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1 INTRODUKTION

Handel ses oftast som handel mellan foretag(B2B) eller som handel mellan féretag och
privatpersoner(B2C). Just denna konsumenthandel ar vad detta arbete kommer att ga in
pa. Uppkomsten av internet har paverkat dven konsumenthandel och det ar méjligt vid

nulage att handla néstan allting dven pa nétet.

Under de sista 10 aren har nathandeln vuxit explosionsartigt med bade nya aktorer som
specialiserat sig bara pa internethandel men dven med de gamla butikskedjorna som i
varierande grad expanderat sin verksamhet till internet. Som exempel pa ett internet f6-
retag kan man t.ex. se Amazon.com som pa under 20 ar blivit den storsta bokhandeln i

varlden, och som nu &ven saljer elektronik och annat.

Om vi ser pa traditionella handelsforetag sa har dven dessa bérjat anvanda internet i mer
eller mindre stor omfang. T.ex. Stockmann dppnade sin nathandel forst i ar, men manga
andra foretag som Gigantti eller H&M har redan anvant internet i flera ar. En del foretag
har ocksa haft telefon- och katalog- forsaljning redan fore internet borjades anvanda.
Hobbyhall &r ett exempel i Finland, medan Clas Ohlson i Sverige ursprungligen var bara

ett distanshandelsforetag med katalogen som séljkanal.

1.1 Bakgrund

| slutet at 2002 boérjade jag arbeta vid sidan av studierna hos Clas Ohlson. Foretaget
hade da byggt sin forsta butik i Finland och en kraftig expansion var planerad. Efter 10
ar ar antalet butiker 21, och foretaget har forandrats dven i andra satt. Under den tiden
har jag dven sett hur saval arbetssatt, strategi och hela butikskonceptet har genomgatt en
forandring. Detta arbete sker med malet att starka Clas Ohlson for en europeisk mark-
nad enligt VD Klas Balkow. (Clas Ohlson, www, 2012)

Som en del av denna forandring har man &aven ett projekt med mal att fornya foretagets
natbutik. Fore denna expansion har nétbutiken bara funnits tillgdnglig i Sverige och

Norge, medan savél Finland som England har bara haft endast forséljning i butiker.
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Samtidigt med denna uppgradering kommer man dven att lansera butiken i alla verk-
samhetslander. Under det sista 2 aren har jag arbetat aktivt i detta projekt, och med det

som bakgrund uppstod &ven detta examensarbete och den problemstallning som jag tar

upp.

1.2 Definitioner

Inom detta arbete kommer det att anvéndas en del fackspecifika ord och férkortningar.
For att underlatta 1dsandet och ge lasaren en referens har jag samlat ihop de viktigaste
har. Da kallorna och annan litteratur kring amnet &r skriven i engelska har jag valt att
anvanda de engelska termerna inom examensarbetet. Det anvands d&ven ofta

forkortningar pa langre ord.

Med bulk beskrivs varor i storre paket som t.ex. container eller liknande. Né&r bulk bryts

ner blir det paket som &r tankta for konsumenter. (Levy/Weitz, 2009, s. 631)

DC(Distribution Center) ar ett centrallager med uppgiften att ta emot varor fran flera
producenter och dela ut dessa till flera affarer. (Levy/Weitz, 2009, s. 636)

Ecommerce ar synonym for electronic retailing, pd svenska elektronisk handel, med

vilken man menar handel via internet. (Levy/Weitz, 2009, s. 636)

SKU(Stock Keeping Unit) ar termen som anvands for en produkt. En skruvmejsel ar
t.ex. en SKU och ifall det finns 3 olika skruvmejslar sa skulle varje skruvmejsel vara en
skild SKU. (Levy/Weitz, 2009, s. 36-38)



1.3 Uppdragsgivare

Examensarbetet gors i uppdrag av Clas Ohlson Oy, for att fa en battre insyn i mul-
tikanal, dels fran teoretisk bakgrund men dven fran vad man redan vet inom foretaget i
Norge och Sverige. Ur detta borde foretaget fa en battre insyn i de forandringar som nya
séljkanaler betyder for Clas Ohlson Oy samt hur man kan utnyttja dessa for att 6ka for-

séljning.

Clas Ohlson grundades 1918 i Insjon, Sverige. Foretaget startade som postorderforetag
som salde byggritningar for mobler och andra projekt for hemmabyggare. Sortimentet
har sedan forflyttat sig till allt som hjalper med vardagen, och i dagens ldge har man

cirka 12000 produkter som &r delade in i 5 storre produktkategorier.

Clas Ohlson bdorjade en expansion i slutet av 80 talet, med forst en affar till i Gallerian, i
Stockholm, och sedan igenom hela Sverige och Norge. 2002 6ppnades forsta affaren i
Finland, mittemot svenska teatern i centrala Helsingfors. Som senaste land anlédnde fore-
taget i England i slutet av 2008. For narvarande finns det 152 affarer delade pa de 4 lan-
derna, med 64 i Sverige, 55 i Norge, 21 i Finland och 12 i Storbritannien. Dessutom har

man postorderforséljning och en internetbutik i Sverige och Norge. (Clas Ohlson, 2012)

Clas Ohlson har en forsaljning pa ca 6000 miljoner kronor per ar, och totalt ca 2300 an-

stallda. Finland star for ca 9 % av den totala forséljningen. (Clas Ohlson, 2012)

Foretagets marknadssituation i de 4 olika landerna &r olika. I Sverige & man redan ett
véletablerat marke. Folk vet vad de hittar hos foretaget och reklamkampanjer och kop-
beteende reflekterar dven det. Det &r inte s3 mycket fraga om att fa folk att kanna till
foretaget utan mera om att marknadsfora aktuella produkter. | Norge ar foretagets posi-

tion aven etablerad.

Daremot sitter Clas Ohlson Finland i en mera krdvande position i marknaden. Medan
man igenom en stark marknadsféring med bl.a. Idols sponsorering har byggt upp kén-

nedomen bland kunder s& finns det fortfarande inte samma kannedom for Clas Ohlson
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som i Sverige. Finland som marknad har darfor stor potential for foretaget. | de svensk-
sprékiga kustregionerna som Helsingfors, Abo och Vasa dr Clas Ohlson ocksad mycket
mer kant an i de finsksprakiga regionerna.

Englands situation ar den av ett nytt féretag. Marknaden ar enorm jamfort med de skan-

dinaviska landerna, och man har nu forst haft nagra ar med butiksverksamhet i landet.

1.4 Syfte

Syftet med examensarbetet &r att visa vad kraven och problemen av en multikanal stra-
tegi &r. Dessutom kommer skillnaderna mellan traditionella handelsféretag med ett eller
flera individuella saljkanaler i en traditionell organisation och mellan féretag som foljer

en multikanal strategi att gas in pa.

Malet &r att visa vad som maste andras for att multikanal strategi ska vara lonsamt. For
att fa en battre insikt i detta kommer arbetet att ga igenom en teoretisk ram baserad pa

ett antal bocker om detaljhandel.

Dartill kommer arbetet att ga in pa Clas Ohlson som exempel pa ett foretag déar forand-
ringen mot multikanal strategi och tankande pagar. Genom att se pa ett exempel kom-
mer arbetet att kunna visa hur teorin stammer 6verens med verkligheten. Arbetet kom-

mer ocksa att diskutera skillnaderna i olika teoretiska verk.

1.5 Problemformulering

Den huvudfragestallning som arbetet kommer att ga in pa ar hur teorin och verkligheten
av forandringen till en multikanal strategi skiljer sig och var teori och verklighet stam-

mer dverens.

Jag kommer att ga in pa 2 huvudkallor och ett féretag som befinner sig i mitten av den-
na forandringsprocess och underséker om och hur det finns skillnader mellan de bada.
Vilka grundkrav stélls for foretag som vill anvdnda en multikanal strategi? Finns det

krav pa teknologi, personal, informationssystem som maste uppfyllas for att strategin
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fungerar? Fungerar multikanal strategi for alla foretag? Finns det dven krav pa produkt-

sortiment?

1.6 Avgransningar

Arbetet ar avgransat i flera delar. | teoridelen behandlas framst 2 bocker som primérkél-
lor. Denna avgransning sker framst pa grund av sjalva amnesvalet vilket inte har en lika
bred teoribas inom litteraturen som andra grundlaggande och mera traditionella strategi-

er.

| sjalva resultatredovisningen gar jag in pa endast Clas Ohlson. Har skulle det vara moj-
ligt att jamfora flera foretag, men pa grund av tidsbrist och mojligheter att fa tillgang till
information har endast ett foretag valts. For arbetets innehall ar flera foretag inte heller
relevanta da syftet ar att jamfora teorin med praktiken. Sjalva forandringsprocessen till
multikanal medfor ocksa ett problem da denna situation &r ganska specifik for foretag

och det sa blir svart att hitta ett antal foretag i samma situation.

Tidsmassigt ar arbetet avgransat till att se pa Clas Ohlson just nu, eftersom det inte &r
mojligt att ta i beaktande hela forandringsprocessen till multikanal strategi. Da detta ar
en strategiférandring for ett foretag vore det ocksa svart att faststalla vilken tidsperiod
man vill studera ifall man skulle se pa hela forandringen da det ar frdga om en process,
och det inte finns en specifik start och ett specifikt slut for det hela.

1.7 Metoder

Examensarbetet kommer att forst analysera tva huvudkallor och deras sétt att presentera
multikanal strategi for detaljhandel. Denna information kommer sedan att jamféras med
informationen kring Clas Ohlson for att se hur foretaget och teoretiska tankeséattet av

bada bockerna hanger ihop.
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Huvudmaterialet for detta examensarbete gors upp av tva bocker; Retail Management
eleventh edition skriven av Barry Berman och Joel R. Evans och Retailing Management
seventh edition skriven av Michael Levy och Barton A. Weitz. Ur dessa kommer jag att
sammanstalla teoridelen, dock anvéands &ven andra kéllor.

Valet av dessa tva bocker blev till eftersom bada anvands i undervisning inom universi-
tet och dven om deras innehallstruktur ar byggd efter olika tankesétt sa borde innehallet

vara jamforbart.

Dessutom ger 2 bocker om samma dmne som ligger néra en bra bas for en jamforelse i
asikter. Da bada bockerna har kommit ut i flera upplagor betyder det dven att innehallet
forandrats och forbattrats med tiden. Da multikanal strategi inom detaljhandel ar ett re-
lativt nytt tankesatt kan aven sattet med vilket bada bdckerna gar in pd amnet ge insikter

i hur man varderar och ser pa det.

Material om Clas Ohlson och multikanal strategi hos Clas Ohlson byggs upp framst fran
egna observationer, samt publicerat material kring &mnet av Clas Ohlson och intervju

med Alf Jondahl, Clas Ohlson Norges eCommerce Manager.

Information finns ocksa inom olika publikationer som foretagets interna tidning CO-
Bladet samt i pressmeddelanden. Information kring @mnet som ges av foretaget ska ses
aven kallkritiskt da en intern tidning ocksa ar en form av marknadsforing till egen per-
sonal. Samma kritiska syn behovs vid egna observationer da det ar enkelt att bortse fran

en objektiv syn pa saker man ar sjalv inblandad i.

2 DETALJHANDEL

Med detaljhandel menar man handel av produkter och tjanster till konsumenter. Bran-
schen som helhet &r stor, t.ex. i USA rédknar man med ca.25 miljoner anstallda inom de-
taljhandel ar 2009, eller med andra ord 1 av 6 som arbetar. Forutom affarer raknas dock

aven t.ex. restauranger, barer och andra stallen vart man koper tjanster med i denna
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summa. Ser man pa ekonomin som helhet sa star detaljhandel for en tredjedel av Foren-
ta Staternas hela ekonomi. (Berman/Evans, 2009, sid. 4-6)

Kénnetecknande for detaljhandel som bransch ar ett antal saker. Berman och
Evans(2009, s. 10-11) hanvisar till 3 som skiljer at detaljhandel fran andra branscher:

- Sma summor

- Impulskdp

- Butiker & omtyckta

| genomsnitt ar summan per kvitto inom detaljhandel liten. Ett lagt genomsnitt betyder
att man maste vara noggrann med olika kostnader som ar bundna till transaktionen. En
mataffar kan t.ex. ha flera tusen transaktioner per vecka. Samtidigt betyder detta att det
ar svart att hitta en bra balans for lagersaldon och utbud. (Berman/Evans, 2009, s. 10-
11)

Impulskop betyder att man koper nagot oforberett eller oplanerat. Eftersom detta hander
ofta inom detaljhandel &r det viktigt att vardesatta layout av affarer, vilka produkter som
satts pa platser med mycket folk som till exempel hyllandor. Eftersom sa manga kop &r
oplanerade blir det samtidigt svart for féretagen att planera och forutse hur mycket varor

och hur mycket personal som behdvs. (Berman/Evans, 2009, s. 10-11)

Konsumenter besOker ofta inom detaljhandelbranschen affarer, &ven om nat, katalog
och telefonforsaljning har 6kat. Medan nat och andra kallor anvands for att studera pro-
dukter ar det fortfarande sjélva affarslokalen som &r det popularaste stéllet att handla pa.
For foretag betyder detta att man maste locka konsumenter till affarer igenom att satsa
pa affarslokalens lage i hansyn till transportmojligheter, parkering och konkurrenternas
lagen. (Berman/Evans, 2009, s. 11-12)
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2.1 Strategqi

Berman och Evans(2009, s. 12) ser strategi inom detaljhandel som en nédvandighet for
varje foretag oavsett storlek och typ. Strategins roll ar att forst specificera vad foretaget
gor, faststalla lang- och kortsiktiga mal for saval vinst, image, marknadsposition och
bestamma kundsegment pa basen av saval deras behov och egenskaper. Med dessa kan
man utforma en langsiktig plan som ger en huvudriktning at foretaget och dess anstall-
da. (Berman/Evans, 2009, s. 12)

Sedan implementerar man en integrerad strategi for att géra det mojligt att na de malen
som man satt at sig. Denna ska innehalla en plan for allt som &r relaterat till affarsverk-
samheten och behdver dven uppfdljning for att utvardera prestationer for att ha mojlig-

het att korrigera svagheter och problem. (Berman/Evans, 2009, s. 12)

2.2 Olika former av detaljhandel

Levy och Weitz(2009, s.36-40) réknar med ca 1.9 miljoner olika detaljhandel foretag
inom USA. Denna summa innehaller allting fran en hotdog kiosk till kedjor som Wal-
mart och Best Buy. For att beskriva olika detaljhandelsforetag anvénder de ett antal oli-

ka egenskaper for att skilja at dessa.

I motsats till Levy och Weitz se Berman och Evans(2009, s. 102) 3 olika grupperingar
for att segmentera detaljhandelsbranschen. De ser &gande som den forsta klassificering-
en. De skiljer a mellan franchising, privatdgda kedjor och kooperativ. Sedan ser de pa

butiksbaserade detaljhandel strategier, och till sista pa icke butiksbaserade strategier.

Det finns ett antal alternativa former av dgande inom detaljhandelsbranschen. Smaaffa-
rer som &r bara en enhet utgor en stor del av marknaden. Dessa ar enklaste vagen in i
branschen, men samtidigt &r marknaden véldigt hart konkurrerad. (Berman/Evans, 2009,
s. 103)
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Kedjor &r nasta steg, med flera enheter inom samma foretag. Med flera enheter eller af-
farer har man en storre inkopskraft, mojlighet till mera och storre marknadsforingskam-
panjer och ofta centraliserade IT l6sningar. Man har aven fordelar av effektiviteten ige-
nom att ha flera affarer som delar pa administration, lager och andra centraliserade
funktioner. (Berman/Evans, 2009, s. 106-107)

Inom franchising foretag far man tillgang till brand, arbetssétt, produkter och marknads-
forings material igenom ett kontrakt. Medan man &ger foretaget sa betalar man for dessa
fordelar en viss del av vinsten till franchising dgaren. Inom férhallandet mellan moder-
foretag och den enskilde franchising &garen finns det ocksa skillnader. Det finns fran-
chising foretag var man bara koper ratten for produkter och market, men ocksa andra

vart man koper hela foretagsidén. (Berman/Evans, 2009, s. 108-109)

2.2.1 Butiker

For att se pa butiker delar Levy och Weitz(2009, s. 36) in de enligt olika egenskaper
som skiljer at olika former av butiker. Den forsta egenskapen ar vilken typ av produkter
som séljs. Den andra ar vilken bredd och djup pa sortimentet som bjuds och golvytan &r

den tredje.

Specialistaffarer kan ha en valdigt smal bredd pa sortimentet men mycket djup. Sorti-
mentet mats i SKU. (Levy/Weitz, 2009, s. 36-38)

Affarsutrymmets storlek ar ocksa en faktor som skiljer at olika detaljhandelsforetag, och
aven samma kedja kan ha olika affarsutrymmen i olika storlekar. Levy och Weitz(2009,
s. 41) tar som exempel upp olika mataffarer. Medan en liten affar pa 2-300 kvadratmeter
har mellan 2-3000 olika SKU, har en hypermarket t.ex. 10000 kvadratmeter golvyta och
upp till 150000 SKU.
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2.2.2 Katalog

Katalog forsaljning &r ett handelsformat var man erbjuder kunder direkt forsaljning med
en katalog som medium. | USA koper ca.50 % av konsumenterna arligen fran en kata-

log.

Katalogforsaljning &r valdigt utmanande. Kostnaderna av att producera en katalog och
ge ut den ar hoga, och med sa manga kataloger och direktreklam ar det valdigt svart att
fa konsumentens uppméarksamhet. Samtidigt gor den tidskravande processen som be-
hovs for att planera, producera, printa och ge ut en katalog det valdigt svart att reagera
fort pa nya trender. (Levy/Weitz, 2009, s. 56)

2.2.3 Nathandel

Né&thandel, eller ecommerce &r detaljhandel med internet baserade hemsidor som medi-
um man anvander for att kommunicera med kunder. Under de sista 10 aren har bran-
schen dndrats starkt. (Levy/Weitz, 2009, s. 55)

Man forutsag att specialiserade nataffarer skulle dominera den nya marknaden. Nu &r
det oftast de traditionella foretagen som &ven erbjuder internetlosningar. Dessa anvan-
der internet framst for att utvidga sina kataloger och butikserbjudanden, 6ka omséttning

och erbjuda kunder mera service. (Levy/Weitz, 2009, s. 55)

2.3 Varde och vardekedjor

Levy och Weitz(2009, s. 6) anvander en definition av detaljhandel som séger att detalj-
handel ar an grupp aktiviteter foretag gor for att ge mervarde till produkter och tjanster
som séljs till konsumenter for eget bruk. Berman och Evans(2009, s. 28) instdammer med
detta och definerar varde som det mervarde man igenom aktiviteter och processer kan

ge konsumenten.
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Konsumenten ser detta mervéarde som den nytta konsumenten far av att kopa produkten.
Med andra ord uppfattar konsumenten vérdet av produkten som betalt pris jamfoért med
nytta fran kopet. (Berman/Evans, 2009, s. 28)

Konsumenter vill alltid fa véarde for sina pengar, men vérde for olika konsumenter kan
betyda olika saker. Ifall t.ex. ett foretag erbjuder en installationstjanst for en produkt,
men konsumenten inte behover denna sa kommer konsumenten inte att se installationen
som nagot av varde, eller nagot som konsumenten &r beredd att betala. For konsumenten
ar det dock inte de enskilda mervarden som foretaget producerar som &r av intresse utan
helheten. Med andra ord &r det resultatet av flera olika processer som foretaget har for
att skapa mervarde som genererar det konsumenten ar intresserad av. Dessa processer

som helhet ser man som en vardekedja. (Berman/Evans, 2009, s. 29)

Levy och Weitz(2009. s. 8) gar igenom ett antal processer detaljhandelsforetag anvan-
der for att skapa mervérde. Det forsta ar sortiment. Med detta menar Levy och Weitz att
man inom detaljhandel erbjuder konsumenten varde igenom att ha manga olika produk-
ter och produktgrupper pa ett och samma stélle. En supermarket t.ex. har i genomsnitt
mellan 20000 och 30000 olika produkter i sitt sortiment, vilka produceras av ca.500 oli-
ka foretag. Ifall konsumenten inte skulle bli erbjuden denna tjanst borde man besdka
varje producent for att handla de olika produkterna. Detaljhandel foretag anvénder sor-
timent for att specialisera sig. Konsumenter &r val medvetna om typiska sortiment for
olika affarer.

Igenom att bryta bulk producerar detaljhandel mervérde till séljpaket. Detta ger mervar-
de for saval grossisten och producenten da dessa arbetar med bulkpaket, men ocksa for
konsumenten da denna inte behdver kopa 100 paket at gangen utan bara ett.
(Levy/Weitz, 20009, s. 8)

Konsumenter far dven mervérde av alla produkter som finns i en affér, da detta kan ses
som ett lager for konsumenten. Man maste pa detta satt inte ha allting alltid hemma utan
kan kopa det man behdver da man behdver det. Detta sparar dven pengar for konsumen-
ter. (Levy/Weitz, 20009, s. 8)
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Detaljhandel erbjuder &ven mervérde i ett antal tjanster for konsumenten. Denna kan
t.ex. se, rora och testa produkter innan kopet, men aven kundtjanst inom afféarer &r en
tjanst. Webbsidor med information och tips angaende produkter &r ocksa tjanster som

ger mervarde. (Levy/Weitz, 2009, s. 8)

2.3.1 Vardestrategi

Ur en strategisk synvinkel ar det enligt Berman och Evans(2009, s. 29-31) viktigt att
dela upp olika processer som ger mervarde i 3 olika nivaer:

- Forvantad vérdeorienterad strategi

- Utokad vérdeorienterad strategi

- Maojlig vardeorienterad strategi

Berman och Evans(2009, s. 29-31) ser den forvantade strategin som det minimala ett
kundsegment forvéntar sig av en viss affar. Som exempel listar de rena utrymmen i affa-
ren, valutbildad personal, snabb service, parkering och nagon form av returmajlighet.
Ifall denna bas inte uppratthalls kommer det att leda till missndjda kunder. (Ber-
man/Evans, 2009, s. 29-31)

En utokad strategi innehaller vardeskapande element som anvénds for att skilja sig at
fran konkurrenter. Lojalitet program, exklusiva brand, hemleveranser och andra tjanster
som anses av konsumenter att vara mer &n normen. Utdkade strategin ar det som enligt

Berman och Evans(2009, s. 30) ar nyckeln till atervandande kunder.

Den mojliga vardeorienterade strategin till sist &r steget forbi den utdkade strategin. Hit
hor unika tjanster samt nya idéer som inte annu anses vara standard inom det segment
man befinner sig i. Till exempel skulle en matbutik kunna vara éppen dygnet runt, eller
man kan erbjuda hemkdérning for produkter som &r tillfalligt slut, eller modifieringar och
individuella anpassningar av produkter. En ny process kan ge ett forsprang emot kon-

kurrenterna ifall man kan anvénda dess potential. (Berman, Evans, 2009, s. 31)
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2.3.2 Fallgropar

Berman och Evans(2009, s. 31) varnar &ven for vissa fallgropar som man borde akta sig
for. Varde ar summan av pris och nytta, si man ska se upp for att inte bara arbeta med
priset. Ifall man hojer priset pa en produkt borde man ocksa ha mervarde.

Det mervarde man erbjuder mast ocksa vara en som kunder vill ha. Berman och
Evan(2009, s. 31) tar som exempel lkea. Foretaget vet att en stor del av kunderna vill

spara pengar igenom att sjalv bygga ihop moblerna, sa de saljs i paket.

Det ar ocksa farligt att forsoka tavla i fel segment. Sma mataffarer som exempel har det
ofta svart att vara konkurrenskraftiga i pris med en hypermarket, och borde hellre tavla

med hogre priser men utdkad mervérde. (Berman/Evans, 2009, s. 31)

Med ut6kade vérdestrategin maste man ocksa se upp for att inte gldomma det forvantade.
Ifall man inte klarar av att ge det forvantade sa hjalper inte det utokade heller. Som ex-
empel visar Berman och Evans(2009, s. 29-31) en biograf med for lite parkeringsut-
rymmen. Oavsett om den visar nyaste filmerna eller inte s& kommer den att ha problem

med parkeringen.

Till sist varnar Berman och Evans(2009, s. 31) om tomma ord. Aven om foretag har en
policy och kan lova basta kundtjansten, bra returpolicy och annat sa &r realiteten ofta
den att omsattningshastigheten pa personal kopplad med lite skolning for till att realite-
ten for konsumenter inte ar vad som lovats. D&rfor anser Berman och Evans(2009, s.
29-31) att det ar viktigt att halla sig till vad som lovats.

3 MULTIKANAL STRATEGI

Denna del av arbetet kommer att ga igenom multikanal strategi inom detaljhandel for att
ge lasaren en bild pa vad man menar med multikanal strategi. Sedan kommer jag att ga

igenom information kring Clas Ohlson och foretagets projekt kring multikanal.
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3.1 Multikanal definitioner

Multikanal handel betyder handel i flera saljkanaler. Med en séljkanal menar man ett
satt att salja till kunden. De 3 kanaler detta arbete kommer att ga in pa &r butiker, kata-
log och internet.

Man kan sélja saval tjanster som produkter. Detta kan antingen vara i en affarslokal, en
katalog eller internet. Igenom att anvanda flera kanaler har man méjlighet att anvanda

de unika styrkorna av varje kanal. (Levy, Weitz, sid 72, 2009)

Berman och Evans(2009, s. 176) ser det som vasentligt att man erbjuder kunder sa
manga alternativ som majligt. Malet ar att man gor det mojligt for konsumenter att
handla bekvamt. Samtidigt papekar de multikanal handel som en strategi vilken det ar
svart att planera och underhalla. (Berman, Evans. sid 173, 2009)

Ur kundens synvinkel ar bekvdmt handlande bra, men konsumenter bryr sig inte om hur
svart det ar for foretag att organisera sig sa att de kan mota kunders behov i flera kana-
ler. Berman och Evans citerar en studie av detaljhandel gjord for Sterling Commerce
med 98 % av de svarade som méngden som ser problem med att bemdta konsumenten
som ett hot for kundlojalitet. (Berman, Evans. sid 173, 2009)

3.1.1 Affarslokaler

Affarslokaler ar fysiska utrymmen vart man séljer produkter eller tjanster. Fordelar med
denna kanal ar relaterade till detta. Man kan se produkten pa plats. Man kan rora den.
Man kan ofta prova den. Nar konsumenten koper far man direkt produkten.(jfr
Levy/Weitz, s. 73, 2009 och Berman/Evans s. 174, 2009)

Levy/Weitz (2009, s. 73) tar dven upp kontantbetalningsmajligheten och underhall-
ningsvardet av en afférslokal samt den sociala vaxelverkan av att handla i en affar som
fordelar. Konsumenter ser handlandet i affarer som ett mera sdkert satt att handla, och

aven vid problem har konsumenten det enkelt att returnera till en afféar.
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3.1.2 Kataloger

Bade Berman/Evans(2009, s. 174) och Levy/Weitz(2009, s 74) ser kataloger som en
bekvam kanal for konsumenten. De ar alltid tillgangliga och man kan handla hemifran
vilket ger konsumenter en mera séker kansla. FOr vissa marknadssegment kan detta vara

en fordel.

Berman/Evans(2009, s. 174) ser dessutom kataloger som en véldigt visuell kanal, vart

hogkvalitetsbilder av produkter &r mojliga att anvandas.

3.1.3 Internet

Néatbutiker har samma fordelar som kataloger. De ar tillgangliga forutsatt att man har en

internetanslutning, man kan handla sékert hemifran och de ar dygnet runt tillgangliga.

Dessutom erbjuder internet ett mycket brett och djupt sortiment. Jamfort med en affar
erbjuder man ofta fler alternativ i t.ex. storlek, farg och markesalternativ(se Levy/Weitz,
2009, s. 174-176). Detta ar mojligt enligt Berman/Evans(2009, s. 74) eftersom en nétbu-
tik har oandligt mycket utrymme.

Jamfort med kataloger har man pa internet en fordel av att géra personliga sidor. Det &r
mojligt att gora sidan individuell for grupper eller varje konsument. (Berman/Evans
2009, s. 174 och Levy/Weitz s.77) Man kan aven andra innehallet pa en natbutik nar
som helst medan en katalog &r last nar den gar i tryck. (Levy/Weitz, 2009, s. 83)

Internet gor det aven mojligt att ha interaktiva sidor, med saval bild, ljud och video for
produkter. Det &r dven mojligt att ha en direkt forbindelse till kundtjanst igenom e-post
och chatt funktioner, vilka kan vara proaktiva. Ifall en kund stannar pa en sida en viss
tid kan systemet automatiskt fraga kunden ifall den vill ha hjalp av personlig kundtjénst.
(Levy/Weitz, 2009, s. 76)
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Berman och Evans (2009, s. 174) ser dven mojligheten att se lagersaldon och situatio-

nen pa bestallningar som fordelar med internet.

En fordel for foretag ar dven informationsméangden som man kan samla och anvéanda.
Eftersom allt sker per dator har man tillgang till en stor databas pa sina kunder och man
kan anvanda denna for att na fordelar i dven de andra kanalerna. Som exempel pa detta
tar Levy/Weitz(2009, s. 81) fram mojligheten att se hur konsumenter ser och soker pa
produkter som ett satt att fa insikter i hur affarer eller webbsidan borde organiseras.
Samma databas ar dven anvéandbar vid planering av nya affarslokaler da man kan an-

vanda sig av kunddatabasen for att se pa vilka omraden det finns aktiva internetkunder.

3.2 Forsaljning i en flerkanalomgivning

Forsaljning enligt olika saljkanaler

€1 200

€1 000

€800

€600

€400 M Forsaljning
€200 I I I

N EEEEND

Internet  Butik Katalog Katalog + Internet + Katalog + Internet +
Internet  Butik Butik Butik +
Katalog

Figur 1. Séljkanaler jamforda enligt forsaljning(Levy/Weitz, 2009 s. 72)

Figuren ovan visar forséljningen per kund per kanal per ar hos JCPenney. Konsumenter
anvander mera pengar totalt ifall de handlar i mer &n en kanal. Berman och Evans(2009

s. 174) ser detta som en av fordelarna med multikanal detaljhandel, igenom att erbjuda
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detaljhandel i en multikanalomgivning lockar man konsumenter som handlar mer och

hojer sa forsaljningen.

Ur en marknadsforings synvinkel ger multikanal dven vissa fordelar. lgenom att kunna
hanvisa till andra saljkanaler fran en kanal, t.ex. igenom att ha natbutikens adress pa
plastpasar i affarer och pa natbutiken visa narmaste affaren till kunden har man méjlig-
het att stdrka brand och lara konsumenten om andra kanalerna. (Berman, Evans, 2009, s.
173, 175)

Samtidigt ger en valkand brand mdjlighet att na geografiska marknader vart man inte
har affarer igenom att anvanda brand kdannedom hos konsumenter for att peka konsu-
menter i omradet till natbutiken. (Levy/Weitz, 2009, s. 83)

Igenom att ha flera séljkanaler har man dven mojlighet att nd en bredare kundkrets.
Samtidigt gor det mojligt att ha ett bredare sortiment for att erbjuda kunder i olika salj-
kanaler olika produkter. Man kan sélja mera specialiserade produkter i bara vissa kana-
ler, medan affarer kan ha ett basutbud. RadioShack saljer t.ex. specialprodukter bara
online, medan affarerna har de normala produkterna. Detta betyder att man inte maste
ha dyra produkter som saljer lite i alla affarer, medan kunder anda vet att dessa finns
tillgdngliga och kan bestallas vid behov till affarerna eller hem. Med denna strategi op-
timerar man sa anvandningen av utrymmet i affarer till produkter med hog omsattning.
(Berman/Evans, 2009, s. 175, 176)

Pa detta satt ar den fysiska begransningen av en affarslokal inte langre ett problem och
man kan uttka utbudet till specialiserade och nisch produkter medan man har fortfaran-
de lagt bundet kapital i lager. (Levy/Weitz, 20009, s. 83)

3.3 Krav for multikanal handel

Forutom att ha flera saljkanaler kraver multikanal tdnkandet &ven en del praktiska 16s-

ningar och processer fran foretaget.
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Enligt Berman/Evans(2009, s. 173) finns det minikrav for multikanal strategin. Detta ar
att man forst och framst har en infrastruktur som gor det mojligt att de olika kanalerna
ar sammanbundna. Med detta menar man att inkdp i alla kanaler finns tillgangliga i alla
kanaler samt att det finns ett logistiksystem som Klarar av att skota alla kraven som de
olika kanalerna stéller. Oavsett vilken kanal som anvénts maste man kunna leverera till
kund. (Berman/Evans, 2009, s. 173)

Levy och Weitz(2009, s. 86) ser forutsattningarna hos olika sorters foretag for mul-
tikanal som olika starka fran borjan. Figur 2 fortydligar detta.

Affarsbaserade Katalogbaserade

Krav foretag foretag Nisch foretag
utveckla produktsortiment och hantera

inventarie Hog Hog Lag
hantera personal i flera orter Hog Lag Lag
effektivt distribuera produkter till affarer Hog Lag Hog
visa produkter effektivt i printmedia och

distribuera kataloger Medium Hog Lag
presentera produkter effektivt pa websidor  Medium Hog Lag
hantera order fran enskilda kunder

elektroniskt Medium Hog Lag
effektivt distribuera produkter hem till

kunder och hantera returer Medium Hog Lag

integrera informationssystem for att ge
kunder en enhetlig upplevelse i alla kanaler  Lag Medium Lag

Tabell 1. Beredskap av detaljhandelféretag for multikanal(Levy/Weitz, 2009,s. 86)

Levy och Weitz(2009, s. 86) identifierar 8 krav for multikanal detaljhandel som bor kla-
ras av for att strategin ska vara mojlig.

Foretag maste klara av att utveckla produktsortimentet och hantera inventarier, det vill
sdga uppratthalla ett sortiment pa varor som fungerar i en multikanal miljé och se till att
varorna finns tillgdngliga i mangder som krdvs. Foretag med affarsbakgrund har oftast
en hog beredskap fardigt for detta, samma géller katalogbaserad verksamhet, medan

nisch och specialist affarer oftast inte har sa stark beredskap.(Levy/Weitz, 2009, s. 86)
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Multikanal kréaver aven en HR ldsning som gor det mojligt att ha affarer i flera olika
geografiska omraden. Aven har har affarskedjor en hog beredskap, medan savl katalog

och specialistforetag inte har det. (Levy/Weitz, 2009, s. 86)

En effektiv logistikkedja fran DC till affarer finns ocksa till stor grad i affarskedjor och
aven i specialist och nisch affarer, medan katalogbaserade foretag inte har haft behov
for detta fore multikanal. (Levy/Weitz, 2009, s. 86)

Saval katalog- som internet- innehallsproducering kréavs dven for multikanal verksam-
het, och har ser Levy och Weitz(2009, s. 86) en av katalogbaserade foretagens fordelar
jamfor med affarer. Aven om affarskedjor oftast har en katalog ar katalogféretagen spe-
cialister pa detta. (Levy/Weitz, 2009, s. 86)

Aven Berman och Evans(2009, s. 175) tar upp produktinformationen som ett krav for
multikanal, och hanvisar till en stor del av liknande beskrivningar och utseende av pro-

dukter i de olika séljkanalerna.

Orderbearbetning ar ocksa en av katalogforetagens starka sidor, medan specialistforetag
ocksa ar bra pa detta. | jamforelse ar affarskedjor inte lika bra, dock finns det aven har

oftast l6sningar pa plats. (Levy/Weitz, 2009, s. 86)

Hantering av returer dr ocksa nagot som affarskedjor kan, dven om katalogfcretagen har
en fordel har. (Levy/Weitz, 2009, s. 86)

Till sist tar Levy och Weitz(2009, s. 86,87) upp informationssystemen. De ser detta som
en av de forutsattningar for multikanal var specialistféretag har den hogsta beredskapen.
Aven katalogbaserad verksamhet kraver informationssystem som ar integrerade dock &r

denna beredskap inte sa stark i affarsbaserad verksamhet. (Levy/Weitz, 2009, s. 86)
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3.4 Informationssystem

Integrerade informationssystem &r ett av kraven och behoven for en lyckad multikanal
strategi. Berman och Evans(2009, s. 176) ser integreringen pa 3 olika omraden som es-
sentiell. Kundinformation, priser och lagerinformation maste vara integrerade mellan de

olika kanalerna for en multikanal 16sning.

For kundinformation anvands sakallade Customer Relationship Management system,
kort CRM. | arbetet anvédnds CRM for att hénvisa till datasystemen som anvands, men
sjélva begreppet omfattar dven styrning, organisering och administrering av kunder och
kundrelationer. Malet ar att identifiera och bygga lojalitet hos foretagets viktigaste kun-
der. (Levy/Weitz, 2009, s. 634)

Ser man pa foretagens informationssystem som stérre helhet sa anvands ofta termen
ERP system, eller Enterprise Resource Planning. | ERP raknas forutom CRM systemen
aven med delsystem for att skota logistik, ekonomi, lagerstyrning och andra delar bero-

ende pa foretagets bransch.

For produkter anvands PIM system, eller Product Information Management system.
Dessa dr i databaser var man samlar ihop information om produkter och deras egenska-
per for att kunna styra, uppratthalla och anvéanda informationen i en eller flera kanaler
och ha den uppdaterad och i samma form i alla kanaler.

| handelssektorn anvands ocksa POS eller Point of Sale ofta. Med detta beskrivs kassan,
men &ven det storre system som styr alla kassor och hanterar forsaljningshandelsen men

aven lagersaldokontroller och forséljningsrapporter. (Levy/Weitz, 2009, s. 645)

3.5 Potentiella problem

Eftersom multikanal detaljhandel &r en strategisk satsning for hela foretaget, inte bara

en avdelning finns det ett antal potentiella problem som kan komma emot vid imple-
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mentering av strategin. Som Berman och Evans(2009, s. 176) hanvisar har inte alla fore-

tag potentiella synergier som gor en implementering av multikanal strategi I6nsam.

Manga foretag startar med en saljkanal och byggs ut allt efter till flera kanaler. Detta
medfor ofta i mindre och mellanstora foretag en utveckling vart man har byggt informa-
tions system alltefter att de behévs. Aven om man arbetar med flera kanaler arbetar man
inte enligt en enhetlig strategi och systemen &r inte gjorda for att arbeta tillsammans.
Detta kan leda till problem da multikanal kraver ett integrerat system och det ofta fore-
kommer att enskilda system inte dr planerade att arbeta tillsammans. (Berman/Evans,
2009, s. 176)

Olika kanaler har som tidigare beskrivits delvis olika marknadssegment som malgrup-
per. Samtidigt &r de rent fysiskt olika. Detta kan fora till ett problem var man &ven inom
olika medier och kanaler borde presentera en enhetlig brand image. (Levy/Weitz, 2009,
s. 89)

For att bygga upp ett fungerande integrerat system som kréavs for multikanal behovs det
en stor satsning av foretag. Ofta krévs det en uppgradering av flera system inom foreta-
get for att fa en bas vart alla delsystem kan arbeta ihop. Detta kan kosta en hel del och
alla foretag har varken de finansiella eller managementresurser som kravs for ett sadant
projekt. (Berman/Evans, 2009, s. 176)

Uppgraderingar av teknologi som dataservrar och POS system kan vara svara att moti-
vera inom foretag nar den existerande plattformen som &r i bruk fungerar. (Levy/Weitz,
2009, 5.89)

Multikanal kréaver mycket av ett distributionscenter(DC). Forutom att kunna hantera
kundpaket i stora volymer for néat- och katalog- forsaljning med flera olika skeppnings-
alternativ behdver man dven ha resurser och mojlighet att hantera helpall och liknande
for leveranser till affarerna. Konsumenter kan hamta sina bestallningar i ndrmaste pos-
ten, narmaste affaren eller fa de hemlevererade. Varje alternativ behéver en fungerande
logistisk kedja. (Berman/Evans, 2009, s. 177)
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Berman och Evans(2009, s. 173) stéller fragan hur produktsortimentet anpassas for var-
je kanal. For lite skillnader i kanalerna kan leda till tappad forsaljning néar kanalerna ar
for lika, medan motsatsen, for stora skillnader inom olika kanalernas produktutbud kan
leda till en inkonsekvent brand image.(Berman/Evans, 2009, s. 175). Levy och
Weitz(2009, s. 90) hanvisar ocksa till forstarkt brand image av ett enhetligt produktsor-

timent.

Sortimentets prissattning leder ocksa till problem. Nar ett foretag ar aktivt pa flera salj-
kanaler stéller Berman och Evans(2009, s. 173) fragan hur prissattningen gors. Konsu-
menter forvantar sig en enhetlig prisbild enligt Levy och Weitz(2009, s. 91) medan
prishilden pd marknaden inom olika saljkanaler kan skilja sig eftersom man har olika

konkurrenter inom olika saljkanaler.

Berman och Evans(2009, s. 173) ser identifieringen av de olika kanalernas roller for ett
potentiellt problem. D& nyttan av multikanal kommer av att identifiera och anvéanda ka-
nalerna for att komplementdra varandras starkheter ar det viktigt att identifiera dessa
roller.(Berman/Evans, 2009, s. 174)

Ifall detta inte gors eller gors fel kan det uppsta sakallad kannibalisering mellan kanaler.
Istallet for att fa merforsaljning av flera kanaler uppstar det kannibalisering vart olika
kanaler tavlar om samma kund och man flyttar kunden fran en kanal till en annan.
(Levy/Weitz, 2009, s. 85)

4 METODIK

Detta kapitel beskriver forskningsmetoderna kvalitativ metodik och kvantitativ metodik.
Forutom att se pa de skillnader som finns mellan bada kommer jag dven att ga igenom
mitt val av kvalitativ undersokning och vad detta betyder for teori och data. Dessutom
gar jag igenom olika former av kvalitativa intervjuer samt hur kvalitativ forskning on-

line fungerar och vilka fér och nackdelar detta for med sig.
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4.1 Forskningsstrategi

De olika metoder man anvander &r olika forskningsstrategier som baserar sig pa olika
grundantaganden for forskaren. Ser man pa relationen mellan teori och praktik sa &r fra-
gan om teorin styr forskningen eller om forskningens resultat blir teorin en av synsatt.
Man kallar det ett deduktivt synsatt ifall teorin styr forskning, och induktivt synsétt ifall
det ar tvartom. (Bell/Bryman, 2005, s. 15)

Teori

l

Hypoteser

l

Datainsamling

!

Resultat

l

Hypoteserna bekréaftas eller
forkastas

v

Teorin revideras
Figur 2 Den deduktiva processen(Bell/Bryman, 2005, s. 23)

I en deduktiv forskning gar man ut fran den deduktiva processen(se figur 1) féljs. Man
bdrjar med teorin som grund for att bygga hypoteser. Man foljer sedan upp med datain-
samling och resultat ur denna. Detta antingen bekraftar eller forkastar hypoteserna och

teorin revideras enligt resultaten ur undersokningen. (Bell/Bryman, 2005, s. 23)

Motsatsen till deduktiv forskning ar induktiv forskning, vart man gar ut fran att man
bygger teorin efter att ha observerat och sa fatt resultat. | detta fall bygger man teorin pa
slutsatser man drar fran resultaten och observationerna. Viktigt att marka har &r att det

inte ar fraga av en antingen eller situation utan bade induktiva processen och deduktiva
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processen uppvisar inslag av varandra. Denna skillnad i processer visar sig i kvalitativa
och kvantitativa metoder. (Bell/Bryman, 2005, s. 25)

4.2 Kvantitativa och kvalitativa metoder

| kvantitativa metoder &r grunden en deduktiv relation mellan teori och forskning. Med
andra ord bygger man en teori, vilken man provar igenom en insamling av ofta nume-
risk data. Betoningen av forskningen ligger sa pa en kvantifiering av data nar det galler
insamling, analys och daven en ndra forbindelse till naturvetenskapliga modellen. Detta
betyder dven att data som vi samlar inte paverkas av olika aktorer. (Bell/Bryman, 2005,
s. 40)

| motsats till detta bygger kvalitativa metoder pa en induktiv syn mellan teori och prak-
tik. Med andra ord bygger teorin pa data man samlar in. (se Bell/Bryman, 2005, s. 297)
Tyngden for forskningen ligger sa pa tolkningen av data, inte pa prévningen av teorin.
Man tolkar verkligheten och beskriver den igenom teori. Detta betyder dven att den on-
tologiska riktningen for kvalitativa metoder ar byggd pa tanken att sociala foreteelser
och deras mening ar nagot som forandras och produceras av de som &r inblandade och
involverade. Med andra ord ar verkligheten inte fast utan fast i dens syn som beskriver
den, och forandrar sig dven hela tiden. (Bell/Bryman, 2005, s. 33-34)

4.3 Intervjuer

Intervjuer kan delas in i 2 huvudgrupper, strukturerade intervjuer och kvalitativa inter-
vjuer, vilket innehaller saval ostrukturerade intervjuer och semistrukturerade intervjuer.
En strukturerad intervju kallas ocksa ofta standardiserad intervju da den bygger pa tan-
ken att man intervjuer respondenter enligt ett faststallt frageschema. Pa detta satt moter
varje respondent samma fragestallning och svaren av intervjuer blir jamforbara. Detta
kraver aven att fragorna ar specifika eller med fardiga svarsalternativ. (Bell/Bryman,
2005, s. 135)
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| motsats till strukturerade intervjuer har vi 2 former av kvalitativa intervjuer, ostruktu-

rerade och semistrukturerade.

| den ostrukturerade intervjun anvands minnesanteckningar for att folja de teman man
vill intervjua kring. Men sjélva intervjun kan bara vara nagra fragor och man ger re-
spondenten rum att svara. De punkter man vill kan man sedan reagera pa. Ostrukturera-

de intervjuer liknar vanliga samtal. (Bell/Bryman, 2005, s. 362)

| semistrukturerade intervjuer anvander man en mera specifik lista 6ver teman man vill
behandla. Denna intervjuguide anvands for att ga igenom de teman man vill ga igenom,
men man har mojlighet att ordna fragor och teman under intervjun for att anpassa situa-
tionen och de svar som respondenten ger. Man ska dock akta sig for harledande eller for
specifika fragor. Samtidigt ger semistrukturerade intervjuer mojligheten for fragor utan-
for guiden. (Bell/Bryman, 2005, s. 363,369)

Valet av vilken intervjuform man anvénder styrs enligt Bell och Bryman(2005, s. 366-
367) av flera fragor. Ifall man ar oroad Gver att sjélva intervjuguiden ar ett hinder for att
fa den intervjuades varldsbild valjer man ostrukturerad intervju. Ifall man har en tydlig
fokus for forskningen sa ar en semistrukturerad intervju battre da guiden ger mojlighet
att styra de teman man vill undersoka. Samma géller for undersokningar med fler &n en
undersokare. Da man har flera respondenter ar det enklare att sakerstalla att man har
atminstone en del jamforbarhet i intervjuerna igenom att ha en intervjuguide.
(Bell/Bryman, 2005, s. 366-367)

4.4 Forskning online

Det finns ett antal nackdelar med att genomféra forskning online, antingen synkront via
olika tal och chatt program eller asynkront via e-post. Dels &r det svarare att skapa en
relation den vagen an nar man sitter i ett rum med en person. Detta kan gora det svarare
att tolka svaren da man saknar den ickeverbala kommunikationen. Samtidigt ar det

aven svarare for respondenten, da det kan vara svart att halla fast engagemang och in-
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tresse i intervjun Gver en langre tid, jamfort med att traffas och ha intervjun pa en gang.
Man ger dven respondenten mojlighet att ignorera och glémma bort begéran och fragor
da det ar enklare att inte svara pa saker man inte vill svara pa. Detta gor det aven svarare
att locka fram fordjupad information da respondenten har tid att lasa fragorna och skriva
svaret och dven editera och redigera sina asikter fore han skickar dessa vidare.
(Bell/Bryman, 2005, s. 527)

Samtidigt for online intervjuer &ven med sig en del positiva aspekter. Det &r enklare att
engagera personer som ar svara att fa tag pa, framst chefer och personer som befinner
sig pa langa avstand. Eftersom all kommunikation sker via datorer &r inspelning och
sparande av sjalva diskussionen enklare an i en ordinarie intervju. (Bell/Bryman, 2005,
s. 526)

Online balanserar aven ut personligheter. Tystare personer har mera tid och rum att sva-
ra och uttrycka sig, samtidigt som valdigt pratsamma personer har det svarare att domi-
nera situationen. Aven forskarens presens har mindre inverkan pa sjilva intervjusitua-
tionen dé respondenten agerar med sin dator i valfri plats. Aven om man ger responden-
ten tid att editera och mojligen ge mindre information ger man aven samtidigt mojlighet

att ge mera valformulerade svar vilket kan vara en fordel. (Bell/Bryman, 2005, s. 526)

5 RESULTAT

| kapitlet presenteras fragorna och svaren av intervjun med Alf Jondahl, eCom Manager
for Clas Ohlson Norge. Intervjun var en semistrukturerad intervju som genomfordes
25.4.2012 online med hjalp av videokonferensprogrammet Skype. Som sprak anvands

engelska i diskussionen, aven om fragorna ar skrivna i svenska.
Fragorna var byggda for att forst prata om foretaget generellt, sedan ga in i multikanal

som strategi allmant och sedan diskutera problem samt positiva punkter som dykt upp.

Hela intervjun med fragorna finns markt bilaga 1 i slutet av arbetet.
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5.1 Foretaget Clas Ohlson

Enligt Jondahl &r Clas Ohlson i Norge en stor detaljhandelskedja med en bra marknads-
position. Kunder fran Norge har handlat hos foretaget redan fran 1930 talet da foretaget
bara fanns i Sverige. Man bestallde produkter till gransen mellan Sverige och Norge och
hamtade dessa sedan darifran. 1985 borjade man dven med postorderverksamheten till
Norge och 1991 6ppnades forsta butiken i Norge. Detta var bara 2 ar efter att man opp-

nat forsta affaren utanfor huvudkontoret i Insjon.

Jondahl ser foretagets brand som ett starkt namn i Norge, men samtidigt &r foretaget
kant mest i den kanalen som kunden anvander. For postorder kunderna &r man ett post-
orderforetag och for butiksbesdkaren en butikskedja.

Som saljkanaler raknar Jondahl 6 olika kanaler. Butikerna, som star fér 98 % av totala
forsaljningen av foretaget och distanshandeln i form av internetbutiken, e-post, fax, tele-

fon och till sist brev.

5.2 Clas Ohlson och Multikanal

Nar man ser pa Clas Ohlson och multikanal strategi sd papekar Jondahl att Clas Ohlson
till en viss niva alltid varit ett multikanalforetag och detta syns i foretagets historik. Man
har vuxit fran ett postorderforetag till ett butiksnatverk. Samtidigt har multikanal strate-
gi inte varit fokusen utan man har fokuserat pa att bygga ut butiksnatverket och det dis-

tributionsnatverket som kravs for detta.

Nu har detta dock forandrats. Konsumentbeteende inom handel har férandrats samtidigt
som internethandel véxer globalt starkare &n handel branschen annars. Som foljd av det-
ta har aven Clas Ohlson forandrat fokus fran att bara bygga butiksnatverket till att bli ett
multikanalforetag var man anvander de fordelar och den synergi som man far fran en

multikanalstrategi som foretagets huvudstrategi.
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Som direkta foljder ur denna strategiférandring ser Jondahl som forsta steg nya internet
handels plattform som tagits i bruk 23.4.2012 i Sverige och Norge. Det finns dven ett

nytt POS system som ar pa kommande.

Skillnaden till forut ar enligt Jondahl att man nu ser problemen av att konsumenter inte
vet att foretaget finns i olika kanaler. Han papekar behovet av att fa denna kunskap ut
till saval egen personal som kunder. Webbutiken som han ser det maste bli en del av

butiksupplevelsen. Detta kréver aven utbildning av egen personal.

5.3 Problem

Diskussionen kring problem vid implementering av multikanalstrategi ar styrd av fragan
i tekniska, strategiska och brand relaterade problem for att fa lite mera specifika pro-
blem listade.

Jondahl ser huvudproblemen pa den tekniska sidan vid de olika systemen som anvands
inom foretaget. Han beskriver foretagets data och informationssystem som ett lapptacke
av olika system som har byggts upp bit for bit. ERP och CRM é&r delar av ett system
som kallas Raindance. Detta ar foraldrat. Aven POS och PIM systemen ar foraldrade.
Enligt Jondahl borde man ha byggt upp en ny helhet av de system som krévs for att fa

multikanal att fungera istéllet for att bygga annu fler delar pa de existerande systemen.

Ur detta kommer det storsta problemet fram, det har varit valdigt svart att fa alla olika

system att kommunicera med varandra.

Som strategiska problem framhéver Jondahl framférallt produktsortiment, pris och kan-

nibalisering.
Kannibalisering mellan kanaler kan uppsta eftersom multikanalbudskapet inte &nnu natt

alla inom organisationen. Pa grund av detta ser Jondahl situationer vart man t.ex. i buti-

kerna inte anvander de mojligheter som webbutiken eller andra kanaler ger.
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Priset ar ett annat potentiellt strategiskt problem. Jondahl s&ger att man gjort det strate-
giska valet just nu att alla priser i alla kanaler &r lika. Da man i webbutiker generellt har
lagre marginaler kan detta medfora problem da man maste hitta en prispunkt for pro-

dukter som fungerar i flera kanaler.

Han ser ocksa produktsortimentet som ett mojligt problem. Just nu &r det inte optimerat
for de olika kanalerna utan man har ett sortiment i butikerna. Samma sortiment finns pa
natet men man har dven alla reservdelar, en del gamla produkter samt produkter som &r

bara pa natet. For de olika landerna har man haft samma sortiment.

Jondahl séger att man har diskuterat optimering av sortimenten med t.ex. produkter som
finns bara som bestallningsprodukter i butikerna. Detta skulle daven sénka lagerkostna-

der. Det finns &ven diskussioner kring exklusiva sortiment for bara natet.

Aven om foretaget har anvant flera olika kanaler s har man enligt Jondahl inte fatt sy-

nergier mellan kanaler anvénda.

I Norge ser kunderna Clas Ohlson som ett foretag i bara en kanal. Ifall de handlar i buti-

ker har de inte enligt Jondahl bilden att Clas Ohlson &ven finns pa natet.

5.4 Fordelar

For Clas Ohlson finns det dven en del fordelar som enligt Jondahl ger foretaget potential
fran multikanalstrategi. Foretaget har alltid varit i flera kanaler sa steget till multikanal-
strategi &r inte en radikal introduktion av nya kanaler utan snarare en béttre anvandning

av kanaler som finns. Ur detta borde man fa synergieffekter.

Clas Ohlson har ocksa enligt Jondahl tva viktiga saker som bor anvéandas. Dels ar det ett
starkt valkant foretag sa det finns fortroende av kunder mot foretaget vilket ar viktigt i
handel pa internet. Dessutom har man en valdigt kundvanlig policy for returer. Kunder

har 30 dagar till for 6ppet kop i alla kanaler sa man kan kopa och vid behov dven retur-
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nera och fa pengarna tillbaka. Att fa ut detta budskap till kunder borde ocksa ge en for-
del.

6 DISKUSSION

Berman & Evans(2009, s. 176) ser orsaken till att vélja en multikanalstrategi i de poten-
tiella synergier som foretag kan anvanda for att gora strategin I6nsam. Néar jag jamfor
intervjun med Jondahl dyker &ven hit ordet synergi upp. Jondahl ser Clas Ohlson som
ett multikanalforetag som inte har anvént sig av de synergier som finns. Detta tolkar jag
som att man hos Clas Ohlson &r medveten om de férdelar som man inte &nnu har kunnat
utnyttja.

Ur intervjun far man den bilden att detta &r pa grund av dels strategiska problem men
aven pa grund av tekniska missar som uppstatt under foretagets vaxt fran ett distanshan-

delsforetag till en nordisk detaljhandelskedja.

De tekniska problemen har uppstatt i samband med foretagets uppvéxt. Detta stods dven
av teorin vart utveckling av enskilda system istallet for att anvénda storre helheter ses
som ett av de normala problemen som kan fa en multikanalstrategi att inte fungera. Som
Jondahl séger sa har detta inte heller fixats utan man har fortfarande byggt upp pa de
redan existerande systemen och det har fort till manga av de problemen som foretaget
haft under utvecklingen av nya internet handelslésningen som nu halls pa att lanseras i

landerna.

Savél Berman & Evans och Levy & Weitz stéller vissa minimikrav for en framgangsrik
multikanalstrategi. Berman & Evans fokuserar framst pa infrastrukturen for informa-
tionsflodet, vart vikten enligt dem ligger i att ha all relevant information tillganglig i de
relevanta kanalerna. Levy & Weitz ser samtidigt pa en i min asikt lite bredare lista av
forutsattningar som forutom denna infrastruktur aven kraver saval tekniska och strate-

giska lésningar av foretag.
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Nar man jamfor dessa med den information om Clas Ohlson som Alf Jondahl gett i in-
tervjun sa kan man som tabellen 2 nedan visar jamfora de olika punkterna och faststalla

att Clas Ohlson pa basen av dessa krav &r i en bra position att lyckas med en multikanal-

strategi.

Affarsbaserade | Katalogbaserade
Krav foretag foretag Clas Ohlson
utveckla produktsortiment och hantera inventarie |Hog Hog Hog
hantera personal i flera orter Hog Lag Hog
effektivt distribuera produkter till affarer Hog Lag Hog
visa produkter effektivt i tryck media och distribue-
ra kataloger Medium Hog Hog
presentera produkter effektivt pa webbsidor Medium Hog Hog
hantera order fran enskilda kunder elektroniskt Medium Hog Hog

effektivt distribuera produkter hem till kunder och
hantera returer Medium Hog Hog

integrera informationssystem for att ge kunder en

enhetlig upplevelse i alla kanaler Lag Medium Medium

Tabell 2. Levy & Weitz krav for multikanalstrategi jamfort med Clas Ohlson

Som man kan se ur tabellen sa har foretaget en bra beredskap for de kraven som Levy &
Weitz tar fram. Man har med andra ord kunna anvéanda de starka sidorna av saval kata-
log och affarsbaserade foretag for att na en bra grundsituation som borde géra det moj-

ligt att fa multikanalstrategin att fungera for Clas Ohlson.

Nér Jondahl diskuterar produktsortimentet tar han fram nagra alternativ som man disku-
terat. Produkter som endast finns pa webben samt produkter som alltid &r pa backorder,
dvs. bestélls vid behov at kunder. Har ser jag en punkt var foretaget kunde géra mer.
Som dven teorin visar galler det att hitta den ratta punkten i produktsortimenterna mel-
lan de olika kanalerna. Har har foretaget ur egen erfarenhet inte gjort si mycket. Som
aven Jondahl sager har foretaget just nu ett produktsortiment som ar byggt pa ett grund-
sortiment som finns i nastan alla affarer, med nagra stora affarer som har ett bredare sor-

timent. For natet utvidgar man detta sortiment med ett fatal webbprodukter samt pro-
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dukter som utgatt. Dessa &r i princip produkter som tagits ut ur sortimenten for butiker-

na men som finns kvar i lager och satts pa natet for att forminska lagren.

Personligen ser jag detta som en av de mojligheter som foretaget har for att fa mul-
tikanalstrategi att ge mera nytta. lgenom att anpassa produktsortimenten for saval olika
lander som olika omraden pa affarsniva, och igenom att anvanda webbhandeln aktivt i
butiker har man mojlighet att minska lagerkostnader pa de produkter som har langsam-
mare lageromsattningshastighet samtidigt som man far ett bra satt att styra kunder mel-

lan kanaler.

En annan punkt som Jondahl tar fram vilken teorin inte tar fram ar hur sociala medier
haller pa att bli allt viktigare for foretag. Bade Berman & Evans och Levy & Weitz ser
framst pa multikanalstrategi som en strategi som gér synergi igenom att anvanda de oli-
ka kanalernas bra sidor for att uppna hogre forséljning under hela kundens livscykel.
Kanaler som facebook, twitter och andra sociala medier & som Jondahl séger allt vikti-

gare saval i kundtjanstandamal men aven som sétt for att bygga brandkannedom.

Att anvanda bara 2 huvudkéllor for teorin &r en risk som jag &r medveten over, dock &ar
amnet och omradet annu relativt nytt, och pa den grundnivan som teorin och aven inter-
vjun gar in pa det var mina forvantningar fore arbetet att det inte skulle finnas stora
skillnader mellan b&da bockerna. Overraskningen av hur mycket som det skilde sig mel-
lan bada bockerna var fran den synvinkeln positiv.

Vid intervjutillfallet spelade aven tidigare bekantskapen med intervjuobjektet en viss
roll till resultaten och tonen som anvandes. | positiv syn hjélpte sékert detta till att fa
intervjun att floda mera naturligt, men samtidigt kravdes det av bada parterna en viss
censur da det enkelt kan ga fran en interviju till en arbetsdiskussion med intern informa-

tion.
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BILAGA 1

Frageguide

Intervju med AIf Jondahl, eCom Manager hos Clas Ohlson Norge, genomford
25.4.2012 kl. 21:30-23:00 via Skype.

Hur skulle du beskriva CO?

Clas Ohlson is a mayor norwegian retailer with a solid heritage, good market position
and high brand awareness. CO is also a big catalog company. In 1985 CO started with
mailorder in Norway, since 1991 stores have been opened but Norwegians have been
shopping at CO since 1930 from Sweden. There is a lot of travel between both coun-
tries. People would order products to postboxes at the border and collect them there. In
Sweden the first store aside from the headquarters in Insjon was opened in 1989 in

Stockholm gallerian.

Vilka séljkanaler finns det?

| define our sales channels as 6 channels. Stores, which amount to 98% of sales, web,

email, fax, phone and mailorder which are the remaining 2%.

Ar multikanal en huvudstrategi?

Multichannel hasn’t been a main strategy, although it is part of the heritage. Since the
company has grown from mailorder into retail, the focus has been on the stores and the
distribution network for the stores. With the changes in shopping habits and the rise of

ecom globally multichannel has been made a main strategy for the company.



A first step has been the new ecom platform which was opened on 23.4.2012 in Norway
and Sweden. There are also a new POS system coming which will support a multichan-
nel strategy. But there is still a long way to go. This is clear in stores and store commu-
nication. A big shift in mindset has still to happen there. This has started centrally but

hasn’t spread out yet to the stores and all workers.

Styrs kunder mellan olika kanaler?

We are not that good at steering customers between channels. We have started some
communication for this, and can see that stores that cover a large area are more aware of
benefits and possibilities. With the new ecom platform we also give customers more
information about stores, the store locations, store stock situation. For this the net is a

very good connection for customers.

Store stuff still needs training though so that when stuff is sold out at the store they can
order online for the customer. Especially in bigger cities we see that customers are un-
willing to wait a week for restocking of the store so the online alternative is good. But
store staff needs training in their mindset towards thinking multichannel.

The webstore has to become part of the physical experience in the stores. For this there

is customer terminal functionality that can be developed but is missing right now.

Om problem vid multikanalimplementering: (tekniskt, strategiskt, product range, brand

etc.) Har det dykt upp problem som resultat av foretagets tillvaxt?

Technical problems:

There are technical problems with several key systems. The company uses an outdated
ERP and CRM system called Raindance. Also the POS system and PIM system are old,
along with the internal information system. You could say there is a patchwork of sys-

tems in place that has been built up piece by piece. We should have gone to a pure



Hybris based system instead of building ontop of this patchwork creating an even more

mixed system.

Strategic problems:
Strategically cannibalization of stores and other channels can become a problem.

There are also issues with price, as margins online tend to be lower. So you have to look
at the pricing. Right now the strategic decision has been to have the same price across
channels which means finding the right price point can be a challenge and potential

problem.

Product range in the web also includes all spare parts, and a hundred odd web only
products. Aside from that the range is what we call megaclas, which means basically
everything we sell in the largest stores that we have opened. There is also discontinued
items in the online range. As with price it can be problematic to find the right mix for

the different channels.

We have had discussions about adding some backorder only products. And it is now
possible technically to have a separate catalog in each country so there are also changes
for each country in the range. Since storage costs for web only products are lower than
for in store products there are discussions about having more of those.

We have also looked at having more web only products and adjusting the product range
to more products that sell well online.

Brand:

Customers in Norway look at CO as a retail chain. This needs to change so customers
also know we do ecommerce. The brand image as such isn’t a multichannel brand. So-
cial commerce is becoming very important here as we are going from customers to fans.
But here the problem is often intresting content to engage fans. With the new ecom site
there is now more content. Before the new site there was also no real customer lifecycle

analysis possibilities.



Ser du problem som ar i vagen for en multikanalstrategi?

There are mayor issues in getting all the different systems talking together and also
working together. The other potential problem that | see is the employee mindset that

has to change. Without changes channels will compete and that causes problems.

Ser du positiva saker som starker foretagets multikanalstrategi?

We have always been partly multichannel, as in we have had several sales channels. So
the change isn’t as radical as it would be adding a new channel. We just haven’t had

synergies from this or worked on strengthening those.

We also have a very well known brand, which means there is trust from customers
which is very important for ecommerce. Our very consumer friendly polices like 30
days open return in all channels make us a very consumer friendly company so getting
that message out has also a lot of benefits.



