prisnivéet. For
noen av vére informanter var service svart viktig for lojalitet, men her var gruppen veldig

splittet hvorvidt det avgjorde om de returnerte til butikken eller ikke.

4.6.3 Svar péa forskningsspersmal 3

Kan fysiske butikker skape verdi pd nett uten nettbutikk?
Dette forskningsspersmalet ble laget av ren nysgjerrighet. Vi vet at nettbutikk er tids- og

ressurs krevende, og i noen tilfeller ugjennomferbart for mindre bedrifter. Vi ensket og hipet

at vi skulle komme frem til et positivt svar pd dette spersmélet, noe vi gjorde.
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I var undersgkelse hadde vi som mal & se pa hvorfor, nér og hvor mye kundene velger den

kanalen de velger nar de skal handle kler. Et av de mest oppsiktsvekkende funnene er at flere
av respondentene kun benyttet seg av nettbutikken til en multikanalbedrift av en grunn - for &
kartlegge nyheter, hvilke produkter de har inne, informasjon, tilbud og salg. Dette gjor de for
a ha en plan over hva de skulle se pd ndr de var i den fysiske butikken for & gjore besoket mer
effektivt. Dette er en vesentlig del av prosessen kunden gér igjennom fer kjep, og er et viktig

punkt for bedriften & forsta.

Nettbutikken er laget for & skape en verdi for kunden og er et sted kunden kan ha tilgang til
kjop uansett tidspunkt pa degnet og hvor kunden skulle befinne seg. Er det slik at kunden i
utgangspunktet ikke er interessert 1 & faktisk handle kleer da hun er innom nettsiden, men kun
onsker & orientere seg rundt utvalg i forkant av besek 1 fysisk butikk, er prosessen feiltolket av
bedriften. I vare intervjuer kom det frem at de fleste kunder har et enske om a prove klerne
for kjop, og dette kan ikke gjores via nettbutikk. Blir det brukt unedvendige ressurser til a
styre en nettbutikk, nar det egentlig bare er enskelig & fa en oversikt over utvalget for kunden

besoker den fysiske butikken? Dette er et viktig spersmél for klesbedriftene i Oslo.

Det er flere sitater om hvordan informantene bruker de ulike salgskanalene til bedriftene:
“Jeg gdr ofte inn pa nettbutikker bare for d kikke, og fa inspirasjon til ting jeg kan kjope i
butikk” (Intervjuobjekt J6). “Ja, de har nettbutikk, det hender ofte at jeg er innom der og ser
forst om de har noen nye arrivals, sd gar jeg innom butikken d prover sd kjoper jeg det der”
Deretter spurte vi hva det hadde betydd dersom alle nettbutikker forsvant? - “Jeg hadde
mistet muligheten til d se etter nyheter da, men jeg hadde kanskje brukt andre sosiale medier

for d finne inspirasjon til shopping” (Intervjuobjekt J2).

Var malgruppe er svart aktiv, alltid tilkoblet og alltid pa farten. Nesten alle informantene vare
bruker Instagram for & holde seg oppdatert pd mote og trender via ulike kontoer, noen folger
ogsé et par klesbutikker for & vite hva som finnes i butikkene. “Jeg holder meg oppdatert, det
er der jeg blir mest inspirert” (Intervjuobjekt J7). Flere gjentar at de bruker sosiale medier for
a hente inspirasjon til hva de skal kjope, sa her har klesbransjen store muligheter for & skille
seg enda mer ut for & kapre flere folgere. Alle informantene vére sier de blir i en eller annen
grad pévirket av klar, sko eller tilbeher som vennene og andre bruker. Dette forklarer vi

narmere i teoridelen under sosiale bevis. Dette kan bedriftene utnytte ved hjelp av & opprette
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egne kontoer pa sosiale medier, eller ved for eksempel & inngd samarbeid med kjente profiler

pa sosiale medier samt bloggere.

Det er altsa flere som anvender nettbutikken som en informasjonskilde, betyr dette at
bedriften kan bruke de ressursene de bruker pé nettbutikken pa en mer effektiv mate?

Det er betydelig mindre tidskrevende & lage en form for en blogg, Facebookside og
Instagramkonto for kundene, noe de fleste klesbedrifter har den dag i dag. Ut i fra vare
intervjuer er dette forventet og grunnleggende. Bedrift, 97ene kan da lage en plattform for
orientering av utvalg for & skape verdi, dette kommer vi tilbake til nar vi kommer med forslag
til tiltak bedriftene ber gjennomfere for & skape storst verdi for kundene gjennom sine

salgskanaler.

4.6.4 Svar pa forskningsspersmal 4
Hva er drsaken til at kvinnene velger d benytte seg av fysisk butikk fremfor nettbutikk og vice

versa?

Dette er et forskningsspersmal vi la mye vekt pa under intervjuene. Det er svaert viktig for

bedriftene og orientere seg rundt hvorfor kundene velger & handle i de kanalene de gjor, og
ikke bare at de har gjort det. Moteindustrien utviklet netthandelen litt saktere enn resten av
detaljhandelsbransjen, mye pa grunn av at kler er noe som gjerne ma ta og foles pé, samt

proves for kjop (Blazquez 2014, 97).

Den sterste grunnen til at vdre informanter velger 4 handle 1 fysisk butikk fremfor nettbutikk
er muligheten til & prove klarne. Det faktum at de ikke far prevd eller sett kleerne pa for kjop
er avgjorende for at mange velger a ikke handle pé nett dersom de kan finne tilsvarende varer
1 de fysiske butikkene. Deretter blir det nevnt at tilgjengeligheten med de fysiske butikkene,
samt det at du far plagget der og da er en stor grunn til at de velger de fysiske butikkene.
Sosialt samver er ogsa en faktor som dukker opp nar det er snakk om shopping 1 fysisk

butikk.

Nettbutikkene blir ofte bruk til & kjepe klar som ikke er tilgjengelig eller utsolgt i de fysiske

butikkene. Samt om man har oppdaget noe pé nett og ikke orker a oppseke de fysiske
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butikkene. Mange velger nettbutikk av bekvemmelighet, de kan sitte i timevis a bla seg

nedover nettsider, ofte bruker de kortere tid nar de er i fysiske butikker.

En annen faktor som var avgjerende for mange var det faktum at de bor i Oslo. Av
informantene som har vokst opp i mindre byer sa flertallet at de ville begynt & bruke
nettbutikker i storre grad dersom de flyttet til en liten by hvor utvalget av butikker var
betydelig mindre. Sa lenge de bor i Oslo hvor man har tilgang pa et sa stort utvalg butikker
velger de ofte 4 benytte seg av de fysiske butikkene fremfor nettbutikk. Dette er relevant, men

ikke for denne oppgaven da vi tar for oss Oslo og kunder som bor i Oslo.

En av vére informanter hadde Weekday som favorittbutikk, deres nettbutikk sender ikke varer
til Norge. Nér vi stilte sparsmélet om hun ville brukt nettbutikken dersom de sendte til Norge
svarte hun: “Nei, jeg tror ikke det. Na ligger jo butikken deres rett ved skolen, sd jeg kan ga
innom der, ogsa skal de apne butikk vegg i vegg med den butikken jeg jobber i na”
(intervjuobjekt J6). Informanten er opprinnelig fra Vestfold , da vi spurte henne om hun hadde
brukt nettsiden dersom hun flyttet tilbake svarte hun: “Ja, kanskje. Hvis det ikke hadde vcert

sd tilgjengelig for meg sd hadde jeg nok gjort det” (Intervjuobjekt J6).

Vi stilte en annen informant spersmal om hvorfor hun tror s& mange velger a apne en
nettbutikk, da svarte hun: “Det er vel for d fd flere kunder generelt, og det er veldig fint for de
som bor pd bygda. Det er ogsd tilgjengelig hvis du ikke har tid til d shoppe i fysisk butikk.”
(Intervjuobjekt J4). En annen svarte: “Fordi konkurransen oker fra nett, og for at de skal veere

levedyktige og for a na ut til flere kunder sd ma de det” (Intervjuobjekt J6).
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DEL 5 — VURDERING AV RESULTATER

5.0 Kvalitet pa forskning

Palitelighet til innhentet data er et grunnleggende spersmél innenfor forsking (Johannessen,
Tufte og Christoffersen 2015, 40). Alle undersokelser er en metode for & samle inn empiri.
Uansett hva slags empiri som skal samles inn, dreier det seg om at den skal tilfredsstille to
krav: 1. Empirien mé vere valid, 2. Empirien m4 veare reliabel. Det vi ensker er resultater

som er relevante og riktige, og som vi kan stole pa (Jacobsen 2015, 16).

5.1 Pélitelighet (relabilitet)

“Reliabilitet knytter seg til undersokelsens data: hvilke data som brukes, hvordan de samles
inn, og hvordan de bearbeides.” (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 229). Det er
flere mulige mater og teste reliabiliteten, en mulighet er & gjenta den samme underseokelsen pé
samme gruppe pa to forskjellige tidspunkter med 2-3 ukers mellomrom. Om resultatene blir
det samme, er dette tegn pd hey reliabilitet. Dette kalles for test-retest-reliabilitet. En annen
mulighet er at flere forskere undersgker det samme fenomenet, og om man kommer frem til
samme resultat her tyder det pa hoy reliabilitet. Dette kjennetegnes ogsa som interreliabilitet

(Jacobsen 2015, 40).

Vi vil anse vare funn som reliable, da vi tar et par tiltak for & styrke dette til undersegkelsen.
Informantene vi har vaert 1 kontakt med har vert vare primarkilder, og vi mener dette styrket
gyldigheten pd funnene. Ut i fra funnene fra informantene brukte vi god tid pa & utarbeide
intervjuguide med relevante, forstielige og ukompliserte spersmél. Vi hadde en avslappet og
neytral atmosfare under intervjuene for 4 kunne samle inn mest mulig informasjon. Vi brukte
lydopptak slik at vi skulle fa med oss alt som ble sagt av informantene. Lydopptakene ble
transkribert ordrett direkte etter intervjuene var gjennomfert. Videre benyttet vi oss av
menstermatching for & analysere og systematisere informasjonen og sa etter sammenhenger

her.
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5.2 Troverdighet (begrepsvaliditet)

Begrepsvaliditet bruker vi til & forklare om vi har mélt det vi har som intensjon a4 méle. Er det
sammenheng mellom det fenomenet som undersokes, og de dataene som er samlet inn
(Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 230)? “Validitet i kvalitative undersegkelser
dreier seg om i hvilken grad forskerens fremgangsmater og funn pa en riktig méte reflekterer
formélet med studien og representerer virkeligheten” (Johannessen, Tufte og Christoffersen
2015, 230). Vi kan benytte oss av to metoder for & frembringe troverdige resultater i en
undersekelse - vedvarende observasjoner og metodetriangulering (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2015, 229). Metodetriangulering betyr at man bruker ulike metoder, som for

eksempel bade observasjon og intervju (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 230).

Pa bakgrunn av kapasitets- og tidsbegrensninger utforte vi ikke fokusgrupper slik vi i forkant
hadde planlagt, selv om dette ville ha styrket troverdigheten til funnene vére. Under
intervjuene brukte vi god tid med informantene, ba de utdype og forklare det som var uklart
og stilte oppfolgingsspersmél. Vi antok at informantene vare hadde god og fyldig kunnskap
om temaet ettersom det omhandler deres handlemenster og dreier seg om noe sé hverdagslig
som shopping. Mot slutten av intervjuene ba vi de oppsummere teamet slik at vi fikk bekreftet
endel av det vi hadde gatt gjennom, og eventuelt komme opp med nye tanker rundt noe vi

ikke hadde spurt om.

5.3 Overforbarhet (ekstern validitet)

“Kan resultater fra et forskingsprosjekt overfores til lignende fenomener?” (Johannessen,
Tufte og Christoffersen 2015, 230). Forskning skal ikke begrenses til ren innsamling av
informasjon og opplysninger, det ma ogsé analyseres og systematiseres. Vi tar opplysninger
ut fra helheten de inngér i og bygger det opp i en forskerkonstruert kunnskap om fenomenet.
Vi lager et typisk bilde av den opprinnelige virkeligheten, utvikler teorier, begreper og

fortolkinger som belyser temaet (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 231).

Ekstern validitet handler ogsa om & generalisere, dette var ikke et mal for var oppgave. Vi kan
si noe om de informantene vi har studert, men vi kan ikke generalisere funnene. Vi har
kommet frem til tre gode tiltak som klesbutikker kan benytte seg av for a skape sterst mulig
verdi for sine kunder, og dermed skape storre lonnsomhet. For & generalisere var

problemstilling ma vi fa tak i et bredere utvalg, dette kan gjores via kvantitative metoder.
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5.4 Bekreftbarhet (objektivitet)

Det er viktig at funnene er et resultat av forskningen og ikke et resultat av vare subjektive
holdninger. Bekreftbarhet skal sikre dette. Vi kan stille oss spersmélet “I hvilken grad kan
resultatene fra den kvalitative undersgkelsen bekreftes av andre forskere gjennom tilsvarende

undersokelser?” (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2015, 232).

Under intervjuene provde vi & vere objektive samt ikke pdvirke informantene med handlinger
eller andre elementer. Vi stilte relevante og forstaelige spersmaél i forhold til
problemstillingen, forskningsspersmélene og antakelsene. Vi ser pd dybdeintervjuer som
hensiktsmessig datainnsamlingsmetode, ved fokusgrupper ville informantene kunne pavirke
hverandre og muligens ville vi fatt ufullstendig informasjon. Ved & folge vér intervjuguide
kan andre forskere til en viss grad komme frem til lignende svar. Vi hadde et semistrukturert
intervju, noe som gjor at mange sporsmal ikke stér i intervjuguiden, noe som gjor at de mest

sannsynligvis vil fa litt andre svar.
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DEL 6 — AVSLUTNING

6.0 Anbefalinger

Vi vil nd komme med 3 tiltak vi mener er lonnsomme for bedrifter i Oslo. Hensikten med
disse tiltakene er at bedriftene skal benytte ressursene sine pd en mer effektiv méte og ikke
minst for & skape verdi som gir lojale og tilfredse kunder. Disse tiltakene er bygger pa den
teorien vi har presentert i oppgaven, samt informasjonen vi har hentet inn fra vire

intervjuobjekter.

6.1 Tiltak 1 - Utvikle nye plattformer

For de fysiske butikkene tror vi det ville vaert veldig hensiktsmessig & utvikle en online
plattform, om det sa er en Facebookside, Instagramkonto, blogg eller lignende. Malet med
denne plattformen er i hovedsak & gjere shoppingopplevelsen til kunden mer lettvint og
effektiv, ved a dele informasjon om de produktene som er inne, slik at kunden allerede vet
hva hun vil preve nar hun ankommer den fysiske butikken. Siden ber ogsé dele eksklusiv

informasjon om spesielle tilbud butikken har, kundekvelder og lignende.

Som vi har diskutert tidligere er det mange kunder som kun benytter seg av nettsiden til en

butikk med ett mél - & samle informasjon om hvilke produkter som er i butikken for

oyeblikket. Ved & utvikle en ny plattform i stedet for & &pne en nettbutikk vil bedriften spare

mye ressurser, og dermed prestere & oke lennsomheten uten at det krever for mye tid og

penger. Den kunden som kun bruker nettbutikker for & samle informasjon vil ikke miste noen

viktige funksjoner i sin handle opplevelse, snarere tvert i mot. Nar man eliminerer alle

salgsfunksjonene i nettbutikken vil det bli mindre & forholde seg til for kunden, og de vil

bruke kortere tid pa 4 avgjere hva de vil handle i den fysiske butikken. Det er dog viktig at det

er samspill mellom alle salgsplattformene, noe vi vil utdype nedenfor.
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6.2 Tiltak 2 — Semleshet

Dette tiltaket gjelder multikanalbedrifter. Som nevnt i teorien er semloshet ekstremt viktig for
a ha synergi mellom kanalene. Alt for mange bedrifter har i dag to kanaler som ikke
samspiller, og er dermed en flerkanalbedrift. Mélet for alle bedrifter med flere salgskanaler
ber vare 4 ha en multikanalstrategi, som gjor at de kan kalle seg en fullverdig
multikanalbedrift. De tilbudene og utvalget du far i en kanal, skal vare lik i den andre
kanalen. Det gjelder ogsé utseende og foelelsen butikken gir kunden. Dagens teknologi er mer
enn god nok til & utfere dette, da i form av fonter, farger, lyder og mye mer. I dagens
teknologi har du ogsé mulighet til & tilby direkte kontakt med kunden via nett, da i form av
chatterom. Multikanalstrategien er ikke 4 anbefale til bedrifter med begrenset ressurser, da de
ikke er i stand til & leve opp til forventningene i dagens marked. Vi viser til tiltak 1 som en

bedre losning.

Det er vesentlig at kanalene samspiller, da mener vi at kanalene har samme knyttepunkter. En
kunde som handler pé nettbutikk mé& kunne besoke den lokale fysiske butikken knyttet til
nettbutikken for & hente ut varer, eventuelt levere tilbake varer som er bestilt pa nett. Denne
type semloshet vil gjore kanalene mer integrerte, og eliminere usikkerheten som ofte oppstér
hos kunden nér de bestiller pa nett. P4 samme mate er det lettere for kunden & handle noe pa
nett som hun har sett i butikk om hun eventuelt skulle angre pa at kjopet ikke ble gjort. Det er
her viktig & kapre kunden tilbake til sin egen nettbutikk, slik at de ikke oppseker nettbutikker
med tilsvarende vare. Dette kan gjores ved hjelp av et lojalitetsprogram, som vi beskriver i

tiltak 3.

6.3 Tiltak 3 - Lojalitetsprogram
Dette tiltaket gjelder for alle kanalene, og vi tror dette vil skape mer lojalitet. For & oke
lojaliteten vil et lojalitetsprogram kan veere tilrddelig. Dette programmet vil kunne f& kunden

til & handle i alle bedriftens kanaler, slik at de ikke skal ga over til konkurrenten.

Kunden kan melde seg inn 1 lojalitetsprogrammet, for sa videre fa fordeler ved & handle pa
nett og i butikk. For eksempel om kunden kjeper en bukse i butikken, far kunden en
rabattkode pé overdeler som kan benyttes i nettbutikken. Videre vil kunden f& muligheten til &
registrere en kundekonto, og ved hvert kjop vil kunden fa et prosentbeleop av kjopesummen

inn pa denne kontoen som kan brukes ved kjop i alle kanaler. Kunden vil ogsé kunne
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opparbeide seg prosenter og rabatter ved handel i butikk. For eksempel om kunden kjoper
varer for over et gitt belop far de en rabattkupong som kan brukes ved neste kjop. Dette er
eksempel pé en rekke forskjellige méter & lokke kunder til alle kanaler. Det viktigste er a fa
kundene til & se en ekonomisk muligheter og fordeler ved 4 handle hos den bestemte

bedriften.

Hensikten med lojalitetsprogrammet er altsd a gi kunden verdi ved & tilby eksklusiv
informasjon, i form av for eksempel tilbud som kun er gyldige for medlemmer, for & nevne et
eksempel. I tillegg vil de fordelene som gis til medlemmene i programmet fremsta som en

ekstra serviceytelse fra, noe som er med pa & oke den totale tilfredsheten til kunden.
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7.0 Konklusjon

Formalet med oppgaven har vart 4 fa okt innsikt i hvordan klesbedrifter skal oke verdien for
kunden i forskjellige salgskanaler, samt hvilke salgskanaler som er enskelige hos malgruppen.
For & fa en forstaelse over det var vi nedt til & intervjue det vi anser som en viktig malgruppe
for fremtiden, nemlig kvinner i alderen 20-25 ar. Vi har undersekt mange faktorer, blant annet
hvorfor de tar de valgene de gjor for, under og etter handel, hvor og hvorfor de har folt seg
mest tilfreds og 1 hvilken grad de er lojale. Vi har ogsé lagt mye vekt pd hvordan de ser pd
netthandel og handel i fysisk butikk i fremtiden, og ikke bare om de bruker flere kanaler, men

hva de bruker kanalene til.

Vi har svart pa felgende problemstilling:
“Hvordan kan klesbedrifter benytte seg av salgskanaler for a skape storst mulig verdi for

kunden?”’

Vi utviklet 4 forskningsspersmaél for & belyse og underbygge problemstillingen. Disse
forskningsspersmélene har vert utgangspunktet for teori, teoretiske antakelser og

intervjuguide.

Hovedfunnene vére kan direkte linkes opp til de tre tiltakene vi presenterte ovenfor, og vi
mener at dersom bedriften gjennomferer disse vil kunden se bedriften som mer verdifull. Et
sitat fra Peder Inge Furuseth som oppsummerer var oppgave godt er: "Det sentrale er ikke 4 si
at én salgskanal er mye bedre enn en annen — det er samspillet mellom ulike typer
salgskanaler hos en og samme bedrift som trolig vil vaere fremtidens mate & skape verdi pa”

(Furseth 2013).

Vi skal ikke legge skjul pd at resultatet pa forskningen ga oss overraskende svar. Tidligere
forskning viser til at multikanalstrategi er beste lasningen for en bedrifter, men vi sé fort en
hele 50% av respondentene hovedsakelig handler alt eller nesten alt i fysisk butikk. Selv om
multikanalkundene er de kundene som bruker mest penger totalt, betyr ikke det at pengene
gér til samme bedrift. De fleste av vare informanter handler aldri hos begge kanaler til samme
bedrift selv om de handler i begge kanaler til daglig. Vi har over kommet med tiltak pé
hvordan man skal kunne kapre multikanalkundene til begge salgskanaler, samt hvordan man

skal lykkes som en multikanalbedrift. Et interessant funn for oss var det faktum at flere av
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respondentene benytter seg av nettbutikken for & samle informasjon om produktutvalg, men

aldri handler der.

Vi vil anse tiltak 1 som et av de mest uventede tiltakene, da vi hadde forventet at vi skulle
anbefale bedrifter 4 &pne en nettbutikk for & veere konkurransedyktige i dagens marked. Vi
tror at en kanal for orientering av utvalg kan vare like hensiktsmessig som nettbutikk for

bedrifter i Oslo ut i fra var mélgruppe for undersokelsen.
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8.0 Tips til videre forskning

Underveis som vi har skrevet denne oppgaven har vi funnet ut av at det er mange maéter en

klesbedrift kan skape verdi pé for kunden, og at kundene anser ulike faktorer som verdifulle.

Her er det mye a forske videre pa.

Vi benyttet oss av en kvalitativ undersegkelse, med ikke-representative, sma utvalg, noe som

gjor at vi ikke kan generalisere funnene vére.

Vi anbefaler derfor videre forskning til & bruke en kvantitativ tilneerming for & kunne
generalisere teorien ved 4 teste en storre gruppe mennesker, og dermed fa et bredere

perspektiv pa fenomenet. Vi antar at det er store variasjoner mellom Oslo og mindre byer i

Norge, og det kunne vaert interessant & se pd hvordan kundenes handlemenster utspiller seg i

de mindre byene.
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Vedlegg

Vedlegg I: Intervjuguide

Intervjuguide
Vi kommer fra Hoyskolen Kristiania og vi driver med bacheloroppgaven vares. I forbindelse
med det skal vi utfere dybdeintervjuer med tema handlevaner av klar pa internett og butikk.
Ingen personlige opplysninger om deg vil bli brukt i oppgaven og undersegkelsen er anonym.
Intervjuet vil vare ca. en time og du har rett til & avbryte eller nekte pa spersmél om du ensker
det.

Vi starter med noe grunnleggende.

- Hvor gammel er du?
- Hvor jobber du/gar du pa skole?
- Hvor er du fra?
- Hvor bor du na?
- Hvor interessert er du i kler og shopping?
- Hvor opptatt er du av mote og trender?
- I hvor stor grad blir du pavirket av hva slags kler andre gar med? (venner, sosiale medier,
blogger...)
Introduksjonsspersmal
- Hvor ofte har du handlet kler i lopet av det siste halvéret?
- Hvor ofte har du handlet i fysisk butikk i lopet av det siste halvaret?
- Hvilken fysisk butikk er din favoritt?
— Har denne butikken nettbutikk? - Hvis ja, bruker du begge salgskanalene?
Hvis nei, ville du anbefalt din favoritt fysiske butikk til & 4pne en nettside dersom de
ikke allerede har en nettside?
- I hvor stor grad vil du anbefale en spesifikk fysisk butikk videre til en venn?
- Hvor tilfreds er du generelt med kjopene du gjor i fysiske butikker?
- Hvor ofte sjekker du priser pa nett for du handler i en fysisk butikk?
- Hvor mye tid bruker du nér du handler i fysisk butikk?
- Hvor ofte handler du p4 nett i lopet av det siste halvéret?
- Hvilken nettbutikk er din favoritt?

— Har denne butikken en fysisk butikk? - Hvis ja, bruker du begge salgskanalene?
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Hvis nei, ville du anbefalt din favoritt nettbutikk & apne en fysisk butikk dersom de
ikke allerede har det?
- I hvor stor grad vil du anbefale en spesifikk nettbutikk videre til en venn?
- Gar du mest tilbake til din fysiske butikk eller mest tilbake til nettbutikker? A4 en skala fra
1-10
- Hvor tilfreds er du generelt med kjopene du gjor i nettbutikker?
- Hvor ofte prover du kler i fysisk butikk for du handler pa nett?
- Hvor mye tid bruker du nér du handler i nettbutikk?
Nokkelsporsmal
- Hvor ofte er pris avgjerende faktor for kjop?
- Hvor ofte er service avgjerende faktor for kjop?
- Bruker du mest penger i fysisk butikk eller i nettbutikk?
- Hvor ofte handler du mer enn du hadde planlagt i fysisk butikk og i nettbutikk?
- Hva er det som avgjer om du velger & handle i fysisk butikk fremfor nettbutikk og vice
versa? (Pris, service, lettvint, eksklusivt, osv..) Hvorfor?
- Hvorfor tror du mange butikker velger & ogsa dpne en nettbutikk?
- Hva tror du effektene av dette blir?
- Hva ville det betydd for deg dersom alle de fysiske butikkene forsvant?
- Hva ville det betydd for deg om nettbutikker forsvant?
- Forskning viser at flere fysiske butikker ma legge ned pd grunn av konkurransen fra
nettbutikker, er du klar over at du er med pé a pavirke dette nér du handler pa nett?
- Er du villig til & stoppe helt & handle pa nett for & redde fysiske butikker?
- Hvilken butikk som har bade fysiske butikk og nettbutikk er din favoritt?
- Hva ville det betydd for deg dersom din favoritt mulitkanalbedrift stengte ned sin fysiske
butikk eller nettbutikk?
- Hvor mye penger bruker du den siste mnd i fysiske butikker?
- Hvor mye penger har du brukt den siste mnd nettbutikk?
- Hvis du skulle oppsummert dine shoppingvaner for et halvt ar, hva ville du sagt? (lag en

samtale om bekvemmelighet, pris, tilgjengelighet osv)
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Vedlegg II: Transkribert intervju - intervjuobjekt J5

Transkribert interviju

1. Hvor gammel er du?

- Jeg er 22, snart 23.

2. Jobber du?

- Jeg jobber pa Only pa Storo Storsenter.

3. Hvor er du fra?

- Jeg er fra Norge, Oslo.

4. Sa du er fodt og oppvokst i Oslo?

- Ja.

5. Og du bor i Oslo na?

- Ja.

6. Hvor interessert vil du si at du er i kleer og shopping?

- Ehm, veldig! Det er bare pengene som star pa at jeg ikke kan gjore s& mye pa det siden jeg
er student, men nar jeg forst har muligheten til det sd bruker jeg ekstremt mye penger og tid
pa det.

7. Er du opptatt av trender og mote?

- Hmm, ja i den forstand at jeg holder meg pa en mate oppdatert pa det og leser mye om det
pa nettet og har veldig lyst til & vite hva som kommer na til vren og sommeren i forkant da,
sé jeg er jo, jeg vil jo si at jeg er interessert.

8. Ja, mhm. Og i hvor stor grad vil du si at du blir pavirket av kleer andre gar med? Blir
du pavirka av hva venner har pa deg?

- Eh jeg blir kjempe pévirket, jeg er ofte sénn at det er sann jeg finner informasjon eller tips til
hvordan man kan kle seg. S4 jeg ser egentlig oftere pé folk rundt meg enn sdnn
motemagasiner og snn da, sa jeg pavirkes kanskje i storre grad av menneskene rundt meg.
9. Hva med Instagram og blogg?

- Jeg leser lite blogg, men er sikkert ekstrem pé Instagram, ndr som helst nér jeg har tid sa
sitter jeg pa Instagram og da ligger jeg jo bare pa den der hovedsiden hvor alle mulige bilder
kommer opp og da er det jo stort sett bare bilder va klaer som kommer opp.

10. Okei, da skal vi ga litt videre pa introduksjonsspersmélene, litt mer konkret om
oppgaven

- Okei.

11. Hvor ofte har du handlet klzer i lopet av det siste halviaret? I mineden ca. eller i uka.
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- i maneden, det er ikke s mye na altsd men det er vell mest fordi jeg ikke har s mye penger,
men jeg jobber jo i klesbutikk s der fér jeg jo litt avslag, sé jeg kjoper jo hvert fall to ganger i
méneden. For der far jeg jo kler mye billigere, sé ja.

12. hvor ofte av de gangene du handler, handler du faktisk i en fysisk butikk?

- Hmm, jeg handler mer pa nett enn i ordentlig butikk sa kanskje 50/50

13. Hvis du skulle valgt en fysisk butikk som er din favoritt, hvilken butikk er det?

- Hmm, 4 det er litt vanskelig. Jeg er kjempeglad i Samse, sa det er kanskje favoritten, men
den blir nedprioritert for den er for dyr.

14. Men har Samso en nettbutikk?

- Ja det har de

15. Handler du béde i den fysiske butikken og nettbutikken?

- Jeg har brukt nettbutikken til Samse 1 hvert fall to ganger, fordi da har de ikke hatt det jeg
ville ha 1 butikk, altsd de hadde ikke sterrelsen min sé jeg gikk jo forst til butikken, for da var
jeg ikke klar over at de hadde nettbutikk, sa da fant jeg ut av at de hadde nettbutikk, sa etter
det sa har jeg brukt den et par ganger hvert fall

16. Okei, og i hvor stor grad ville du anbefalt Samse videre til venner?

- I stor grad, jeg har jo faktisk allerede anbefalt det fordi de tar s& fa plagg av hver ting inn 1
butikk, sd ofte s er man liksom den generelle storrelsen, small for eksempel, sa kan det vare
vanskelig 4 fa tak i det. Sa jeg har hvert fall sagt det til flere, for jeg husker at vi var hvert fall
3-4 stykker som kjepte fra nettet til nyttarsaften, for da ville vi ha kjoler derfra alle sammen
da, og da tipset jo jeg om at jeg hadde kjopt pa nett s da gjorde de andre det ogsa.

17. Ja okei, anbefaler du ogsa da den fysiske butikken videre? Anbefaler du de 4 ga 4
se?

- Eh ja, mest fordi det er s& hyggelige folk der da.

18. Hvor tilfreds er du generelt med kjopene du gjor i fysiske butikker?

- Det er veldig variert, sdinn som pa Samse er grunnen til at jeg liker den sa godt er fordi de er
kjempehyggelige de som jobber der og de gir ekstremt god service. Na jobber jeg jo pa Storo
senteret selv s& det hender jo at jeg titter innom de andre butikkene der, & da hender det ofte
at jeg foler at enten de som jobber i butikkene ikke en gang enser at jeg er der, og da blir jeg
litt uinteressert, de kan jo hvert fall si hei. S& det er litt mer pa de dyre butikkene foler jeg at
du fér ordentlig service. Mens de kjedebutikkene er det litt mer sdnn at de gar bare rundt &
rydder.

19. Sa du feler at du blir mer forneyd med Kkjopene der du har fitt mer hjelp?

-Ja
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20. Annerkjennelsen du fir nir du har det pa og har prevd det 4 sinn?

-Ja

21. Okei, har det noe 4 si at du fir provd kleerne pa for du kjeper det at du blir
forneyd? sinn i forhold til pa nett?

- Ja, det er det jo absolutt, og de & kunne se det fysisk pa seg hjelper jo for da vet man hvordan
det ser ut, pa nettet sd kan det jo vere litt sketchy, det er ikke alt som er sa fint nar man fér det
hjem!

22. Det er helt sant!, Men hvor ofte sjekker du priser pa nett for du gir 4 handler i
fysisk butikk?

- Det er jeg litt darligere pa! Men jeg har jo litt ofte sett at det er litt billigere pa nett, sa jeg
burde jo gjort det litt oftere, men det er jeg ganske dérlig pa faktisk.

23. Hvor ofte har du handlet p nett i lopet av det siste halviret da?

- Hmm, jeg handler, det gér litt i perioder, men ekstremt mye pa nett nar jeg skal pa ferie &
sant, for eksempel sydenturer eller hvis jeg skal til et varmere land. Da handler jeg nesten bare
pd nett.

24. Ja kleer og sant?

- Ja fordi sommerklar syns jeg er sa enkelt & gjore pa nett, & det er mye billigere 4! Sa i lepet
av det siste halvaret sa har jeg vell ja hvert fall 10 ganger handlet pa nett.

25. Si da er det sinn at hvis du ikke foler at der er s farlig om det ikke er sa fint i
virkeligheten og kanskje litt billige plagg sa kan du handle det pa nett?

- Ja, jeg kjoper jo kanskje ikke en genser til 2000 kr pa nett

26. Selv om du kan sende den tilbake?

- Ja da er jeg litt mer sann at jeg tenker at det er stress med retur og sént, da vil jeg heller ha
provd den kanskje i butikk ferst.

27. Hvordan nettbutikk er din favoritt?

- Jeg bruker faktisk Zaful ganske mye! Det er en sénn kinesisk egentlig mokkaside, men de
har masse kult, ogsd er det pa en mate ingen merker, det er bare litt sdnn, det er masse stygt
der! 90 % av tingene er stygge, men det fine du finner det er liksom litt spesielt, ogsa koster
det liksom 100 kr da. Sa den siden bruker jeg mye til sommerkler da, men sénn ellers sé er
der jo Nelly og Asos og sant.

28. Liker du den Kinesiske siden bedre fordi du fir tak i litt ting som ikke alle andre har
da og litt billig?

- Ja, saerlig da pa sann sommertoy da, sanne litt spesielle sote sommerkjoler eller ett eller

annet.
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29. Har denne nettbutikken en fysisk butikk?

- Nei, det er bare sann juggel fra Asia liksom. Jeg vet ikke om det finnes noen butikker liksom
som selger det.

30. Men ville du anbefalt de & dpne en fysisk butikk?

- Eeh, kanskje! Men da tror jeg at hvis alt som finnes pd den nettbutikken hadde vert i en
butikk sa tror jeg det ville vaert fullstendig kaos fordi det er sa mye og det er s& mye rart, men
hvis man liksom kunne handplukket noe som de kunne solgt i en butikk kunne det gatt,

31. Hvis du kunne pnet butikken selv da med andre ord?

- Ja sé absolutt hvis jeg kunne valgt ut det lille de skulle hatt der for det er 10% av det som er
der som er brukbart.

32. Sa du syns egentlig at det er greit at de bare er pa nett?

-Ja

33. Men Nelly da for eksempel! De har jo mye greier, men de har jo ogsa et merke som
heter Nelly, ville du anbefalt de & 4pne en Nelly butikk da med bare det merket?

- Ja det kunne jo egentlig vart ganske smart for de har jo masse fine sénne aftenkjoler osv
sann Nelly evening elle hva det heter, og der er jo typ kjoler jeg har sett der som kunne vort
fint pa ball og sant, men det er jo litt risikabelt & kjope pa nett, sé jeg hadde jo satt pris pd a
kanskje kunne fa provd det forst.

34. 1 hvor stor grad ville du anbefalt din favorittbutikk videre da? For eksempel den
Asia butikken?

- Jeg har jo tipset om den til flere faktisk sa jeg vil jo si i stor grad! For jeg er jo s& forneyd
da, det tar litt ekstra lang tid for du far varene da fordi de sender fra Kina, men det er verdt
prisen da for plaggene koster jo ingenting, s ja i stor grad!

35. I like stor grad som du ville anbefalt Samse?

- Ja det vil jeg si! Men jeg hadde sagt pa forhand at her er det mye rart, men du far mye kult
for prisen

36. Men gir du mest tilbake til Samses fysiske butikk eller vil du si at du gar mest
tilbake til nettbutikken til Zaful?

- Sénn i forhold til Fysisk butikk og nettbutikk?

37. Ja altsd hvor feler du at du er mest lojal?

-jeg har vell kjopt mest pd Zaful, men grunnen til det er jo at jeg handler s& mye nar jeg forst
handler der, men jeg har vell lagt igjen mer penger pad Samsg, men det er jo ogsé fordi ting
koster mer. Men jeg har liksom funnet en Samse butikk pad Aker Brygge, og der far jeg sa god

service og der kjenner jeg en som jobber ogsa, sd der stikker jeg alltid innom hvis jeg er i

55



omradet, sa jeg er jo egentlig ganske lojal der sann sett, men hvis vi ser pa kvantum si har jeg
kjopt mer pa nett.

38. Okei, men da for eksempel, hvis du skal ga & se i fysiske butikker, hender det ofte at
du lar vaere 4 Kjope noe i andre butikker for 4 ha riad a kjepe noe hos Samse? For
eksempel at du lar vzere 4 kjope 5 plagg hos Sara for 4 ha riad a kjepe noe pia Samse?

- Det kan veare, for eksempel for jul sé bestilte jeg jo en kjole jeg hadde prevd pa Samse, og
den var jo mye dyrere enn kontra da tre kjoler pé Zara, s hvis jeg virkelig trenger noe a syns
at det er fint sa kan jeg godt gjore det. Men hvis jeg har behov for hverdagskler da sa gar jeg
ikke pa Samse for det er for dyrt. Da gér jeg heller pd Zara.

39. Men foler du at du bytter mer mellom nettsider du handler pi eller bytter du mer
mellom de fysiske butikkene du handler pa?

- Jeg bytter nok mer mellom fysiske butikker enn nettsider, det er liksom 3 nettsider jeg er
innom og butikker er hva som helst, da skjer det jo at jeg bare gir innom forskjellige og finner
jeg noe fint sa kjoper jeg det. Uavhengig av hvilken butikk det er.

40. Si det er lettere for deg a for eksempel gia pa Karl Johan og beseke alle butikkene
enn det er 4 gi pa nett 4 besoke flere nettbutikker?

- Ja det syns jeg,

41. Hvor tilfreds er du generelt med kjopene du gjer i nettbutikk da?

- Jeg er egentlig ganske forngyd! Jeg har jo hert skrekkhistorier der du har fatt ting som ser
helt annerledes ut og sdnt, det har ikke jeg opplevd, s jeg har faktisk aldri returnert noe, s
jeg er vell egentlig ganske forneyd. jeg har returnert mer faktisk som jeg har kjopt i butikk
som jeg har angret pa i ettertid, men det kan ha veert litt fordi de har vert flinke selgere da &
fatt meg til & fole meg ekstra fin, s kommer jeg hjem sé innser jeg at det var egentlig ikke det
jeg skulle ha, sa jeg er litt mer pavirkelig kanskje i fysisk butikk.

42. Si nar du er i nettbutikk da tenker du kanskje litt mer over hva du faktisk syns er
fint og blir ikke s& pavirket?

- Ja, da er jeg litt mer selektiv med ting jeg kanskje ikke trenger da,

43. Hvor ofte prever du klzer i fysisk butikk da fer du gir 4 handler pa nett?

- Sjeldent

44. Sa bare hvis du vet at du skal ha noe eller om de eventuelt ikke har sterrelsen din?
-Ja, eller hvis jeg er usikker da, men det er sjeldent. Hvis jeg prover noe som er fint pd meg i
butikken sé kjeper jeg det der og da.

45. Si du gir ikke hjem & sjekker om det er billigere pa nett?

-Nei
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46.Blir det for mye arbeid?

- Ja ogsa hadde jeg jo lyst pa den der og da og da mé jeg jo liksom vente sann 5 dager pé a fa
den, sa da kjeper jeg den heller bare

47. Men hvor ofte gir du inn 4 finner noe pa nettet for 4 si g 4 finne det i en fysisk
butikk?

- Det er ogsa sjeldent, da kjeper jeg det pa nett. Ofte fordi jeg foler det er sd kaos i butikkene,
sé da tenker jeg at den er sikkert utsolgt der, & da finner jeg den aldri, s& da kjeper jeg den
heller pa nett nér jeg ser den der.

48. Si uansett om det er pa nett eller i butikk si liker du 4 fa kjept det der og da?

-Ja

49. Hvor lang tid vil du si du bruker nir du er innom en nettbutikk 4 ser?

- Hvis jeg har tid sa bruker jeg ganske lang tid! Serlig inne pa den kinesiske nettbutikken, for
der ma man bla seg igjennom alle de forferdelige plaggene sé det tar liksom litt tid & finne
noe. Og det er sa billig s& det er verdt det, der kan jeg sitte i times vis hvis jeg har tid, og det
samme pa Nelly ogsd om jeg forst sitter pa nett og ikke skal noe spesielt sa kan jeg fort sitte
der et par timer & prove 4 finne noe. Hvis jeg forst setter meg ned for & seke pé ting sa bruker
jeg lang tid.

50. Hvor ofte er pris avgjerende faktor for om du kjeper noe?

- Né som jeg er student sé er det veldig ofte. Jeg foler jo at jeg ma vurdere om jeg virkelig
trenger noe eller ikke for jeg kjoper det. S& med mindre det er ett billig hverdagsplagg sa
spiller det kanskje ikke sa stor rolle, men hvis jeg skal investere i noe sé spiller pris en rolle.
Sa det er vell mest pd grunn av livssituasjonen min na da at jeg er student. Nér jeg ikke var
student sé kjepte jeg det bare.

51. Hvor ofte er service avgjerende for kjop da?

- I fysisk butikk er det veldig avgjerende, og det er sikkert fordi jeg jobber i butikk selv ogsa,
men folk er jo forskjellige da, det finnes jo folk som ikke vil ha service i det hele tatt a bare ga
i fred, men jeg er jo litt sann at jeg liker at folk hilser pa meg og hjelper meg dersom jeg
trenger hjelp da, sé jeg syns det er ganske avgjerende

52. Kan service veere mer avgjerende enn pris noen ganger?

- Ja det tror jeg faktisk

53. Selv om du er student og har darlig rad?

- Ja fordi jeg er sé lett pavirkelig, sd om jeg fir pa meg noe fint og noen sier at det ma du ha,
og forteller meg alle de gode tingene med 4 kjope da, sé tror jeg at det er ganske avgjorende

for meg.
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54. Sa derfor til syvende og sist sa bruker du mer penger i fysisk butikk fordi det er
service? I nettbutikk er det jo ingen som forteller deg at dette var fint pa deg?

-Ja

55. Hvor ofte handler du mer enn du hadde planlagt i fysisk butikk? Sinn smiting og
mer salg.

- Egentlig ganske sjeldent men det er vell fordi jeg har sé lite tid til & g i butikker, sa jeg gjor
det liksom 1 pausen pd jobb, og da kjeper jeg nodvendige ting, og da er jeg ikke sa pavirkelig
mot mer salg, for da skal jeg bare ha den ene tingen

56. Hvor ofte handler du mer enn du hadde planlagt pa nettbutikker? er du pavirkelig
av ting som kommer opp der? For eksempel andre har ogsa kjopt dette”?

- Ja, jeg merker pa Nelly at der er det mye sdnne ekstra ting som kommer opp for eksempel
om du trykker pa en kjole s& kommer det opp sko og flere ting, og det kan fort pavirke meg i
den grad av at jeg kommer pé at jeg ikke har noen sko til den kjolen, sa det skjer jo av og til.
57. Hva er det som avgjoer at du velger 4 gi i fysisk butikk og nettbutikk og motsatt?

- Det avgjerende er tid, fordi netthandel gjor jeg bare hjemme sa det kan jeg bare gjore en
kveld butikkene er stengt, for jeg jobber veldig ofte sene vakter, sa jeg har jo ikke s& mye tid &
gé 1 butikkene, men hvis jeg har en frihelg da, for eksempel en lordag fti, sa kan jeg gé i
fysiske butikker 4 titte, men det er sjeldent, jeg er faktisk mer pé nettbutikker tror jeg enn i
fysiske butikker.

58. Sé det er egentlig mest fordi det er lettvint for deg & ga pa nettbutikk?

- Ja. Altsa hadde jeg hatt en 8-16 jobb si hadde jeg handlet mer i byen

59. Ja for du sa jo at service er noe av det viktigste, men s blir det til at du handler pa
nett fordi det er det letteste?

-Ja

60. Men hvorfor tror du egentlig at s& mange butikker velger 4 dpne nettbutikk?

- Jeg tror det er pa grunn av tilgjengelighet og at man nér ut til flere og at flere far sett
sortimentet de har, ogsa er de tjo serlig hvis de ikke har alt i butikk men hvis de har et storre
lager de sender fra i nettbutikk, s er det mye bedre for kunden 4 lettere & {4 tak i det man
faktisk trenger, Jeg mener jo at alle butikker ber faktisk ha en nettbutikk hvis man har en
fysisk butikk, da hadde jeg kjopt mye derfra hvert fall

61. Men de litt mindre butikkene da som kanskje ikke har s4 mange ansatte, ville du
anbefalt de 4 heller ta folk vekk fra gulvet for at de skal jobbe med nettbutikk og sende

mer varer osv?
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- Hmm, ja kanskje. Det er jo mange smébutikker som jeg liker kjempegodt som ikke har
nettbutikk og det er jo tungvint for meg a reise opp til de butikkene, hadde de hatt en
nettbutikk s kan det hende at jeg hadde handlet der mye oftere

62. Men de er jo mindre og har mindre ansatte, men du mener det ville hatt en sterre
verdi for de 4 bruke mer tid pa en nettbutikk?

- Ja altsé det kommer veldig an pé butikken da, jeg mener jo ikke at en butikk som kanskje
ikke omsetter for s& mye burde apne en nettbutikk, har de bare en liten nisje som de nar ut til
er det kanskje best & fokusere pa det. Men hvis man har kapasitet og mulighet til & ha en
nettbutikk sé syns jeg det er positivt med en nettbutikk.

63. Hva tror du effektene av at si mange dpner nettbutikk blir? Med tanke pa
konkurranse og sint?

- Det blir jo mer priskonkurranse da, for da kan man jo lettere sitte & sammenligne priser. Det
blir vell mer til kundens fordel enn til butikkenes fordel. For meg sé ville det jo veert
fantastisk med mer priskonkurranse.

64. Forskning viser jo at flere butikker mé legge ned pa grunn av konkurranse fra
nettbutikker, e du klar over at du er med pa & pivirke dette nir du handler p4 nett?

- Jeg tenker jo ikke pa det, og det er jo kanskje det som er litt kjedelig og da, at det kan jo gé
veldig hardt ut over de fysiske butikkene, for hadde jeg hatt mer tid til 4 titte i de fysiske
butikkene sé er jo det en mer hyggelig ting 4 gjore, fremfor a sitte alene foran pc-en. Jeg
onsker jo selvfolgelig ikke at mange butikker skal legge ned. Men det er jo en ting jeg ikke
tenker over ndr jeg handler pa nett.

65. Ja for det kan jo skje! Hva ville det betydd for deg dersom alle de fysiske butikkene
forsvant?

- Det ville jo vert veldig kjedelig da. Fordi selv om jeg kanskje ikke har brukt de s& mye nar
jeg er student, sa vet jeg jo hvor mye jeg verdsetter det. Jeg liker veldig godt & dra pa
shopping med familie og venninner, jeg syns det er kjempehyggelig, og det & ha muligheten
til & ga rundt & bare titte pd kler og eventuelt kjope er jo en hyggelig ting & gjore, s& om alle
butikkene ble borte hadde det jo ikke veart noe & gjore i byen bortsett fra a spise, sa det er jo
viktig at vi har butikker

66. Men hadde du vzert villig til 4 stoppe helt 4 handle pa nett for 4 redde fysiske
butikker?

- Ja hvis det sto virkelig i fare for f. eksempel Samse, Hoyer og Eger og de stor bedriftene da,
hvis ingen av de store butikkene kunne hatt fysiske butikker sa ville jeg nok kuttet ut nettet

for & redde disse.
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67. Hva ville det betydd for deg om alle nettbutikker forsvant da?

- Det hadde vaert kjedelig da for min del som har lite tid, sa syns jeg jo ogsad man kan finne litt
spennende litt annerledes ting pa nett, fremfor & gd pd HM eller Zara a kjope det samme som
veldig mange andre kjoper. S det hadde vert skikkelig kjipt om alt pa nett ble lagt ned.

68. Men i bunn og grunn hva hadde du savnet mest? Nettbutikk eller fysisk butikk?

- Det er litt vanskelig, men na som jeg er student i og med at jeg bruker nettet mest s& hadde
jeg savnet nettbutikker, men samtidig sa fort jeg er ferdig pa skolen og har et vanlig liv og
jobber tidlig slik at jeg har tid pa kveldene og i helgentil 4 titte da sé ville jo butikk veert
ekstremt viktig, for da ville jeg brukt tiden min mer der. Sa det er vanskelig a si enten eller
egentlig,

69. Det er jo viktig a vite, fordi grunnen til at vi spor deg er jo fordi du er i kategorien
som er fremtiden for flere butikker, og det er jo viktig for de a vite hvor du vil handle.
Men i bunn og grunn s er det beste for deg at bedriftene har bide fysisk butikk og
nettbutikk?

- Ja, for min del sa bruker jeg jo for eksempel Nelly og Asos, og de selger jo veldig mange
merker, sd jeg vet ikke om de pavirker butikkene sd mye. Og jeg handler jo pa utenlandske
nettbutikker ogsd og det er jo ikke merker. Sé jeg foler kanskje at de nettbutikkene jeg handler
pa, det er kanskje naivt & si, men at de kanskje ikke pavirker de fysiske butikkene sd mye som
om jeg bare hadde handlet pa bikbok.no eller sanne ting. Jeg syns nesten det er viktigere at
man har butikker egentlig, fysiske butikker.

70. Du er jo fra Oslo sa du ser jo ikke si mye av effekten nettbutikker har pa butikker i
mindre byer der man ikke har tilgang pa alle butikkene som finnes. Her i Oslo s finner
du jo alt du jo det meste som er pa nett, men det gjor man jo ikke i smabyer, og det er jo
rett og slett der butikkene forsvinner forst.

- Og det er jo kjempekjedelig at folk ikke skal ha muligheten til & prove ting pé osv, samtidig
er det jo veldig gode returvilkér pé nett

71. Hva om butikkene dpnet showrooms da, der man kan vise hva man har, vil du ha det
sa far du Kjepe det pa nett. Tror du det hadde vzert en lesning med butikker med
mindre ting og at du heller drar hjem 4 bestiller pa nett?

- Det kunne ogsé vert en mulighet. Na er jo vr generasjon ekstremt flinke pa internett. Sa for
oss ville det jo ikke vaert et problem. Men mamma ville jo aldri ha godtatt det.

72. Men tror du det hadde vert irriterende om du hadde vzert i en butikk og ikke fa
kjopt det du ville hatt, men du matte gitt hjem & bestilt det?

- Ja, det tror jeg.
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73. Hva med nettbutikker der du kan se, s& mi du i butikk a kjepe det etterpa?

- Det ogsa er kronglete syns jeg, tar for lang tid. Det er jo tilgjengeligheten som gjer
nettbutikker bra. Jeg slipper jo & dra ut & ordne, jeg kan bare trykke pa en knapp hjemme. Sa
det forenkler jo kjepsprosessen for meg, det er derfor jeg bruker det sa mye.

74. Hvor mye penger har du brukt den siste mineden i fysisk butikk?

- 500 kroner

75. Og pa nettbutikk da?

- Ingenting

76. Men i gjennomsnittet da i mdneden hvor mye tror du at du bruker i fysisk butikk?
- 1500-2000 kanskje, da har jeg grei lonn da. Og hadde jeg hatt fastlonn og veert ute i1 arbeid
sa hadde jeg nok brukt mer, altsa jeg elsker jo & shoppe sa hadde sikkert brukt 5-6000.

77. 1 fysisk butikk?

- Ja.

78. I nettbutikk da?

- Der kjoper jeg mer billige ting s& kanskje 1000 da.

79. Sé selv om du bruker mest tid da pa nettbutikker si foler du at det er i fysiske
butikker du bruker mest penger?

- Ja jeg kjoper mest billige ting pa nett.

80. Er det lavere risiko for deg 4 handle billigere pa nett?

- Ja, da er det liksom ikke sé farlig om den ikke er super fin

81. Da er vi kommet mot slutten da, jeg har fatt svar pa det jeg ville f4 svar pa. Men hvis
du skulle oppsummert dine shoppingvaner, hva ville du sagt? Er det bekvemmelighet, er
det pris, tilgjengelighet og service? Hva er det som gjor at du shopper?

- Eeh, tilgjengelighet tror jeg er hoved momentet i og med at jeg har veldig liten tid da, men
ogsa pris selvfolgelig for jeg er student, Tilgjengelighet tid og pris er det som pdvirker mine
shoppingvaner mest.

82. S4 hvis du har tid og det er tilgjengelig s giar du innom & kanskje shopper noe?

-Ja
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