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Förord

Denna uppsats skrevs under våren 2022, och behandlar ett mycket aktuellt ämne.
Konsumenters kanalstrategier är i ständig förändring, och i samband med pandemin är det av
stort intresse att studera detta ämne.

Vi vill rikta ett stort tack till deltagarna i fokusgrupperna och de enskilda intervjuerna. De har
varit mycket bidragande i skapandet av vår studie. Därtill vill vi även ge beröm till vår
handledare Christian Fuentes som har varit där för oss, och stöttat oss under hela
arbetsprocessen.

________________ ________________

Ilham Ali Miski Samater
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Abstract

The Covid-19 pandemic and its restrictions made it difficult for consumers to integrate both
online and offline channels. The purpose of the study is to gain an understanding of how the
pandemic has changed consumers' channel strategies in retail, and which channels consumers
have begun to prefer to use when shopping. To study this, we have applied the Elaboration
Likelihood Model to use the collected empirical data to understand how consumers'
information processing in online and offline channels shapes their strategies for combining
channels. The data consists of a qualitative method in the form of individual interviews and
focus groups, with a total of 26 respondents. In connection with the pandemic, the results
show that the respondents switched from making spontaneous to more planned purchases. The
main reason for this change is that shopping in physical stores was not as fun due to the new
restrictions that caused the fitting rooms to be closed. The results also show that information
processing in online and offline channels contributes to the creation of respondents' channel
strategies. The respondents had different ways of processing the information presented to
them, and from there formed channel strategies. In summary, we can state that depending on
how the respondent processes the information presented, can in turn lead to the creation of
channel strategies. This explains why the respondents who processed the information via
ELM's central or peripheral channel had different channel strategies.

(This thesis is written in Swedish)

Keywords: Covid-19, Elaboration likelihood model, channel strategies, online channels,
offline channels
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Sammanfattning

Covid-19-pandemin och åtföljande restriktioner gjorde det svårt för konsumenter att integrera
både online och offline kanaler. Syftet med studien är att få en förståelse över hur pandemin
har förändrat konsumenters kanalstrategier i detaljhandeln, och vilka kanaler konsumenter
börjat föredra att använda sig av vid shopping. För att studera detta har vi tillämpats oss av
Elaboration likelihood model för att med hjälp av insamlad empiri förstå hur konsumenters
informationsbearbetning i online och offline kanaler formar deras strategier att kombinera
kanaler. Datamaterialet består av en kvalitativ metod i form av enskilda intervjuer och
fokusgrupper, med 26 respondenter sammanlagt. I samband med pandemin visar resultatet på
att respondenterna övergick från att utföra spontana till mer planerade inköp. Den största
anledning till denna förändring är att shopping i fysiska butiker inte var lika roligt på grund av
de nya restriktionerna som bland annat gjorde så att provrummen stängdes ned. Resultatet
visar även på att informations bearbetningen i online och offline kanaler är bidragande i
skapandet av respondenternas kanalstrategier. Respondenterna hade olika sätt att behandla
informationen som presenterats för dem, och utformade därifrån kanalstrategier.
Sammanfattningsvis kan vi konstatera att beroende på hur respondenten behandlar
informationen som presenterats, leder detta i sin tur till skapandet av kanalstrategier. Detta
förklarar varför respondenterna som behandlade informationen via ELM’s centrala eller
perifera kanal hade olika kanalstrategier.

Nyckelord: Covid-19, Elaboration likelihood model, kanalstrategier, online kanaler, offline
kanaler
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Intensiv globalisering, ökad konkurrens, tekniska framsteg och nya kanalstrategier är faktorer
som omformar detaljhandelslandskapet i snabb takt (Wallström, Ek Styvén, Engström &
Salehi-Sangari 2017). Shopping har gått från traditionella fysiska butiker till att kunna köpa
vad som helst från din dator eller mobila enhet vart du än är. Framväxten av internetbaserad
verksamhet har under det senaste decenniet förändrat den globala ekonomiska och sociala
landskapet (Ho, Kauffman & Liang 2007). Det finns ett flertal onlinebutiker i den virtuella
världen, där företag som Amazon och eBay är mest framträdande (Chang & Tseng 2013).
Sociala media och e-handel är några exempel på online kanaler. Offline kanaler definieras
istället som fysiska butiker, där konsumenter får möjligheten att erhålla både den sociala
interaktionen med säljare samt se och känna på produkten innan köpet genomförs (Kim,
Dekker & Heij 2017). Samspelet mellan det fysiska och det digitala ökar. Det är inte bara
fysiska butikskedjor som väljer att komplettera med e-handel, utan idag kompletterar allt fler
e-handlare med fysiska butiker för att synas. Detta på grund av att konsumenter har en
benägenhet att röra sig fritt mellan fysiska och digitala plattformar för att kunna få en sömlös
shoppingupplevelse, det vill säga att få det bästa av två världar (Wallström et al. 2017). Det är
därmed väsentligt för företag att förstå kundens olika steg i köpprocessen för att kunna veta
vad det är som påverkar deras kanalval beroende på om det är online, offline (Hernandéz,
Jiménez & Martin 2011) eller en kombination av dessa (Verhoef, Kannan & Inman 2015).

Enligt Verhoef et al. (2015) är det viktigt att företag kan förena online- och offline-kanaler till
en integrerad helhet. Detta kallas även för omnikanalstrategi som är ett relativt nytt fenomen
som förändrat detaljhandelslandskapet. En omnikanalstrategi underlättar för återförsäljare att
ge konsumenter en sömlös och konsekvent shoppingupplevelse över både online- och
offline-kanalerna (Piotrowicz & Cuthbertson 2014). Ett flertal forskare betonar vikten av
samspelet mellan online och offline kanaler för att erhålla en sömlös omnikanal upplevelse
(Verhoef, Kannan & Inman 2015; Mosquera, Juaneda-Ayensa & Sierra Murillo 2016;
Rodríguez-Torrico, San José Cabezudo & San-Martín 2017). Konsumenters rörelsemönster i
köpprocessen visar på att de föredrar att företag tillämpar sig av en omnikanalstrategi. En
omnikanalstrategi innebär att konsumenter får möjligheten att exempelvis jämföra pris och
produkt online för att sedan genomföra köpet i butik. Således är en integration av kanalerna
grundläggande för att frambringa en så bra shoppingupplevelse som möjligt för konsumenten
(Verhoef, Kannan & Inman 2015).

Covid-19-pandemin och åtföljande restriktioner gjorde det svårt för konsumenter att integrera
både online och offline kanaler, och tillämpa sig av omnikanalstrategier. Under pandemin
började fler och fler människor att undvika stora mötesplatser, och gick enbart ut för att köpa
de mest nödvändiga produkterna. I de mest drabbade områdena förekom det även drastiska
förändringar i konsumentbeteende som exempelvis bulkköp (Du et al. 2018). De fysiska
restriktionerna relaterade till pandemin för att begränsa spridningen av viruset ledde till att
återförsäljare blev tvungna att stänga ned sina fysiska butiker. Även om det finns bevis för att
sådana åtgärder är effektiva har de lagt en enorm stress på detaljhandeln (Kraemer et al.
2020). Pandemin och dess restriktioner har utgjort ett hinder för konsumenter att genomföra
köp i fysiska butiker. Konsumenter har därför blivit tvungna att improvisera och lära sig nya
strategier för att kunna tillfredsställa sina behov. Detta har lett till att många konsumenter som
begränsats av restriktioner istället vänt sig till onlineshopping för att handla (Sheth 2020).
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Given den blandade prestandan av online och offline kanaler är det av stort intresse att förstå
hur COVID-19 har förändrat det underliggande konsumentbeteendet i detaljhandeln. Denna
studie syftar således till att få en inblick i hur pandemin har påverkat konsumenters
kanalstrategier, och vilka kanaler konsumenter börjat föredra att använda sig av vid shopping.

1.2 Litteraturöversikt

Tidigare forskning kring retail har få studier om konsumenters kanalstrategier och pandemin.
Forskning om pandemin har istället ett fokus på konsumentbeteende, mer specifikt panikköp
och dess bakomliggande faktorer (Omar, Nazri, Ali, & Alam 2021 ;Yuen, Tan, Wong & Wang
2022), negativa känslor kopplat till köpbeteende (Park, Lee, J., Lee, D., Lee, C. & Chung
2022), rädsla av covid-19 (Alhaimer 2021; Eger, Komárková, Egerová & Mičík 2021) och
förändring av konsumenternas köpbeteende (Truong, D. & Truong, M.D. 2022). Flera studier
visar på att allt fler konsumenter vänt sig till onlineshopping på grund av pandemin och dess
restriktioner (Guthrie, Fosso-Wamba & Arnaud 2021; Truong, D. & Truong, M.D. 2022).
Särskilt vid matshopping där det finns mycket forskning om pandemins påverkan (Alaimo,
Fiore & Galati 2020; Dirsehan & Cankat 2021; Fuentes, Samsioe & Östrup Backe 2022;
Kumar & Shah 2021). Flera studier betonar dessutom effekterna av demografiska variabler på
onlineshoppingbeslut såsom ålder, utbildning, antal barn och region (Moon, Choe & Song
2021; Taha, Pencarelli, Škerháková, Fedorko & Košíkvá 2021). Koch, Frommeyer & Schewe
(2020) lyfter också fram rollen av ekonomisk situation och hedonisk motivation, medan
Al-Hattami (2021) anger effekten av faktorer såsom tillfredsställelse, tillit och upplevd task
technology fit. Vidare har flera studier tillämpat en kvantitativ forskningsmetod i form av
enkäter (Rossetti, Yoon & Daziano 2022; Truong, D. & Truong, M.D. 2022; Yuen, Tan, Wong
& Wang 2022; Park, Lee, J., Lee, D., Lee, C. & Chung 2022).

Tidigare forskning om konsumenters kanalstrategier innan pandemin fokuserar på multikanal
(Noble, Griffith & Weinberger 2005; Rosenbloom 2007), krosskanal (Avery, Steenburgh,
Deighton & Caravella 2012; Piercy 2012) och på senare tid omnikanalshopping (Verhoef et
al. 2015; Larke, Kilgour & O’Connor 2018). Fenomen som “research shopping”,
“showrooming” och “webrooming” undersöks, vilket visar tydliga motiv för konsumenternas
val av kanal (Verhoef, Neslin & Vroomen 2007; Rapp, Baker, Bachrach, Ogilvie &
Beitelspacher 2015). Research shopping kan förstärka de känslor som upplevs under
shoppingresan och därigenom påverka perceived value och tillfredsställelse (Viejo-Fernández,
Sanzo-Pérez, & Vázquez-Casielles 2019). Detta kan enligt Viejo-Fernández et al. (2019)
förklaras genom att tillämpa teorier om informationsbehandling, detta då research shopping
innebär förändringar i hur kunder söker, utvärderar och jämför information. En av de mest
relevanta modellerna som används för att studera informationsbehandling är elaboration
likelihood model (ELM) som föreslogs av Petty och Cacioppo (1986).

Flera forskare betonar vikten av att studera hur konsumenter beter sig i omnikanalmiljön för
att kunna ge dem en sömlös shoppingupplevelse (Verhoef et al. 2015). Forskning om
omnikanal har ett fokus på konsumentbeteende. Studier som riktar sig in på konsumenter
tenderar att fokusera på sammanhanget för beslutsfattande i allmänhet. Framförallt fokuserar
de på köpbeteende samt feedback och erfarenhet efter köp, inklusive köpavsikter (Kazancoglu
& Aydin 2018), kundvärde (Huré et al. 2017), konsumenternas acceptans (Silva et al. 2020)
och konsumentmönster för kanalanvändning (Frasquet et al. 2019). Studier visar att
konsumenter som rör sig i omnikanaler tenderar att använda flera kanaler samtidigt, och är
också mer uppgiftsorienterade med en tendens att sträva efter den mest optimala
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bekvämligheten eller det bästa priset vid varje given tidpunkt (Kazancoglu & Aydin 2018;
Herhausen et al. 2019).

Vissa studier konceptualiserade olika kanalers differentierade möjligheter och förklarade
konsumenternas beteende som ett val av att kunna matcha kanaler, vilket gjorde det möjligt
för konsumenter att uppfylla sina shoppingbehov (Avery et al. 2012). Andra studier antog
istället ett värdeperspektiv och kopplade konsumenternas kanalval till de hedoniska och
utilitaristiska värden som kan härledas från olika kanaler (Hsiao, Yen & Li 2012; Gawor &
Hoberg 2019). Tidigare forskning visar att i situationer med högt affektivt engagemang
föredrar konsumenterna att utföra sina modeköp i butik, medan i situationer med lågt affektivt
engagemang föredrar de att handla online (Jebarajakirthy, Das, Shah & Shankar 2021).
Kunder som eftersträvar hedoniska aspekter av omnikanal föredrar tillfredsställande, roliga
och unika shoppingupplevelser. Å andra sidan föredrar kunder som eftersträvar utilitaristiska
aspekter av omnikanal tidsbesparande tekniska verktyg för att kunna få en effektiv
shoppingupplevelse (Savastano et al. 2019). Prestationsförväntningar, hedonisk motivation,
vana och prisvärde påverkar positivt konsumenternas köpintention i omnikanalssammanhang
(Kazancoglu & Aydin 2018).

1.3 Problemdiskussion

Samspelet mellan det digitala och det fysiska ökar vilket har lett till nya kanalstrategier för
konsumenter (Verhoef et al. 2015). De har en benägenhet att röra sig fritt mellan digitala och
fysiska plattformar för att kunna få en sömlös shoppingupplevelse (Wallström et al. 2017).
Enligt Du et al. (2018) är det av betydelse att företag kan förena online- och offline-kanaler
till en integrerad helhet. Tidigare studier som riktar sig in på konsumenter tenderar att
fokusera på sammanhanget för beslutsfattande i allmänhet. Forskning om konsumenters
kanalstrategier fokuserar främst på köpavsikter (Kazancoglu & Aydin 2018), konsumenternas
acceptans (Silva et al. 2020) och konsumentmönster för kanalanvändning (Frasquet et al.
2019). Studier undersöker dessutom motivation och värdeperspektiv kopplade till
konsumenternas kanalval (Hsiao, Yen & Li 2012; Gawor & Hoberg 2019). Däremot finns det
en avsaknad av forskning gällande konsumenters informationsbehandling vid val av kanal.

Covid-19-pandemin har visat sig ha allvarliga effekter på globala samhällen och ekonomier.
En av de största sektorerna som har drabbats av pandemin är detaljhandeln, särskilt den
fysiska detaljhandeln. Detta har lett till ett förändrat konsumentbeteende, då flera
konsumenter blivit tvungna att använda sig av nya strategier för att kunna tillfredsställa sina
behov. Flera studier har undersökt konsumentbeteende i detaljhandeln i samband med
pandemin. Forskningen visar en förändring av konsumenternas köpbeteende (Truong, D. &
Truong, M.D. 2022), såsom panikköp och bulkköp (Omar, Nazri, Ali, & Alam 2021 ;Yuen,
Tan, Wong & Wang 2022), rädsla av att smittas av viruset (Alhaimer 2021; Eger, Komárková,
Egerová & Mičík 2021) och framförallt visar det på en ökning av onlineshopping (Guthrie,
Fosso-Wamba & Arnaud 2021; Truong, D. & Truong, M.D. 2022). I en studie av Beckers et
al. (2021) förklarar författarna att konsumenter börjat handla mer online för att anpassa sig till
de begränsningar av rörelsefrihet som tillkommit. Det finns för närvarande inga studier som
förklarar hur pandemin har förändrat konsumenters kanalstrategier i detaljhandeln, och om
deras strategier att kombinera kanaler har förändrats i samband med pandemin. Denna studie
ska därför bidra till en ökad förståelse om hur pandemin har påverkat konsumenter och deras
kanalstrategier, samt hur informationsbehandlingen ser ut vid val av kanal. Eftersom det finns
flera studier om hur konsumenters matshopping har förändrats (Alaimo, Fiore & Galati 2020;
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Dirsehan & Cankat 2021; Fuentes, Samsioe & Östrup Backe 2022; Kumar & Shah 2021), har
vi valt att undersöka konsumenters kanalstrategier vid shopping av kläder, skor och
accessoarer. Då de flesta studier har antagit en kvantitativ metod, kommer vi att använda oss
av en kvalitativ forskningsmetod för att kunna få ett djupare och bredare perspektiv kring
konsumenters kanalstrategier.

1.4 Syfte & Frågeställningar

Syftet med studien är att få en inblick över hur pandemin har förändrat konsumenters
kanalstrategier i detaljhandeln, och vilka kanaler konsumenter börjat föredra att använda sig
av vid shopping. Elaboration likelihood model kommer tillämpas som teori för att förstå hur
konsumenter genom online och offline kanaler bearbetar information, och hur detta i sin tur
frambringar strategier att kombinera kanaler på.

- Vilka olika strategier för att kombinera kanaler har konsumenter?
- Hur ser konsumenters informationsbearbetning ut, och hur skiljer de sig mellan

konsumenttyper

1.5 Disposition

I nästkommande kapitel presenteras existerande litteratur om omnikanal, offline- och online
kanal, kanalstrategier samt Elaboration Likelihood Model och dess tillämpning inom
konsumentbeteende och utformande av kanalstrategier. Kapitel 3 beskriver den valda
forskningsmetoden som är en kvalitativ metod i form av enskilda intervjuer och fokusgrupper.
I kapitel 4 redovisas studiens resultatdel integrerat med en analys. Med hjälp av litteraturen i
den teoretiska referensramen kunde konsumenters informationsbearbetning och
kanalstrategier innan och under pandemin analyseras. I kapitel 5 redogörs för våra slutsatser
och förslag till vidare forskning.
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2 Teoretisk referensram

I detta avsnitt presenteras en kort översikt av tidigare forskning inom omnikanal som är en
integrering av offline- och online-kanaler. Därefter redogörs för olika kanalstrategier som
förklarar olika konsumenttyper och faktorer som påverkar konsumenters val av kanal.
Slutligen presenteras Elaboration Likelihood Model (ELM), dess tillämpning inom
konsumentbeteende och påverkan på konsumenttyperna.

2.1 Omnikanal

Omnikanal är ett relativt nytt begrepp som uppkommit de senaste åren inom både
företagsvärlden och forskningen. Det var tidigare vanligt att företag med både online- och
offline kanaler, såsom fysisk butik och e-handel, att utveckla samt hantera dessa separat med
begränsad integrering mellan dem (Verhoef, Kannan & Inman 2015). Omnikanal syftar på
integrationen mellan de olika kanalerna såsom e-handel, sociala medier, mobila sidor samt
fysiska butiker, och bör ses som en för att kunna ge en sömlös kundupplevelse (Cochoy,
Hagbergm McIntyre & Sörum 2017). Pophal (2015) beskriver en sömlös upplevelse som en
upplevelse där interaktionen mellan kunden och företaget hålls genomgående genom flera
kanaler. Enligt Rigby (2011) ska detta möjliggöra för konsumenterna att oavsett vilken
situation de befinner sig i kunna välja den mest lämpade kanalen, och dessutom växla mellan
dessa i deras köpprocess.

Omnikanalskonsumenter kan till exempel använda sig av mobilappar eller webbplatser för att
jämföra priser eller ladda ner kuponger, för att därefter antingen utföra köpet online eller
använda mobilappar och hämta i fysiska butiker (Sopadijeva et al. 2017). Kundens val av
kanaler beror enligt Chatterjee (2010) på krångelkostnader, det vill säga hur krånglig en kund
upplever en köpprocess. Omnikanalen kan därmed ses som ett attraktivt val för kunden då den
eliminerar kundens krångelkostnader, som exempelvis sökande, leveranstid och tillgänglighet
(Chatterjee 2010). En integrerad shoppingupplevelse har visat sig ha en positiv effekt på
kundernas sökning, köp och betalningsvilja (Herhausen et al. 2015). Omnikanaler kan på så
sätt öka kundnöjdheten vilket kan leda till lojala kunder. Detta kan gynna företag då
omnikanalskonsumenter har en tendens att spendera mer pengar på sina köp till skillnad från
multikanalskonsumenter (Verhoef et al. 2015).

2.1.1 Offline

Återförsäljare kan genom fysiska butiker erbjuda en mer integrerad shoppingupplevelse, där
konsumenterna får möjligheten att exempelvis prova eller känna på produkterna innan köpet
(Soysal, Zentner & Zheng 2019). Enligt Pantano och Gandini (2018) är den fysiska butiken en
plats som kan tillfredställa en bredare upplevelsemässigt behov, samtidigt som den binder
produkten och kunden tillsammans. Soysal et al. 2019 förklarar hur konsumenter förväntar sig
en interaktiv, holistisk och multi-sensorisk shoppingupplevelse som stimulerar, roar och även
påverkar dem emotionellt. Den fysiska butiken tillhandahåller även ett extra värde, lojalitet
och når ut till fler kunder. Konsumenter föredrar oftast att besöka fysiska butiker, eftersom att
butikerna erbjuder en känsla av gemenskap. Butiker erbjuder exempelvis produktsortiment
och faciliteter som förbättrar kundernas upplevelse genom musik eller trevliga medarbetare.
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Vidare minskar fysiska butiker dessutom kunders osäkerhet, då kunder har en direkt fysisk
plats att vända sig till om de upplever några problem (Poncin & Mimoun 2014). Även om
vissa konsumenter känner nöje av att handla i fysiska butiker, finns det en del som ser det som
ett tidskrävande moment (Du et al. 2018). Poncin och Mimoun (2014) förklarar att det inte
enbart är fysiska butiker som kan erbjuda konsumenter en känsla av upplevelse och tillgodose
deras behov. Många konsumenter kan även lockas av fina layouter på webbsidor, medan
andra möjligen lockas av vackra skyltfönster. Fysiska butiker gör det även lättare för
konsumenter att utföra spontana köp, eftersom konsumenten får möjligheten att röra och se på
produkten innan köp. Hedoniska upplevelser och känslor är starkt relaterade till sensorisk
stimulering. Fysiska butiker stimulerar sinnena mer och uppfattas därför som en mer impulsiv
kanal än online kanalen (Kumar & Kashyap 2018)

Under det senaste decenniet har den fysiska butiken förändrats, och nya shoppingaktiviteter
inom detaljhandeln har växt fram. I samband med digitaliseringen har gränserna mellan
återförsäljare och konsumenter blivit alltmer otydliga. Nya distributionsformer har dykt upp
där det nu är möjligt att klicka och hämta produkter på ett insamlingsställe genom att använda
sig av sin mobila enhet. Fysiska butiker kan även möta kundernas sociala behov genom att
funktionera som upphämtningsställe för återförsäljare på nätet (Hagberg, Sundström &
Egels-Zanden 2016). Hagberg et al. (2016) förklarar att fysiska butiker användande av flera
kanaler leder till att de skapar en värdefull butiksupplevelse till sina kunder.

2.1.2 Online

Digitaliseringen av detaljhandeln började under slutet av 1990-talet i samband med att
internet började växa och detaljhandeln fokuserade på e-handeln. Digitaliseringen innebär en
förändring för hur människor konsumerar, och även hur detaljhandeln är organiserad
(Hagberg, Sundström & Egels-Zanden 2016). I takt med att konsumenter spenderar allt
mindre tid på shopping och mer tid på annat har deras önskemål om bekvämlighet ökat, vilket
har gjort att deras uppmärksamhet riktats mot onlineshopping. Konsumenter som frekvent
handlar på nätet är mer utilitaristiskt orienterade än de som gör det sällan. Bristen på
konsumenternas tillgängliga tid främjar viljan att spara tid och ansträngning vid köp (Kumar
& Kashyap 2018) vilket förbättrar shoppingupplevelsen (Frasquet & Miquel 2017). Vidare
har den digitala detaljhandeln möjliggjort för konsumenterna att få information som de kan
använda under beslutsprocessen, vilket har förändrat deras förväntningar och beteenden (Cao
& Li 2015). Till skillnad från fysiska butiker kan konsumenter som handlar på nätet inte röra
eller lukta på produkter, vilket gör att deras bedömning baseras på den information som finns
tillgänglig på webbsidan och tillgängliga produktrecensioner (Kim, Fiore & Lee 2007). Dessa
källor är en populär och viktig egenskap som påverkar konsumenternas
informationsbehandling (Fiore & Kim 2007). Granskning av sådant onlineinnehåll skulle inte
bara kunna leda till att en individ köper en produkt, utan även till integrerade
shoppingupplevelser (Fiore & Kim 2007; Frasquet & Miquel 2017). Vidare har hemsidans
upplevda funktionalitet och användbarhet en positiv påverkan på konsumenternas
tillfredsställelse (Kumar & Kashyap 2018).

Tillsammans med förbättringen av betalnings- och distributionssystem har online kanalen gått
från att vara ett alternativ till den fysiska butiken till en mycket viktig stöttepelare.
Konsumenter tillämpar sig av online kanaler genom att exempelvis först söka information på
nätet, för att därefter genomföra köpet i fysiska butiken, vilket kallas webrooming (Verhoef et
al. 2015). Konsumenter vill även hitta det bästa priset för de produkter de köper, vilket gör att
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de ofta köper på nätet efter att ha sett produkten i butik för att kunna få produkten till det
lägsta priset (Schneider & Zielke 2020). Konsumenter med ett online köpbeteende har även
en tendens att agera mer rationellt i jämförelse med konsumenter med ett offline köpbeteende
(Jeffrey och Hodge, 2007; Verhagen & Van Dolen, 2011). Enligt författarna är konsumenter
som handlar via online kanaler mer benägna att söka upp information om produkten de ska
köpa innan de fattar det slutgiltiga beslutet. Köpbeslut online betraktas som rationella
processer, baserade på informationsbearbetning och problemlösning (Verhagen & Van Dolen
2011). Däremot är det viktigt att betona att rationella val inte alltid görs av konsumenter med
ett online köpbeteende, och att impulsiva köp även har utrymme i detta medium. Lättheten att
välja en produkt och kunna klicka hem den, kan skapa frestelser, och därmed öka
sannolikheten för att spontana köp utförs (Jeffrey & Hodge 2017). Å andra sidan uppger andra
författare att konsumenter utför ett färre antal spontana köp online än offline. Produkter där
beröring är viktigt såsom kläder köps mer impulsivt i fysiska butiker än online med tanke på
att det inte är möjligt för konsumenter att röra och prova plagg online (McCabe & Nowlis
2003).

Ett flertal författare ansåg att den ökande populariteten för näthandeln skulle leda till att
kunderna migrerade från de fysiska butikerna till nätet (Verhoef et al. 2015; Mosquera,
Juaneda-Ayensa & Sierra Murillo 2016; Rodríguez-Torrico, San José Cabezudo 2017). I
denna mening betonar författarna att onlineplattformar konkurrerar med fysiska butiker. Dock
anser Hagberg, Sundström och Egels-Zanden (2016) att online och offline kanaler kompletter
varandra, och att företag bör ge kunderna möjligheten att övergå mellan dessa kanaler genom
en integrerad inköpsprocess. Vidare förklarar Hagberg, Sundström och Egels-Zanden (2016)
att digitalisering ger konsumenter möjligheten att vara medskapare, samtidigt som de blir en
del av den värdeskapande processen genom självbetjäning och en kollaborativ samproduktion.

2.2 Kanalstrategier

Den traditionella synen på konsumenternas köpprocess ser annorlunda ut idag (Ewerhard,
Sisovsky & Johansson 2019). Detta då konsumenter inte enbart håller sig till den fysiska
butiken eller e-handel under en och samma köpprocess, utan de rör sig aktivt mellan ett flertal
olika kanaler, däribland den fysiska butikshandeln, e-handel, mobilappar och sociala medier
(Verhoef, Kannan & Inman 2015). Timoumi, Gangwar och Mantrala (2022) beskriver fem
olika konsumenttyper: singelkanalskonsumenter, multikanalskonsumenter, webroomers och
showroomers, och omnikanalskonsumenter. Författarna förklarar att singelkanalskonsumenter
är de konsumenter som använder sig av samma kanal, det vill säga antingen online eller
offline, under hela sin köpprocess när de handlar. Detta oavsett återförsäljarens kanalstrategi.
Multikanalskonsumenter kan använda alla återförsäljarnas multikanalsalternativ, men vid
olika shoppingtillfällen eller i köpprocessen, och de kan därmed vid ett visst shoppingtillfälle
vara singelkanal (Timouni, Gangwar & Mantrala 2022). Gensler, Neslin och Verhoef (2017)
förklarar att Webroomers och Showroomers är de konsumenter som vanligtvis slutför
köpprocessen från samma kanal, det vill säga online för showroomers och offline för
webroomers, men de utför förköpsstadiet eller sökningen i den andra kanalen.
Omnikanalskonsumenter använder fritt olika kanaler och kan övergå i vilket stadie som helst,
det vill säga före ett köp, vid ett köp eller efter ett köp, från en kanal till en annan under en
shoppingresa. Detta kan de dessutom ibland göra flera gånger (Timouni, Gangwar & Mantrala
2022).
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Figur 1. Egen illustration av olika konsumenttyper av Timouni, Gangwar och Mantrala (2022).

Konsumenter fattar ett gemensamt beslut i varje steg av sin väg till köp, vilket innefattar
vilket företag de ska interagera med och vilken kanal de ska använda (Neslin et al. 2006).
Som ett resultat är företag nu fokuserade på att leverera sammanhållna omnikanalupplevelser
till kunder (Verhoef et al. 2015). Dholakia et al. (2010) redogör för fem mål som
konsumenterna försöker uppfylla när de bestämmer sig för vilka kanaler de ska använda i
varje steg av vägen till köp. Det första målet är ekonomiska mål och handlar om att få bästa
pris. Det andra är mål för självbekräftelse och handlar om att visa expertis inom kanalval och
användning. Det tredje, symboliska meningsmål, syftar till att vara noggrann i köpprocessen.
Det fjärde är socialisering och upplevelsemässiga mål som handlar om att vara en del av en
social miljö och en stimulerande miljö. Det femte målet är rutin och handlar om att uppnå
regelbundenhet i köpprocessen. Enligt Dholakia et al. (2010) inkluderar valmöjligheterna
prisförväntningar, vilken typ av produkt som köps, uppfattningar om byteskostnader,
effektivitetsproblem och demografiska egenskaper.

Konsumenters kanalstrategier bestäms även av vilken produkt eller tjänst det är man ska köpa.
En del produktkategorier är mer anpassade för onlineshopping än andra kategorier (Aziz &
Wahid 2018). Därav har tydligt standardiserade och välbekanta produkter som böcker,
matvaror eller CD- skivor en högre potential att övervägas när man handlar online, eftersom
att dessa produkter oftast inte kräver fysisk assistans eller förprövning (Monsuwe, Dellaert &
Ruyter 2004). Det finns även konsumenter som har ett behov av att känna eller prova
produkten innan köp, vilket inte är möjligt när du handlar online. Under köptillfällen spelar
beröring en avgörande roll för att uppfylla utilitaristiska och hedoniska konsumentmotiv. Den
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sensoriska upplevelsen av beröring ökar känslan av psykologiskt ägande som i sin tur får
konsumenter att uppfatta värdet på produkten högre (Vries et al. 2018). Därav är det mindre
sannolikt att produkter som kräver en högre kunskap och erfarenhet som datorer och bilar
övervägs vid onlineshopping. Således är konsumenternas avsikt att handla online relativt låg
om personlig interaktion med en säljare eller behovet av att känna eller prova produkten krävs
för att man ska köpa produkten i fråga.

2.3 Elaboration Likelihood Model (ELM)

Elaboration Likelihood Model (ELM) är en modell som först utvecklades av Petty och
Cacioppo (1986). Denna modell har funktionerat som bas för ett brett spektrum av forskning
inom flera områden av marknadsföring (Kitchen et al. 2014). Under de senaste åren har teorin
använts för att studera andra aspekter i den digitala miljön, som konsumenters uppfattningar
om online shopping miljöer (Demangeot & Broderick 2007). Teorin kretsar kring begreppet
elaboration, och definieras som i vilken utsträckning en individ tänker på ett argument (Petty
& Cacioppo, 1986 s.128). Enligt Holt (2018) bearbetar människor informationen som
presenteras för dem antingen via den centrala kanalen eller perifera kanalen. Valet av kanal
bestäms av individens motivation och förmåga (Petty et al. 1983). Den centrala kanalen
kräver en hög kognitiv ansträngning i informationsbearbetning, där individen ligger fokus på
rationella argument. Till skillnad från den centrala kanalen uppstår den perifera kanalen när
motivationen och förmågan att fatta beslut är relativt låga. I denna mening kräver
informationsbehandlingen via den perifera kanalen en mindre kognitiv ansträngning, där
individen istället fokuserar på mer ytliga argument (Petty et al. 1983).

En individs motivation att behandla information kan påverkas av en mängd olika faktorer,
som graden av behov av kognition eller om informationen har personlig relevans eller inte.
Utöver en individs motivationsnivå spelar förmåga även en viktig roll i avgörandet av kanal.
Variabler som har en påverkan på en individs förmåga att bearbeta information inkluderar
exempelvis förekomsten av distraherande stimuli (Petty et al.1983). Lien (2001) förklarar att
det förekommer två typer av bearbetning i den centrala kanalen när sannolikheten för
elaboration är hög. Objektiv bearbetning sker när individen är väl motiverad, och kan
noggrant granska budskapet för dess sanna innebörd. Partisk bearbetning sker istället när
individen sedan tidigare har en stark åsikt om meddelandet och besvarar därför med attityd
istället för att granska meddelandet för dess exakta mening (Lien 2001). Enligt Chang et al.
(2020) är det först när individen uppfattar informationen som värdefull och övertygande som
de tenderar att se informationen vara av hög kvalite, och tar därför emot meddelandet. Vidare
förklarar Chang et al. (2020) att det är viktigt att individer som tillämpar sig av den partiska
bearbetningen är villiga att ändra sin attityd om en djupgående analys av relaterade frågor
tyder på att de har missuppfattat meddelandet.

Däremot tenderar människor som behandlar informationen genom den perifera kanalen att
lägga mindre tid på att granska meddelandet efter relaterad information och argument. De
tillämpar sig istället av element som exempelvis rykte, sympati, attraktivitet för att bilda
övertygelser eller förtroende (Chang et al. 2020). Även Lien (2001) förklarar att människor
som behandlar information via den perifera kanalen använder element som är associerade
med meddelandet som grund för attitydbildning. Vidare förklarar Lien (2001) att det är
pågrund av att sannolikheten för bearbetning är låg som människor inte tänker noggrant
igenom meddelandets innehåll.
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Bhattacherjee och Sanford (2006) jämförde skillnaderna mellan de två kanalerna, och kom
fram till att kanalerna är distinkta i termer av tre dimensioner. Först klargör Bhattacherjee och
Sandford (2006) att dessa kanaler används för att granska hur individer behandlar olika typer
av information. Det framgår att individer som använder den centrala kanalen först värderar
kvaliteten på argumentet innan de fattar ett beslut. Däremot influeras individer som använder
den perifera kanalen av element utanför meddelandet. Vidare förklarar Bhattacherjee och
Sandford (2006) att individer som använder den centrala kanalen spenderar mer tid och
ansträngning på meddelandet än de som tillämpar sig av den perifera kanalen. För det tredje
anser Bhattacherjee och Sandford (2006) att den centrala kanalen har ett större inflytande än
den perifera kanalen, och har därmed möjligheten att förändra attityder på lång sikt. Greiner
och Wang (2011) hävdar även att den centrala kanalen är mer inflytelserik och den primära
källan till att förtroende skapas. Enligt författarna är båda kanalerna viktiga i samband med att
de relaterar till förändringar i konsumenters attityder, däremot är den centrala kanaler mer
prominent.

2.3.1 ELM och dess tillämpning inom konsumentbeteende

Elaboration likelihood model föreslogs av Petty et al. (1983) som en teori som ska assistera i
att förstå attitydbildning och förändring. Fishbein och Ajzen (1975, s.288) definierar attityd
som en individs positiva eller negativa uppfattningar för att verkställa målbeteendet. Denna
definition har enligt författarna studerats omfattande i olika sammanhang. Till exempel har
attityd etablerats som en av de viktigaste faktorerna som fastlägger konsumenters förtroende
och digitala köpintentioner (Oliveira et al. 2017; Moon et al. 2017).
Informationsbehandlingen via den centrala kanalen sker när bearbetningen är hög, och
tvärtom via den perifera kanalen när bearbetningen är låg. Därav bestäms attityder i den
centrala kanalen av medvetna och rationella bearbetningar. I den perifera kanalen framställs
attityder som bestämt i grunden av de ytliga signaler som existerar i sammanhanget

Sedan utvecklingen av ELM har teorin utökat sin användning för att analysera
konsumentbeteende.Tidigare studier som tillämpar sig av ELM för att förstå
konsumentbeteende i den digitala detaljhandels kontexten har föreslagit olika aspekter som
centrala och perifera ledtrådar. Gregory et al. (2013) har exempelvis fokuserat på
webbplatsers innehåll och utseende som argument för att bearbeta information genom båda
kanalerna. På senare tid har Gu et al. (2017) i mobila sammanhang föreslagit
integritetsaspekter som centrala ledtrådar, och appars popularitet som perifera ledtrådar.
Vidare har Cyr et al. (2018) likt de andra författarna även kommit fram till att webbplatsers
kvalite tillhör den centrala kanalen, medan webbdesign element såsom navigering och estetik
ingår i den perifera kanalen.I en studie av Chen et al. (2021) tillämpar författarna sig av ELM
för att att förklara hur online konsumenter behandlar information genom den centrala och
perifera kanalen. Mer specifikt undersöker författarna hur dessa två kanaler leder till ett behov
av att handla impulsivt via AR- mobilshopping appar.

ELM är en av de mest använda teorierna för att studera konsumtionsvanor. Modellen visar på
att informationsbehandlingen under kundresan kan beskrivas genom två faktorer. Den första
är kundens motivation att söka upp information, och den andra är kundens förmåga att utföra
en utvärdering av informationen som presenterats. Motivation är relaterad till en kunds grad
av engagemang, och är en av de viktigaste variablerna för att förutsäga och förklara hur
konsumenter agerar (Fernandez 2021). Enligt Fernandez (2021) är det först när konsumenter
är involverade i köpet som deras motivation att söka upp information är hög, och de lägger
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mer tid och ansträngning i att fullgöra köpet på bästa sätt. Detta tillvägagångssätt förklarar
författarna ingår i den centrala kanalen, där konsumenten på ett kritiskt och rationellt sätt
ägnar stor uppmärksamhet åt produktrelaterad information. Den alternativa vägen som är den
perifera kanalen, medför att konsumenter gör mindre kognitiva ansträngningar i samband med
att de är omotiverade, och har en låg engagemang. Dessa konsumenter som tillämpar sig av
den perifera kanalen kännetecknas av att de har en mindre kapacitet att bearbeta information,
vilket gör det svårare för dem att fatta köpbeslut som är effektiva (Fernandez 2021)

2.3.2 ELM och kanalstrategier

Egenskaperna hos den centrala kanalen i informationsbehandlingen visar på att denna kanal i
hög grad kan förknippas med utvecklingen av ett omnikanaltbeteende. Detta på grund av att
omnikanals konsumenter använder sig av både online och offline kanaler för att söka
information, jämföra och utvärdera olika förslag för att skapa sig en uppfattning om
produkten de vill köpa (Fernandez 2021). Fernandez (2021) definierar omnikanals
konsumenter som “smart shoppers”, vilket innebär att konsumenten kombinerar online och
offline kanaler på ett sådant sätt att information eller upplevelser som inte går tillhandahållas
från en kanal kan kompenseras genom att använda det andra alternativet. Detta innebär att
konsumenter som inte kan bearbeta information endast genom online kanaler, kan utnyttja
offline kanaler för att få en mer detaljerad intryck av produkten man överväger att köpa.
Konsumenten bearbetar då informationen via den centrala kanalen i och med att dennes
kundresa kännetecknas av att vara rationell, och eftertänksam. En central tillvägagångssätt i
bearbetningen av information är mer sannolik att utföras av konsumenter som tillämpar sig av
flera kanaler i en och samma köpprocess än singelkanalkonsumenter. (Fernandez 2021).

Enligt Petty et al. (1983) är förmåga en faktor som bestämmer sannolikheten för bearbetning
av information. Det är först när konsumenterna är erfarna som de har en stor chans att
utveckla en förmåga att bearbeta information på ett gynnsamt sätt (Petty et al. 1983). Chou et
al. (2016) delar även denna åsikt, och förklarar att konsumenter med tidigare erfarenheter av
omnikanal tjänster har det lättare för att utvärdera tekniken de använder. Detta leder till att
sannolikheten att utföra en medveten bearbetning i sin tur ökar för dem. (Chou et al. 2016).
Följaktligen kommer omnikanalkonsumenter som är mer erfarna lägga fokus på de mätbara
och rationella egenskaperna under köpprocessen, vilket definieras som centrala ledtrådar.
Vidare kommer omnikanal konsumenter med mindre erfarenheter att fokusera på aspekter
som lätt går att uppfatta, vilket kallas för perifera signaler. Det är främst
singelkanalkonsumenter som inte lägger någon tid och ansträngning för att samla in
nödvändig information om en produkt som sammanförs med den perifera kanalen i ELM
(Fernandez 2021).

De två mest återkommande omnikanalbeteendena är webrooming och showrooming (Crespo
et al. 2021). Enligt Flavian et al. (2020) är webrooming och showrooming lik varandra i att
beslutsprocessen sker i två steg. De skiljer sig åt i de kanaler som används för att samla in
data för att undersöka produkterna, och kanalen där köpet genomförs (Flavian et al. 2020).
Flavian et al. (2020) förklarar att webroomers och showrooms har en annan psykografisk
profil. Detta innebär att motivationerna som kontrollerar deras kundresa, såväl som deras
engagemang kommer att skiljas åt fastän båda använder sig av offline och online kanaler i
köpprocessen (Flavian et al. 2020). Webrooming omfattar ett mer planerat shoppingbeteende i
jämförelse med ett showrooming beteende. I denna mening tillämpar sig konsumenter som är
webroomers av online kanaler för att samla in så mycket information som möjligt som är
relaterad till produkten hen vill köp. Det kan vara allt från att göra jämförelser med andra
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produkter, eller andra återförsäljare till att granska andra kunders recensioner. Denna
informationsbearbetning bidrar till att webroomers har en klar uppfattning om produkten de
ska köpa när de väl besöker den fysiska butiken. I och med att webroomers är mycket
involverade i deras shopping process, där de först söker upp information om produkten de ska
köpa för att utvärdera alla alternativ för att i slutändan fatta ett beslut, sammankopplas de med
den centrala kanalen av informationsbehandlingen (Brusch & Rappel 2020)

Till skillnad från webrommers har showroomers en annan psykografisk profil. Showroomers
kombinerar offline och online kanaler i deras köpprocess för att fatta ett beslut, och ses vara
e-handlare (Fernandez 2021). Enligt Fernandez (2021) kan två typer av köp motivation
identifieras, dessa är utilitaristiska och hedonistiska motivationer. Utilitaristiska köpmotiv
uppkommer när konsumenter är inställda på att söka efter ekonomiska och funktionella
fördelar. Hedonistiska motiv hänvisar till själva shoppingupplevelsen oavsett shopping mål,
och är mer relaterad till nya och njutbara upplevelser som konsumenten vill känna under
köpet.Ifall dessa köp motivationer tillämpas på en omnikanal miljö framgår det att sökandet
efter ekonomiska och funktionella egenskaper kännetecknas av online kanalen. Detta eftersom
att online kanaler gör det möjligt för konsumenter att spara på kostnader som tid, och resor
som är associerade med shopping via offline kanaler. Därav kommer showroom konsumenters
motivation för att köpa produkter vara utilitaristiskt motiverade (Brusch & Rappel 2020).
Följaktligen förklarar Brusch och Rappel (2020) att eftersom att motivation och nivå av
engagemang är två nära anslutna psykografiska variabler kan man även betona att
showroomskonsumenters engagemang är lägre jämfört med webroomskonsumenter. Däremot
kan man inte frångå att showroomers fortfarande är omnikanals shoppare, trots att de varken
kan associeras med vare sig den perifera eller centrala kanalen för informationsbehandling.
Författarna hävdar att showroomers hamnar emellan dessa två kanaler för även om de
utilitaristiska motiven överväger de hedonistiska, förblir de hedonistiska motiven dolda
(Brusch & Rappel 2020)

Sammanfattnings framgår det att konsumenter innan inköp tillämpar sig av online och offline
kanaler för att samla in information om produkter de vill köpa. Denna
informationsbehandlingen kan förklaras med hjälp av ELM och dess två kanaler, den centrala
och perifera kanalen. Konsumenter som använder sig av en kombination av online och offline
kanaler är konsumenter med ett omnikanaltbeteende, och passar in i den centrala kanalen i
modellen. Mer specifikt är det konsumenter som är webroomers som tillämpar sig av den
centrala kanalen, eftersom att denna konsumenttyp omfattar ett mer planerat
shoppingbeteende än övriga konsumenttyper. Den perifera kanalen tillämpas istället av
omnikanals konsumenter med mindre erfarenheter, och singelkanalkonsumenter.

Elaboration likelihood model kommer användas i denna studie för att med hjälp av insamlad
empiri förstå hur konsumenters informationsbearbetning i online och offline kanaler formar
deras strategier att kombinera kanaler. Det kan förekomma skillnader i hur konsumenter
behandlar information som i sin tur leder till att de har olika strategier för att kombinera
kanaler. Därav är det av stort intresse att se hur konsumenter bearbetar information som
presenterats för dem, och hur detta frambringar strategier att kombinera kanaler för att få
bästa möjliga resultat. De två kanalerna i ELM ger oss en inblick i hur konsumenters
informationsbehandling går till vid inköp. Teorin bidrar till att vi får en inblick i hur
konsumenter jämför och utvärderar information i online och offline kanaler, innan de
bestämmer sig för att köpa en produkt. Detta kan i sin tur hjälpa oss att få en bredare insikt
och förståelse över konsumenters strategier att kombinera kanaler.
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3 Metod

I följande kapitel presenteras den kvalitativa metoden i form av enskilda intervjuer och
fokusgrupper. Den kvalitativa metoden har valts utifrån vad som anses vara mest lämplig för
studien då tidigare forskning inom ämnet främst har tillämpat sig av kvantitativa metoder. En
kombination av enskilda intervjuer och fokusgrupper möjliggjorde insamling av ett brett
datamaterial med flera perspektiv och infallsvinklar. Vidare presenteras studiens urval och
genomförande, hur analys av det insamlade materialet utfördes, etiska överväganden och
metodreflektion.

3.1 Enskilda intervjuer

En kvalitativ metod i form av intervjuer gör det möjligt att få en inblick hur ett fenomen som
pandemin kan ha påverkat människor och deras kanalstrategier i detaljhandeln. Därav var en
kvalitativ metod mer relevant att genomföra för att kunna besvara denna studies syfte. Med
utgångspunkt att studien inriktar sig på att få en förståelse över hur pandemin har påverkat
konsumenters kanalstrategier, och vilka kanaler de börjat föredra att använda sig av är det
viktigt att kunna urskilja en enskild individs känslor, attityder, och värderingar. Enligt
Mitchell (1999) kan individuella intervjuer vara mycket användbart för undersökningar vars
syfte är att få en djupare insikt om en människas egna upplevelse kring ett givet ämne. Genom
att tillämpa sig av personliga intervjuer kan man få en djupare förståelse av en viss enskild
individs beteenden, uppfattningar och erfarenheter (Michell 1999). Enligt Moisander &
Valtonen (2006) är intervjuer den mest ledande metoden för kvalitativa studier på grund av att
metoden gör det möjligt att tillhandahålla detaljerad och djup information.

Bryman och Bell (2017) förklarar att det finns tre olika typer av kvalitativa intervjuer
semistrukturerade, strukturerade och ostrukturerade. Denna studie använder sig av en
semistrukturerad intervjuform, där vi har utgått efter en intervjumall som gett utrymme för
eventuella förtydlingar och följdfrågor. Om intervjuerna är ostrukturerade kan det i analysen
vara svårt att jämföra de olika grupperna (Bryman & Bell 2011). Det är dessutom viktigt att
intervjuerna inte är helt strukturerade, då det enligt Bryman och Bell (2011) inte lämnar något
utrymme för informanterna att ta upp nya intressanta teman och frågeställningar.
Semistrukturerade intervjuer gjorde det därmed möjligt för oss att få svar på specifika frågor,
samtidigt som informanterna kunde diskutera sinsemellan och gå in djupare på ämnet.
Intervjuerna har utförts på tio konsumenter i Göteborg, med olika kön, åldrar samt
livssituationer. Bryman och Bell (2017) redogör för att det är viktigt att man använder sig av
en intervjuguide med förberedda frågor för att kunna jämföra svaren och hitta mönster som
besvarar studiens frågeställning. Därav är intervjuguiden uppdelad i tre delar bestående av en
kort bakgrundsinformation om intervjupersonen, och deras shopping innan och under
pandemin.

3.2 Fokusgrupper

I samband med de enskilda intervjuerna framgick det att det hade varit fördelaktigt att
expandera det insamlade materialet, och även genomföra fokusgruppsintervjuer. Anledningen
till valet av fokusgrupper är för att det tillåter deltagarna att diskutera och resonera kring olika
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aspekter av ett ämne i ett mindre antal grupper (Bryman & Bell 2017). Genom att använda sig
av fokusgrupper kan man få en bättre förståelse för varför deltagarna resonerar som de gör
(Bryman & Bell 2017). Fokusgrupper möjliggör även en hög interaktion mellan
intervjupersonerna (Halkier 2010). Enligt Wibeck (2010) innebär fokusgrupper att forskaren
samlar en mindre grupp personer som under en begränsad tid ska diskutera ett specifikt ämne
med varandra. Halkier (2010) förklarar att skillnaden mellan fokusgrupper och
gruppintervjuer är att de traditionella gruppintervjuerna präglas av en hög grad av direkta
frågor samt svar mellan moderatorn och respondenterna. Däremot har moderatorn en mer
passiv roll i fokusgrupper, då de istället präglas av en hög grad av interaktion mellan samtliga
respondenter. Genom att interagera med andra formar och omformar vi våra tankar om sådant
vi gör mer eller mindre medvetet (Halkier & Jensen 2011), vilket för denna studie har bidragit
med att uppnå en djupare förståelse och diskussion kring ämnet. Fokusgruppsintervjuer är
dessutom en lämplig metod då man på kort tid kan producera både bredd och djup i det
insamlade materialet (Wibeck 2012).

Enligt Bryman och Bell (2017) är det fördelaktigt att tillämpa sig av mindre grupper för att
samtliga i gruppen ska få komma till tals. Vidare möjliggör mindre grupper att interaktionen
mellan deltagarna lättare kan studeras, och dessutom eftersom ett för stort antal informanter
kan bli för svårt att hantera. Morgan (1998) menar att mindre grupper är även att föredra, då
deltagarna förväntas kunna bidra med mycket information. Bryman och Bell (2017) förklarar
att större grupper kan påverka deltagarna negativt, då dessa kan leda till att det blir svårt att
hålla igång en diskussion, men även för att deltagarna i större grupper kan dra sig för att
uttrycka sina åsikter. Därav bedömde vi att mindre grupper var mer lämpliga för vår
undersökning. Det är dessutom viktigt att tänka över vilka som bör ingå i en fokusgrupp, det
vill säga om deltagarna bör känna varandra eller inte, samt om man ska dela in baserat på
ålder och andra faktorer (Bryman & Bell 2017).

3.3 Urval

I kvalitativa studier är användningen av ett målstyrt urval mycket förekommande (Bryman &
Bell 2017). Ett målstyrt urval innebär att de berörda intervjupersonerna blir utvalda strategiskt
med avseende att de är relevanta för studiens syfte istället för att väljas utifrån slumpmässiga
grunder (Bryman & Bell 2017). Därav faller ett målstyrt urval inom kategorin
icke-sannolikhetsurval, vilket medför att urvalet sker utifrån icke slumpmässiga kriterier och
där alla i befolkningen inte har möjligheten att inkluderas (Bryman & Bell 2017). Kriterierna
som tillämpats i denna studie vid valet av respondenter är att respondenten ska ha shoppat
innan och under pandemin. Detta för att kunna identifiera hur en situationell faktor som
pandemin kan ha förändrat konsumenters kanalstrategier inom detaljhandeln. Därav är
respondenterna specifikt utvalda eftersom att alla är återkommande konsumenter inom
detaljhandeln, vissa mer än andra. Bland respondenterna kan man urskilja ett flertal olika
konsumenttyper där vissa använder sig mer av en kanal, medan andra föredrar att kombinera
olika kanaler. Denna studie fokuserar inte på ett specifikt urval av ålder eller kön, utan det
enda viktiga är att intervjupersonen är en person som shoppar.

Analysen bygger på ett material som sammanställts av tio enskilda intervjuer och fyra
fokusgruppsintervjuer á fyra personer, däribland 20 kvinnor, och 6 män. Studien utfördes
under våren 2022 och sammanlagt deltog 26 personer som var mellan åldrarna 18-29, där
samtliga respondenter var från Göteborg.
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Tabell 1. Information om respondenterna

Pseudonym Ålder

1 Sara 24

2 Klara 21

3 Maria 22

4 Aliyah 28

5 Susanne 25

6 Ida 21

7 Maya 23

8 Lina 18

9 Jenny 24

10 Adam 25

11 Elin 29

12 Karin 21

13 Malin 24

14 Kevin 26

15 Bella 26

16 Erik 27

17 Johan 20

18 Leyla 24

19 Hans 22

20 Sam 26

21 Cassie 24

22 Miranda 21

23 Samiya 20

24 Inez 19

25 Amira 25

26 Ida 29

15



Intervjupersonerna har även valts utifrån ett bekvämlighetsurval, vilket är en specifik typ av
icke-sannolikhetsurval där man väljer individer subjektivt. Ett bekvämlighetsurval bygger
därför på datainsamling från individer som tillämpats på grund av att de var lättillgängliga och
mer framkomliga för författarna (Bryman och Bell 2017). För denna studie som koncentrerar
sig på att få en inblick över konsumenter och deras kanalstrategier innan och under pandemin
skulle man även kunna genomföra ett slumpmässigt urval så länge personerna har shoppat
under dessa perioder. Däremot i samband med pandemin var det mer lämpligt för oss att
genomföra ett bekvämlighetsurval. En annan svaghet med ett icke-sannolikhetsurval är att
studiens resultat inte blir generaliserbar för en hel population (Bryman och Bell 2017). Ett
målstyrt urval i kombination med ett bekvämlighetsurval företräder enbart det specifika
stickprovet, vilket innebär att ett annat urval möjligtvis hade bidragit till ett annat resultat
(Bryman & Bell 2017). Däremot förklarar Bryman och Bell (2017) att syftet med en kvalitativ
forskning är att ge fördjupade förklaringar och betydelser snarare än att kunna generalisera ett
resultat. Därav med hänsyn till studiens syfte är detta inte ett problem, eftersom studier av
kvalitativ karaktär inte har till avsikt att generalisera materialet.

3.4 Genomförande

Intervjuerna började först med att praktisk och etisk information lästes upp för
intervjupersonerna, och att de utlovats anonymitet. Varje intervju spelades även in genom
både bild och ljud med hjälp av videochatttjänsten zoom. Inledningsvis blev även
intervjupersonerna meddelade om att inspelningen enbart är till för att transkribera materialet
som erhållits av intervjuerna, och att det kommer raderas efter transkribering.

Intervjuerna skedde genom zoom på grund av den rådande pandemi. Deltagarna kontaktades
genom både mail och Facebook för att bestämma tid för intervjun. I samband med att
intervjuerna skedde via zoom fick intervjupersonerna möjligheten att genomföra intervjuerna
på valfri plats. Dessutom gav videochatt tjänsten zoom möjligheten för författarna att inte gå
miste om miner eller kroppsspråk, vilket kan vara av stor betydelse. Innan intervjun inleddes
blev deltagarna informerade om studiens syfte, och upplägget av intervjun för att sätta dem i
rätt tankebana. Intervjuerna tog plats mellan den 1-15 April 2022, vid olika tidpunkter
beroende på när intervjupersonerna var tillgängliga. Varje intervju låg i genomsnitt på ca 40
minuter. En semistrukturerad intervjuguide tillämpades för att kunna leda intervjun framåt.
Intervjuguiden var uppdelad i tre delar, där den första delen fokuserade på att få en kort
bakgrundsinformation om deltagaren som exempelvis deras favoritbutiker och vad de främst
gillar att shoppa. Därefter fortsatte intervjuer med den andra delen som berör
intervjupersonernas shopping processer innan pandemin, för att sedan ta upp den tredje delen
som bestod av frågor kring deras shopping under pandemin. Avslutningsvis fick
intervjupersonen en avslutade fråga om de ville tillägga något som författarna möjligtvis kan
ha gått miste om att fråga.

Efter att alla intervjuer hade genomförts var det dags att bearbeta det insamlade materialet.
Enligt Yin (2013) är det viktigt att all samlad empiri dokumenteras och sorteras för att det ska
bli lättare att kunna analysera resultatet. I och med att alla intervjuer spelades in blev lätt att
transkribera materialet, och kunna lyssna på intervjuerna flera gånger för att få en bättre
helhetsbild. Ljudinspelningar intensifierar noggrannhet i och med att transkriberingen sker
ordagrant efter vad intervjupersonen har sagt. Vidare fick intervjupersonerna möjligheten att
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kontrollera all nedskrivet material för att se om de exempelvis upptäcker förbiseende, eller om
de tycker att transkriberingen stämmer överens med den praktiska intervjun.

3.5 Analys

Enligt Bryman och Bell (2017) är inspelning och transkribering av intervjuer en tidskrävande
och omfattande, men oftast nödvändig process i kvalitativa forskningar. Alla transkriberingar
gjordes efter respektive intervju för att kunna säkerställa det mest korrekta återgivandet.
Transkriberingarna analyserades därefter genom att läsa de flera gånger för att kunna
identifiera teman och mönster gällande förändring av konsumenters kanalstrategier, och
dessutom för att kunna besvara de forskningsfrågor som var relevanta för studien. Båda
forskarna har även läst om transkriberingen för att kunna undvika misstolkningar och för att
säkerställa sig om återkommande teman och mönster. En kodning och kategorisering utfördes
därefter för att kunna få en överblick över det insamlade materialet. För att kunna identifiera
återkommande teman och mönster användes en kodning där begreppsbildning och
kategorisering användes som verktyg.

3.6 Etik

Bryman och Bell (2017) beskriver fyra forskningsetiska överväganden som forskaren bör ta
hänsyn till vid vetenskaplig forskning. Dessa är: informationskravet, samtyckeskravet,
kofidentiallkravet och nyttjandekravet. Informationskravet kunde uppfyllas då vi innan varje
intervju informerade respondenterna om syftet med studien. Samtyckeskravet syftar till att
deltagandet är fullkomligt frivilligt och att respondenterna själva har rätt att välja huruvida de
vill delta eller inte. Samtliga respondenter i studien deltog frivilligt och hade möjlighet att
avbryta intervjun om de önskade. Konfidentiallkravet innebär att forskarna ska hantera
respondenternas uppgifter med största försiktighet och konfidentialitet. Respondenterna blev
därmed i början av intervjuerna informerade om att deras information kommer att hanteras
konfidentiellt. Respondenterna har dessutom erbjudits anonymitet, och andra namn än deras
egna har därmed använts i studien. Vi frågade även om tillstånd för att spela in intervjuerna
för att kunna underlätta för vår transkribering, vilket vi också fick ett godkännande för då vi
försäkrade dem om att endast vi skulle ha tillgång till inspelningarna och transkriberingen.
Nyttjandekravet syftar till att respondenternas åsikter och information inte kommer att
användas i något annat ändamål än det de har gett sitt samtycke till. Respondenterna
informerades därför i början av intervjuerna att det som sägs endast skulle användas i vår
studie. För att hindra att informationen sprids till andra kommer vi efter färdig och godkänd
rapport att radera samtliga ljudinspelningar och transkriberingar.

3.7 Trovärdighet

Bryman och Bell (2017) redogör för kvalitetskriteriet trovärdighet som innefattar kriterierna
tillförlitlighet, överförbarhet, pålitlighet och konfirmering.

Med tillförlitlighet menas att verkligheten har säkerställts på ett korrekt sätt, det vill säga hur
pass acceptabel forskarens beskrivning av en social verklighet är då det finns flera olika
beskrivningar av verkligheten. Forskare kan därmed använda sig av respondentvalidering för
att kunna garantera tillförlitlighet. Detta genom att de individer som deltagit i studien får ta

17



del av analysen av det empiriska materialet för att kunna bekräfta att forskarens uppfattning
stämmer, samt att utförandet skett på ett korrekt sätt (Bryman & Bell 2017). Det leder
dessutom till att eventuella missförstånd kan undvikas som kan uppstå vid intervjuer och vid
tolkning av datan. Samtliga respondenter har därmed erbjudits möjligheten att läsa igenom
materialet för att kunna säkerställa en korrekt återgivelse av deras svar, men även för att
kunna mottaga eventuella korrigeringar.

Överförbarhet innebär hur överförbart resultatet är till en annan miljö, det vill säga hur
resultatet kan överföras till en annan kontext eller samma kontext fast vid en senare tidpunkt.
Det kan dock vara svårt vid kvalitativa studier att replikera undersökningen igen vid ett senare
tillfälle, då de oftast är begränsade till en viss situation och kontext som studien valt att
undersöka. I kvalitativa studier spelar dessutom känslor och situationer in hur datan formas
samt tolkas (Bryman & Bell 2017). Enligt Bryman & Bell (2017) kan författarna återge
miljön detaljerat och utförligt för att hjälpa läsaren att bedöma överförbarheten. I
fokusgrupperna och de personliga intervjuerna har flera individer deltagit med sina
upplevelser och tankar. Vi har därmed tagit hänsyn till detta kriteriet genom att ha varit noga
med att redogöra för vårt tillvägagångssätt och beskrivit analysprocessen så utförligt som
möjligt, vilket kommer att göra det möjligt för de som läser att bedöma överförbarheten.
Vidare bestod dessutom deltagarna av både kvinnor och män i olika åldrar med varierande
bakgrunder och sysselsättningar, vilket har bidragit till flera olika perspektiv och
infallsvinklar.

För att kunna uppfylla kriteriet pålitlighet krävs att forskningsprocessen tydligt redogörs för
och att komplett information tillhandahålls under hela undersökningsprocessen (Bryman &
Bell 2017). Detta har vi kunnat säkerställa då vi använt oss av ett granskande synsätt under
hela studien och genom att ha redogjort för forskningsprocessens samtliga faser.

Det fjärde och sista kvalitetskriteriet är konfirmering och handlar om möjligheten att kunna
styrka och konfirmera att respondenternas svar inte har påverkats av forskarna. Det ska kunna
bekräftas att forskaren utfört sitt arbete i god tro och att forskaren är medveten om att ens
personliga värderingar och tidigare erfarenheter kan påverka det slutgiltiga resultatet (Bryman
& Bell 2017). Detta har kunnat försäkras genom att båda forskarna medverkat under samtliga
intervjuer och varit medvetna om att inte påverka respondenterna med egna åsikter och
värderingar. Intervjuerna har därmed genomförts med en så neutral inställning som möjligt
och undvikit att ställa ledande frågor för att inte styra respondenternas svar. Vidare har det
inspelade materialet från samtliga intervjuer granskats och analyserats av båda forskarna för
att kunna säkerställa en objektiv tolkning av materialet.
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4 Resultat och Analys

Följande kapitel presenterar det insamlade empiriska resultatet från fokusgrupperna och de
enskilda intervjuerna. Kapitlet är indelat i fem delar, som har i syfte att besvara studiens två
frågeställningar. Inledningsvis börjar vi med att presentera respondenternas val av kanal.
Därefter presenteras de två teman som är kopplade till respondenternas köpprocess innan och
under pandemin. Sedan redogörs det för kanal strategierna som respondenterna har innan och
under pandemin. Kapitlet avslutas med hur teorin ELM applicerats i vår studie för att förklara
respondenternas kanalstrategier innan och under pandemin.

4.1 Respondenternas val av kanal - online vs. offline

Enligt Neslin et al. (2006) fattar konsumenter ett gemensamt beslut i samtliga steg av sin väg
till köp. Detta inkluderar vilken kanal de ska använda, och vilket företag de ska interagera
med. Vi fann att det var mer vanligt att handla från fysiska butiker innan pandemin och att
onlineshoppingen hade ökat under pandemin.

4.1.1 Mer vanligt med offlineshopping innan pandemin

Flera av våra respondenter förklarar hur de innan pandemin brukade handla mer från fysiska
butiker jämfört med under pandemin. En stor anledning till att shoppa från fysiska butiker är
just möjligheten att kunna se, känna och testa produkten innan köpet, vilket Soysal, Zentner
och Zheng (2019) menar bidrar till en mer integrerad shoppingupplevelse.

Jag är inte en stor e-handlare, jag gillar fysiska butiker för då
kan jag se produkten och testa, och om det är något jag vill ha
och den storleken inte finns i butik, så kan jag ibland beställa
från nätet. - Ida

Respondenten menar att hon handlar från fysiska butiker på grund av en osäkerhet som gör att
hon måste se och testa produkten innan hon köper den. Enligt Liu, Batra och Wang (2017)
kan vidröring av produkter ge konsumenter ett mer detaljerat intryck av produkten, detta då de
kan uppleva produktens materiella attribut såsom textur och vikt. Författarna menar att denna
sortens produktkontakt kan göra det lättare för konsumenters beslutsfattande, men dessutom
öka informationsunderlaget för konsumenter vilket därmed kan öka sannolikheten för ett köp.
Avery et al. (2012) förklarar att fysiska butiker även kan hjälpa till att minska kundens
osäkerhet, då de har en direkt fysisk plats att vända sig till om de upplever några problem.
Enligt Pantano och Gandini (2018) är den fysiska butiken en plats som binder produkten och
kunden tillsammans, samtidigt som det kan tillfredsställa ett bredare upplevelsemässigt behov.
En respondent förklarar anledningen till att hon föredrar att shoppa från fysiska butiker som
följande:
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Det är en helt annan känsla att shoppa via butiker och det hade
jag inte bytt ut till online. Jag gillar att kunna gå runt i stan, och
gå in i olika butiker för att se hur utbudet ser ut i flera olika
butiker. - Susan

Respondenten uttrycker sig “en helt annan känsla”, vilket indikerar att respondenten väljer att
handla från fysiska butiker på grund av de emotionella faktorer som skapas av miljön i en
fysisk butik. Foster och McLelland (2015) förklarar att konsumenter förväntar sig en holistisk,
multi-sensorisk och interaktiv shoppingupplevelse som påverkar dem emotionellt genom att
roa och stimulera dem. Detta är en känsla som konsumenten menar inte går att finna online,
och hade därmed inte bytt ut offlineshopping till onlineshopping.

4.1.2 Ökning av onlineshopping under pandemin

De flesta av respondenterna handlade antingen endast eller till största delen online under
pandemin, men ett fåtal fortsatte att handla i fysiska butiker även under pandemin. En stor
anledningen till att de handlade online och inte i fysiska butiker var på grund av covid-19, och
de restriktioner som infördes i butiker för att kunna minska smittspridningen. Två av
respondenterna svarade exempelvis följande:

Jag handlade mest på nätet, för att det fanns restriktioner i
butikerna och jag ville inte heller bli sjuk, så det säkraste var att
handla på nätet. - Maya

Ja, asså jag handlade ju mycket mer i butik innan pandemin,
men under pandemin började jag att handla mer online. Det var
ju mest på grund av pandemin och alla restriktioner, man ville ju
liksom inte bli sjuk och smitta andra. - Lina

En annan respondent förklarar att anledningen till att hon börjat använda sig av onlinekanaler
är på grund av att shoppingupplevelsen i fysiska butiker inte var densamma som innan
pandemin.

Som du kan se så var jag en person som gillade att använda mig
av offline kanaler, men pandemin satte stopp för det då
shoppingupplevelsen inte var densamma. Därför började jag
använda mig mer av online kanaler. - Sara

Däremot fanns det ett fåtal respondenter som trots pandemin och restriktionerna fortsatte att
handla från fysiska butiker.

Jag föredrar att handla i butik, och pandemin har som sagt i satt
stopp för det. Om det är något som har förändrats i samband
med pandemin är det att jag blivit mer beroende av att shoppa i
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butiker för att kunna känna en känsla av att allt fortfarande är
någorlunda normalt. Shopping är en stor del av mitt liv, och jag
kände inte för att sluta shoppa i butiker på grund av pandemin.
Det skulle vara som att överge en del av en själv. Därför började
jag mer ofta att handla i butiker för att känna att inget har
förändrats. - Susan

Vi kan här se att respondenten ville fortsätta “kunna känna en känsla av att allt fortfarande var
någorlunda normalt” som respondenten själv uttrycker sig, vilket är i likhet med ett av målen
som Dholakia et al. (2010) redogör för. Enligt Dholakia et al. (2010) är rutin och att uppnå
regelbundenhet i köpprocessen ett mål som konsumenter försöker uppfylla, när de bestämmer
sig för vilka kanaler de ska använda sig av i köpprocessen.

4.2 Spontana eller Planerade inköp

Utifrån resultatet framgår det att inköpsprocessen hos konsumenterna innan och under
pandemin skiljer sig åt. Ett flertal teman kunde avläsas från det insamlade materialet
däribland spontana och planerade inköp. Spontana köp var mer förekommande att inträffa av
respondenterna innan pandemin, medan de flesta respondenterna under pandemin föredrog att
genomföra planerade köp. De respondenter som utförde mycket spontana köp återberättade att
de motiverades av tre faktorer. Dessa är produkterbjudanden, önskan att prova nya saker, och
behovet av att köpa något. Majoriteten av respondenterna förklarar att de uppfattar impulsköp
som väldigt plötsliga och omedelbara köp utan några avsikter före köpet.

Respondenterna drivkraft att fullgöra spontana köp ökar precis som Hu & Jasper (2015)
beskriver av vackra skyltfönster. Detta visade sig vara en av anledningarna till att många av
respondenterna utförde spontana köp. Det uppstod en plötslig längtan att köpa produkterna
utan att tänka på konsekvenserna när de bevittnade de tilltalande skyltfönstrena. Enligt
Pantano & Gandini (2018) är fysiska butiker en plats som tillfredsställer bredare
upplevelsemässiga behov, där konsumenten får möjligheten att prova och känna på produkten
innan köp. I likhet med Pantano & Gandini (2018) fann vi att många av respondenternas
motivation att handla spontant i fysiska butiker intensifierades när de kunde se produkten med
blotta ögat.

Resultatet tyder även på att respondenternas inköpsprocess förändrats i samband med corona
pandemin.Under pandemin började många av respondenterna tänka igenom vad det är de
handlar, och om de verkligen är i behov av produkten som de är påväg att köpa. Detta ledde
till att många av respondenterna tillämpade sig av en kombination av kanaler för att både
planera deras köp, och samtidigt säkerställa att de fattar rätt beslut.

4.2.1 Spontana köp i fysiska butiker var det normala

Resultatet visar på att spontana köp är något som är var mycket förekommande hos
respondenterna innan pandemin. Majoriteten av respondenterna berättade att många av deras
inköp sker spontant. I synnerhet var det singelkanalkonsumenter som använde sig av enbart
offline kanaler som främst föll för spontana köp. Respondenterna förklarade att de alltid hade
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vägarna förbi stan, och att detta har lett till att de handlat mycket spontant. En av
respondenterna talade om hur ett spontant köp brukar gå till:

“Det var en klänning som jag faktiskt köpte helt spontant, utan
att göra sökningar på plagget online. Jag hade vägarna förbi
stan, och bestämde mig för att besöka H&M för att se om jag
kunde hitta något jag kunde ha på mig till en middag jag skulle
gå på samma dag. Därav var det ingen process från sökning till
att köpet genomfördes, utan besökte bara den fysiska butiken
och hittade plagget”. - Sara

De respondenter som utför spontana köp i fysiska butiker förklarar att det sker rent impulsivt,
och att de oftast tänker “åh den här produkten ska jag ha” , utan någon vidare reflektion om de
verkligen är i behov av produkten. Således sker det ingen eftersökning om produkten man
köper utan allt sker spontant. Respondent 1 och 2 förklarar att spontana köp i fysiska butiker
oftast sker när de känner sig rastlösa och vill fördriva tiden med shopping. Många av
respondenterna som shoppade spontant berättade att de är medvetna om att de inte handlar
rationellt när de utför impulsiva köp. Deras beslut är istället motiverade av känslan och viljan
att ha produkten för stunden, istället för att tänka med logik och förnuft. En av
respondenterna beskriver ett impulsköp som något som presenteras framför en, och som man
inte har någon avsikt att köpa. Det kan till exempel vara produkterna som butiker medvetet
lägger vid kassan.

Resultatet tyder även på att respondenterna som tillämpar sig av online-kanaler i
inköpsprocessen har lättare att stå emot spontana köp. De flesta respondenter som använder
sig av online- kanaler för att handla berättar att de sparat mycket pengar på att handla online.
De tänker mer igenom vad det är de köper, och handlar enbart det de behöver.
Respondenterna förklarar att de inte blir lika frestande att utföra impulsiva köp via online
kanaler, som de möjligtvis hade blivit om de hade sett produkterna i fysiska butiker. En
respondent svarade likt många andra respondenter, “Nu när jag shoppar online har det blivit
lättare för mig att följa min shoppinglista, och inte handla på mig onödiga saker” (Susan).

Däremot finns det även en del av respondenterna som handlar genom online kanaler som inte
kan motstå att utföra spontana köp. En respondent uttryckte sig som följande “Jag skulle nog
säga att det även är när jag känner mig rastlös eller trött som jag ibland kan scrolla runt i
telefonen, och helt plötsligt bara klicka hem en produkt” (Klara).

Här beskriver respondenten att hen oftast faller för att utföra impulsiva köp, och att det är ett
resultat av att hen känner sig trött eller rastlös. Respondenterna som utför spontana köp via
online kanaler förklarar att de vid vissa tillfällen kan sitta och bläddra på webbplatser och
lägga till saker höger och vänster utan någon som helst baktanke. Dock hävdar
respondenterna att många av de spontana köp som de genomför även är genomtänkta. Det kan
exempelvis vara en produkt som de länge haft ögonen på, och sett i fysiska butiker men som
de inte införskaffat. Däremot när de ser produkten igen på butikens webbsida kan de klicka
hem produkten trots att de inte hade några avsikter innan att köpa produkten.

Resultatet tyder på att singelkanalskonsumenter, som enbart använde sig av offline kanaler
under hela köpet var mer benägna att utföra spontana köp i jämförelse med de andra
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konsumenttyperna. Den plötsliga driften att agera efter ett överväldigande tvång att köpa
något trots att det inte var planerat från början förklaras nedan av en av respondenterna:

När jag shoppar i butiker händer det i många fall att jag köper på
mig produkter rent impulsivt utan att tänka logiskt. Jag tänker
bara för stunden att den här produkten ska jag ha, utan att
verkligen tänka på om jag ens är i behov av produkten. Det är
bara så att jag inte vill komma ut tomhänt från butiken, och
agerar därför inte förnuftigt.  - Aliyah

Att inte handla rationellt är enligt Kacen (2003) en av anledningarna till att spontana köp
genomförs i större omfattning genom offline kanaler än online kanaler. Verhagen och Van
Dolen (2011) menar på att konsumenter som handlar via online kanaler har en tendens att
använda sig av rationella processer som är baserade på problemlösning och
informationsbearbetning. Detta stämmer även överens med de respondenter som använde sig
av online kanaler i hela köpprocessen, där resultatet visar på att de reflekterade och ifrågasatte
om de verkligen behövde produkten de var påväg att köpa. Det är även viktigt att ha i åtanke
att de respondenter som var singelkanalskonsumenter, och som använde sig av offline kanaler
har lättare för att känna en kraftfull känsla att köpa något omedelbart. De har i jämförelse med
singelkanal konsumenter som handlar online möjligheten att röra och se produkten innan
inköp. McCabe och Nowlis (2003) talade just om att beröring är en viktig attribut fysiska
butiker erbjuder, och att detta är anledningen till att fler spontana köp genomförs i butiker än
online.

4.2.2 Planerade köp mer förekommande under pandemin

Spontana köp i fysiska butiker var mycket förekommande innan pandemin. Däremot visar
resultatet på att många av respondenterna under pandemin övergick från att genomföra
spontana till mer planerade inköp. För några av respondenterna var denna förändring i
inköpsprocessen relativt ny, medan den för andra inte innebar en stor förändring då de tidigare
hade tillämpat sig av detta tillvägagångssätt. Något som var frekvent återkommande under
intervjuerna var att respondenterna innan de bestämde sig för att genomföra köp antingen i
fysiska butiker eller online, tillämpade sig av online kanaler för att söka upp information om
produkten de ville köpa. Det var viktigt för respondenterna att samla på sig tillräckligt med
information om produkten de skulle köpa innan de besökte butiken för att undvika att komma
i kontakt med viruset. En av respondenterna sa följande “Jag brukar vanligtvis kolla på nätet
innan jag går till butiken, så att jag vet att det jag ville ha fanns där, jag ville inte gå i onödan
och exponera mig för covid” (Sara).

Inköpsprocessen för planerade köp kan se ut på flera olika sätt, där man kan tillämpa sig av
antingen online eller offline kanaler i eftersökningen. Däremot visar resultatet på att en liten
del av respondenterna tillämpade sig av online kanaler i eftersökningen, för att sedan
genomföra köpet offline. Eftersökningen på online kanaler bidrog till att respondenterna
kände sig tillräckligt pålästa om produkten de ville köpa, och kunde därefter avgöra om de
skulle besöka butiken eller inte för att fullgöra köpet. Det framkom även att respondenterna
som tillämpade sig av online kanaler i eftersökningen gjorde det för att se om produkten var
tillgänglig innan de besökte butiken. Vidare framgår det att respondenterna ser online kanalen
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som en viktig och avgörande komponent i inköpsprocessen. Från att kontrollera
produkttillgänglighet till att slå upp butikstider online, har det visat sig att respondenterna
börjat komma till fysiska butiker mer kunniga än innan.

Pandemin har gjort så att allt fler av mina köp är planerade, och
ifall jag ska besöka en butik vill jag alltid veta i förhand om
produkten finns tillgänglig i min storlek så att jag slipper åka
helt ovetandes till butiken. - Klara

Det var vanligt att respondenterna försökte undvika att besöka offentliga platser så mycket
som möjligt, och tillämpade sig därför av online kanaler under hela köpprocessen. Många av
dessa respondenter övergick från att vara webroomers till singelkanalskonsumenter i samband
med pandemin. Hela deras köpprocess skedde via online kanaler från att söka på produkten
online för att sedan genomföra köpet online. Köpen var fortfarande planerade, då de sökte och
samlade information om produkten online. Den enda skillnaden var att de fullgjorde köpet
online istället för att göra det i butik. Det förekom även under intervjuerna att dessa
respondenterna inte längre fann någon glädje, eller en social och stimulerande miljö när de
shoppade i fysiska butiker under pandemin. Precis som Dholakia et al. (2010) beskriver så är
socialisering och upplevelsemässiga mål viktiga kriterier för konsumenter i valet av kanaler. I
nedanstående resonemang får vi en förståelse om hur viktig shoppingupplevelse i butik är för
respondenterna:

Första gången jag shoppade under pandemin var nog genom
butik. Kom inte ihåg exakt vad det var, men minns att jag
besökte en butik. Då var det många restriktioner på butiken, som
att alla skulle ha avstånd från varandra. Det gjorde hela
shoppingupplevelsen väldigt tråkig för mig, eftersom att jag
gillade att besöka butikerna för att testa plaggen som jag sett
online. I samband med restriktionerna kunde man ju inte heller
använda sig av provrummet, vilket gjorde det lite onödigt att ens
besöka butikerna. Därför började jag att mer och mer använda
mig av online kanaler enbart i och med att det sattes
begränsningar på fysiska butiker. -Maria

Citatet ovan demonstrerar hur avvisande respondenterna var till att shoppa via offline kanaler.
Shopping i fysiska butiker under pandemin frambringa varken glädje eller nöje för
respondenterna, vilket fick dem att istället skifta mot online kanaler.

Något som var gemensamt för många av respondenterna var att de under pandemin undvek att
besöka fysiska butiker på grund av alla restriktioner som infördes. Innan pandemin inträffade
var fysiska butiker en kanal de använde sig flitigt av i deras informationssökning.
Respondenterna kunde i samband med pandemin inte längre utforska fysiska butiker på
samma sätt, och kunde därför inte samla information om de produkter de var intresserade av
att köpa. Därav blev informationssökningen för många av respondenterna under pandemin
begränsad till online kanaler.
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4.3 Kanalstrategier

Utifrån intervjuerna fann vi att konsumenterna har olika strategier för att kombinera kanaler.
Flera av respondenterna kombinerar olika kanaler och håller sig inte enbart till den fysiska
butiken eller e-handel under en och samma köpprocess. Detta är likt det enligt Verhoef,
Kannan och Inman (2015) att konsumenter idag aktivt rör sig mellan ett flertal olika kanaler.

4.3.1 Innan pandemin

Det var innan pandemin vanligare att respondenterna kombinerade olika kanaler i en och
samma köpprocess. Detta då det inte fanns några restriktioner i butikerna som påverkade
konsumenternas val av kanal. En av respondenterna förklarade sin köpprocess från sökning
till att köpet genomförts som följande:

Guldfynd köpte jag ett guldarmband från Alice Stenlöf, besökte
först butik för att se om bilden jag såg var rättvis, och fick
möjligheten att känna på produkten innan för att sedan beställa
det på nätet. Tog bild på armbandet, och samlade all information
som jag fick från butik för att lugn och ro bestämma om jag
skulle köpa armbandet. Till sist blev det att jag köpte armbandet
online. - Elin

Timouni, Gangwar och Mantrala (2022) förklarar att de konsumenter som kombinerar kanaler
i köpprocessen kallas för omnikanalskonsumenter. Dessa använder fritt olika kanaler och kan
övergå i vilket stadie som helst, det vill säga före ett köp, vid ett köp eller efter ett köp, från en
kanal till en annan under en och samma köpprocess. Vi fann att denna kombination även
kunde ske när konsumenterna befann sig i butiken. En annan respondent beskriver hennes
köpprocess som följande:

Ehh… jag var och shoppade i H&M, för jag letade efter varma
tröjor, för jag hade inte så många. Jag hittade två stickade tröjor
som jag tyckte va fina, men den ena fanns inte i min storlek, så
jag kollade i deras app och såg att den fanns online. Jag
beställde den sen till deras butik i Nordstan och den kom efter
några dagar. Jag hämtade upp den sen från butiken någon dag på
väg hem från skolan. - Jenny

Valet av kanal beror enligt Chatterjee (2010) på krångelkostnader, det vill säga hur krångligt
en kund upplever köpprocessen. Omnikanalsstrategin kan på så sätt ses som ett attraktivt val
för kunden, då den eliminerar krångelkostnader, såsom sökning, leveranstid och tillgänglighet
(Chartterjee 2010).
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4.3.2 Under pandemin

Intervjuerna visade att flera respondenter inte gick till fysiska butiker lika mycket som innan
pandemin. Flera av respondenterna förklarade att det var på grund av alla restriktioner som
fanns och för att de inte ville bidra till smittspridningen. Det blev därmed svårt för flera
respondenter att kombinera online- och offlinekanaler. En respondent förklarar följande
“Innan pandemin så handlade jag mycket både på nätet och i butik, men när pandemin kom
så shoppade jag för det mesta på nätet på grund av alla restriktioner” (Johan).

Pandemin har således gjort det svårare för konsumenter, mer specifikt
omnikanalskonsumenter, att kombinera både online- och offlinekanaler. Detta kan ha påverkat
konsumenters betalningsvilja, då en integrerad shoppingupplevelse enligt Herhausen et al.
(2015) har visat sig ha en positiv effekt på kundernas sökning, köp och betalningsvilja.

4.4 Kundrecensioner och produkt popularitet faktorer att ta hänsyn
till i informationsbehandlingen

Holt (2018) har som tidigare nämnt att människor bearbetar informationen som presenterats
för dem antingen via den centrala eller perifera kanalen. Våra respondenter hade olika
tillvägagångssätt när de kom till att samla information om en produkt de funderade över att
köpa. Majoriteten av respondenterna var eniga om att de oftast brukar söka upp information
om en viss produkt via online eller offline kanaler innan de väljer att gå vidare och köpa den.
De söker upp information genom att främst titta på recensioner online, och offline genom att
att testa eller se produkten. Dock hävdar dessa respondenter att deras motivation och
engagemang att söka upp information ibland kan vara låg, och att de därför inte förmår att
utvärdera informationen som presenterats för dem. Därav nöjer de sig med att enbart söka upp
information som besvarar ytliga argument, som exempelvis om produkten är tilltalande eller
inte. Detta tillvägagångssätt som respondenterna bearbetar information på passar in på ELM’s
andra kanal, vilket är den perifera kanalen. Detta går även att knyta an till vad Fernandez
(2021) redogör för i sin studie. Fernandez (2021) menar på att den perifera kanalen
kännetecknas av att konsumenten gör mindre kognitiva ansträngningar i
informationsbehandlingen på grund av att man känner sig omotiverad. En av respondenterna
berättade att hen lägger mindre tid på att granska meddelandet efter relaterad information,
utan fokuserar mer på produktens attraktivitet och attribut. Respondenten menar att det i
många fall räcker att se en produkt på en hemsida för att hen ska dras för de ytliga aspekterna
av produkten, utan att exempelvis läsa på om andra konsumenters recensioner om produkten.
Vad andra har att säga om en produkt har ingen påverkan på dennes slutgiltiga beslut, och
väljer därför att gå utifrån ens egna bedömning. Däremot höll majoriteten av respondenterna
inte med om detta, och anser att recensionerna som lämnats av andra köpare är viktiga i
informationsbehandlingen. De anser att recensioner är mycket hjälpsamma och avgörande för
deras beslutsfattande. Vidare tycker de att kundrecensioner är en mycket viktig källa till
information som i synnerhet finns att tillgå i onlinekanaler. Respondenterna var överens om
att det redan är svårt att behandla information via onlinekanaler, eftersom att de inte får
möjligheten att se och känna på produkten. Därför hjälper kundrecensioner i onlinekanaler,
och förser med mycket i deras informationsbearbetning.
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“Det är väldigt viktigt för mig att läsa kundrecensioner när jag
handlar online, eftersom att det redan är svårt för mig att samla
in nödvändig information i online kanaler så har detta blivit en
mycket viktig tillvägagångssätt för mig”. - Hannah

Ovanstående citat visar på hur viktigt det är för respondenten att tillämpa sig av
kundrecensioner för att söka upp nödvändig information om produkten man är påväg att köpa.
Kundrecensioner bidrar oftast till att respondenterna formar relevant och korrekt
produktrelaterad information. Dock framgår det att respondenterna inte alltid bedömer
recensioner som hjälpsamma. En respondent berättar att kundrecensioner via onlinekanaler
kan vara missvisande, och ibland ge en felaktig bedömning om en produkt. Det är först när
respondenten anser att kundrecensioner inte är användbar, som hen väljer att istället besöka
butiken själv för att kunna se med egna ögon om produkten stämmer överens med
produktinformationen som finns att tillgå online. Majoriteten av respondenterna delade denna
åsikt, och påstår att det är först när kundrecensioner online inte är tillräckliga som de väljer att
kombinera offlinekanaler för att få en rättvis bedömning om produkten. Detta
tillvägagångssätt stämmer överens med den objektiva bearbetning i den centrala kanalen. En
objektiv bearbetning sker när individen är motiverad, och har förmågan att analysera
informationen för dess sanna mening (Lien 2001). Dessa respondenter använder sig av den
centrala kanalen i ELM, och har en hög kognitiv ansträngning i deras
informationsbearbetning. De lägger mycket tid och ansträngning på att granska budskapet
efter relaterad information (Bhattacherjee & Sandford 2006). Två av respondenterna uttryckte
sig enligt nedan:

“Om recensionen online är för negativ, och inte grundad efter
bra argument väljer jag direkt att besöka butiken för att se med
egna ögon om informationen är genuin för att sedan göra min
egna bedömning om produkten”. - Adam

“Jag kan komma ihåg flera tillfällen som jag ångrar att jag köpt
en produkt online efter att jag baserat mina argument utifrån
recensioner, som sedan visade sig var missvisande när jag väl
fått hem produkten”. - Karin

Respondenterna uppvisar med ovanstående citat att de är webrommers. Webrooming
demonstrerar ett mer planerat shoppingbeteende, där respondenterna först använder sig av
online kanaler för att samla in information i form av recensioner för att därefter genomföra
köpet offline (Brusch & Rappel 2020). Det framgår att det är först när recensionen online inte
är hjälpsam som respondenterna väljer att kombinera offlinekanaler. I de fall där
recensionerna online omfattar bilder där recensionsförfattare visar hur klädesplagget sitter på
en själv, anser respondenterna informationen vara tillräcklig för att de ska kunna köpa
produkten online utan att besöka butiken. Detta handlingssätt visar på att respondenterna även
kan vara singelkanalkonsumenter som använder sig av onlinekanaler i hela köpprocessen,
men att de blir tvungna att övergå till webrooming när informationen online inte anses vara
tillräcklig för deras beslutsfattande.

“Jag älskar kundrecensioner där kunden lägger upp bilder på hur
plagget sitter på en själv, vilken storlek, de har och andra övriga
mått. Detta hjälper mig så mycket, då jag utifrån den
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information sedan kan bestämma vad för storlek eller färg jag
ska ta på plagget”. - Bella

De konsumenter som är webroomers motiveras även av utilitaristiska köpmotiv. Utilitariska
köpmotiv förekommer när konsumenter söker efter ekonomiska och funktionella fördelar
(Fernandez 2021). Respondenterna är webroomers på grund av att de söker efter de
ekonomiska fördelar. I detta fall berättar respondenterna att de kombinerar online med offline
kanaler när recensionerna online inte är tillräckliga. Vidare förklarar respondenterna att de gör
detta eftersom att de vill att produkten oavsett pris ska vara värd pengarna de spenderar på
produkten. Därav är dessa respondenter villiga att kombinera två kanaler för att få en så
rättvis bedömning som möjligt om produkten.

“Det är väldigt viktigt för mig att använda mig av online kanaler
för att först samla ihop information, för att sedan kunna köpa
produkten i butik. Jag gör detta delvis för att erhålla kunskaper
om produkten jag tänkt köpa, och för att jag vill att produkten
ska vara värd pengarna jag betalar”. - Leyla

Respondenterna förklarar även att recensioners inflytande på dem kan variera beroende på
produkttyp. Det är i synnerhet när de shoppar kläder som de tar hänsyn till andra kunders
recensioner. Vid andra typer av shopping som exempelvis hudvård framgår det att de inte
beaktar kundrecensioner vara av lika stor betydelse.

“När jag shoppar hudvård spelar det ingen roll för mig att läsa
kundrecensioner eftersom att jag går utifrån min egna hud. Det
är främst när jag köper kläder och smink som jag anser att
kundrecensioner är avgörande i mitt köpbeslut”. -Malin

I samma veva berättar en annan respond följande“Måste alltid läsa kundrecensioner när jag
köper smink, för att se om den här foundationen exempelvis är bra för människor med torr
hud.” (Maya).

Kundrecensioner är ett mycket förekommande tillvägagångssätt, och användes flitigt av
majoriteten av respondenterna för att bearbeta och utvärdera information som presenterats för
dem. För övriga respondenter var perifera signaler såsom produkt popularitet och trender även
viktiga faktorer att ta hänsyn till i informationsbehandlingen. En individs förmåga att bearbeta
information på påverkas av uppkomsten av distraherande stimuli (Petty et al. 1983). I detta
fall funktionerar de perifera signalerna som respondenterna har i åtanke i deras
informationsutvärdering som distraherande stimuli. Majoriteten av respondenterna hävdar att
de produkter som är populära och som bärs flitigt av exempelvis influencers har en stor
påverkan på deras avsikt att köpa produkter. De butiker online eller offline vars
produktinformation baseras av bilder på influencers som bär exempelvis klädesplagg, medför
att respondenterna anser denna information vara tillräcklig för att införskaffa produkten.
Således bedömer respondenterna att det inte är nödvändigt att besöka den fysiska butiken,
utan det är nog med information att deras favorit influencer bär på plagget.

“Om jag ser en influencer som jag gillar bära ett plagg på
webbsidan, köper jag automatiskt produkten utan att överväga
andra faktorer. Det är självklart att jag gör detta för att jag inte
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vill missa ut på trender, och agerar därför snabbt och icke
rationellt”. - Sandra

Detta citat kan förklaras av Chang et al. (2020) syn på den perifera kanalen, och att denna
kanal kännetecknas av man lägger mindre tid på att granska meddelandet, och fokuserar
istället på element som rykte, och attraktivitet för att forma övertygelser eller förtroende. Det
framgår även att dessa respondenter även motiveras av hedonistiska köpmotiv, och att de
söker efter njutbara upplevelser vid shopping (Fernandez 2021). En partisk bearbetning sker
när individen redan har en stark åsikt om informationen som presenterats, och besvarar därför
inte informationen efter dess sanna innebörd (Lien 2001). Likt Chang et. al (2020) och Lien
(2001) förklaring är det uppenbart att dessa respondenter förlitar sig på informationen som
presenterats av influencers, och därför behandlar de informationen genom en partisk
bearbetning.

4.4.1 Pandemin gav upphov till nya tekniker

Pandemin har påverkat respondenternas informationssökning i form av att de alltmer börjat
bli tvungna att förlita sig på online kanaler. Innan pandemin tillämpade sig många av
respondenterna av offlinekanaler för att söka upp information om produkter de ville köpa. En
av respondenterna berättade att offlinekanaler är viktig att ta hänsyn till när de överväger att
köpa en produkt, och att de egenskaper som kanalen tillför bidrar till att det blir lättare att
fatta beslut. Något som var gemensamt för respondenterna var att de alla såg offlinekanalen
som en kanal som möjliggjorde för en integrerad shoppingupplevelse, där de kan prova eller
känna på produkten innan köp. I samband med pandemin infördes restriktioner i butiker, som
gjorde det svårt för respondenterna att få en integrerad shoppingupplevelse. Ett flertal butiker
stängde ned sina provrum, vilket gjorde att respondenterna inte längre kunde testa
produkterna innan köp. Många av respondenterna var vana med en kanalstrategi där de
använde sig av offlinekanaler när informationen online inte var tillräckligt för att få en
uppfattning på en produkt.

“Corona gjorde det så svårt för mig att tillämpa mig av både
offline och online kanaler i en och samma köpprocess. Jag
började därför använda mig allt mer av online kanaler för att
kompensera för den informationen provrummen i butik bidrog
med”. - Cassie

Liknande resonemang förs av en annan respondent.

“Jag blev tvungen att hitta en ny teknik att samla information på
genom online kanaler i samband med att provrummen i butiker
stängdes ned. Det gick inte längre att förlita sig på butiker för att
få en rättvis bedömning om en produkt, därför fick jag istället
spendera mer tid och anstränga mig ännu mer för att bearbeta
informationen online”. - Miranda

Ovanstående citat visar på hur respondenterna under pandemin blev tvungna att forma nya
tekniker för att söka och utvärdera informationen om produkter som presenterats
online.Deras motivation att söka upp information via online kanaler ökade därför under
pandemin, och respondenterna blev mer involverade i köpet. De la mer tid och ansträngning i
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att slutföra köpet på bästa möjliga sätt online trots avsaknaden av offline kanalens främsta
egenskap. De nya teknikerna som respondenterna formade beskrivs nedan:

“Det räckte inte längre bara med recensioner online för att jag
ska få en bra uppfattning om en produkt, utan jag använde mig
av sociala medier som Youtube där innehållsskaparen testar
produkter jag har kollat på. Detta gör det lättare för mig att
utvärdera informationen och se om produkten kommer passa på
mig eller inte “-Samiya

“Började allt mer under pandemin använda mig av Youtube,
TikTok för att se så kallade “try on hauls” där jag kollar på
människor i min kroppstyp som testar klädesplagg som jag är
intresserad av att köpa”. -Inez

Det framgår att respondenterna under pandemin gjorde upp för frånvaron av provrummen i
offline kanalen, genom att strukturera nya strategier för att bättre utvärdera informationen som
sammanförts för de online. Deras engagemang och förmåga att bearbeta informationen online
under pandemin var relativt hög. Detta tillvägagångssätt passar in på den centrala kanalen i
ELM. Fernandez (2021) är noga med att poängtera att den centrala kanalen kännetecknas av
att konsumenten på ett rationellt och kritiskt sätt ägnar stor uppmärksamhet åt
produktrelaterad information. Denna redogörelse stämmer in på respondenternas
tillvägagångssätt under pandemin där de blev tvungna att bli singelkanalkonsumenter som
använder sig av online kanaler under hela köpprocessen.
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5. Slutsats

I detta avslutande kapitel presenteras studiens slutsats som har kunnat dras från det insamlade
materialet. Syftet med studien är att få en förståelse över hur konsumenters kanalstrategier har
förändrats till följd av pandemin, och vilka kanaler de har börjat använda sig av vid shopping.
Elaboration likelihood model har tillämpats i studien för att få en bättre förståelse över hur
konsumenter bearbetar information via online och offline kanaler, och hur detta i sin tur
formar strategier att kombinera kanaler på. Därav ger studien oss en inblick i hur
konsumenters informationsbearbetning, kanalval, och kanalstrategier ser ut innan och under
pandemin. Utifrån analysen framgår det att konsumenters kanalstrategier har förändrats i
samband med pandemin. Innan pandemin föredrog majoriteten av respondenterna att shoppa i
fysiska butiker. Till följd av pandemin blev konsumenterna tvungna att ändra på deras tidigare
tillvägagångssätt och istället utföra mer planerade inköp. Restriktionerna i butiker som
infördes på grund av pandemin var något som flera av respondenterna nämnde var en
bakomliggande faktor till att de började tillämpa sig mer av online kanaler. Detta ledde till att
respondenterna inte längre upplevde shopping via fysiska butiker som tillfredsställande eller
nöjesefull, vilket är ett mål som konsumenter försöker uppfylla i köpprocessen vid val av
kanal (Dholakia et al. 2010). Vidare visar resultatet även på att respondenterna har olika
strategier för att kombinera kanaler. Vi fann att respondenterna innan pandemin brukade
kombinera olika kanaler i en och samma köpprocess. Denna strategi var däremot inte lika
förekommande under pandemin, då restriktionerna gjorde det svårt för respondenterna att
integrera offline kanaler i deras köpprocess.

Vi fann även att spontana köp i fysiska butiker var mycket förekommande innan pandemin.
Det var främst singelkanal konsumenter som använde sig av offline kanaler i hela
köpprocessen som utförde spontana köp. Resultatet tyder på att dessa respondenterna
motiverades av viljan att ha en produkt utan att tänka rationellt. Därav var det lättare för dem
att falla för spontana köp än respondenterna som använde sig av online kanaler.
Respondenterna som tillämpade sig av online kanaler, hade lättare för att bedöma om de
verkligen är i behov av produkten eller inte. Detta på grund av att det är lättare att motstå att
handla online eftersom att man inte ser eller kan röra produkten. Trots detta visar resultatet på
att det fanns respondenter som använde sig av online kanaler som inte kunde stå emot spontan
shopping. De utförde framförallt  impulsiva köp när de var trötta eller rastlösa.

I samband med pandemin visar resultatet på att respondenterna övergick från att utföra
spontana till mer planerade inköp. Den största anledning till denna förändring är att shopping i
fysiska butiker inte var lika roligt på grund av de nya restriktionerna som bland annat gjorde
så att provrummen stängdes ned. Förändringen av kanaler fick en ny plats och mening i
respondenternas vardag, och precis som Savastano et al. (2019) diskuterar så föredrar kunder
som eftersträvar hedoniska aspekter av omnikanaler tillfredsställande och nöjesfulla
shoppingupplevelser. Det framgår att respondenterna först strävade efter hedoniska motiv när
de shoppade, och att restriktionerna under pandemin begränsade deras möjligheter att känna
nöje eller underhållning under shoppingen. I likhet med vad Savastano et al. (2019) beskriver
så började respondenterna i samband med pandemin istället eftersträva utilitariska aspekter av
omnikanaler för att kunna få en effektiv shoppingupplevelse. Därav började många av
respondenterna planera deras shopping istället för att agera efter deras egna nöje. Planeringen
online skedde densamma för majoriteten av respondenterna, där de först utförde sökningar på
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produkten de sökte i olika onlinebutiker för att jämföra dem, och därefter köpa produkten som
bäst stämde överens med deras önskan.

Resultatet visar även på att informations bearbetningen i online och offline kanaler är
bidragande i skapandet av respondenternas kanalstrategier. Respondenterna hade olika sätt att
behandla informationen som presenterats för dem, och utformade därifrån kanalstrategier.
Majoriteten av respondenterna använde sig av kundrecensioner online för att göra en
utvärdering av informationen. Den mest förekommande kanalstrategien var att använda
kundrecensioner online för att få en uppfattning om produkten. När det visade sig att
kundrecensioner var missvisande eller felaktiga valde de flesta respondenter att använda sig
av offline kanalen för att få en rättvis bedömning om produkten. Därav är respondenternas
kanalstrategi att först söka upp information i form av kundrecensioner online för att bilda sig
en uppfattning. Ifall denna information inte var tillräcklig går de vidare med offline kanalen
för att göra en bättre bedömning. Således använder de sig först av online kanalen, och sedan
kombinerar offline kanalen om det visar sig vara nödvändigt. Denna kanalstrategi som
majoriteten av respondenterna hade visar på att de är webroomers. Resultatet tyder även på att
de kan vara singelkanal konsumenter om de bedömer att informationen online är tillräcklig för
att de ska få en exakt uppfattning om exempelvis vilken storlek, eller färg de ska ha på
plagget. Dock är denna kanalstrategi att enbart använda sig av online kanalen i hela
köpprocessen inte mycket förekommande, då respondenterna oftast inte anser informationen
online vara nog. Det framgår väldigt tydligt att dessa respondenter använder sig av den
centrala kanalen i ELM, där de i informationsbehandlingen utför en hög kognitiv
ansträngning, och lägger fokus på rationella argument.

Ytterligare en kanalstrategi som respondenterna använde sig av var att vara
singelkanalkonsumenter, där hela köpprocessen antingen skedde genom online eller offline
kanaler. Utifrån resultatet framgår det att denna kanalstrategi var förekommande om butiken
online eller offline använde sig av bilder på influencers som bär på klädesplaggen i deras
marknadsföring. Följaktligen krävs det ingen informationsbearbetning för respondenterna som
använde sig av denna kanalstrategi, utan det räckte med att influencern bar plagget för att de
ska köpa den. Denna informationsbehandlingen är via den perifera kanalen, och kräver ingen
hög kognitiv ansträngning ,utan man fokuserar på ytliga argument för att välja kanal.

Något annat som analysen har visat är att pandemin har frambringat nya tekniker att bearbeta
information på. Restriktionerna i butiken medförde en frånvaro av provrummen som var
offline kanalens viktigaste egenskap. Respondenterna blev därför tvungna att ändra
tillvägagångssätt. De började istället lägga mer tid och ansträngning på att söka upp
information på sociala medier, och bearbeta informationen som finns online för att de ska få
en så rättvis bedömning om produkten som möjligt.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att beroende på hur respondenten behandlar
informationen som presenterats, leder detta i sin tur till skapandet av kanalstrategier. Detta
förklarar varför respondenterna som behandlade informationen via ELM’s centrala eller
perifera kanal hade olika kanalstrategier. De respondenter som använde sig av teorins centrala
kanal bearbetade informationen på ett rationellt sätt, där de kombinerade kanaler om de visade
sig vara nödvändigt. Dock hade de respondenter som använde sig av teorins perifera kanal
inte samma motivation att kombinera kanaler, eller utföra medvetna och rationella
bearbetningar av informationen.
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5.1 Förslag till framtida forskning

Denna uppsatsen påvisar de förändringar som har uppkommit i konsumenters kanalstrategier,
och de kanaler de till följd av pandemin har börjat föredra att använda sig av. Vidare hade det
varit intressant att studera detta ämne vidare för att se om det efter pandemin har skett en
övergång tillbaka till hur det var innan. Det skulle dessutom vara intressant att studera om det
finns några skillnader i konsumenters kanalstrategier beroende på faktorer såsom ålder, kön,
livssituation mm.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Bakgrundsinformation

● Berätta lite om dig själv (ålder, jobb,skola (distans eller på plats?))
● Hur gör du när du shoppar i butiker, vad avgör att du köper en produkt eller inte

(“berätta om hur en vanlig shoppingdag i butiker ser ut för dig”)
● När du shoppar online, hur behandlar du informationen som presenterats (“berätta hur

en vanlig shoppingdag online ser ut”)

Shopping innan pandemin

● Kan du berätta om någon gång du handlade innan pandemin? (vad var det du
shoppade, beskriv hela processen från sökning till att köpet genomförts?)

● Kan du ge ett till exempel? (vad var det du shoppade, beskriv hela processen från
sökning till att köpet genomförts?)

● Kan du ge ytterligare ett exempel? (vad var det du shoppade, beskriv hela processen
från sökning till att köpet genomförts?)

● Var det några skillnader mellan dessa gånger, och hur du handlade? (ex olika kanaler
för olika produkttyper)

● Väljer du kanal efter vilken produkt det är du ska köpa? (ex köper mobiler, och dyrare
varor från fysiska butiker än online?) (vad har du för strategi då, beskriv hela
köpprocessen från sökning till att köpet genomförs?)

● Hur brukar du handla, och vilka kanaler föredrar du att använda dig av? (online,
offline)

● Hur föredrar du att göra om du handlar online? (web, app etc)

● Hur ofta brukar du handla online? (Är det någon speciell anledning till att du vänder
dig till online kanaler?)

● Var brukar du handla online? (Är det en viss hemsida..etc)

● När kommer du på dig själv att du dras till att handla online? (ex. när du känner dig
rastlös)

● Hur ofta brukar du handla genom fysiska butiker? (Är det någon speciell anledning till
att du vänder dig till offline kanaler?)

● Har du någon favoritbutik som du vänder dig till när du ska handla på fysiska butiker?



● Vad är den första kanalen online eller offline, som dyker upp i ditt huvud om du
behöver köpa något?

● Hur skedde din informationsbehandling online/offline? (“hur söker du upp
information, bearbetar, och utvärderar information”)

Shopping under pandemin

● Kan du berätta om första gången du shoppade under pandemin? (vad var det du
shoppade, beskriv hela köpprocessen från sökning till att köpet genomförts?)

● Kan du berätta om en annan gång du shoppat under pandemin? (vad var det du
shoppade, beskriv hela köpprocessen från sökning till att köpet genomförts?)

● Kan du berätta om ytterligare en gång du shoppat under pandemin? (vad var det du
shoppade, beskriv hela köpprocessen från sökning till att köpet genomförts?)

● Var det några skillnader mellan dessa gånger, och hur du handlade innan pandemin?

● Är du en person som föredrar att handla på nätet eller i butik, och har detta förändrats
i samband med pandemin? (har du blivit tvungen att vända dig till en annan kanal än
innan)

● Hur går du tillväga när du shoppade under pandemin? (Vilka kanaler brukade du
använda dig mest av?) (Varför?) (Brukar du förbereda dig, och är det något speciellt
du gör innan?)

● Vilka kanaler föredrog du att handla från under pandemin?

● Har det under pandemin förändrats vart du brukar shoppa från? (har du ex. ändrat på
vart du handlar, och istället vänt dig till en annan butik, hemsida)

● Väljer du kanal efter vilken produkt du ska köpa? (vad har du för strategi då i
samband med pandemi, är det samma som tidigare eller har du en annan strategi?)

● Hur ofta shoppar du genom fysiska butiker under pandemin? (om hur gör du
annorlunda än innan pandemin)

● Hur skedde din informationsbehandling online/offline? (“hur söker du upp
information, bearbetar, och utvärderar information”)
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