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Abstract

E-commerce is continuing the path of exponential growth, however it also entails
consequences in the retail market. When customers prioritize e-commerce rather than fashion
retail shopping, an increasing number of brick-and-mortar stores are closing. The global
pandemic Covid-19 has effectively speeded up the pace regarding the phenomenon, though
some believe it’s a hoax. This study aims to bring the truth of this phenomenon to light from a
swedish fashion retail perspective. The study of fashion retail stores includes efforts taken to
maintain competitive advantage. This is accomplished through established theories which
have an indirect impact on retail fashion stores ability to maintain competitive advantage.
These theories are Customer value proposition, hedonic and utilitarian shopping motivations
and customer experience based on 3Ps, which includes purpose, priorities and pursuits.
Previous research shows how these theories can be applied in retail stores, however none of
them use an approach of a management perspective, which this study aims to do. The method
that is used in this study is based on a qualitative research method, using semi-structured
interviews. The semi-structured interviews were held individually with thoroughly chosen
candidates with competences in the field, such as business owners and managers of a fashion
retail store. Throughout the chapter regarding the results, a model is introduced step by step
which purpose is to bring additional knowledge to retailers, in hopes that it will increase their
competitive advantage. Additionally, two camps were introduced. One who had maintained its
competitive advantage and the other who has been affected by the phenomenon and lost its
competitive advantage. In the discussion, the results are presented and activities as well as
physical experiences retailers can implement are suggested. In conclusion, it is clear that there
are two sides. One side has been affected by the phenomenon and lost its competitive
advantage, and the other side who has maintained its competitive advantage thanks to
activities, retail experiences and a loyal community. Those retailers who were affected the
most should therefore redefine their business as to whether they should go online or redesign
their retail store concept, in order to achieve sustained competitive advantage. The study aims
to contribute with knowledge retailers can use in order to strengthen or redefine their
competitive advantage against e-commerce.

Nyckelord: Modern retail fashion store, retail death, Customer value proposition, hedonic,
utilitaristic, shopping motivation, 3P, customer experiences, activities, competitive advantage.



Sammanfattning

I skuggan av den 6kande svenska elektroniska detaljhandeln stér en fysisk butikshandel inom
mode pa sin bristningsgrins. Nér allt fler konsumenter véljer att konsumera mode genom den
digitala vérlden sa kan det {4 forodande konsekvenser for den fysiska modebutikshandeln.
Som ett samlingsbegrepp kring den trend dar butiksigare inte langre klarar av att finansiera
sina butiker har ordet ‘butiksd6d’ anvénts. Pandemin Covid-19 har snabbspolat detta
fenomen, men studiens respondenter menar att det inte finns en butiksdod utan att det &r den
fysiska modebutikshandeln som héller pé att moderniseras. Uppsatsen studerar butiksdoden ur
ett svenskt modebutiksperspektiv och utforskar hur svenska fysiska modebutiker kartldgger
olika virden for att skapa konkurrenskraft. Studien grundas i teorier som tydligt relaterar till
konceptutveckling av fysiska modebutiker. Den forsta teorin dr Customer value proposition
for att sedan integrera ndstkommande teori om utilitaristiska och hedoniska
handelsmotivationer. Tredje teorin utgar fran kundupplevelse baserat pa purpose, priorities
och pursuits. Tidigare forskning riktar fokus pa hur den fysiska handeln 6verlag kan applicera
CVP, utilitarism och hedonism for att skapa mervérde for modebutiken. Forskningen brister
diaremot i hur valda teorier 1 kombination med kundupplevelsen ser ut i svensk butikskontext
fran ett managementperspektiv, vilket denna studie belyst. Analysresultatet dr baserat pé ett
urval av svenska kladvarumarken som bedriver fysiska butik. En kvalitativ studie har utforts
med foretagsigare, ledningspersonal samt butikségare vars svar analyserats for att {4 svar pa
uppsatsens syfte. Den insamlade datan frén intervjuerna presenteras med utgangspunkt hur
respondenterna ser pd modeindustrin i dagslédget, men dven hur den kommer att utvecklas
framdver. Analysresultatet presenterar stegvis en modell utefter ndmnda teorier kring hur en
modebutik kan omdefiniera eller forstiarka konceptets virdegrund, i syfte att skapa hallbar
konkurrenskraft. Tva grupper baserat pa butikskoncept utformades utifran analysresultatet,
varav den ena behallit konkurrenskraft och andra upplevt sémre konkurrenskraft. Grupperna
har blivit tilldelade namn som representerar butikens position, De moderna och De
traditionella. Resultatet redogdr ddrefter vad som kan tdnkas ligga till grund {for upptéckten. I
uppsatsens diskussion presenteras resultatet fran analysen samt aktiviteter som modebutiker
inom fysisk modebutikshandel kan tillimpa for att forstérka sin konkurrenskraft gentemot
e-handeln. Slutatsen pdvisar att ménga respondenter paverkats av butiksddden. De moderna
som e¢j upplever butiksdéden arbetar frekvent med aktiviteter och upplevelser medan De
traditionella arbetar utefter att minska kundens uppoffring genom effektivisering av inkop.
Butiker som blivit pdverkade bor ddrmed prioritera om butikens erbjudande och granska vad
som ldmpas bist efter konceptets vardegrund. Studien hoppas att bidra med kunskap till
fysiska modebutiksaktorer for att konkurrenskraft gentemot elektroniska detaljhandeln.

Nyckelord: Modern, modebutik, butiksdod, customer value proposition, hedonism,
utilitarism, 3P, kundupplevelse, aktivitet, forstirka, omprioritera, konkurrenskraft.
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1. Inledning

1 studiens inledningskapitel kommer arbetet forst att redogora for bakgrunden till dmnet,
vilket dr fenomenet butiksdéden och vad som kan tdnkas ligga till grund. Vidare tas det valda
problemomradet upp som beskriver att det i dagsliget finns en diskussion kring butiksdoden.
Efter problematiken introduceras studiens syfte med tillhérande frdagestdllningar och avslutas
med avgrdnsningar som hdller arbetet inom omrddet.

1.1. E-handelns konsekvens och kausalitet

Den svenska elektroniska detaljhandeln (e-handel) visar pd en exceptionell och stadig 6kning
vilket tydligt syns i perioden mellan 2011 - 2016 dir forséljningen 6kade med 101% (Helm,
Kim & Van Riper, 2020). For att sedan under Covid-19 visa pa hur e-handeln verkligen &r hir
for att stanna med en 6kning pd 40% mot 2019 och en omsittning pé 141 miljoner kronor
(Postnord 2020). Nagra utav e-handelns framgangsfaktorer ar att internet alltid &r tillgangligt
och kan tyckas ha ett odndligt utbud av produkter. Kunden har mojligheten att via sin telefon
eller dator navigera kring hela produktutbudet som erbjuds av alla elektroniska butiker pa den
globala marknaden, ndgot som gor att hela kundupplevelsen blir véldigt effektivt (Spanke,
2020). Den fysiska modebutikshandeln kommer alltid ha férdelen att kunden har mgjlighet att
skapa en direkt relation med produkten da de kan kénna, testa, se och jamfora olika
modeartiklar med varandra. Detta dr ett 6vertag och en bra start for fysiska butiker for att
kunna skapa konkurrenskraft. Butikerna brister daremot pa flertal andra punkter da butikerna
ar begransade inom sortiment, lager samt inte har mgjligheten att vara tillgdnglig som
e-handeln kan, genom att vara atkommen dygnet runt (Spanke, 2020).

Under de senaste dren har den fysiska modebutikshandeln nétt sin bristningsgréins dér hela
branschen forvintas att fordndras fundamentalt, som mdjligtvis betyder att den aldrig kommer
kunna aterhdmta sig (Helm, et al. 2020). Experter inom industrin menar pé att denna
transaktion kan medfora katastrofala konsekvenser dér termer som ‘butiksdod’ anvinds for att
beskriva det fenomen som leder till att allt fler fysiska butiker tvingas att stinga dorrarna for
gott (Helm, et al. 2020). Enligt Anon (2020) har Covid-19 snabbspolat hela processen vilket
bekriftas av Postnords e-barometer (2020) dar 90 procent av alla svenskar i aldrarna 18-79 ar
har handlat mer online sedan Covid-19 broét ut (Postnord, 2020). Den globala fysiska
modebutiksindustrin forvintas att hamna i domedagsscenario av katastrofala proportioner
(Anon, 2020). Med andra ord dr 2020 det ar som verkligen kan bli ihigkommet da den
digitala vérlden borjar ta 6ver den traditionella fysiska virlden (Anon, 2020). Nar allt fler
véljer att utnyttja digitala tjanster istdllet for fysiska tjénster, har det resulterat i att 2020 varit
det bista aret ndgonsin for svensk e-handel. Forsdljningen inom modehandeln lag uppat 122
miljarder kronor vilket var en tillvaxt pa 40% mot foregdende ar (Postnord, 2020). E-handeln
ar hér for att stanna vilket far forodande konsekvenser for den fysiska handeln. Den paverkar
sattet vi konsumerar pd, men dven hur vi ror oss 1 stdderna da vi inte langre behover gé fran



butik till butik pad samma sétt som tidigare. Storre organisationer som bland annat H&M viljer
att avbryta olika projekt och investeringar vilket paverkar flera tiotusentals arbetare som
mister sina arbetsuppdrag (Anon, 2020). Bade stora som sma foretags inkomstkanaler hotas
av den inaktiva fysiska handeln vilket kan leda till en dnnu stérre masstdngning av fysiska
modebutiker och konkursansdkningar (Anon, 2020).

Skiftet ddr allt fler borjar handla mode online istéllet for i fysisk butik kan ses som
revolutionerande eftersom séttet vi konsumerar och handlar i butiker héller pa att
omdefinieras (Childs, Blanchflower, Hur, Matthews, 2020). Tydliga signaler visar att den
fysiska handeln star infor en stor omstrukturering som kanske aldrig kommer kunna aterhdmta
sig till den dominerande marknadskanal den en gang varit. Denna omstrukturering kommer att
ge stora konsekvenser for bdde konsumenter och industrin, men dven samhéllet 1 stort da allt
fler stadskdrnor och gallerior ldmnas tomma (Helm, et al. 2020). Childs, et al. (2020) menar
att kunder forvintar sig att den fysiska butiksupplevelsen skall vara unik och att butikséigare
maste anstringa sig for att mota efterfrdgningar om unika upplevelser. De moderna butikerna
kraver innovativa, icke traditionella butikskoncept dar foretagen anvédnder sig av nya metoder,
ny teknik eller tillimpning av ett geografiskt lige for att kunna skapa konkurrenskraft. Aven
om vissa aktiviteter genererar positiva resultat dr det dock fortfarande oklart vilka faktor som
bidrar till att kunna motverka butiksdoden (Helm, et al. 2020).

1.2. Problematisering

I dagslédget diskuteras fenomenet butiksddden frekvent inom media (Svenska dagbladet 2021;
Aftonbladet 2021; Blt 2021) och butiksdgare dr dvervildigade av situationen da det d&nnu inte
finns ett klart svar pa vad som krivs for att forandra konsumentbeteendet (Anon, 2020). Det
finns mycket forskning som studerar &mnet butiksdéden i1 en amerikansk kontext (Helm, et al.
2020) och mycket forskning kring hur fysisk handel kan forbéttra kundupplevelsen
(Mboungou 2020, Spanke 2020), men betydligt mindre forskning kring hur butiksdéden star 1
relation till den svenska marknaden samt vad svenska fysiska modebutiker tillimpar f6r
metoder som skapar konkurrenskraft.

Fysiska modebutiker dr i behov av att utveckla koncepten for att forstirka konkurrenskraften.
Studien har ddrav som mal att fylla behovet genom att bidra med avsaknad kunskap till
aktorer inom fysiska modebutiker. Kunskapen ar baserat pa teorier som forstarker butikens
konkurrenskraft gentemot e-handeln. Resultatet tillimpar valda teorier som bygger en modell
1 steg, kring hur en fysisk modebutik kan omdefiniera eller forstdrka sina virdegrunder for att
skapa hallbar konkurrenskraft. Eftersom mode ar en spridd genre inom produkter, finns det
forskningspotential gdllande anvdndandet av uppsatsens presenterade teori inom ett bestdmt
falt for att studera om den ldmpas béttre i en viss kategori. Vidare forskning kan utforska hur
langt e-handeln ndr inom konkurrenskraft for djupare forstéelse hur fysisk mode
butikshandeln kan std emot den.



1.2.1. Tidigare forskning

Butiksddden dr ett &mne som blivit allt mer diskuterat i samband med e-handelns tillvéxt
(Teller & Reutterer, 2008; Mende & Noble, 2019; Helm, et al. 2020; Spanke, 2020) och bér pa
en mork framtidsspaning for butiker. For att finna en 16sning pa butiksddden har teorin om
Customer value proposition (CVP) ofta tillimpats inom forskningen kring butiksdéden (Cook
& Yurchisin, 2017; Childs, et al. 2020). Den tidigare forskningen har diskuterat CVP samt hur
teorin bor bli tillimpas inom ett butikskontext for kunna generera ett storre kundvérde (Lindi
& Marques da Silva, 2011; Murray, 2013; Payne, Frow & Eggert, 2017; Rintamiki & Kirves,
2017). Perspektivet fran butikségare eller managementledning dr ddremot helt uteblivet. For
att forstd varfor kunder véljer att konsumera 1 butik, har teorin om handelsmotivationer i form
av en hedoniskt eller utilitaristisk motivation i kombination med CVP blivit en populér
tillimpning (Arnold & Reynolds, 2003; Jones, Reynolds, & Arnold, 2006; Kang &
Park-Poaps, 2010; O’Brien, 2010). CVP ir en vildigt bred term och genom att applicera
teorin om handelsmotivationer skapas en djupare forstielse for hur olika typer av fysisk
detaljhandel kan kategoriseras, beroende pa modebutikens dndamal (Murray, 2013; Helm
2018; Yrjola, Saarijarvi & Nummela, 2018). Den hedoniska och utilitaristiska forskningen
stdlls ofta i kontext till fysisk butikshandel, ddremot brister forskning kring hur ett CVP
perspektiv med en hedonisk och utilitaristisk ansats kan tillimpas inom en fysisk modebutik.
Det saknas dven forskning hur ovanstdende teorier kan vinklas for skapa konkurrenskraft i en
tid med en stadigt vaxande e-handeln. Vidare dr det relevant for studien att &ven se hur fysiska
modebutikens kundupplevelser kan prioriteras om for att skapa konkurrenskraft gentemot
e-handeln (Mboungou, 2020). Eftersom tidigare forskning saknar eller enbart hastigt
inkluderar fysisk modebutikshandel i relation med tidigare nimnda teorier, kommer denna
studie att fokusera pa det gap som forskningen ldmnat efter sig. For att fylla forskningsgapet
kommer studien att presentera ett forslag till forstarkt konkurrenskraft genom en modell som
fysisk modehandel kan tillimpa i hopp om att motverka butiksdéden.

1.3. Praktiskt tillampning

Forhoppningsvis kan aktorer inom fysiska modebutiker tillimpa den modell gillande forstarkt
konkurrenskraft som presenteras i studien, for att dndra sina strategier kring hur de kan ge
kunden en optimal och unik kundupplevelse. Fysiska modebutiksindustrin kan tyckas behdva
forsta hur viktigt det dr att utveckla en planerad kundresa, oavsett vilken fysisk modebutik, for
att locka kunden till att vélja butiken framfor e-handeln. Butiksaktiviteter kan ddrmed behdvas
ses Over.

1.4. Syfte

Syftet med studien ar att bidra med kunskap till fysiska modebutiker kring vilka aktiviteter
som kan forstarka den fysiska modebutikens konkurrenskraft gentemot e-handeln.



1.5. Fragestillning.
Forskningsfrdga 1: Hur upplever den fysiska mode butikshandeln sin konkurrenskraft

gentemot e-handeln?

Forskningsfraga 2: Vilka aktiviteter tillampar fysiska modebutiker idag for att hélla sig
konkurrenskraftiga gentemot e-handeln?

Forskningsfrdaga 3: Hur kan fysiska modebutiker utveckla sin konkurrenskraft?

1.6. Avgriansningar

Uppsatsen avser enbart den svenska fysiska modebutikshandeln. Studien avser inte att ta in
koncerners helhet utan utgar endast utifran enskild modebutikskoncept inom koncernen.



2. Teoretisk referensram

[ kapitel 2 presenteras tidigare forskning och vad som saknas inom forskningen. Kapitlet
kommer sedan redogora for vad Customer Value Proposition, Hedonism, Utilitarism, 3Ps har
for betydelse samt butikernas situation for att sedan stélla valda teorier och begrepp
tillsammans med det valda forskningsomrddet. Begreppen tillimpas i en modell som kommer
vara som utgdngspunkt vid analysen av respondenternas svar senare i kapitel 4.

2.1. Virden och dess avtryck pa modebutikens uppligg

Customer Value Proposition (CVP) ar ett strategiskt verktyg som anvénds av foretag for att
definiera vem kunden 4r genom erbjudanden (Yrjo6la et al. 2018). CVPs koncept hirstammar
fran strategiska konsulter pa 80-talet (Payne et al. 2017; Yrjol4 et al. 2018) och har sedan dess
varit utgdngspunkten for att basera erbjudanden till vald kundgrupp och till vilket pris de &r
villiga att betala (Y1jol4 et al. 2018). CVP grundas 1 vilket virde eller vilka fordelar foretag
erbjuder sina kunder. CVP kan definieras som ett konkurrensverktyg riktat mot en specifik
kundgrupp och gor det mgjligt att identifiera vad som motiverar kunden till kopbeslut. Enligt
Payne et al. (2017) & CVP dven den viktigaste organiseringsprincipen for ett foretag. Inom
den traditionella handelsvarlden har Rintamaki et al. (2007) identifierat fyra vérden,
ekonomiskt, funktionellt, emotionellt och symboliskt virde. Nimnda varden ar kopplade till
CVP genom att de anvénds som grund till det valda erbjudandet. For att fa en djupare
forstaelse kring vad de fyra virdena omfattar, beskrivs de utforligt nedan.

2.1.1. EKkonomiskt virde

Ekonomiskt virde, dven kallat monetért virde innebdr att foretaget vinder sig till de kunder
som soker bédsta mojliga pris for en sirskild produkt (Rintaméiki et al. 2007). Det betyder att
modebutiker som ar inriktat pa ekonomisk CVP méste ha en konkurrensfordel inom
prissittning for att de skall kunna tillimpa detta vérde. Inom modebutikshandeln &r fast
fashion ett exempel pé tillimpning av ekonomiskt vérde. Fast fashion &r &ven ett av de mest
etablerade koncepten i1 dagens fysiska modebutikshandel (Crofton & Dopico, 2007). Inom
mode har trender endast varit tillgdngligt for de kunder med god ekonomi, daremot nér fast
fashion slog igenom 1990 blev trendiga klader tillgangligt for allmdnheten. Genom innovativ
effektivisering inom vérdekedjan revolutionerade fast fashion modevirlden (ibid, 2007). For
att sitta ett foretag i kontext till begreppet fast fashion och ekonomiskt virde inom CVP, ér
Hennes & Mauritz (H&M) koncept ett bra exempel. H&Ms framsta tillgdng inom CVP dr
prissittning och tillgdnglighet i form av bade utbud samt lokaler. H&M dér ett av vérldens
storsta modeforetag och har 4372 butiker virlden 6ver (H&M Group, 2021). Detta ger dem en
betydande konkurrensfordel dé det &r tydligt att de har baserat konceptet helt kring det
ekonomiska vérdet. H&Ms prissittning dr en av de ldgsta pd marknaden. Priset och utbudet
gor det mojligt for nastintill alla individer oavsett ekonomisk bakgrund att handla trendigt,
samt att H&M riktar sig till bdde barn, herr och dam inom kladavdelningen (ibid). Kunder kan



ddarmed kdpa en komplett garderob till bade sig sjélv, sin partner och barn for ett verkomligt
pris.

2.1.2. Funktionellt viarde

Funktionellt varde omfattar produkter som fyller en viss funktion som tillfredsstiller kundens
behov (Rintamiki et al. 2007). Denna produkt dr delvis oberoende av ekonomiskt virde, d&
framsta attraktionen dr funktionaliteten. Delvis oberoende av ekonomiskt virde menas att
kunden mojligtvis kan hitta en liknande produkt som fyller kravet pa funktionen till ett lagre
pris. Fran kundens perspektiv kan funktion dven betyda att hitta den rétta produkten for
minsta mdjliga fysiska eller kognitiva anstringning. Funktionellt viarde levereras genom att
foretag forser kunden med bade kunskap och bekvéam eller enkel butiksupplevelse (Babin,
Darden & Griffinet, 1994). Sportbutiker som Stadium kan antas tillimpa funktionellt virde
inom CVP da de séljer funktionella kldder och tillbehor sdsom skor och sportutrustning med
ett enkelt butikskoncept (Stadium 2021). De sdljer dven kompletta paket inom
produktsortimentet och gor att kunden ej behdver ga till flertalet butiker for att inforskaffa de
produkter som behdvs. Personalen besitter god kompetens inom de sporter och produkter som
Stadium erbjuder sportutrustning till, vilket gor att kunder inte behover soka information och
kan darmed fokusera pa att inforskaffa produkten.

2.1.3. Emotionellt viarde

Emotionellt virdet fokuserar pa kundupplevelse i form av fortroende och starka
kundrelationer. Det innebér att ett foretag som tillimpar emotionell CVP baserar sin
affarsmodell utifran kundens tycke, vad som uppskattas och foredras av vald kundgrupp
(Rintamaéki et al. 2007). Det i sin tur ger en emotionell konkurrens och gor det betydligt
svérare for andra foretag att
erbjuda ett substitut. Kunder
som handlat pa emotionellt

| virde uppskattar mer dn bara
produkten och viljer butik

, utefter miljo snarare dn

{"] utbud. Milj6n édr utformad
.. med anspelning till utbudet
butiken erbjuder och

. shoppingupplevelsen blir

& darfor ett virde i sig. Det
handlar d&ven om service och

kunskap som bygger

Fotografi 1: Vallgatan 12 inom vallgraven (Vallgatan u.a)

fortroende hos kunden. For den fysiska modebutiken som tillimpar en emotionell CVP &r
subjektiva viarden sdsom doft, miljo, stimning och upplevelse ett krav. Om en modebutik kan



addera flertalet subjektiva virden for kunden, bidrar det till en starkare hallbar
konkurrenskraft (Rintaméki et al. 2007). Vallgatan 12 som &r beldget i Goteborg anvénder ett
emotionellt virde dé butikens miljo speglar en mysig, stidad ateljé dar kunder kan kénna sig
som hemma. I butiken séljs konst, mobler, porslin, mérkeskldder och accessoarer, sddant som
ar vanligt forekommande i kundens hem. Vid ingangen finns dven ett café¢ dar kunder kan ta
en paus i1 shoppandet eller ett léttare tilltugg pa vdgen ut vid slutet av ett besok. Vallgatan 12s
erbjudande ar en jordnédra butik som erbjuder inspiration for hur det potentiellt skulle kunna se
ut hos kunderna sjdlva. Vallgatan 12s utbud é&r inte utplacerade pa enbart hyllor och still, utan
ar noggrant placerade utifran tillhorande miljo, som exempelvis ett uppdukat bord med porslin
eller vardagsrum med fétoljer, soffbord och tavlor (se Fotografi 1).

2.1.4. Symboliskt varde

Symboliskt virde innefattar en sérskild
denotation skapat eller anvéint av foretag som
ger kunder incitament till att inforskaffa den
specifika produkten. Symboliskt vdrde skapas
genom att kunden anvénder produkten utover
dess ursprungliga funktion eller intention, vilket
betyder att produkter som generellt dr avsedda
att fylla en funktion eller ett behov, blir frekvent
valda baserat pa ett socialt viarde (Sheth,
Newman & Gross, 1991). Att som foretag
tillimpa symboliskt virde kan medfora en viss
risk, da foretaget stéller sig ansvarig for asikter
géllande vald symbolik genom att erbjuda ett
sarskilt sortiment. Foretag riktar in sig pa en
specifik kund och stirker sin relation till kunden
som uppskattar valt symboliskt eller socialt
virde (Rintamaéki et al. 2007). Symboliskt vérde
betonar ett uttryck genom sociala koder inom
konsumtion och &r huvudsakligen till grund for
konkurrenskraften inom virdet (Rintamaéki et al.
2007).

Fotografi 2: Hypestein (Hypestein u.d)

I Stockholm ligger Hypestein, ett koncept som har sin grund i symboliskt vdrde. Hypesteins
butik utgar fran second hand med fokus pa plagg som &r skapade i samarbete med aktuella
artister och dyra sneakers samt accessoarer som skateboards och &r gjorda 1 begransade
upplagor. Det &r néstintill konst som séljs da skorna séllan anvinds och star mestadels pa
hyllor i hemmet. Hypestein riktar sig till kunder som soker exklusiva plagg och dr unika. En
annan butik som utgér fran ett symboliskt virde &r Humana, som ocksé &r en second hand



butik med mer selektivt utvalt sortiment. Second hand innebér att en produkt innehaft en eller
flera tidigare dgare innan produkten inforskaffas av en ny dgare. Second hand ger ddrmed
produkten mojligheten till utokad livscykel. Detta resulterar i att mindre resurser anvénds.
Secondhands erbjudande i allménhet dr ddrmed symboliskt d& det tillfor en ytterligare
dimension, ndmligen héllbarhet, utdver att enbart vara ett plagg.

2.1.5. Kombinerad CVP

Néamnda fyra virden kan kombineras for att ytterligare stiarka butikens konkurrenskraft.
Rintaméki (2007) ndmner att ekonomiskt och funktionellt virde ofta gar hand i hand dé de
bada utgdr fran effektivitet, medan emotionellt och symboliskt &r i symbios da de grundar sig
i upplevelser. Daremot kan andra véirden dven kombineras, trots att de ej &r 1 symbios. Det
beror till stor del pa vilken typ av fysisk butik det dr. Naturkompaniet dr en starkt etablerat
friluftsbutik och erbjuder ett brett sortiment inom friluftsprodukter. Naturkompaniet fokuserar
pa ett kombinerat CVP med ett
funktionellt och emotionellt vérde
genom att erbjuda ett somlost utbud.
Kunden kan hitta ett helt paket for
vald aktivitet, exempelvis vandring
eller fiske. Dérav finns fiskespd,
tradrullar, beten, stovlar och dven
uthyrning av kanot i utvalda butiker
som kunden kan utnyttja efter inkdp
av fiskeprodukter. Ett snabbt
butiksbesok ger dven kunden en
kéinsla av en mysig stuga, med

passande dekorer och inredning.

Fotografi 3: Naturkompaniet (Talk nordea u.a)

Genom att kategorisera CVP inom dessa virden, belyses olika viardens dimensioner som
inkorporeras i CVP. CVP ér alltsé ett verktyg som ger foretag mojligheten att forstirka sin
marknadsposition genom att identifiera virden kunder &r villiga att betala ett sérskilt pris for.
De potentiella kunderna har ett brett urval av butiker att vdlja mellan, darfor ar det en
nodvindighet for butikerna att differentiera sitt utbud och anpassa sig till vad som skapar mest
vérde for kunden. CVP skall dérfor anvandas med fokus pa att tydligt skilja ut vad som
faktiskt skapar rétt virde (Anderson, Narus, van Rossum, 2006). CVP handlar darfor inte om
foretagets erbjudande, utan om kundens upplevelse genom sit behov (Lynch & Barnes, 2009).
Nar kunder upplever storre fordel dn nackdel, skapas kundvérde (Zeithaml, 1988).

Den traditionella handeln utvecklas kontinuerligt for att std emot den véxande e-handeln.
Butiker forbattrar serviceutbud, skapar mervirde for att konkurrera och utnyttjar teknologiska
innovationer for att locka kunder (Gonzalez-Benito, Mufioz-Galego, Kopalle & Praveen,



2005). Daremot ar det fa som faktiskt utvarderar sitt koncept, om konceptet fortfarande &r lika
attraktivt som det var ndr det etablerades. Det dr vedertaget att CVP anvinds av alla foretag da
det ér ett av de frimsta verktygen att tillimpa for att nd ut till ritt kund med valt utbud
(Rintamaéki et al. 2007). Inom fysisk modebutikshandel dr granskning dnnu viktigare dn for
andra typer av butiker, d& modebutikshandeln ir starkt influerad av trender (Eundeok, Fiore &
Hyejeong, 2011). CVP dr grunden till att lyckas med etableringen av ett foretag, darfor dr den
hogst relevant for denna studie. CVP ér dérfor forsta kategorin som behdver utvecklas da det
ar CVP som &r grunden till affirsmodellen inom butikskonceptet. Fysisk modebutikshandel
forlitar sig pa alla vérden, likt manga andra traditionella butiker dock beroende pa vilken sorts
butik det &r. Fysiska butiker kan innehélla alla nimnda virden, daremot lutar de sig oftast mer
at en eller tva av dem enligt Ritaméki (2007).

2.2. Modebutikens utformning efter kundens motivationer

Hedonisk motivation &r en teori som grundar sig i varden utifran aspekter som reflekterar en
kénslomadssig, multisensorisk och genuin upplevelse (Hirschman & Holbrook, 1982). Denna
teori kan appliceras i ménga beteenden, varav ett &r motivation till konsumtion. Hedonisk
motivation till konsumtion drivs av att det skall vara roligt for en kund att handla och belyser
den mer experimentella sidan av shopping, istillet for att se det som en uppgift. Hedonisk
motivation kombinerar ndje, nyfikenhet och fantasi i samband med handel. Hirschman och
Holbrook (1982) anser att den hedoniska motivationen dr det mest exemplariska sittet att
handla. Fordelen och attraktionen gillande den hedoniska motivationen ir sjdlva processen
eller resan av shopping och inte nddvandigtvis transaktionen och funktionen som produkten
uppfyller (Jones, et al. 2006; Babin, et al. 1994).

Den utilitaristiska motivationens utgangspunkt inom virde ligger i funktionalitet samt
ekonomiskt virde framfor emotionellt och symboliskt virde (Arnold & Reynolds, 2003;
Y1jola et al. 2018). I kontrast till den hedoniska handelsmotivationen, &r det viktigaste for en
kund hos ett foretag som utnyttjar detta erbjudande att produkten uppfyller funktionskravet.
Fokus ér pa produkten och inte pd omgivningen eller stimningen. Den utilitaristiska
motivationsteorin baseras pa effektivitet. Effektivitet kan forklaras som det mest optimala
forhallandet mellan att kdpa ritt produkt eller tjénst till rétt pris samt input. Med input menas
insatser eller resursanvindning som exempelvis tid (Ingene, 1984; Granzin, Painte &
Valentin, 1997). De som har ett utilitaristiskt tankesitt ser shopping som en syssla och en
rationell handling, vilket betyder att de ser shopping mer som en nddvandighet snarare én ett
ndje.

I stora drag kan all handel anses vara ar influerad av en kombination av hedonisk och
utilitaristisk handelsmotivation och modebutikshandeln 4r inget undantag. Det utilitaristiska
tankesittet dr tydligt d& kunden pa ett mer malmedvetet sétt prioriterar effektivitet framfor
mjuka viarden. (Jones et al. 2006). I en modekontext skulle detta kunna forklaras att kunden
behover en vit skjorta och bryr sig inte om vem som producerat denna skjorta, men vill att



kopet skall ske sé effektivt som mojligt. En hedonisk handelsansats skiljer sig pa sa sitt att
shoppingupplevelsen vanligtvis bottnar sig i en kénsla av dventyr, tillfredsstillelse,
gemenskap, eller bara for att hanga med vad som dr de senaste trenderna inom modet (Kang
& Park-Poaps, 2010). Det skulle kunna betyda att kunden anvédnder inhandlandet av en skjorta
som ursdkt for att kunna besoka butiken och ta del av atmosfaren. Detta dr ocksé ar den
fundamentala skillnaden mellan elektronisk modebutikshandel och fysisk modebutikshandel. I
den fysiska vérlden har kunden mojlighet att anvinda samtliga sinnen vid beslutsfattandet
innan de koper en produkt. De kan dven jamfora olika plagg for att hitta det som passar
kunden bést (Spanke, 2020). Det vill sdga konsumenter som dr mindre insatta i mode
spenderar mindre tid pa att planera sina klddinkop (Kang & Park-Poaps, 2010).

Att anpassa den fysiska butiken till den digitala vérlden &r en stor omstéllning f6r féretag som
baserar sin verksamhet pa den fysiska upplevelsen. For storre modebolag sasom H&M eller
Zara sker denna omstéllning mer effektivt (Affarsvirlden 2021). H&M annonserade i mars att
de kommer att lanseras pa ytterligare en e-handelsplattform. Denna plattform kommer att na
ut till 400 miljoner sydasiatiska konsumenter 1 april 2021. H&M ér ett bolag som &r baserat
pa en utilitaristisk handelsmotivation och erbjuder sina kunder de vanligaste inhemska och
globala trenderna. H&M vill med andra ord att kunden pa ett smidigt och enkelt sétt skall
finna vad de soker (Hennes & Mauritz, 2021). Den utilitaristiska motivationens utgangspunkt
inom virde ligger 1 funktionalitet framfor sociala-, monetéra- och mentala vérden. Det
viktigaste for en kund hos ett foretag som utnyttjar denna motivation &r att produkten fyller
funktionskravet. Fokus &r pa produkten och inte pd omgivningen eller stimningen (Arnold &
Reynolds, 2003).

Eftersom utilitarism &r en tydlig nyckelkomponent i den elektroniska modebutikshandeln
kommer den hér uppsatsen rikta fokus pa den hedoniska handelsupplevelsen for att kunna
besvara forskningsfrdgorna. Arnold och Reynolds (2003) menar att utilitaristisk
handelsmotivation dr nédviandig, men inte tillrdcklig om butiken skall kunna erhalla trogna
kunder. Vidare menar forfattarna att det i dagsldget inte ar tillrackligt med hedoniska
butiksegenskaper, sdsom att erhdlla ett tydligt och snyggt sortiment, erbjuda generdsa
Oppettider for butiken samt god service frdn personalen. Det krévs ytterligare nagot {or att
skapa trogna kunder eftersom detta ar sdidant som numera forvéntas av en fysisk butik (Arnold
& Reynolds, 2003). Kundupplevelsen méaste vara unik vilket gor att den traditionella
butiksnormen haller pa att foréndras. Istdllet borjar butiksformer sasom pop-up butiker,
modebilar, prenumerationstjinster inom mode samt ett kollektivt konsumerande som att byta
klader sinsemellan ta form (Childs, et al. 2020). Sammanfattningsvis behover fordelen med
den fysiska modebutikshandeln utnyttjas dnnu mer for att forstirka den hedoniska
upplevelsen.

‘Aventyrs handla’ ir en benimning Arnold och Reynolds (2003) anviinder sig av for att dela
upp den hedoniska upplevelsen i olika kategorier. Denna kategori refererar till att shoppingen
skall stimulera kénslan av dventyr samt kénslan av att du ldmnar din nuvarande virld och



kliver in i en annan. Ett utmérkt exempel dér shoppingturen blir till ett &ventyr ar nér du kliver
in 1 en butik 1 Hong Kong for att sedan hamna i en stormig istid. Canada Goose tog sig an
utmaningen att aterskapa det kallaste klimatet pa Jorden mitt i det varma Hong Kong “The
Cold Room”, nagot som skapade langa kder av folk utanfor butiken. “The Cold Room ™ ar en
speciell testyta mitt inne i Canada Goosebutiken dir kunden far mojlighet att testa hur vél
deras jackor fungerar i verkligheten.

Fotografi 4: Canada goose (Spanke 2020).

Kunden far kliva in 1 en miljo som kidnns genuin med isskapelser, blétt ljus och kalla vindar
men framfor allt en temperatur som kan ga ned till -33 grader Celsius. Mélet med denna
utmaning var att ta kundupplevelsen till ndsta niva och ge dem som @nnu inte dr kunder hos
Canada Goose en extraordindr upplevelse. “The Cold Room” blev sdledes en
upplevelseaktivitet, men samtidigt véldigt informativ da kunden pé ett positivt sétt kunde
uppleva produktens forvantningar (Spanke, 2020).

Kunder som drivs av en hedonisk shoppingsmotiviation ldgger i storre mén mérke till hur
olika detaljer och hur kampanjerna presenteras i butiken. Detta resulterar i att kunden har fler
beslut att ta vid koptillfallet (Arnold & Reynolds, 2003).

Underhallningsaspekten dr med andra ord ndgot som skapar ett storre mervirde for
butiksupplevelsen vilket ocksa har borjat synas allt mer i butikslandskapet, ndgot som
varumadrket Nike ocksa har hakat pé for att skapa konkurrenskraft emot e-handeln. Hogre
serviceniva, personal som besitter stor kunskap kring sitt arbetsomréde i kombination med en
rolig butiksmiljo 4r sddant som den fysiska handeln har som férdel mot e-handeln (Arnold &
Reynolds, 2003). Nike 14t kunder svara pa en enkét géllande vad de ytterligare kunde
erbjuda. “In Test Zone” blev resultatet av denna enkét. “In Test Zone” dr en yta dér kunder
kan testa skorna innan de kdper dem. Respondenterna svarade bland annat att de vill ha
mdjligheten att kunna testa produkterna pa ett autentiskt sétt innan de koper dem. Nike
bemotte dessa svar med att bygga en 5000m? stor byggnad pa fem véningar dér kunden far
mojlighet att testa produkterna i den miljo de ar ldimpade for. Bland dessa fem vaningar finns
en basketplan med en 7 meters tillhorande stor HD skdrm som for avsikt att skapa kénslan av



olika kdnda basketmiljoer. Det finns dven kameror runt hela planen som kan simulera i realtid
hur poédngstéllningen star till, tips och trix for att bli béttre samt dina prestationer. P4 en annan
vaning finns det 16parbanor dir de butiksanstillda kan analysera din 16pteknik for att
rekommendera det mest passande 16parskorna for just dig. Pé ytterligare en vaning befinner
sig en 40 kvadratmeters stor grisplan som ar inglasad for de som vill testa fotbollsrelaterade
produkter. Utdver detta &r byggnaden integrerad med en customization studio samt en
motesplats for alla Nikes kunder dir de kan sitta ned och prata om sina prestationer.

Fotografi 5: Nike (Spanke 2020).

P4 sa sitt erbjuder Nike tjanster och upplevelser som inte kan dstadkommas online (Spanke,
2020). Sammanfattningsvis dr den utilitaristiska handelsmotivationen mer baserad pa att
kunden har ett mal att nd med sin shoppingtur medan den hedoniska motivationen handlar om
att stimulera kundens upplevelse (Arnold & Reynolds, 2003). Att kinna till vilken motivation
som tillampas for ritt verksamhet dr viktigt for uppsatsens syfte. En integration av nimnda
motivationer i CVP skapar ytterligare vigledning for att besvara valda forskningsfragor.

2.3. Kampen om kundupplevelse

Enligt Teixeira, Patricio, Nunes, Leonel Nobrega, Fisk, Constantine (2012) &r
‘kundupplevelse’ ett helhetsbegreppet som grundar sig 1 den kdnsloméssiga reaktionen som
uppstér i den direkta eller indirekt kontakten en kund har till ett foretag. Begreppet baseras pa
den subjektiva upplevelsen och tar in alla olika perspektiv av det erbjudande som riktas mot
kunden av foretaget (Teixeira et al. 2012). Tidigare forskning forutspér att kampen om
kundupplevelsen ir ett av foretagets storsta utmaning pa den kommande handelsmarknaden
och &r en prioritet for att kunna skapa hallbar konkurrenskraft (Lemon & Verhoef, 2016;
Teixeira et al. 2012). Diaremot har det skapats flertalet kanaler for kunden att fa en upplevelse,
vilket gor det svart att kunna forutspa hur den unika kundupplevelsen ser ut (Teixeira et al.
2012). Idag finns forskning, olika utvecklingsmetoder samt ramverk som kan anvéndas for att
fa information om vad som krivs for att uppfylla kundens behov (Mboungou, 2020).



2.3.1.3P’s

Mboungou’s (2020) omdefinierade kundupplevelseteori kallas “3Ps” och belyser foretags
olika insatser for att forbittra kundupplevelsen i relation till purpose, priorities och pursuits.
Mboungou’s (2020) 3Ps &r en version av en storre teori som delar samma namn ‘3Ps’ men
som star for People, process and plan som ir ett ramverk for kreativ marknadsforing (Sasser
& Koslow, 2008). For att 0ka forutsattningarna till att forbéttra kundupplevelsen bor en
organisation strukturera upp ett ramverk med utgangspunkt kring vad som attraherar deras
kunder. Ramverket bestér av olika aktiviteter och moment kunden upplever skulle kunna
forbéttras i den fysiska modebutiken. Vilket leder till en 6kad kundupplevelse som skulle
kunna forbéttra modebutiken (Klink, 2018). Det fundamentala for en organisation bor dock
vara att ge sina kunder en minnesvérd upplevelse vilket 1 sin tur visar hur vél organisationen
forstatt kundens behov. For att kunna méta kundens behov kriavs det att den fysiska
modebutiken har forstéelse for vilka olika behov kunden har (Mboungou, 2020).

2.3.1.1. Purpose - Syfte

Termen Purpose, pa svenska syfte, handlar om att visualisera den unika kundresan en kund
upplever i den fysiska modebutiken. Tanken hér &r att kunna forstd vad kunden upplever for
att sedan kunna skapa nya sitt att generera ekonomiskt virde (Mboungou, 2020). Syfte
innebdr att kunna skapa en kundresa dér foretaget kan beméta kunden. Detta gor det enklare
att forsta hur kunden kan tdnkas uppleva den fysiska modebutiken. Mboungous (2020) syfte
initieras nir kunden forst tar kontakt med foretaget och darefter skapar en relation med
foretaget. Detta leder i sin tur till ett inkdp fran modebutiken (Mboungou, 2020). Syfte ir ett
visuellt verktyg som &r designat for att kunna mala upp kundresan och varje unik upplevelse
som kunden har i forhallande till den fysiska modebutiken (Marquez, Downey & Clement,
2015).

2.3.1.2. Priorities - Prioriteringar

Termen Priorities, pa svenska prioriteringar, handlar om ett strategiskt bemotande vilket
innebdr hur vl organisationen tar till vara pa att skapa de bésta handelsforutsittningarna for
sin kund. For att skapa en bra kundupplevelse krévs att en organisation l4gger ned tid och ar
uppmérksam pa vilka behov kunden faktiskt har (Blanchard, 2020). Det géller att den fysiska
modebutiken dndrar strategin gillande kundbemotandet utefter olika indikatorer for att
forbattra kundresan (Mboungou, 2020).

2.3.1.3. Pursuits - Strivan

Det sista P’et handlar om Pursuits, pd svenska strdvan. Pursuits handlar om tiden ett foretag
lagger pa att belona sina kunder genom deras upplevelser (Mboungou, 2020). Det dr en tuff
konkurrens bland dagens manga aktorer och dir de till en viss mén erbjuder samma typer av
tjanster, produkter och erbjudanden (Mboungou, 2020). Det innebér att kunna erbjuda en
battre kundupplevelse dn sina konkurrenter och ddrmed skapa en forstirkt konkurrenskraft



(Spiess, T'Joens, Dragnea, Spencer & Philippart, 2014). Ett foretag bor séledes lagga ned tid
pa att analysera insamlad data i syfte att forbéttra kundupplevelsen (Mboungou, 2020).

Den digitala handelns framfart har i dag fatt foretag att omdefiniera pa vilket sitt de erbjuder
kundupplevelser. I en tid av stor fordndring i samhéllet och dar Covid-19 har satt sina spar i
hela modeindustrin, &r det nu viktigare 4n ndgonsin att kunna anpassa sin verksamhet for att
forbli konkurrenskraftig (Mboungou, 2020). Fysiska modebutiker som klarat sig vl i
samband med Covid-19 kan dra stor fordel av granska de beslut som tagits under denna
period. Detta gors i syfte att forsoka forstd vad som lyckats inspirera samt identifiera kundens
behov och hur de bist kan bli bemoétta (Shrivastava, 2017). Att fa mer kunskap kring vilka
beslut som hindrat den fysiska modebutiken frén att stinga ned, kan ge nyttig information
kring vem den nya samt lojala kunden dr. Resultatet blir att modebutiken kan anpassa sitt
sortiment och erbjudande direfter (Shrivastava, 2017). Fysiska modebutiker som har insikt i
varfor kunden besoker modebutiken kan hidvda sig bittre pa marknaden (Mboungou, 2020).

Tillampningen av 3Ps ger modebutiken mojligheten att bittre forstd kundupplevelsen. Detta
hjélper modebutiken att forbéttra kundupplevelsen samt inse som kravs for att behalla kunden
(Mboungou, 2020). Genom att omdefiniera den fysiska modebutikens kundupplevelse kan
detta bidra ett forstarkt CVP-virde samt bittre kommunikation med kunderna (Mboungou,
2020). Schmitt (2010) menar att en mer personlig kundupplevelse kan bidra till 6kat
kundvirde i den fysiska modebutiken. Dagens teknik 6kar mojligheter inom kundupplevelser,
vilket gor att fysiska butiksupplevelsen kan fa en drastisk fordndring framdver (Mboungou,
2020). Fysiska modebutiker som ldgger ned tid 1 att forstd vem butikens idealkund dr samt
vilken butiksmiljé som ldmpas bast, har lattare att forstd kundens behov. Darefter kan
modebutiken anvinda sig av passande kunderbjudanden och stirka konkurrenskraften
(Mboungou, 2020).

Sammanfattningsvis dr 3Ps ett idealt verktyg for att kunna studera hur butiksupplevelsen ser
ut ur ett kundperspektiv. Detta for att kunna identifiera och atgérda brister. Att identifiera
utvecklingsmojligheter kommer att ge modebutiken mojligheten att kunna prioritera sitt
ekonomiska, funktionella, emotionella samt symboliska védrde och didrmed stérka butikens
kundrelationer.

Med ovanstédende argument kan forstndmnda teori, CVP, st som en dvergripande
kartldggning av kundens behov inom den fysiska modebutiken. Hedonism och utilitarism som
ar nastkommande teori i studien, blir en avsmalning av denna kartlaggning for att kategorisera
vilken handelsmotivation kunden prioriterar. For att kunna kartldgga hur hela kundresan ser ut
fran att kunden kommer i kontakt med foretaget till att kunden blir en betalande kund,
anviands ytterligare en teori, 3Ps. 3Ps fokuserar pd hur kundupplevelsen i relation till
butiksvistelsen. 3Ps ér relevant och kompletterar de delar som CVP, hedonism och utilitarism
missar.



3. Metodologi

Foljande avsnitt inleds med en oversiktlig beskrivning hur processen for insamlad
information gdtt till, fran artiklar och databaser till intervjuer och respondentens svar inom
fysiska modebutiker. En presentation av varfor vi valt féljande metoder inleder avsnittet
ddrefter, som ger ldsaren en grundlig forstdelse i vad som efterfrdgats. For att navigera i
arbetet, kommer kapitlet ddrefter att informera ldsaren om urvalet som gjorts inom
metoderna. Fiktiva namn och beskrivningar pd foretag har tillimpats i syfte att bibehalla
utlovad konfidentialitet. Detta avsnitt redogor dven hur information har samlats in samt
bearbetats i forhallande till de fragor som arbetet tar upp. Respondenternas svar fran den
kvalitativa studien tolkas utifran valda teorier och kapitlet avslutas med en beskrivning av
validiteten i utférandet i syfte att ge ldsaren en grundad bedomning av arbetet.

3.1. Oversiktlig metodbeskrivning

p \ Den pastddda butiksddden har varit ett
INDUKTIV UPPTACKT debatterat &mne som legat i var
\ / periferi under en ldng tid. Numera ar
p \ det en vanlig syn att se modebutiker
el vars skyltfonster ir tdckta med
\ / annonser géllande butikens konkurs.
- \ Daérav borjade vi forundersoka i
PROBLEMATISERING databaser som Primo och Scholar
. / (Sokmotor av Google) efter
. N fenomenet och vad som kan ténkas
M;%%ﬁﬁrs ligga till grund. Dérefter granskades
A g konkurrenskraftiga fysiska
’ ) modebutiker samt vilka affirsmodeller
?E#‘E‘élﬁf-’””““"‘“ [ FORTSATT FORSKNING J som tillimpas av foretagen inom
h J> tidigare nimnda databaser. Efter att ha
( ) identifierat teorier och motivationer
ANALTSRESULIAT som tillimpas av fysiska modebutiker,

initierades en kvalitativ studie. [ den

i A’
) kvalitativa studien strukturerades en
DISKUSSION SLUTSATS . .
intervjumall utefter en

semistrukturerad for intervjumetod
Modell 1: Metodbeskrivning

enligt Bryman (2015) att {4 en fordjupad kunskap och bilda en djupgéende forstéelse fran
relevanta nyckelpersoner som besitter tillhorande kompetens, vilket i denna studiens fall ar
butikschefer, ledningspersonal samt dgare. Baserat pa det material som insamlats, fran bade
databaser och den kvalitativa studien utformades en modell som skall ligga till grund for



foretag som vill granska sin fysiska modebutik, i syfte att se om den fortfarande ar uppdaterad
och anpassad efter hur marknaden ser ut idag.

3.2. Undersokningsmetoder

Enligt Alvesson och Skoldberg (2017) utgar induktiv metod fran empiriskt material och bildar
en fordjupad forstielse, medan deduktiv metod forklarar det empiriska materialet utifran
teorier. Under studien tillimpas bada metoder. Studien inleds med en induktiv metod genom
observationer for att utforska och bilda ny kunskap for att senare 6verga till deduktiv metod
genom intervju, i syfte att forklara det pastadda fenomenet butiksdoden och vad som kan
goras genom teoriers inverkan som CVP, hedonism, utilitarism och 3P. Uppbyggnaden av
mallen till intervjun dr dérfor baserat pa befintlig teori. De undersdkningsmetoder som valts
anser vi vara mest lampade for var studie eftersom en semistrukturerad intervju ger mojlighet
till jaimforelse mellan olika intressenters syn pa samma fragor. Det ger oss dven mojlighet att
f4 ut mer information frén respondenterna, men hélls samtidigt inom dmnesomradet. Artiklar
och tidigare arbeten ger en tydlig 6verblick pd hur situationen sett ut och ser ut i dagens lige
inom modebutikshandeln, vilket ger arbetet en fullstindig grund och en béttre helhet.

3.2.1. Semistrukturerade intervjuer

Infor de semistrukturerade intervjuerna dr det viktigt att sammanstilla en intervjuguide och
bildat en forstéelse kring metodiken inom intervju, 1 syfte att uppna bésta mdjliga resultat
(Rienecker & Jorgensen, 2014). De semistrukturerade intervjuerna genomfordes under 30
minuter for att fa kort och koncist material. Intervjuerna genomfordes d4ven under en kort
tidsram fOr att samla in och bearbeta informationen parallellt, i syfte att béttre se
sammanhanget eller olikheter i svaren frdn respondenterna. Vi tog dven hénsyn till att det
kunde behovas kompletterande information med ytterligare datainsamling och ldmnade
utrymme till det &andamaélet. Risken med att intervjua individer utifrén en semistrukturerad
intervjumall dr att respondenterna kan agera subjektivt i sina svar eller vinkla och undanhélla
information for att forskona verkligheten (Jacobsen, 2002). Darav utgick intervjun frén att
respondenterna skulle behalla anonymitet i syfte att minimera ovanstdende nidmnda risker.
Inom intervjumallen har vi noggrant sett till att inte uttrycka personliga varderingar och
forsokt halla dem generella och 6ppna. Intervjuerna har dven utforts utan ndgon forandring
gentemot valda respondenter. I en semistrukturerad intervju har respondenten friheten att
svara pa fraigorna med egna ord, vilket limnar rum till olika tolkningar och ger darfor inte
alltid samma svar pa valda fragor. Det dr d&ven mojligt att stélla foljdfradgor under hela
processen, vilket Bryman (2015) kallar en flexibel process. Med den insamlade informationen
utifran semistrukturerade intervjuerna skapades en tabell som presenteras i analysresultatet.
Tabellen ar utformad pa sé sétt att lasaren skall kunna forsta foretagets vardegrund och
koncept i resultatet trots anonymiteten hos respondenten. Det gors pa sé sétt att varje
respondent har blivit tilldelad ett fiktivt namn, dar namnet ger en generell beskrivning av
storleken pa foretaget. Darefter presenteras deras svar utifran intervjumallen.



3.2.3. Dokumentation

Enligt Bryman (2015) dr en av de storsta svarigheterna med kvalitativa undersokningar att de
snabbt genererar ett stort och otympligt datamaterial genom att de bygger pa beskrivningar,
intervjuutskrifter och dokument av olika slag. I syfte att sikerstélla att informationen
dokumenterades alla intervjuer i form av bade inspelning och anteckningar. Detta gav oss
dven mojligheten att lyssna in mer noggrant och stilla béttre foljdfrdgor dé vi visste att vi
kunde lyssna igenom intervjun i efterhand som trygghet. Utifran detta limpade sig
semistrukturerade intervjuer bést da det frimjar en 6ppen dialog som ger omfattande men
anviandbar information, vilket vi efterstrdvade. Efter intervjuerna, lyssnade vi ytterligare en
ging samtidigt som vi pausade fOr att transkribera det som sades i tydligare text, vilket gjorde
informationen léttare att bearbeta till studiens &ndamal.

3.3. Urval

Urvalet beskriver i detalj hur och varfor vi valt att tillimpa de metoder vi gjort samt ger
lasaren en djupare forstaelse inom foretagens relevans till arbetet.

3.3.1. Utvalda teorier

Urvalet inom litteratur inleddes med sokningar inom valt &mnesomrade, vilket ar fysisk
modebutikshandel. Vi har agerat utifrén ett kritiskt perspektiv for att fa en fordjupad forstaelse
och har ddrmed valt att soka peer reviewed artiklar i databaser genom biblioteket fran
Hogskolan 1 Bords som Primo samt Scholar fran Google. Detta gav oss en storre verblick av
dmnets aktualitet. Litteratursokningen genomsyras inom valda s6kord som “Retail fashion”,
“Competitive advantage”, “Customer experience”, “Traditional shopping”, “Brick and
mortar”, “Hedonistic retail”, “Utilitarian retail” och “Customer value proposition”. For att
minimera risken for misstolkningar och 6ka tillforlitligheten inom arbetet, tillimpas kéllor
som &r originella i storst mojliga utstrickning. S6korden har separerats men dven kombinerats
for att komma at relevanta artiklar som okar tillforlitligheten 1 arbetet. Teorierna Customer
Value Proposition, Hedonism, Utilitarianism samt 3Ps dr noggrant utvalda utifran
modebutikens fysiska utformning och kan ge foretag underlag till effektivisering och
utveckling av befintligt eller nyetablerat koncept, vilket ér syftet med arbetet.

3.3.2. Semistrukturerade intervjuer

Studiens urval till de semistrukturerade intervjuerna utgick frén ett malstyrt urval som
Bryman (2015) beskriver som ett icke-sannolikhetsbaserat urval. For att effektivisera
processen prioriterades forst och framst fysiska modebutiker som 14g nérheten och hade
anspelning pé ndgot av de teorier som tillimpas, vilket &r CVP, hedonism, utilitarism och 3Ps.
Da det behovdes betydligt fler fysiska modebutiker att intervjua, utdkade vi vér sokradie till
hela Sverige och satte frimst fokus pé storre omraden. Detta gjordes via googles sokmotor pé
internet dar vi utforskade svenskt etablerade modebutikskoncept genom sékningar som



“Svenska modebutiker 2020, “Fysisk modekoncept Sverige” och “Traditionella
modebutiker”. Urvalet fortsattes genom att ett dokument strukturerades upp vars syfte var att
innehdlla uppgifter som nummer och e-mail till nyckelpersoner inom modeforetaget, samt
vilka som kontaktats och om vi fatt svar. De krav som stilldes pa nyckelpersonerna som
handplockades var framst att deras kompetens var relaterad till vart studieomrade och den
fysiska modebutiken. Vid val av nyckelperson till respektive foretag foll det darfor sig
naturligt att utgd fran butikschefer, butiksédgare eller en individ med hég position inom
foretaget. For att néd valda individer, utnyttjades vart kontaktnat inom Hogskolan 1 Boras, vi
anvinde oss av sociala medier som LinkedIn, men &ven foretagens egna hemsidor som
hénvisade till respektive nyckelperson. Storleken pé urvalet baserades dels pa vad vér
handledare ansdg vara en rimligt. Ju storre utstrackning i en kvalitativ studie, desto fler
intervjuer behovs genomforas menar Bryman (2015). Dérav skickades 20 forfragningar for
intervjuer ut, varav totalt 10 blev av pa grund av svérigheter att hitta villiga personer inom
bestimd tidsram. Av de intervjuer som genomfordes, sammanstilldes informationen i
efterhand genom transkribering och utifrdn den empiriska datan ansag vi att det var
tillrackligt, da vi uppnadde en méttnad for att besvara studiens forskningsfragor.

3.5. Metodkritik

3.5.1. Etik

Inom forskningsetik &r det viktigt att folja de riktlinjer som anges, i syfte att sdkerstélla en god
etik genom arbetet. Enligt Kvale och Brinkmann (2014) innehéller arbeten med god
forskningsetik fyra omraden, som dven tillimpats i denna studie. Dessa fyra riktlinjer r;
informerat samtycke, konsekvenser, konfidentialitet och forskarens roll. Informerat samtycke
innebdr att respondenterna dr informerade om studiens syfte och utformning samt att
deltagandet och delade kunskapen ér frivilligt erbjuden. Respondenten har &dven blivit
informerad angdende hur deras information kommer att anviindas samt spridas och har
mdjligheten att delta anonymt. Det andra omradet behandlar konfidentialitet och syftar pa
information som namn, kon, befattning, foretag och annan kénslig information om
respondenten (Kvale & Brinkmann, 2014). Inom vér studie kommer samtliga intervjuade
individer att forbli anonyma for att skydda deras integritet men dven for att kunna mdjliggora
en s& bekviam intervjumiljé som mojligt. Detta gors 1 syfte att kunna samla in data
respondenterna annars inte dr bekvama att dela med sig av, da de kan kénna sig exponerade.
Inom konfidentialitet ingar dven principen om informationens tillgdnglighet for respektive
individ. Det innebdr hur hanteringen av informationen kommer till anvindning och for vem
den ér dtkomlig. Baserat pd den principen, har all personlig data som vi samlat in frdn
respondenterna enbart sparats under arbetets gang och kommer raderas nér studien ar
fardigstilld. Det tredje omradet dr konsekvenser och denna princip innebar att hinsyn bor tas
till studien och konsekvenserna som foljer dérefter, bade for respondenterna men dven den
entitet som individen tillhor. Detta har vi sdkerstéllt genom att gediget uppméarksammat
respondenterna under intervjuns gang och varit vil medvetna om att fragorna kunde leda till



kénslig information. Den fjarde principen, forskarens roll innebér att rampljuset ar pa
forskarna och att vér integritet, empati och kénslighet kan ha stort inflytande pa intervjuns
utformande (Kvale & Brinkmann, 2014). I var studie har vi utgatt frdn en neutral position och
att bada forskarna varit ndrvarande vid varje intervjutillfdlle for att motverka enskild forskares
paverkan.

3.5.2. Hallbarhet

I samband med att e-handeln véaxer och allt fler vdnder sig till e-handel vid inforskaffningen
av mode, 0kar &ven méngden av emballage som kasseras (Bertram & Chi, 2018). Ménga
e-handelsforetag erbjuder dven fti frakt och fria returer som alternativ, vilket uppmuntrar
kunderna att bestilla fler plagg 4n nddvindigt som sedan skickas tillbaka (Bertram & Chi,
2018). Genom att bidra med kunskap hur fysiska modebutiker kan skapa ny konkurrenskraft
gentemot e-handeln kan det resultera 1 att fler konsumenter uppmuntras att inforskaffa sitt
mode i den fysiska butik snarare &n online. Effekten av att fler kunder vdnder sig mot den
fysiska modebutiken, leder detta till att médngden emballage som sénds kan minskas och dven
méngden emballage som behover kasseras (Bertram & Chi, 2018).

3.5.2. Validitet

Affarsmodellerna ger djup insikt om foretagsamhet da de stidndigt anvénds inom
konceptutveckling idag, vilket vi har valt att granska i rapporten. Rapporten utgr dven frén
en kvalitativ studie i form av intervju for att stirka validiteten samt relevansen pé studien.
Fréagelistan infor intervjuerna ar semistrukturerade 1 syfte att halla respondenten relativ till
frdgorna. En betydande risk ar att personliga asikter kan ta onddigt stor plats i resultatet. For
att sikra en hog grad av reliabilitet enligt Bryman (2015) ska fragorna vara enkla att svara och
frdgor i ett fraigeomréde ska gérna peka &t samma hall. Ddremot ges dven rum for
fortydligande fragor for att fa omfattande svar som kan vidga perspektiv eller vicka andra
fragor. Respondenterna har blivit handplockade av skribenterna och besitter hog kompetens
inom valt omrade, vilket starker validiteten pd de lamnade uppgifterna. For att inte beblanda
personliga dsikter och avgrénsa rimligt, kommer fragorna dven granskas gentemot position
och bakgrund samt utfora flerfaldiga intervjuer utifran liknande omsténdigheter. D&
respondenterna hélls anonyma, kan det vara svart att stirka pastddda argument for ldsaren,
vilket gor 1 viss grad att validiteten sdnks. For att komplettera denna brist, har vi skapat en
tabell (se Tabell 2.) som skall ligga till grund for ldsarens mdjlighet till relevans. De intervjuer
som gjorts, kan ses som vinklade eftersom vi besitter kunskap sedan tidigare angéende
butikens upplevelse. Daremot har vi motverkat detta genom att strukturera intervjumallen
efter 6ppna och ej vinklade frdgor med foljdfragor som dven likasa dr dppna till
respondentens perspektiv. Studiens validitetet kan ses bristféllig dd endast 10 respondenter
intervjuats. Studien har heller inte tagit in en helhet inom butiker da endast modebutiker som
besvarat den initiala forfrigan om intervju studerats.



3.5.3. Bortfall

Inom intervjuforfragningar var det en utmaning att hitta individer med kompetens som var
villiga att stilla upp pé en intervju, dels for att de ej ville uteldmna kénslig information men
dven da det dr en svarighet i sig att komma i kontakt med individer med respektive befattning.
Totalt utgick studien frdn 20 modeforetag, varav 10 faktiskt blev intervjuade.



4. Resultat

I Kapitlet presenteras resultatet av studien och innehdaller de semistrukturerade intervjuerna
som utforts under studiens gang. Respondenternas perspektiv pd butiksdéden samt respektive
insatser och paverkan delas upp i tva grupper som beskrivs utforligt genom kapitlet. I kapitlet
presenteras dven en modell i steg som forhoppas bidra med kunskap till den fysiska
modebutiken.

4.1. Presentering av resultatet

Empirin redovisar alla svar som ir relevanta for ett besvara forskningsfrdgorna. Baserat pa
repsonderternas stillningstagande utefter kvalitativa studien kommer (Tabell 2) redogora hur
samtliga respondenter star 1 forhdllande till respektive CVP virde. Aktiviteter inom CVP ér
baserat pa resultatet fran de semistrukturerade intervjuerna som analyserat respektive
modebutikskoncept. Modebutikerna kategoriseras i (Tabell 2, Varde (CVP)) som utgar fran
erbjudande géllande butikens sortiment, aktiviteter, kundupplevelse som bidrar till upplevd
konkurrenskraft. Butikerna i (Tabell 2). delas sedan upp utefter butikens (Tabell 2, Virde
(CVP)) dir butikerna hamnar 1 tva olika grupperingar. De moderna fokuserar pa det
symboliska och emotionella virdet och De traditionella fokuserar pa det ekonomiska och
funktionella virdet. Namnen for de tva grupper som utformats baseras pa butikernas koncept
och erbjudanden som tilldmpats. De traditionella tillimpar en mer traditionell
modebutikshandel som har primért fokus pa personlig service och produktkvalité. De
moderna utgér fran ett koncept vars priméra fokus &r kundupplevelse snarare dn sjélva
produkten. Samtliga grupper analyseras genom den modell som kapitel 4 steg for steg
presenteras. Modellen baseras pé fyra steg och hjilper foretag att forstirka alternativt
omdefiniera butikens konkurrenskraft gentemot e-handeln.



Butik Vem som Sortiment Intéktskanaler Aktiviteter Virde
intervjuats inom CVP (CVP)
De moderna
Mellan friluftsbutik Agare Hogkvalitets friluftsklader Ehandel och fysisk butik Samhérighet, Emotionellt
upplevelse,
Kvinnlig secondhand Agare Hogkvalitativt second hand Endast fysisk modebutik Samhérighet, Symboliskt
butik mode upplevelse
Exklusiv second hand Agare Exklusivt second hand mode | Ehandel och fysisk butik Samhérighet, Symb/Emo
butik upplevelse
De traditionella
Vegansk modebutik Agare Hogkvalitativt mode Omnichannel Personlig Funk/Emo
service,
produktkvalité
Liten herrmodebutik Agare Hogkvalitativ herrmode Endast fysisk modebutik Personlig Funktionellt
service,
produktkvalité
Nationell modebutik Management Lagprismode for kvinnor & Omnichannel Tillgdnglighet Ekonomiskt
barn
Mellan modebutik Agare Hogkvalitativ herrmode Endast fysisk modebutik Personlig Funktionellt
service,
produktkvalité
Liten secondhand butik | Agare Second hand mode Ehandel och fysisk butik Personlig Funktionellt
service,
produktkvalité
Exklusiv butik Agare Exklusivt herrmode Ehandel och fysisk butik Personlig Funktionellt
service,
produktkvalité
Kvinnlig modebutik Management Hogkvalitativ kvinnomode Ehandel och fysisk butik Personlig Funktionellt
service,
produktkvalité

Tabell 2: Respondenternas CVP virden.




4.2. Butikens befintliga insatser

Steg 1.

CVP

Symboliskt Ekonomiskt
Emotionellt Funktionellt

Figur 1: Steg 1, CVP

Det forsta steget 1 Konkurrenskraftsmodellen handlar om att granska butikkonceptets priméra
CVP-virden och organisera erbjudandet efter tillimpat viarde. Organiseringen blir en
utgdngspunkt for att forsta hur butiken erbjuder virde efter kunden behov. Utformningen av
en fysisk modehandel baseras pa minst ett eller en kombination av CVPs priméra virden;
symboliskt, emotionellt, funktionellt och ekonomiskt. Fysiska modebutiken ges ddrmed
mojligheten till att granska befintliga erbjudanden for att identifiera vad som motiverar
kunden till att besoka butiken. (Figur 1) bistar med information gillande foretagets frimsta
erbjudande och ir utgdngspunkten for (Figur 2) som ger en djupare forstaelse hur detta
erbjudande kan utnyttjas genom aktiviteter eller tillimpningar for att uppfylla respektive
behov hos kunden.

4.3. Vad anser respondenterna om butiksdoden?

Nér modebutikens primidra CVP-virden dr konkretiserade kan nésta steg i modellen tillimpas.
(Figur 2) tydliggor kundens handelsmotivation for modebutiken genom att placera valt
erbjudande fran (Figur 1). 1 tva kategorier som grundas antingen i hedonisk eller utilitaristisk

motivation.
Steg 2.
Hedonisk Utilitaristisk
Service
Samhorighet Produktkvalité
Upplevelse Tillganglighet

Figur 2: Steg 2, Hedonisk/Utilitaristisk

(Figur 2) skapar ett underlag géllande hur modebutiken kan 6ka mdjligheten for kunden att
konsumera i butiken. Om en modebutik forstar vilken handelsmotivation kunden attraheras
av, ger detta butiken mojlighet att 6vertriffa kundens forvantningar. De moderna och De



traditionella arbetar bdda inom den hedoniska aspekten men tillimpar ddremot aktiviteter pa
olika sitt. Enligt Liten herrmodebutik finns det en framtid for den fysiska modebutikshandeln,
men att det krdvs att butiken ar vildigt tydlig med vad som erbjuds. Liten herrmodebutik
tilldgger att om en butik har ett tydligt erbjudande och koncept samt f6rstar hur butiken kan
overtriffa kundens forvintningar, kan den fysiska modebutiken behélla konkurrenskraft dven
om andra fysiska modebutiker faller.

4.3.1. Samhorighet och upplevelse

De moderna butikerna var den grupp som huvudsakligen fokuserade pa att erbjuda en stark
samhdrighet och upplevelse i butiken. Inom dagens handel 4r det inte tillrdckligt att forlita sig
pa ett snyggt sortiment samt god service, kunden forvintar sig mer utav en fysisk modebutik
(Arnold & Reynolds, 2003). Kvinnlig second hand-butik tillampar ett egengjort kretslopp
genom att butiken anvinder ett internt kreditsystem. Dubbel cirkularitet kallar Kvinnlig
second hand-butik konceptet och innebdr att kunden har mojlighet att 1dmna in klider till
butiken som sedan frontas snyggt och kan séljas igen, oavsett om det dr secondhand eller e;.
Kravet dr att plaggen fyller vissa kriterier som butiken sétter. Kunden blir sedan belonad efter
inldmnat plagg salts med kredit kan spenderas i butiken.

Nationell modebutiks argumenterar dven for att fysisk modebutikshandel méste tillfora ett
ytterligare lager av erbjudanden om de skall kunna klara av det moderna
modebutikssamhéllet. Bdda grupper anses anvinda medel som bryter den traditionella fysiska
modebutiksnormen. Tre respondenter sticker ddremot ut och arrangerar aktiviteter mer
frekvent, som dven dr mer inriktat pd kundgruppen snarare &n butiken. Innan Covid-19
arrangerade en av respondenterna i De moderna en community-kvall och holl samtidigt en
tavling som var relaterad till butikens symboliska vérde. I samband med evenemanget var
dven en live dj och foodtrucks pé plats. Evenemanget genererade en forstarkt kundupplevelse
och bildade en 1dng ko utanfor butiken. Community-kvall dr ett &terkommande tema dir
Kvinnlig modebutik fran De traditionella tillade att de arrangerade evenemang for entusiaster
av en sirskilt intresse, men att det dock inte f6ljts upp pé grund av Covid-19.

Framgéangsreceptet till De moderna kan antas vara att samtliga butiker &r utformade efter en
specifik kombination av CVP (se Tabell 2). Enligt Rintamiki (2007) utgar kombinationen av
erbjudna varden fran samhorighet och upplevelse som ger butiken helt andra forutséttningar
an de butiker som &r utformat med anspelning pa CVPs ekonomiska samt funktionella vérden.
Enligt studiens upptickt gillande vilket virde som skapar mest konkurrenskraft, ligger
symboliskt och emotionellt vérde till grund for fysisk modebutikshandel. Detta resultat
visualiseras tydligt enligt (Tabell 2.) genom uppdelningen av De moderna och De
traditionella som @r baserat efter en generell slutsats utifrdn respondenternas svar. Symboliskt
och emotionellt viarde formar butiken genom att erbjuda en unik upplevelse som dr baserat pa
en stark anknytning till kunden, som 1 sin tur skapar en gemenskap och kan ddrmed antas
grunda en lojalitet gentemot butiken (Spanke, 2020). Jamfors Exklusiva secondhand-butiken
och exklusiva butiken i (Tabell 2), ligger de 1 véldigt olika positioner enligt (4.4, Modell 2)



trots att bada modebutiker erbjuder ett utbud i samma prisklass. De bada erbjuder dessutom
service pa en hog nivd samt besitter hog kompetens inom valt sortiment, men upplever inte
butiksddden och hallbar konkurrenskraft enhetligt. Storsta skillnaden mellan de tva butikerna
som kan antas vara avgorande, dr att den exklusiva modebutiken har en bredare kundgrupp
och ar mer utformat utefter det funktionella vérdet. Exklusiva modebutiken tillampar
aktiviteter, men inget som &r sirskilt nischat i avseendet att det skapar ett symboliskt varde
eller en unik upplevelse.

Péstaendet kan pavisas tydligt genom att butiken Exklusiv secondhand tillampar en unik
atmosfar och erbjuder kunden betydligt mer &n bara ett par dyra skor. Musikkulturen dr starkt
relaterat till butikens erbjudande och de produkterna som séljs ger mer virde dn att endast
vara exklusiva, utan de dr dven unika. Exklusiv secondhands primira fokus &r klader och
accessoarer som dr extremt eftertraktade dé de endast sldpps i begridnsade upplagor virlden
over. Det som dven gor Exklusiv secondhand valdigt intressant frdn kundens perspektiv &r att
det erbjuds konstant nya plagg, &ven om du besokt butiken dagen innan. Exklusiv secondhand
jobbar frekvent med att fa in unika och eftersokta plagg baserat péd det sérskilda nischade
omrédet. Produkter dr fridmst fran varumirken som Supreme samt Nike och kollektioner som
ar skapade genom samarbeten relaterat till rap och hiphop-kulturen. De séljer dven anknutna
artisters merch och secondhand vintage som &r relaterat till rap artister. Vidare tar de in och
byter varor med kunder med. I samband med nidmnda erbjudanden, skapas d@ven event vid nya
kollektionssldpp. Det spelas tillhorande musik och de erbjuder fordjupad kunskap och historia
bakom plaggen som tillfor det emotionella vérdet for kunden.

De traditionella som paverkats av butiksddden har inte samma forutsittningar. Koncepten
innehar ej en sérskild stark nisch och véletablerat symboliskt virde som skapar denna unika
atmosfér och gemenskap. Den respondent som kommer i nérheten frdn De traditionella och ar
etablerad efter bade en nischad marknad och symboliskt virde ar Vegansk modebutik.
Konceptet dr grundat utifran ett veganskt perspektiv inom alla aspekter fran produktens
tillverkning till kundkassar i butiken, vilket ger butiken en nisch men diremot en svag sadan.
Kvinnlig modebutik som valde bort veganska produkter hdavdar att hallbara alternativ kan
hittas 1 de flesta klddbutikerna. Trots att sortimentet inte dr helt veganskt ar det tillrickligt for
den kund som soker héllbarhet tillagger Kvinnlig modebutik. Det kan darfor antas att
veganska konsumenter ej dr en tillrackligt stor konsumentgrupp. Butiken innehar inte unika
plagg i form av ovanliga varumédrken samt saknar integration efter en vegansk helhet 1
butiken. Butikens utformande far kunden att uppfatta att de skulle kunna sélja fast fashion,
bortsett fran gatuskylten som hivdar pa veganska sortimentet. Saledes tas inget emotionellt
vérde in som skulle addera gemenskap och samlingsplats som Spanke (2020) menar ar kritiskt
for butiker.

Nationell modebutik, som bedriver en mer traditionell modehandel vars ekonomiska
vardegrund &r tydlig (Rintaméki et al. 2007) &r den enda respondenten som ej pratade om
samhdrighet under sin intervju. Nér respondenterna berdttade om sitt modebutikskoncept, var



samhorighet och gemenskap tva av de viktigaste pelarna. Att skapa en samlingsplats for
kunder med gemensamma intressen dér de kunde bygga en relation mellan kunden och
butiken. Produktsortimentet skall ocksa avspegla den unika kundens efterfrdgan och vara
tilltalande for kundens livsstil. Detta hivdade Exklusiv secondhand butik vara det mest
visentliga for en framgéngsrik modebutik, di det 4r kunderna som sétter marginalen for
lonsamhet. Kvinnlig modebutik menar att det ar viktigt att erbjuda kunden négot utdver det
som redan finns och att butiken tar vara pd de kunder som tycks komma tillbaka till géng pa
gang. Om butiken spelar musik som gor att en nischad kundgrupp soker sig dit, anser Exklusiv
secondhand-butik att man skall fortsatta spela den musiken, da man béttre knyter samman
butikens erbjudande med kundens efterfrdgan och upplevelse. Kvinnlig modebutik, Vegansk
modebutik samt Kvinnlig secondhand-butik anser ocksé att det &r viktigt, eftersom det
resulterar 1 att kunden oftast far ett positivt intryck fran det emotionella virdet.. Vegansk
modebutik som nischar sig inom veganska och héllbara kldder yrkar pa att fokuset som
tillkommer med ett nischat koncept ger en starkare grund att sté pd, da det attraherar en
sarskild kundgrupp som kommer vara lojala mot butiken om allt gors rétt. For att allting skall
kunna goras ritt menar Vegansk modebutik, Exklusiv secondhand-butik, Kvinnlig modebutik,
Kvinnlig secondhand-butik men éven Liten herrmodebutik att butiker bor identifiera
prioriteringar hos kunden. I Kvinnlig modebutiks mening skall en butik som nischat sig
avspegla trygghet och ge kunden kénslan av gemenskap, annars &r det svart att overleva da
butiken inte har ndgon som é&r intresserad av det nischade omradet. En nisch kan dé anses en
tillaimpning av en forstarkt kundupplevelse som i sin tur skapar emotionellt ) och symboliskt
véirde (Sheth et al. 1991; Rintaméki et al. 2007) for butiken. Doft, belysning, musik samt
interiOr dr andra exempel som bidrar till att skapa samhorighet 1 butiksmiljé menar Mellan
modebutik och Kvinnlig modebutik.

Ju mer symboliskt och emotionellt vdrde en butik dr baserat pa, desto storre dr sannolikheten
att vald kundgrupp aktivt besoker butiken (Rintaméki et al. 2007). Anledning ar att det skapas
en samlingsplats for likasinnade individer utdver att enbart vara en modebutik. De moderna
ligger i framkant gillande dessa faktorer och har medvetet eller omedvetet lagt grund for
riktlinjer till den moderna fysiska modebutikshandeln. Fokus inom nisch tillfor diremot en
viss risk. Butiken I6per risken att bli for nischad och stjélper sig sjédlva vilket den veganska
modebutiken kan std som exempel for. En butik som ar for nischad har inte nigot att vara
konkurrenskraftig mot da sirskilda nischen inte efterfrigas av kunder. En ytterligare orsak &r
att mojliga substitut finns. Symboliskt véirde kan &ven vara svart att etablera 1 storre butiker
och kedjor, da butiker som ar konkurrenskraftiga inom detta virdet upplever en svarighet att
skala upp verksamheten. Enligt Exklusiv secondhand beror det fraimst pa att plaggen de séljer
ar si pass unika att det dr svart att {4 tag pa flertal upplagor, men dven da de riskerar att
forlora gemenskapen och dela upp samlingsplatsen. Om Exklusiv secondhand skulle etablera
ytterligare en butik i nidrheten, riskeras uppdelning av kundgruppen vilket gor att butiken
forlorar en enhetlig samlingsplats. Daremot ar det mojligt att skala upp verksamheten genom
att etablera butikens koncept strategiskt placerat, vilket gor att kundgruppen kan oka istéllet
for att delas upp. Symboliska vérdet kan ddrav anses dven ldmpa sig till storre foretag, med



forutsittningen att modebutikerna dr geografiskt organiserade i syfte att motverka en splittrad
gemenskap. Kvinnlig second hand-butik kan std som underlag géllande pastaendets validitet
d& Kvinnlig second hand-butik etablerat butiker i1 tva stdder och behéllit en stark
aterkommande kundgrupp.

Tva slutsatser kan dirfor dras, varav den forsta slutsasen belyser den kritiska aspekten att
granska kundens behov utforligt. Detta gors 1 syfte att behalla egenskaper som anses vara
attraktivt och avveckla det som inte adderar vérde till en fysisk modebutiksupplevelse. Den
andra slutsatsen &r att storre konceptet méste ha forutséttningen inom produkt och en
strategiskt etablerad lokal till att skala upp om symboliskt virde skall etablera héllbar
konkurrenskraft. Baserat pé studiens undersokning, finns det inget som tyder pé att
modebutiker ej skulle kunna uppné hallbar konkurrenskraft, forutsatt att det gors ratt i
avseendet att foretaget lyckas behalla det symboliska och emotionella virdet som kidrnan av
butiken.

4.3.2. Service, produktkvalité och tillganglighet

Service, produktkvalité och tillgdnglighet dr vad De traditionella butikerna erbjuder primart i
sitt koncept. Att service bidrog till konkurrenskraft var diremot en enad asikt bland samtliga
respondenter. Bdde De moderna och De traditionella hivdade att en hdgre serviceniva én vad
som tidigare erbjudits maste var en utgangspunkt for att bedriva en modern modebutik.
Personlig eller hog serviceniva ér enligt CVP bédde ett funktionellt- men dven delvis
emotionellt virde (Rintaméki, 2007) och &r ett av de mest frekvent anvédnda uttrycket hos
respondenterna. De traditionella utgar priméirt frén detta virde dir Vegansk modebutik menar
att det finns en stor fordel med att hjilpa kunden i butiken. Fysisk service 6ppnar mdjligheten
till att ge kunden en personlig kontakt och en storre kundupplevelse mot vad som hade skett
online. Kvinnlig modebutik, Exklusiv butik, Liten herrmodebutik, Mellan friluftsbutik,
Kvinnlig secondhand-butik samt Mellan modebutik betonar att en stor del av den service som
de bedriver 1 sina butiker bygger pa tillit av personlig service, med en véldigt hog
produktkompetens. Kunden kan diarmed bli informerad om produktens ursprung, historia,
kvalite samt héllbarhetsaspekter tryggt och utan att kéinna sig lurad. For Liten herrmodebutik
som enbart har den fysiska modebutiken som handelskanal &r fysiska kundkontakten
vasentlig. Kunder hos Liten herrmodebutik besoker butiken med en starkt intention att de vill
fa hjdlp med att hitta produkter av hog kvalite eller som passar kundens garderob. Detta ger
Liten herrmodebutik mojligheten att tydligt forklara skillnaden mellan olika produkters
egenskaper for kunden.

“Detta dr en gant sko, det dr inget fel pd den och den kostar 1500 spénn. Ser vdl bra ut, helt
okej. Tyg, titta hur den dr sydd. Ganska enkel, ganska enkel sula. Maskinsydd i Kina och
kostar tio spdnn att ta fram men 1500 spdnn i butik. Nu tar jag till med ytligheter saklart. Vi
tar Human scales hdr, ett svensk varumdrke, var billigaste sko utover det andra iv har. Den dr
helt skinnfodrat rakt igenom. Skinnsula, skinnfodrat, mocka, gummisula och sydd i turkiet,



1500 spdnn. Vi pratar samma mdngd pengar men vilket fruktansvdrt mycket bdttre produkt ni
som kund far om ni koper den. (Intervju med Liten herrmodebutik, 29 apr 2021.)”

Produktkvalité dr en tydlig gemensam ndmnare bland flera respondenter 1 bade De moderna
och De traditionella som menar att det kan vara avgdrande for butiken. Exklusiv
secondhand-butik samt Kvinnlig secondhand-butik dr extremt noggranna med att vélja ut sitt
sortiment och anser dr ndgot som gor att kunderna blir mer frekvent dterkommande. Varje
produkt som presenteras skall ha ett tydligt syfte och vara utténkt i minsta detalj, vilket dven
bekriftas av Mellan friluftsbutik, Exklusiv butik och Liten herrmodebutik. Samtliga
respondenter understryker att om priset for en produkt av hog kvalite dr dyrare, blir kunden 1
slutdndan oftast mer ndjd med sitt kop d& de erhdller en bra produkt som stimmer dverens
eller overtraffar kundens forvéntningar. Detta skiljer sig fran e-handeln och ger den fysiska
modebutiken ett dvertag.

E-handeln har svérare att erbjuda moéjligheten att skapa en relation till plagget, men att
e-handeln och fysiska modebutiker kommer att integreras rdder det ingen tvivel 6ver enligt De
moderna samt De traditionella. Daremot har de olika uppfattningar om hur denna integration
kommer att se ut. Enligt Vegansk modebutik, Kvinnlig modebutik, Nationell modebutik samt
Mellan modebutik bor mojligheten till e-handel finnas med i moderna butikens koncept och
syftar pa att omnichannel dr framtiden. Omnichannel grundar sig i ett funktionellt virde da
verktyget baseras pa tillgdnglighet och erbjuder minskning av kundens uppoffring. Manga
granskar e-handeln innan de kommer in 1 butiken, dérfor &r den digitala ndrvaron livsviktig
fortydligar Nationell modebutik. Exklusiv butik, Liten herrmodebutik, Exklusiv second
hand-butik samt Kvinnlig second hand-butik ansdg att e-handel var en fordel inom dagens
modebutikshandel, men yrkade dock pa att en tillrdckligt stark nisch inom butiken kan viga
tyngre dn integrerad e-handel och omnichannel.

“Koncept som bygger pd en fysisk vistelse behéver nodvindigtvis inte ldgga resurser pd att
erbjuda produkter online, men istdllet skapa en digital ndrvaro i annan form som stdirker
samhorigheten mellan butiken och kundgruppen. Att inte integrera ndagon digital ndrvaro dr
helt uteslutet om man vill uppnad konkurrenskraft, hur den kommer se ut ddremot dr oklart”
(Intervju med Kvinnlig secondhand-butik, 21 april 2021).

Samtliga respondenter frin bdde De moderna och De traditionella anser att en digital nérvaro
ar ett nodvéndigt skyltfonster och utan den finns du inte 1 ett kundperspektiv.

“Syns du inte, finns du inte.” (Intervju med Nationell modebutik, 23 april 2021).

Vegansk modebutik stirker Nationella modebutikens ovanstaende argument och hédvdar att
kunder vill handla nér det passar dem och att digital ndrvaro med omnichannel erbjuder
kunder den servicen. Nationell modebutik skiftade fokus fran fysiska modebutiken och
uppmuntrade istéillet kunder att handla pa nétet. Nationell modebutik tillagger att fokus



numera dr pa att etablera en starkare digital narvaro. Detta gors genom att rikta sig till
aterforsdljare inom modehandel som Zalando samt Boozt och anvdnda omnichannel som det
priméra erbjudandet. Nationell modehandel ser butiken som ett skyltfonster snarare dn att
e-handeln &r skyltfonstret, vilket resterande respondenter anser.

Mellan frilufisbutik hdvdar dock att i takt med att kunder mer frekvent konsumerar mode
online, forvintar de inte sig ldngre att de skall f4 en hog serviceniva nir de koper mode. Det
gor att kunderna blir positivt 6verraskade nir de bemots av service utdver deras forvantningar,
dven om det inte leder till att kunden koper nagot, tilligger Mellan friluftsbutik. Oférvantad
service 1 kombination med starka visuella intryck &r en del av Kvinnlig secondhand-butiks mél
1 syfte att ge secondhand en ny mening hos kunderna. Kvinnlig secondhand-butik havdar att
vid uppstarten av deras butik observerades att kunderna gomde den hemmagjorda
butikskassen nér de ldmnade butiken. Anledningen var att det fanns en skam i att handla
secondhand. Idag dr héllbarhet en stark motivation inom modehandel och efterfragan kring
konceptet har okat, tilldgger Liten secondhand-butik som bedriver ett koncept med liknande
sortiment.

“Ndr vi borjade med second hand vid 2016/2017 var det mycket billigare. Nu dr det mycket
svarare att hitta eftertraktat plagg for ett bra pris, da det dr ungefir 3 gdanger sd dyrt. Vi ser
det som ett bevis pd att efterfragan okar ndr folk blir mer éppna for second hand. 1
kombination med att ge kunden en vidgat perspektiv inom second hand kldder, genererar detta
dven bdttre konkurrenskraft.” (Intervju med Liten secondhand-butik, 29 apr 2021).

Liten second hand-butiks argument om att secondhand-forsdljningen har gatt upp i pris och
blivit mer efterfrdgad, kan styrkas av den framging som Kvinnlig secondhand-butik uppnatt i
kombination med att ge kunden en storre forstdelse om hur och varfor de bor bara
secondhand-klader.

“Vi jobbar vildigt mycket med det visuella, vi far in mycket kldder sa det dr mycket pd lingre
men vi skyltar allting vdldigt stilrent. Vi anvinder oss av manga skyltdockor och stora
skyltfonster samt jobbar med att hdnga fram kombinationer och visar kunder hur det kan
styla. Till exempel kan det vara en dyr ldderjacka med ett par enkla vida byxor som ger
kunden inspiration till kreativitet.” (Intervju med Kvinnlig secondhand butik, 28 apr 2021).

Kvinnlig secondhand-butik anvénder sdledes service som ett genomgaende verktyg. Kunden
blir informerad 6ver hur de kan béra plaggen dér héllbarhet ar i1 fokus. Detta uppmuntrar
kunden i sin tur att vilja bli en del av kretsloppet om dubbel cirkuldritet som Kvinnlig
secondhand-butik skapat.

Service kan ses som nirvarande 1 bade De moderna och De traditionellas butiker, diremot ar
det viktigt att inse att &ven de mindre grandidsa gesterna kan skapa oerhorda intryck hos
kunden. “Jag sldpper aldrig ut nagon ut min butik med for langa byxor eller drmar” beréttar
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. Exklusiv second hand-butik
O Kvinnlig second hand-butik
O Mellan friluftsbutik
O Vegansk modebutik

. Nationell Modebutik

. Liten second hand-butik
. Mellan modebutik

() Kvinnlig modebutik

. Exklusiv butik

. Liten herrmodebutik

Tabell 3. Handelsmotivation

Liten herrbutik som gor det lilla extra utan att ta betalt for
det 1 syfte att skapa lojala kundrelationer.

Sammanfattningsvis dr det svart att bedriva en butik som
enbart fokuserar pa kldder och det behovs nagot “mer dn
bara kldder” menar bade Nationell modebutik Mellan
[friluftsbutik samt Exklusiv modebutik. Respondenterna
menar dven pa att andra medel som tillimpning av olika
former av kundkvdéllar, events, workshops eller kundresor
ar exempel pé erbjudanden en modebutik bor gora for att
etablera héllbar konkurrenskraft.

I relation till (Tabell 3) &r vinnarna de som tillimpat en
hedonisk motivation. Alla respondenter anvinder
hedonism inom genom butiksaktiviteter, men de aktiviteter
som tilldmpas inom De moderna kan antas vara mycket
mer hedonistiska. Det ér dels for att aktiviteterna ar starkt
relaterat till butikens koncept, men dven for att de har
skapat aktiviteter som bidrar till det emotionella virdet.
Exklusiv secondhand butik, Kvinnlig secondhand-butik och
Mellan friluftsbutik upplever sig starka pa dagens marknad
som mot alla odds lyckats gora ett uppsving under
Covid-19. Samtliga respondenter 1 De moderna later dven
butiken genomsyras av den hedonistiska
handelsmotivationen. Mellan frilufisbutik som anser sig
konkurrenskraftig menar att det har varit ett gynnsamt ar
for butiken, d& deras koncept baseras pé friluftslivets mode
och tillhérande artiklar. Mellan friluftsbutik tillagger att
ndr restriktionerna begrénsat maojligheterna att resa
utomlands, satsade svenskarna istéllet pa att fira hemester
och uppleva den svenska naturen. Mellan frilufisbutik
fortsdtter med att om en butik skall fungera idag sé kravs
det att butiken har ett bra utbud av bade produkter,
kunskap och aktiviteter.

Det emotionella vérdet kan fa ett uppsving om ett
intressant och tidsenligt koncept tillimpas, vilket Exklusiv
secondhand-butik menar har varit butikens framgéing
under pandemin. I kontrast mot de andra respondenterna
havdar Exklusiv secondhand-butik att det inte finns nagon
butiksd6d, utan att det istédllet handlar om att de butiker



som stanger ned inte &r tillrackligt nischade eller har ett koncept som ldmpar sig till den
moderna handeln. Exklusiv secondhand-butik kan anvinder sig av en starkt hedonisk miljo
dédr musikkulturen och kldderna som séljs i butiken har stark anknytning till varandra och
darav skapas en samhorighet bland kunden och butiken (Hirschman & Holbrook, 1982).
Exklusiv secondhand-butik uttrycker:

“Om man kommer in i en butik sa skall det kdnnas att personalen har koll och inte
bara dr ndgon som dr placerad ddr for att den har fatt jobb. Personalen vet historien bakom
plagget som hinger pd galgen. Det dr viktigt att kunna berdtta for ndgon som tar tag i
t-shirten att den dr fran detta mdrket och ingdtt i detta samarbetet frdn det hdr aret. Det gor
vdldigt mycket och paverkar kunden. Det dir sd jag vill handla ndr jag dr képer produkter, att
det maste finnas en backstory. Sen overlag i butiken sa skall det bara vara trevligt, allt ifran
musiken som spelas skall forknippas med kidderna, och att det nagot man tycker om. Musik
bar ju lika mycket som kldderna och vi tar vdildigt mycket inspiration ddrifran. Inom den hdr
kulturen gar musik och kldiderna hand i hand. (Intervju med Exklusiv secondhand-butik, 20
apr 2021).

Med andra ord anser Exklusiv secondhand-butik att det inte handlar om en butiksdod, utan att
butiker misslyckas att granska modebutiken och anpassa erbjudandet efter efterfrdgan. Enligt
Exklusiv secondhand-butik finns det en marknad som efterfragar ett mer modernt paket dér
produkten inte &r hela erbjudandet. Med tidigare citat och argument i dtanke anvénder
Exklusiv secondhand-butik ett tillvigagingssitt dir de visualiserar kundresan och
kontinuerligt arbetar efter att mdta kundens behov pé deras niva, vilket dr tydlig tillimpning
3Ps (Mboungou, 2020). Exklusiv secondhand-butik dr &ven en modebutik som tydligt arbetar
med det symboliska vérdet dir ursprung och kulturell koppling avgor en stor del av
produktens virde (Sheth et al. 1991). Det dr manga faktorer som spelar roll géllande
framtiden for fysiska modebutiker och ett omrdde som tidigare diskuterats som &r en stor
faktor dr geografisk placering. Exklusiv secondhand-butik ér etablerad i kdrnan av en storstad,
dér tusentals passerar dagligen och menar att tillvigagangsséttet hur man fingar intresset fran
fotgéingare dr en av de viktigare aktiviteterna inom fysisk modebutikshandel. Bade Exklusiv
secondhand butik och Kvinnlig secondhand-butik innefattar en central geografisk placering 1
storstdder dar Kvinnlig secondhand-butik befinner sig 1 tva stader. Kvinnlig secondhand-butik
delar dven Exklusiv secondhand-butik dsikt om butiksddden och anser att fenomenet &r ett
pahitt. Kvinnlig secondhand-butik tror att det dr en rannsakan pa ett foretags fysiska handel
och att det dr en transformering som sker. De modebutiker som ej hinger med 1 utvecklingen
riskerar att sallas ut.

Hirschman & Holbrook (1982) anser att den hedoniska handeln 4r den mest exemplariska for
att kunden skall f4 en minnesviard butiksupplevelse och dterbesdka butiken. Av denna
anledning bor fysiska modebutiker ldgga ned energi och resurser for att géra butiken hedonisk
i alla avseenden. I De traditionella finns det en avsaknad av erbjudanden som tillfredsstiller
kundens hedoniska motivationer. De traditionella anvander framforallt enbart de



grundlaggande hedoniska aktiviteterna som inte ricker till for att en modebutik skall fungera
l6nsamt pa dagens fysiska modemarknad (Arnold & Reynolds, 2003).

For att studera sambandet mellan De moderna och De traditionellas handelsmotivationer
visualiseras respondenterna i (Tabell 3) som utgar fran utilitaristisk till hedoniskt. (Tabell 3)
visualiserar tydligt att De moderna befinner sig i hedonismens ytterkant eftersom de stidndigt
tillimpar aktiviteter som stricker sig utanfor forvéntade aktiviteter. De fraditionella befinner
sig 1 den mittersta delen 1 (Tabell 3) eftersom de antingen brister 1 aktiviteter eller tillimpar
aktiviteter som en kund anser standard. Nationell modebutik ir den enda respondenten som
vill ldmna den fysiska modebutikshandeln for att ldgga resurser pd omnichannel och etablera
sig &nnu mer digitalt. I (Tabell 3) placeras Nationell butik pé utilitarismens ytterkant vilket
tyder pa att en omprioritering kan ses som ett bra beslut eftersom de kan ldmpa sig till kunder
med en mer utilitaristisk handelsmotivation. I Nationell modebutiks fall kan det antas att
kundupplevelsen inte forédndras vésentligt av denna omstrukturering da foretagets fysiska
modebutik dnda fokuserar pa kunder med en utilitaristisk handelsmotivation.

Sammanfattningsvis sé visar (Tabell 3) att butiker som befinner sig mellan de tva
handelsmotivationerna upplever butiksddden mer pétagligt 4n de som &r placerade i
hedonismens ytterkant. Flera av respondenterna menar att den svenska fysiska
modebutiksindustrin har tappat riktningen och vet inte vart den ar paviag. Andra respondenter
papekar hur viktigt det 4r med en rdd trad i butiken for att en modern modebutik skall
fungera. Ovanstidende argument syns dven i sambandet mellan De moderna och De
traditionella, dir De moderna aktivt arbetar utefter en rod trad och dérefter tillimpar
aktiviteter for att forbattra helhetsupplevelsen. De traditionella genomsyras inte butikerna i
samma grad av den hedonistiska handelsmotivationen, vilket kan antas forklara varfor de
upplever bristfillig konkurrenskraft.



4.4. Tva olika sidor

Respondenternas upplevelse inom fysisk modehandel
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Graf 1. Butiksdéden och CVP

Baserat pa (4.2) samt (4.3) gar det att avldsa en generell uppfattning hur de bada grupperna
upplever dagens fysiska modehandel samt gruppernas primiara CVP-virden. Genom att
kartlagga samtliga respondenter i (Graf 1), visualiseras tydligt tva positioner. De traditionellas
position innefattar ett gemensamt varde inom CVP, vilket dr det funktionella virdet. De
traditionella befinner sig dven enhetligt i mitten av (Tabell 3). Samtliga inom De traditionella
upplever en bristfillig konkurrenskraft mot e-handeln, vilket kan ligga till grund till varfor de
paverkats av fenomenet butiksdoden. Andra positionen som baseras pa De moderna innefattar
aven ett gemensamt CVP-vérde, likt De traditionella. De varden som De moderna tillimpar
ddremot ar det symboliska samt det emotionella vérdet. De moderna befinner sig dven
enhetligt i den hedonistiska ytterkanten av (Tabell 3). Skillnaden inom CVPs priméra varden
och tydligt fokus pa hedonisk handelmotivation kan antas forklara varfér De moderna
upplever sig konkurrenskraftiga mot e-handeln samt anledningen till varfor de inte tror pa
butiksddden. Orsaken kan antas vara att det symboliska och emotionella virdet etablerar en
mer hedonisk butiksmiljé som e-handeln ej kan ersitta, medan De traditionellas erbjudande
baseras pd virden som e-handeln dven kan erbjuda.



4.5. Kartliggning av kundens priméra behov

Nér modebutiken genomfort steg 1 & 2 och virdet dr definierat samt kundens
handelsmotivation ar identifierat, kan steg 3 initieras.

Steg 3.

3Ps

Purpose Priorities Pursuits

Figur 3: Steg 3, 3Ps

(Figur 3) anvénds for att utvirdera kundupplevelsen genom att kartligga kundens priméara
behov. Detta gors i syfte att precisera erbjudandet och granska att det dr enhetligt med tidigare
steg. (Figur 3). handlar om att visualisera butikens kundupplevelse och forsta varfor kunden
kommer till butiken samt att erbjudandet ar relativ till kundens behov. Bland respondenterna
sticker ordet “upplevelser” ut mer dn andra. Samtliga respondenter menar att upplevelser &r
vésentligt for att binda ldngsiktiga kundrelationer och for att f4 kunden att komma tillbaka till
butiken. Alla respondenter reflekterade 6ver vad de anség vara en bra upplevelse dér
butiksstimningen ofta blev bendmnt. Butiksstimningen spelar en viktig roll och Mellan
friluftsbutik uttrycker att “Det ska vara skont att hdnga i vér butik”, Liten secondhand-butik
instdimmer och tilldgger att det dr lattare att skapa en pataglig stimning i fysiska modebutiker.
Att ha en rod trad som genomsyrar hela butikskonceptet dir atmosfér, musik, doft och ljud &r
viktiga faktorer for att hitta ritt stimning. For Kvinnlig secondhand-butik ar det viktigt att
sortimentet ser frascht och prydligt ut, Kvinnlig modebutik ser dven till att uppna rétt stimning
genom exceptionell butiksplanering géllande samhdrighet likt Exklusiv secondhand-butik.

Det ér svart att lamnas oberord 1 Liten herrmodebutik starka jamforelse dar Liten
herrmodebutik likt en show forklarar skillnaden inom produkter med extrema skildringar.
Liten herrmodebutik menar pa att det &r viktigt att stanna upp och granska sig sjdlv och
fundera Gver “... dr jag sé javla bra som jag tror?” samt “...hur bra motsvarar mina produkter
det mina kunder efterfragar?”. Liten herrmodebutik 1agger betoning pa att det ar viktigt att
hela tiden ta ett steg bak och granska sin fysiska modebutik for att skapa konkurrenskraft.

De traditionella ar medvetna om att det ar kritiskt att anpassa utbudet efter vad som
efterfragas av kunden. De traditionella tillampar dédremot inte tillhorande aktiviteter 1
praktiken som dagens fysiska modehandel numera kréver for att etablera hallbar
konkurrenskraft. De moderna besitter storre forstaelse dver att det inte récker att enbart forlita
sig pa produktforsédljning, utan att ytterligare erbjudanden och aktiviteter behdvs tilldggas. De
moderna och De traditionella besitter olika styrkor respektive svagheter baserat pa butikens



koncept. Nar butiken har kommit till underfund med vilka styrkor eller svagheter som
behover forstirkas eller omdefinieras kan (Modell 2) inledas.

Steg 1.
Symboliskt Ekonomiskt
Emotionellt Funktionellt
Steg 2.
Hedonisk Utilitaristisk Steg 4.
Cervice Forstarka
Samhérighet Produktkvalité Omdefiniera
Upplevelse Tillganglighet
Steg 3.

3Ps

Purpose Priorities Pursuits

Modell 2: Konkurrenskraftsmodell.

(Modell 2) innehaller den slutgiltiga representationen av modellens helhet. Tillsammans utgor
blocken ett verktyg for modebutiker 1 syfte att forbéttra butikens konkurrenskraft. (Modell 2)
redogdr hur en fysisk modebutik kan kan omdefiniera eller forstirka sin konkurrenskraft i
praktiken. Den grafiska modellen gor det tydligt for anvindaren vad som krévs vid varje steg
for att slutligen kunna uppna forstirkt eller nyetablerad konkurrenskraft. Steg 1. bygger pa att
kartldgga den fysiska modebutikens CVP-virden. Steg 2. handlar om att definiera vilken typ
av handelsmotivation modebutikens kunder innehar. Steg 3. identifierar mojligheter eller
brister som ir relaterat till kundupplevelsen. Steg 4. dr det slutgiltiga steget dir anvéndaren
kan vilja att antingen omdefiniera eller forstérka konceptet utefter de forutsattningar som
blivit identifierade vid de tidigare stegen. Detta i sin tur skall skapa héllbar konkurrenskraft
for den fysiska modebutiken.



4.6. Sammanfattning kapitel 4.

Det rader ingen tvivel bland respondenterna att den fysiska modehandeln 4r i behov av en
omprdvning eftersom e-handeln har fundamentalt fordndrat tillvigagangssittet kunder
konsumerar mode idag (Spanke, 2020). Resultatet presenterar en splittrad fysisk modehandel
dér vissa modebutikskoncept gynnas mer av den utveckling som modehandeln stér infor.
Trots att respondenterna dr medvetna om att en fordndring behdvs bryter endast De moderna
den fysiska modehandels normen med att tillimpa aktiviteter som inte kan anvéndas av
e-handeln. Kénslan av avsaknat engagemang eller brist pa kunskap finns bland De
traditionella som dnnu inte dndrat konceptet for att 6ka den hedoniska upplevelsen. For att
inte falla offer géllande den rddande butiksddden argumenterar studiens resultat att fysisk
modebutikshandel behdver avldgsna sig 1dngt fran den utilitaristiska handelsmotivationen for
att inte bli ersatta av e-handeln. Den modell som presenteras i resultatet, (Modell 2), stér till
grund for att en fysisk modebutik skall kunna rannsaka sitt butikskoncept, for att omdefiniera
eller forstiarka véarden for att skapa en mer hedonisk upplevelse i butiken.



5. Diskussion

Kapitlet innehdller infallsvinklar studien anser relevanta till syftet samt de fragestdllningar
som valts. Diskussionen bygger pd det resultat som presenteras i analysen samt de teorier
som beskrivs i den teoretiska referensramen och stdller argument mot varandra, vilket ldgger
en god grund for eventuella slutsatser som beskrivs i ndsta kapitel.

5.1. Sammanstillning av resultatet

Resultatet visar pé hur en fysisk modebutik som baserar butikens koncept pa det ekonomiska
samt funktionella vérdet forutspas ha en svar framtid att etablera konkurrenskraft gentemot
e-handeln. Denna utmaning upplevs diaremot inte av fysiska modebutiker som prioriterar
emotionellt eller symboliskt virde eftersom dessa virden anvénder i storre grad en hedonisk
miljo. Resultatet antas forutspd att den moderna, fysiska, modebutikshandeln kommer att
kriva stora hedoniska prestationer frdn modebutiker for undvika butiksdoden. (Modell 2)
bidrar med riktlinjer hur en butik kan forstirka de emotionella och symboliska vérden for att
gora butiksupplevelsen mer minnesvard. (Modell 2) ger dven riktlinjer hur modebutiker kan
omdefiniera CVP-vérden for generera ny konkurrenskraft gentemot e-handeln. For att en
fysisk modebutik ska kunna tilldmpa (Modell 2) krédvs det att varje steg utfors 1 kronologisk
ordning. Samtliga steg dr beroende av varandra for att kunna forstirka eller omdefiniera
modebutikens konkurrenskraft. Det forsta steget kartldgger modebutikens CVP vérden. Det
andra steget definiera kundens handelsmotivation i relation till modebutiken. Det tredje steget
bygger pé att visualisera, granska och identifiera mojligheter inom kundupplevelsen. Det
fjédrde steget handlar om att omdefiniera eller forstidrka modebutikens CVP-vérden utefter
identifierade mojligheter som kan bidra till 6kad konkurrenskraft.

5.2. Moderna butiker behover prioritera om

Konsumentbeteendet i dagens modehandel ser inte ut som det en gang gjorde. Dagens
modehandel erbjuder ett mycket effektivare tillvagagingssitt for konsumenten att inforskafta
mode an tidigare (Spanke, 2020). E-handeln har fundamentalt féréndrat hela modemarknaden
vilket Gonzélez-Benito (2005) hdvdar och att vissa traditionella, fysiska modebutiker aktivt
tillimpar nya koncept for att klara av utvecklingen. Daremot brister fysiska modehandeln
Overlag att granska sina koncept, om de ar fortfarande &r lika starka som de en gang var
(Gonzalez-Benito et al. 2005). De fysiska modebutikernas bristfélliga insikt medfor att
modebutiken inte fordndrar sina ursprungliga CVP-vérden till de som idag efterfragas av
kunderna. (Modell 2) som presenteras i resultatet dr ett verktyg for modebutiker att start sin
omstrukturering for att skapa en battre marknadsposition i form av starkare konkurrenskraft.
Det forsta steget 1 (Modell 2) bemdter Gonzalez-Benito (2005) papekade problem for att likt
Yrj0ld, M. et al (2018) strukturera om modebutikens CVP-vérde och prioritera de viarden som
skapar bist forutsdttningar for konkurrenskraft. Idag tavlar inte bara modebutiker enbart mot



varandra utan det finns en till deltagare som tévlar om att vinna éver konsumenterna,
nidmligen e-handeln. E-handeln kan anses ha optimerat de dvergripande utilitaristiska
handelsmotivationerna géillande enkelhet, effektivitet samt malmedvetenhet (Kang &
Park-Poaps 2010; Spanke, 2020). Den dominanta stdllningen som e-handeln intar gor att
fysiska modekoncept som har samma erbjudande &r direkt hotade av att bli ersatta av denna
marknadskanalen. Tidigare forskning (Teller & Reutterer, 2008; Mende & Noble, 2019; Helm
et al. 2020) diskuterar &mnet dér de vill vinkla fragan om butiksddden handlar mer om svaga
fysiska koncept som ldmpar sig béttre online och dérav blir utkonkurrerade. Eftersom
e-handeln dominerar de starkt utilitaristiska motivationerna bor dagens respektive framtidens
fysiska modehandel initiera det forsta steget i (Modell 2) och strukturera om modebutikens
CVP virde for att skapa sé stor distans frin utilitarismen som mojligt. Detta gérs genom att
integrera mer symboliska och emotionella varden for butiken som fokuserar pa hedonism.
Butiksddden kan i samband med resultatet ses som en kamp om de utilitaristiska
konsumenterna dir e-handeln blir allt mer dominant. De fysiska modebutiker som antar den
utilitaristiska konsument kampen mot e-handeln och forlorar kan saledes ses som martyrer for
butiksddden.

For att skapa storst distans mot den utilitaristiska handels motivationen presenterar (Steg 2) 1
(Modell 2) en motsatt riktlinje som &r den hedonistiska handelsmotivationen. En hedonisk
modebutik bottnar i en utmérkande kundupplevelse som framjar kénslan av dventyr,
tillfredsstéllelse, gemenskap, eller bara for att bli uppdaterad gillande de senaste trenderna
inom mode (Kang & Park-Poaps, 2010). Resultet vill mena pa att kunder idag har relativt lika
forvintningar av upplevelser kring e-handeln och fysiska modebutiker. Kunskapen kring att
kunden besitter 1aga forvantningar kan bli enligt andra steget i (Modell 2) en stor tillgdng f6r
modebutiken som kan arbeta mot att overtrdffa kundens forvintningar. Arnold och Reynolds
(2003) presenterar en vég for den hedonistiska tillimpningen dir modebutiken kan integrera
ett Aventyrskoncept for butiken. Konceptet innebér att modebutiken skall frdmja kénslan av att
kunden ldmnar sin nuvarande vérld for att kliva in 1 en annan, nagot som e-handeln har svart
att efterlikna nir kunden handlar hemifrdn (Arold & Reynolds, 2003). Overtriffade
forvantningar vid en butiksvistelse dr det som skapar lojala kundrelationer vilket dr effekten
av en tillimpning av en hedonisk ansats for modebutiken menar resultatet pa.

Kunder besitter daremot olika forvéntningar vilket kan variera mellan modebutiker. Det
innebdr att en modebutik maste forstd sina kunder vil innan butiken kan inleda tillimpningar
for kunden (Klink, 2018). Det tredje steget i (Modell 2) fullfdljer denna process dér
tillimpningen av Purpose, priorities och pursuits tillampas. Det tredje steget 1 (Modell 2) kan
ses som det viktigaste momentet. Tidigare forskning hivdar att en bra kundupplevelse ar en
topprioritet vid skapandet av ny hallbar konkurrenskraft (Teixeira et al. 2012; Lemon &
Verhoef, 2016), vilket forst kan aterskapas forutsatt att fysiska modebutiken forstar kundens
behov. Purpose handlar om att kunna forsta hur hela kundresan gér till fran forsta 6gonblick
(Mboungou, 2020). Enligt analysresultatet behdver modebutiken forsta hur kunden upplever
modebutiken for att sedan kunna pébdrja ndsta moment som &r priorities. Priorities utgér fran



den information som erhéllits frén tidigare momentet och utfér handlingarna (Mboungou,
2020). Det &r viktigt att 14gga upp en strategi som leder till att varje moment i den fysiska
modebutiken tillfredsstiller kunden. Strategin kan &terskapas pa flera sétt dir bland annat
butiken kan gor kunden lugn, trygg, inspirerad och utbildad eller vacker ett vilmaende hos
kunden. Strategin ska skapa béttre handelsforutsattningar for kunden som genererar ett
ekonomiskt virdeskapande for butiken (Mboungou, 2020). Det sista momentet i det tredje
steget av (Modell 2) ér pursuits. Nér en fysisk modebutik forstar vilka behov butikens kunder
har och hur samtliga behov kan forgyllas, kriavs det att butiken ldgger tid for att uppna malen.
Pursuits handlar om att modebutiken behdver lagga ned den tid som krivs belona butikens
kunder genom butikens upplevelser (Mboungou, 2020).

Nar de tre forsta stegen dr genomarbetade gédllande (Modell 2) presenterar analysresultatet
samma argumen som Spanke (2020) dar kundupplevelsen méste vara mer central &n sjdlva
produkten i en fysisk modebutik. Resultatet visar pd morka forutséttningar for den
traditionella fysiska modebutikshandeln som 4r pa sin bristningsgréns. For att vinda denna
nedatgdende trend sa behover det fjarde steget 1 (Modell 2) initieras. En fysisk modebutiks
storsta fokus bor séledes vara att belona kunder som besoker butiken genom att erbjuda en
anmarkningsvird butiksupplevelse (Jones et al. 2006). En butiksupplevelse som gor det vért
for kunden att lamna hemmet och ga till butiken for att konsumera (Spanke, 2020). Det fjarde
steget handlar om att forstdrka den identifierade potential inom de tidigare stegen for att géra
kundupplevelsen dnnu starkare. Analysresultatet visar pa att en forbéttrad kundupplevelse
leder till ny konkurrenskraft for modebutiken. Om det fjarde steget daremot identifierat brister
som drabbar kundupplevelsen kriavs det att modebutiken omdefinierar sitt CVP-virde,
handelsmotivation samt butikens 3Ps for att kunna skapa ny konkurrenskraft.

Hirschman & Holbrook (1982) menar pa att den hedoniska handelsmotivationen dr optimal
for fysiska modebutiken ndgot som dven analysresultatet visade pa. [hop med tidigare
argument som hivdar att fysisk modebutikshandeln har férdelen mot e-handeln att kunna
stimulera kundens alla sinnen (Spanke, 2020), behdver den fysiska mode butikshandeln i
praktiken mer frekvent tillimpa ovanstdende argument fOr att inte tvingas stéinga igen.

5.3. Metoddiskussion

Resultatet dr baserat pa de respondenter som har medverkat i denna studie. Vid en
omprovning av studien med en jimnare balans mellan respondenterna och deras CVP-vérden
skulle resultatet kunna medfora andra infallsvinklar som inte tas upp i denna uppsats.



6. Praktiskt tillampning

Under studiens arbetsgdang har vi kommit i kontakt med intressanta tillimpningar som dr
exempel pd hur en fysik modebutik kan arbeta med butikens hedoniska strategi. Samtliga
tillimpningar dr inte nodvdandigtvis relevanta for att besvara uppsatsen syfte. Ddremot vill vi
ta tillfillet i akt och visa upp samtliga aktiviteter som kan hjdlpa till vid en omdefiniering av
verksamheten.

6.1. Uppmuntra till aktiviteter

Gor det roligt for kunden! Att bes6ka en modebutik skall vara en minnesvard utflykt och att fa
uppleva den fysiska modebutiken skall vara en upplevelse (Spanke, 2020). Lat den fysiska
modebutiken vara en atmosfar som kunden kliver in i och sldpper all den dagliga stressen for
att pa ett lekfullt, interaktivt sitt f upptacka den fysiska modebutiken. Som utgangspunkt kan
produktegenskaper vara en bra start dir du kan fraga dig sjélv, skapar jag en kundupplevelse
samtidigt som kunden far testa produkt sérskilda egenskap? (Spanke, 2020).

6.2. Skapa ritt stimning

Lat musik, doft, interior, ljus och element transportera kunden till en helt ny vérld. Att kopa
en regnjacka dr inget nytt, men att placera kunden 1 ett regnrum med ljus, strilande ljud och
doft frén regnskogen skapar en helt ny upplevelse for kunden att utforska produkten och
fysiska modebutiken (Spanke, 2020).

6.3. Gor kunden till specialist

Utbilda dina kunder, att forhoja deras produktkunskap bidrar till att kunden blir allt mer
bekvém 1 sitt beslut att kopa produkten. Forsok hitta sétt for att leverera specialistkunskaper
till kunden. Detta i sin tur kommer kunden berétta vidare till nidsta person (Spanke, 2020).
Utforska mgjligheten kring att skapa arenor for kunden dar kundupplevelse dr central, men
dér kunden underhalls och utbildas samtidigt. Utforska hur du kan goéra en utmaning eller ett
visst problem kring en fundering eller for produkten till en rolig, minnesvérd aktivitet.

6.4. Gor butiken social media vinlig

Flera av respondenterna har gjort det tydligt att “syns du inte, finns du inte” vilket har varit en
drivande faktor till respondenternas digitala niarvaro. Av just denna anledningen, integrera
aktiviteter som utnyttjar sociala mediers funktion (Spanke, 2020). En spansk butik tillampar
mojligheten att ta en rutschkana ned till nedre plan av butiken. Rutschkanan 1 sig ar
konstruerad for att vara kunden skall uppmanas att filma eller lagga ut en bild med sig sjdlva
pa sociala medier nir de glider ned. P4 det séttet fir butiken publicitet genom att kunden visar
videon pa kundens sociala medier samtidigt som de f4 en anméarkningsvérd butiksvistelse
(Spanke, 2020).



6.5. Paid Experience

Foretag som driver en butik bor stindigt soka efter mojligheter att utdka inflytandet inom
butiksmiljon for att erbjuda kunden det endast en butik kan gora (Spanke 2020). En av dessa
aktiviteter som butiksédgare kan tillimpa ar aktiviteter som béttre anknyter kunden till
konceptet genom Paid Experience (Spanke, 2020). Enligt (Spanke, 2020) &r diversifiering
nyckelordet och beskrivs som en strategi inom produkter, service och externa marknader kan
tilldggas till kdrnan av konceptet. Genom strategin ar det visentligt att granska vald kategori
inom produkter eller service och vad som har potentialen att addera en ny upplevelse.
Gillande en modebutik kan det likna sig en integration mellan restaurang och kliadbutik.
Vegansk modebutik som exempel, hade kunnat integrera en vixthusmilj6 i samband med
kladforséljning och sélja egengjord vegansk mat eller tomater som odlas 1 butikens
skyltfonster och dylika veganska anspelningar.

Detta adderar ett vérde till butiken utéver att enbart sélja klader och ger kunden en s6mlos
vegansk upplevelse. Enligt (Spanke, 2020) dr det vitalt att en addering av betalda upplevelser
representerar en utokad kundupplevelse. Om Stadium hade Sppnat ett kafé hade det inte varit
lika tillhdrande som ovanstdende exempel, d& sport och fika inte har nigon gemen nédmnare.
Spanke (2020) fortydligar att det &r kritiskt att adderingen till konceptet inte konkurrerar mot
butiken huvudsyftliga utbud och att det reflekterar en upplevelse och butikens fysiska
modebutik. For att skapa en ny upplevelse ar det vasentligt att butiken granskar vad de kan
addera utanfor endast produktforséljning och service som tillhor, inom dagens modeindustri
rdcker det inte till. En fysiska modebutik dr mer &n bara en summa av produkt och kunskap
(Spanke, 2020). Spanke (2020) noterar ddremot att butiken ej skall vilseleda sig sjidlva och
kunden genom att halla sig till konceptets kdrna. Det kan i vérsta fall resultera i att projektet
blir for omfattande och tidskrdvande, vilket tar onddigt mycket resurser i form av tid och
ekonomisk substans. Ddremot genom att bygga ut detta erbjudande, bygger det en starkare
kundrelation.

6.6. Community hub

Spanke (2020) hdvdar att man kan skapa en “Community Hub” genom att identifiera onddiga
ytor som ineffektiv produktplacering, som 1 sin tur kan konverteras till en plats att umgas,
givet att en sddan plats redan ej ar tillgédnglig. Detta utrymme ger kunder mojligheten att
stanna ldngre dn om de endast skulle inforskaffa en produkt eller enbart besoker av
nyfikenhet. For att tillimpa denna praktik behover butiken erbjuda mdjligheten att stanna i
butiken under en léngre vistelse, jamfort med en snabb drop-in. Dérav bor ndgon sorts
aktivitet kombineras i samband med ytan som tilldgnas at samlingsplatsen. Aktiviteter som
lampas bést dr de som har en stark anknytning till butiken sedan tidigare (Spanke, 2020). Som
ndmnt genom studien, ger denna tillimpning butiken mervéirde genom mer frekventa besok,
lojalitet som medfor 6kad intékt enligt Spanke (2020). For att kunden skall ge butiken
mervirdet, krdvs det att butiken bygger en pélitlighet gentemot kunderna och att butiken har



kundens intresse i fokus. Detta gors genom att varje kund upplever en kinsla utover att
butiken forsoker sélja pa kunden produkter. Kunder behdver en stark anledning till varfor de
skall besoka butiken, vilket den hedoniska miljon kan erbjuda. En stark strategi enligt Spanke
(2020) ar att integrera ett erbjudande som tillfredsstéller ett vardagligt behov, som att dta eller
dricka. Dérav lampas ett enkel kafé eller enkel restaurang integration bist i detta avseende.
Butiken kan dven skapa event tillsammans med kundgruppen som skapar en helt unik
butiksupplevelse, forutsatt att butikens lokal tillater det. En samarbetsplats etablerar stark
gemenskap som 1 sin tur etablerar stark konkurrenskraft (Spanke 2020).

5.3.4. Pop-up shop

Kunden forvéntar sig alltid ndgot nytt vilket sétter krav pa butiksdgaren att kunna méta dessa
behov aterupprepade génger. Pop-up shops dr ingen nyhet men 1 det hir kontextet handlar det
om att integrera pop-up shops som en del av butikstrategin, vilket skapar en spinnande ny
miljo for kunden att ta dela av (Spanke, 2020). Spanke (2020) hivdar att starka kundrelationer
bygger pa att en butik skapar en anledning for kunden att komma tillbaka flera génger. Ett
innovativt sdtt att hitta den dterkommande kunde ar att 14ta en bestdmd yta 1 butiken dgnas it
andra leverantdrer. De kan att stélla upp en tillféllig butik, en pop-up shop, vilket skapar en
kénsla av nyhet i klddbutiken (Spanke, 2020). Pop-up shopen behdver sérskilja sig fran
butiken pé ett sdtt som gor att den drar till sig uppméarksamhet och attraherar kunden att
komma in. Det som gor detta extra speciellt &r att detta endast géller en bestdmd period innan
pop-up shopen tas ned. Saledes far kunden ytterligare en anledning till att besdka butiken
innan det ar forsent. Pop-up shops &r ett utmarkt tillvigagangssitt att testa nya innovativa
16sningar och produkter for en modebutik. Det gor att du kan pé ett enkelt sdtt testa nya
produkter och tjénster for att se hur de tas emot av kunden (Spanke, 2020).

Spanke (2020) berittar dven att partnerskap &r en stor resurs som kan utnyttjas inom ett
pop-up scenario, ddr man rent av har pop-up shoppar i varandras modebutiker for att séledes
hjilpa varandra att skapa mer trafik. Dessa parter kan erbjuda tjédnster som annars inte kan
tillimpas 1 kladbutiken, vilket mojliggdér &nnu unikare kundupplevelse for kunden. En levande
butiksmiljo dr en av de faktorer som drar kunder till butiken aterupprepade ganger.



7. Slutsats

[ kapitlet kommer syftet besvaras samt de forskningsfrdagor som stdillts under studiens
inledning. Detta gors genom att tydligt strukturera upp vad studien syftat pa att besvara som
underrubriker och presentera svaret ddrefter kort och koncist. Ndr slutsatsen dr presenterad
avslutas kapitlet med en rekommendering samt vad framtida forskning inom omrddet kan
utvecklas vidare.

7.1. Studien har uppnétt sitt mal

Syftet med studien &r att bidra med kunskap till fysiska modebutiker kring vilka aktiviteter
som kan fOrstdrka den fysiska modebutikens konkurrenskraft gentemot e-handeln. Studien
antas ha lyckats med att uppfylla sitt syfte da samtliga forskningsfragor ar besvarade.

7.2. Hur upplever den fysiska mode butikshandeln sin
konkurrenskraft gentemot e-handeln?

Studien har lyckats enligt denna forskningsfrdga och kan tydligt pavisa hur fysisk
modebutikshandel upplevs fran ett managementperspektiv. Detta resultat framkom genom de
semistrukturerade intervjuer med respektive butiksdgare och individer med hogt staende
position inom management. Resultatet av dessa intervjuer presenteras i kapitel 5. och visade
att det var en delad dsikt som berodde pa respondenternas butikskoncept. Detta visualiseras i
(Graf 1). De modebutiker som tillimpar symboliskt samt emotionellt CVP-virde upplever
butiksdoden som obefintlig eller ansdg butiksdéden var en konsekvens av avsaknad
utveckling inom fysisk modebutikshandel. Samtliga respondenter anség dven att fysisk
modehandel &r eller har blivit trkig 1 avseendet att ingen modebutik ldngre &r unik. De
modebutiker som grundar sitt butikskoncept enligt ett funktionellt eller ekonomiskt
CVP-virde anser att butiksdoden var ett pagdende problem som de har paverkats utav.

7.3. Vilka aktiviteter tillampar fysiska modebutiker idag for att
hélla sig konkurrenskraftiga gentemot e-handeln?

Studiens resultat visar pé att det finns tva tydliga sidor nér det giller tillimpningen av
aktiviteter inom den fysiska modebutiken. Den ena sidan tillimpar mer traditionella
modebutiksaktiviteter ddr det primédra fokuset dr pa personlig service och produktkvalité. Den
andra sidan utgar fran aktiviteter vars primira fokus ar kundupplevelsen snarare n sjilva
produkten.

7.4. Hur kan fysiska modebutiker utveckla sin konkurrenskraft?

Studien presenterar i resultatet (Modell 2) som dr en praktiskt tillimpning for en fysisk
modebutik att anvdnda. Detta gors i syfte for att kunna omprova sin verksamhet och antingen
forstirka eller omdefiniera butikens konkurrenskraft. (Modell 2) bestér av fyra steg som alla
ar beroende av varandra for att kunna skapa hallbar konkurrenskraft gentemot e-handeln.



7.5. Fortsatt forskning

Vidare forskning kan utdka studien genom att granska om symboliskt samt emotionellt véirde
kan stdrka konkurrenskraften utover en nationell skala. Framgangen och sambandet kan bero
pa att sverige dr mer héllbart konsumerande land, eller ligger i framkant inom héllbart
perspektiv. Butikernas koncept kan vara till grund for framgéngen dé det finns flertal samband
mellan modebutikerna. Att hallbarhet har ett inflytande 1 framgéngen &dr ddrav en mojlighet.
Vidare kan dven teknik inom fysiska butiker skapa konkurrenskraft och har ¢j iakttagits 1
denna uppsats, diarav kan detta omrade dven undersokas.
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9. Bilagor

9.1. Intervjumall

Inledande Fragor

Vad ér din roll i foretaget?
- Tillsammans med nagon?

Vad har du for erfarenhet inom mode och handel?
- Hur har det hjdlpt dig?

Hur har modebutikshandeln utvecklats de senaste 10 aren?
- Hur har du upplevt denna utveckling?

Vad erbjuder butiken/konceptet?
- Varfor valde du att etablera en _ modebutik?
- Har butiken gatt utanfor trender?
Vad ar viktigast for butiken?
Kan ni séiga ndgonting mer om nér kundupplevelsen har fungerat precis som ni vill?
Finns det en sérskild kultur och normer inom traditionell modebutikshandel?
Foljer butiken en sérskild affirsmodell?
Vad ar butikens starkaste affarsstrategi?

Vad kan en butik gora for att halla sig konkurrenskraftig?

Varfor tror ni att kunder viljer er butik framfor e-handeln?
- Finns det nagra for eller nackdelar att driva en butik istdllet for e-handel?

Varfor valde ni att ha bade en traditionell butik samt e-handel?
- Skulle det vara mer ekonomiskt lonsamt att endast ha e-handel?
- Hur arbetar ni for att kunden skall foredra att handla i er fysiska butik gentemot er
hemsida?
- Hur viktig dr butiken for konceptet?

Hur péverkas butiken av butiksdoden?



- Hur har ni anpassat er utefter marknadens efterfrdagan?
Hur har ni anpassat er efter radande pandemi Covid-19?
Vad gor ni for att kunden fortfarande skall prioritera att besoka er butik?
Upplever du nagra nack- och fordelar med ert koncept?
Hur tror du butiken ser ut om 10 ar? (Om de vill svara pa den).
Hur ser dina spekulationer ut kring hur modebutikshandeln kan se ut om 10 ar?

Har butiken négra partners?
- Isafall, vad gor de for butiken?

Vilka medel tillimpar butiken for att nd ut till ratt kund?
Tillampare butiken en omnichannel handel?
Hur arbetar ni gentemot ett omnichannel perspektiv?
- Drar ni fordel av att inte integrera omnichannel?
- Drar ni fordel av att integrera omnichannel?
- Hur underldttar butiken kundens kop?

Hur tror du att traditionella butiker bast konkurrerar mot den vixande e-handeln?

Tror du att fysiska butiker enbart kan forlita sig pA mode for att std sig mot den védxande
e-handeln?

I vilka avseenden tror du att butiker har ett 6vertag mot e-handeln?
- Vad tror du fungerar bdittre i e-handel dn i butik?
- Vad utnyttjar e-handeln som traditionella butiker missar? Eller vice versa?

Kan butiker ldgga till ndgot for att bli mer eftertraktade?

Ar det nigot vi glomt friga som du vill ta upp?
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