HUR FAR FORETAG EN

FRAMGANGSSAGA?

— EN UNDERSOKNING OM HUR PAULA
MYO NAR UT TILL SINA KUNDER

Kandidatuppsats i Foretagsekonomi

Sofia Bergenholtz
Meliha Sjerotanovic

VT 2010:KF33



Svensk titel: HUR FAR FORETAG EN FRAMGANGSSAGA? — EN UNDERSOKNING OM HUR
PAULA MYO NAR UT TILL SINA KUNDER

Engelsk titel: How to get a success story -an inquiry on customer behavior on the
Internet

Utgivningsar: 2010
Forfattare: Sofia Bergenholtz och Meliha Sjerotanovic
Handledare: Vigo Peterzon

Abstract

It is important that companies be able to send their message to the customer, and to
convey their business environment to attract purchases. There are many products for
consumers to be choosing between, but is limited by its capital, so the products must be
unique in order to succeed in beating their way to market. The recession will help to
make consumers more aware of prices, therefore, need to meet the customer stores to
lower the price and margins. In e-commerce, it is not sensitive to the same extent as there
are many salaries to be paid to the sellers store.

The existing store has now got a new competitor, namely the online store that has become
very popular merchant in a short time. There are no longer any boundaries in the opening
hours, but the online store is open round the clock.

We asked ourselves the questions "How is it Paula Myo act on an internal and external
perspective in order to effectively reach out to potential customers? How does the
internal process of the external? What aspects are important to the customer in electronic
commerce?

We chose to make use of an inductive approach as we believe it is a good basis to start
with a theory and then build on the empirical data. Since we had a limited frame of
reference, we chose to start with a descriptive purposes and to ensure the whole process,
both the internal process that we chose to immerse ourselves in first and then the
external. We chose this order because we quickly realized that the internal process affects
the external. We used both a qualitative research method in the form of interviews and a
guantitative research method in the form of a survey. Our survey was done with the help
of knowledgeable in the field and we were careful to test the survey on selected
individuals to assure us that it was easy to understand and quick to implement, which was
our goal. In the theoretical framework we used secondary data and the remainder mainly
primary data.

The company we chose to immerse ourselves in is Paula Myo. It is a fairly newly
established e-commerce company that sells clothing, accessories, shoes and
underwear. They want to reach out to girls between 16-25 years where they offer good
prices on a great website with a valued customer. In our survey, the majority of those
surveyed responded that they would not like to shop at Paula Myo when the pictures were



not attractive, but they felt that accessibility was the most positive on the home
page. There we found with our thesis is that Paula Myo not reach out to customers in the
desired way and to an improvement of the website, images and marketing could
contribute to an increased activity of Paula Myo.

The work will be presented in Swedish.

Keywords:

E-commerce: E-commerce is a kind of distance shopping where the customer can order
products by phone, mail order or over the Internet.

Online store: The store is a company without an existing store.
Market: The market is the forum in which trade is carried by both goods and services.
Customer: Regular buyer of goods or product.

Control system: Organized information about how the business achieves its goals.



Sammanfattning

Det ar viktigt som foretag att kunna sénda sitt budskap till kunden, samt att formedla sin
affarsidé for att locka till kop. Det finns manga produkter konsumenterna star och véljer
mellan, men begransas av sitt kapital sa produkterna maste vara unika for att lyckas sla
sig fram pa marknaden. Lagkonjunkturen bidrar till att konsumenterna blir mer medvetna
om priserna, darfor behdver butikerna mota kunden med att sdnka priset och darmed
marginalerna. | ett e-handelsforetag ar det inte kansligt i samma omfattning da det inte &r
manga léner som ska betalas ut till butiksséljare.

Den fysiska butiken har nu fatt en ny konkurrent namligen natbutiken som har blivit
mycket populéart kopstalle pa kort tid. Dar behovs inte langre nagra avgransningar i
Oppettider, utan natbutiken ar 6ppen dygnet runt.

Vi stéllde oss frdgorna ”Hur ska foretaget Paula Myo agera utifran ett internt respektive
externt perspektiv for att pa ett effektivt satt na ut till potentiella kunder?” Hur paverkar
den interna processen den externa? Vilka aspekter &r viktiga for kunden vid nathandel?
Vi valde att anvanda oss av en deduktiv ansats da vi anser att det &r en bra grund att borja
med en teori och sedan bygga vidare pa den i empirin. Eftersom vi hade en begransad
referensram valde vi att borja med ett beskrivande syfte samt att se hela processen, bade
den interna processen som vi valde att fordjupa oss i forst och sedan den externa. Vi
valde den ordningen da vi snabbt forstod att den interna processen paverkar den externa.
Vi anvéande oss av bade en kvalitativ undersokningsmetod i form av intervjuer samt en
kvantitativ undersokningsmetod i form av en enkatundersokning. Var enkatundersokning
gjordes med hjalp av kunniga inom omradet och vi var noga med att testa
undersokningen pa ett antal utvalda personer for att forsakra oss om att den var enkel att
forsta och snabb att genomfora, vilket var vart mal. | den teoretiska referensramen
anvande vi oss av sekundardata och i resterande framst priméardata.

Foretaget vi valt att fordjupa oss i ar Paula Myo. Det ar ett ganska nystartat e-
handelsforetag som séljer klader, accessoarer, skor och underklader. De vill na ut till
tjejer mellan 16 — 25 ar dar dem erbjuder bra priser pa en bra hemsida med en uppskattad
kundservice. Enligt var enkatundersokning har majoriteten av dem tillfragade svarat att
de inte skulle vilja handla pa Paula Myo da bilderna inte var tilltalande, men de ansag att
framkomligheten var det mest positiva pa hemsidan. Det vi kom fram till med var uppsats
ar att Paula Myo inte nar ut till kunderna pa det dnskade séttet och att en forbattring av
hemsidan, bilderna samt marknadsforingen skulle bidra till en 6kad aktivitet pa Paula
Myo.

Nyckelord:

E-handel: E-handel &r en typ av distanshandel dar kdparen kan bestalla produkter via
telefon, postorder eller via Internet. (http://sv.wikipedia.org) (2010-02-23))



Natbutik: En natbutik ar ett foretag utan en fysisk butik. Oftast bestar foretaget av ett
lager och en webbadress dit kunderna vander sig for att bestalla varor via Internet.
(http://sv.wikipedia.org) (2010-02-23))

Marknad: Med marknad menar vi det forum dar handeln sker av saval varor som
tjanster.

Kund: Regelbunden kdpare av en vara eller produkt. (Affarslivets begrepp och modeller
av Bengt Karlof (1994) sidan 137-138)

Styrsystem: Organiserad information om hur verksamheten nar sina uppsatta mal.
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Vi vill tacka &garna pa Paula Myo som stallt upp med intervjuer och Vigo Peterzon som
handlett oss genom arbetets gang och som hjalp oss med alla hinder pa végen. Vi vill

tacka varandra for mycket talamod och vilja att skriva den har uppsatsen, men dven vara
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1. Inledning

| det inledande kapitlet kommer vi att presentera en problembakgrund som sedan
kommer att bidra till en problemdiskussion. Vi kommer &ven att presentera var
problemformulering samt syftet med studien, eventuella avgrénsningar och var
disposition.

1.1 Problembakgrund

| rollen som foretag ar det viktigt att kunna sénda sitt budskap till sin kund och att
formedla sin affarsidé. Det ar sandarens budskap och erbjudande som far kunden att kpa
produkter av just det foretaget. Det kommer alltid att finnas hot fran redan existerande
foretag som dven de forsoker sanda sitt budskap och dvertala kunden att kdpa deras
produkter. Nya foretag etableras standigt pa marknaden som naturligtvis aven de vill silja
sina produkter. Darfor maste foretagen vara duktiga pa att sanda ratt budskap till sin
malgrupp for att de ska lyckas med sina satta marknadsmal och visioner. (Stern, (1995)
sidan 8 och Porter (2004) sidan 1-11)

Det ar inte enbart fran nya och existerande foretag som det finns en konkurrens, utan
aven fran substitut. Det finns manga produkter som konsumenterna vill ha, men de blir
begransade av sitt kapital. Som foretag maste de kunna motivera sina kunder att handla
deras produkter istallet for att kdpa nagot helt annat som lockar. Det kan ske dels genom
kundklubbar dar en interaktion sker och dels genom en 6kad envags kommunikation i
form av marknadsforing. (Stern, (1995) sidan 8 och Porter (2004) sidan 1-11)

Dagens kunder ar inte lika lojala som de var forr, utan kunderna soker efter de béasta
priserna, vilket har paverkats av lagkonjunkturen som Sverige delvis befinner sig i. Det
viktiga for dagens konsumenter ar tillganglighet, priser och kvalitet. For att foretag idag
ska Overleva maste de hanga med i alla ny trender, s som bloggande och
Internethandeln. Med bloggande menas alla de som sitter pa Internet och skriver nagot
som kan liknas vid dagbdcker, men som ér tillgangliga for alla att lasa. Foretag kan betala
skribenten for att ndmna deras produkter i sin blogg som lockar ldsarna att kdpa
produkten. Det ar en typ av word-of-mouth marknadsféring som sprider sig mycket
fortare, till en storre grupp.(Hedman och Pappinen (1996) sidan 46) En annan ny trend &r
att inom dagligvaruhandeln kunna bestélla matvaror hem till dérren, vilket kan vara en
helt ny konkurrent till ICA och Konsum. (http://www.linasmatkasse.se)

Den tekniska utveckling som skett har bidragit till dndrade forutsattningar bade for
konsumenterna och for foretagarna. Konsumenterna har lattare for att fa information om
produkter, dels via Internet, men &ven via mobiltelefonen.(Kinnard (2000) sidan 1)
Manga kundklubbar sa som till exempel Kappahl, TeamSportia och H & M skickar ut
sms nér det finns nya erbjudanden i sortimentet. FGretagen har en fordel med tekniken att
de nu kan kartldagga kdpmonster hos sina konsumenter lattare an de kunde tidigare. Ett
exempel ar nar kunderna handlar pa ICA med sjalvscanning, kan ICA-butiken kartlagga i
vilken ordning kunden plockar upp varorna, och dven vad kunden koper och kan pa sa
sétt skraddarsy erbjudanden till den specifika kunden.(http://www.ica.se)


http://www.ica.se/

Kundernas kopbeteende och attityd till konsumtion har férandrats genom aren, det ar
darfor foretaget maste uppdatera sina kunder om sitt utbud for att kunderna inte ska
glémma bort att foretagets produkter finns pa marknaden. Eftersom konkurrensen ar sa
hard, kravs det att foretagen standigt maste fornya sitt sortiment, vilket leder till att
produkternas livslangd minskar markant. (Jakobsson (1998) sidan 20)

Globaliseringen har under de senaste 10 aren 6kat markant. Med Okad globaliseringen
kom nya kulturer, mat och upplevelser och konsumenternas onskemal andrades.
Konsumenterna reser jorden runt och ser nya platser, nya produkter och tjanster som de
onskar hemma i sitt hem sedan nar de aterkommer, vilket gor att foretagarna maste
internationalisera sig for att lyckas pa marknaden. (Larsson (2002) sidan 29-31)

Det laga kronvardet gor att den svenska e-handelsmarknaden gynnas av att utlandska
konsumenter kommer in och handlar pa den svenska marknaden. Lagkonjunkturen bidrar
till att konsumenterna blir mer medvetna om priserna och darmed kan foretagarna behdva
mota det med sankta marginaler. Det bidrar i sin tur att e-handelsféretag utan existerande
butiker inte behdver betala ut I6ner, arbetsgivaravgifter och kan pa sa satt behalla sina
marginaler da priserna redan ar sa pass laga, och inte behdva sanka marginalerna som
manga fysiska butiker behovt géra. (E-barometern fran HUI se bifogat dokument)

1.2 Problemdiskussion

Nu &r det inte langre enbart de fysiska butikerna som konkurrerar mot varandra utan
deras storsta konkurrenter kan vara Internetbutikerna som har blivit populéra. Darfor
valjer de flesta kedjor som inte haft Internetbutik att &ven utnyttja den mojligheten, for att
finnas till hands for kunderna. Vissa Internetbutiker har lyckats bra de senaste aren att det
hade kanske inte gatt lika bra om de valt att 6ppna en fysisk butik. Under de senaste aren
d& anvéandningen av Internet blivit allt mer vanligt har &ven e-handeln 6kat. Ar 2008
okade detaljhandeln med 3,3 % och idag star e-handeln for ca 4 % av den totala
omséttningen i svensk detaljhandel. (http://www.hui.se)

Manniskor borjar tycka att det ar allt smidigare att handla 6ver Internet istéllet for att ga
runt i olika affarer vilket tar bade tid och kraft. Forr i tiden stravade butikerna efter att
skapa en personlig kontakt med kunderna och ge dem en minnesvard upplevelse som
skulle fa kunden att komma tillbaka. Medan i dagens samhalle kan det vara att fa manga
kunder genom Internet, dar forséaljningen pa deras webshopar ska 6ka. Nagon fysisk
kundkontakt behovs inte da den redan existerar indirekt via Internet genom till exempel
kundservice. Det behdvs inte langre nagra avgransade Oppettider, utan internetshoppen ar
alltid Oppen, tjugofyra timmar om dygnet och ar tillganglig for &ven de nattmanniskor
som tycker om att sitta och surfa pa natet. Det ar bekvamt for kunden att slippa aka till
butiken, utan kan i sitt egna hem gora alla sina inkdp. Foretagen behdver bara skicka ett
paket pa posten och sedan skdter kunden resten, sa kunden &r en del i skapandet av
produkten. IKEA har haft ett sadant interaktivt system sedan de startade. Kunden koper
ett platt paket och aker sedan hem och bygger ihop varan sjélv.(Strom (2000) sidan 104-
107)



Mycket i dagens samhdlle ska ske snabbt, speciellt om handeln sker Gver natet, till
exempel om bestéllning sker i borjan pa veckan ska den helst komma innan veckans slut.
Foretagen som kan leverera snabbt &r alltid en fordel. Den faktorn rdknas in i
beddmningen om det &r vart att kopa produkten. Idag kanner sig konsumenterna mer
sakra att handla varor pa Internet utan att bli lurade. Bankerna har varit till stor hjalp da
de har andrat sitt system, dels for att det ska vara sdkrare for kunden, och dels for att
deras egen marknad ska bli mer konkurrenskraftig. (Strom (1999) sidan 109-112)

Den ekonomiska oron har bidragit till att foretagen maste ha kortare planeringsfaser,
eftersom de hela tiden maste anpassa sitt utbud efter kundens inkomst. Aven en ¢kad
konkurrens paverkar foretagets agerande. Idag ar det lagkonjunktur i Sverige vilket bidrar
till att konsumenterna inte har ett 6verflode av pengar. Manga &r arbetslosa eller studenter
som ska klara sig pa minimalt med pengar. Med béttre teknik kan inkdpsprecisionen 6ka,
da det blir lattare att kartlagga sina kunders behov. (Porter (2004) sidan 1-11)

1.3 Problemformulering

1.3.1 Huvudproblem

Hur skall foretaget Paula Myo agera utifran ett internt, respektive externt perspektiv for
att pa ett effektivt satt na ut till potentiella kunden?

1.3.2 Del problem

1. Hur paverkar den interna processen den externa?
2. Vilka aspekter ar viktiga for kunden vid nathandel?

1.4 Syfte

Vi ska underscka, beskriva och analysera utifran de teoretiska referensramarna vi
anskaffat for att kunna undersoka fallforetaget Paula Myo och fenomenet kring nathandel
samt ge svar pa problemformuleringen.

1.5 Problemavgréansningar

Vi kommer att begransa oss enbart till ett foretag som marknadsfér och séljer produkter
till den svenska marknaden via webshopar.

1.6 Disposition

Kapitel 1 Inledning

| det inledande kapitlet kommer vi att diskutera problembakgrunden, beskriva problemet
som vi valt att undersdka och definiera de nyckelbegrepp som uppsatsen kommer att
innehalla.



Kapitel 2 Metoddiskussion
| kapitel tva kommer vi att redogora for den valda metoden och argumentera varfor vi
valt den.

Kapitel 3 Teoretisk referensram
De teoretiska referensramarna som vi valt att referera till i vart arbete kommer att
presenteras i kapitel tre.

Kapitel 4 Empiri och analys
Har kommer vi att presentera den data vi samlat in under undersokningens gang och
I6pande under empirin kommer vi att analysera utifran de valda referensramarna.

Kapitel 5 Slutsats

| kapitel fem kommer vi att diskutera den empirin och den analys vi visat i kapitel fyra
och presentera en slutsats dar vi presenterar ett svar pd vart huvudproblem samt del
problem.

Kapitel 6 Avslutande diskussion
Har kommer vi att lagga in vara egna reflektioner och ge forslag pa vidare forskning.
Sedan kommer vi att diskutera textens tillforlitlighet.



2. Studiens metod och genomférande

| metoddiskussionen kommer vi att redogora vilken vetenskaplig huvudinriktning vi valt,
samt forskningsansats, undersokningssyfte, undersokningsmetod, urval, val av data,
datainsamlingsteknik och vart stallningstagande till arbetets reliabilitet och validitet.

2.1 Vetenskaplig huvudinriktning
Det finns tva vetenskapliga huvudinriktningar, positivism och hermeneutik.
2.1.1 Val av vetenskaplig huvudinriktning

Vart val av huvudskaplig huvudinriktning ar hermeneutiken da vi har lagt fokus pa
tolkningen av fOretaget Paula Myo samt sammankopplingen mellan séndare och
mottagare. Vi har genomfort det genom att undersoka varje del av foretagets verksamhet
och aven kundernas uppfattning av foretagets verksamhet for att fa forstaelse for
beteendet.

2.2 Forskningsansats

Forskningsansatsen lagger avstampet for vilken typ av undersokning forfattaren vill
genomfora och vad forfattaren vill ha for resultat. (Christiansen, Engdahl, Graas,
Haglund (2010) sidan 69-70)

2.2.1 Val av forskningsansats

Vi anvéande oss av en deduktiv ansats, da vi anser att en bra grund for arbetet &r att bygga
upp en teoretisk kunskap som ska underlatta for att undersoka foretaget. Vi valde aven
den deduktiva ansatsen pa grund av att vi har applicerat teorin pa foretaget och inte utgatt
fran foretaget for att hitta ratt teori. Darfor stammer inte alla delar av teorin in pa
foretaget, da det inte finns nagot foretag som jobbar helt efter de mallar som finns.

2.3 Undersdkningssyfte

Det finns vanligtvis tre typer av syften, explorativt, beskrivande och férklarande.
(Christiansen, Engdahl, Graas, Haglund (2010) sidan 54)

2.3.1 Val av syfte

Eftersom vi hade en begréansad referensram utgick vi fran att ett explorativt syfte var
végen att borja med. Det passar bra ihop med var deduktiva ansats. Ett exempel pa fragor
vi darfor har stéllt oss dr: ”Hur paverkar den interna processen den externa?” samt Vilka
aspekter ar viktiga for kunden vid nathandel?” Vi borjade med att skaffa oss en allmén
bild av den interna och den externa processen genom att titta narmare pa Gapanalysen
som tar upp de bada delarna och vad det & som kan ga fel mellan de olika delarna i ett



foretag. Sedan valde vi att fordjupa oss i hur den interna verksamheten kan fungera
genom att fordjupa oss i Kaj Skoldbergs organisationsdramer. For att sedan forsta den
externa processen fordjupade vi oss i Schramms kommunikationsmodell da vi ansag att
den tog upp de delar vi tyckte passade in med var fragestallning. Vi har valt den
ordningsfoljden eftersom vi ansag att det ar viktigt att forsta den interna processen for att
lattare forsta den externa.

Det explorativa syftet dvergick till ett deskriptivt syfte med anledning av att ett
deskriptivt syfte handlar mer om att beskriva &n att upptacka ett fenomen. Det &r i den hér
fasen vi tog kontakt med foretaget och skapar oss en bild av foretaget och darmed kan fa
svar pa fragorna fran det explorativa syftet. Har utgick vi fran samma struktur da vi anser
att vi har fatt en bra grund genom att gora en allman beskrivning av féretaget, for att
sedan dela upp det i tre delar, med en borjan langst upp i ledningsniva, sedan ner pa
marknadsniva och slutligen ut till potentiella kunder och deras kdpbeteende.

Efter att ha fatt svar pa fragorna ovan hoppas vi kunna ga vidare och svara pa fragan:
”Varfor finns det ett samband mellan marknadsforingsmetoden och ledarskapsstilen?”
Samt borja analysera den informationen foretaget gett oss och darmed éverga till ett
forklarande syfte. Efter varje beskrivande del har vi valt att gora en analys av den da vi
anser att det ar lattare for lasaren att forsta analysen da.

2.4 Undersdkningsmetod

Det finns tva generella och olika undersokningsmetoder, en kvalitativ och en kvantitativ.
(Christiansen, Engdahl, Graas, Haglund (2010) sidan 66)

2.4.1 Val av understkningsmetod och undersékningsansats

Vart val av undersokningsmetod ar bade kvalitativ och kvantitativ da syftet ar att med
hjalp av intervjuer samt enkatundersokningar fa fram det data som behdvs.
Undersokningsansatserna som valts &r tvarsnittsansatsen och fallstudieansatsen. |
tvarsnittsansatsen kommer en marknadsundersokning att géras med hjalp av enkat och
intervju oOver telefon. Arbetssdttet passar in i det beskrivande syftet. Aven i
fallstudieansatsen har vi tagit del av insamlat data och forsoka ga in pa djupet och forsta
vad det ar for information vi har fatt.

2.5 Urval

Det finns tva olika sorters urval, sannolikhetsurval och icke sannolikhetsurval.
(Christiansen, Engdahl, Graas, Haglund (2010) sidan 109,113)

2.5.1 Val av urvalsmetod

Vi har anvant oss av icke sannolikhetsurval da vi framst har riktat in oss pa att fa mer
insikt om kopbeteende samt kundbeteende genom Internet. Bortfallsfelet har vi valt att
inte mata, da vi inte vet hur manga som viéljer att svara och inte valjer att svara pa var
enkatundersokning helt generelit.



2.6 Olika typer av data

Det finns tva olika sorters datainsamlingsmetoder, sekundardata och priméardata.
(Christiansen, Engdahl, Graas, Haglund (2010) sidan 66)

2.6.1 Val av data

Vi har framst anvant oss av primardata, eftersom vi har gjort egna enkater och intervjuer
for att fa fram den information som krévs. En del sekundérdata har varit anvandbart i
forstaelsen av sjalva foretaget som hamtas fran deras hemsida. De teoretiska
referensramarna har enbart att bestatt av sekundardata.

2.7 Datainsamlingstekniker

Det finns olika satt att samla in data pa sdsom intervjuer, enkater och fokusgrupper.
Forfattarna anvander sig av dem for att fa reda pa den allmdnna manniskans asikter.
(Christiansen, Engdahl, Graas, Haglund (2010) sidan 163)

2.7.1 Val av datainsamlingsteknik

Vi har valt att anvdnda oss av intervjuer av anstallda pa foretaget och
enkatunderscékningar for att fa in den information som vi behover for att genomfoéra var
studie. Vi har valt intervjuer for att fa den personliga kontakten med personen vi
intervjuar och att under intervjun kunna stalla motfragor om vi kommer pa att det behévs.

Vid framstéllningen av enkatundersokningen sokte vi hjalp pa en enkatundersoknings
workshop som holls pa hogskolan, dar vi fick testa fragorna pad andra studenter och
kunniga larare inom omradet. Vi har dven Ilatit flera utomstdende testa
enkatundersokningen for att se hur fragorna uppfattades. Innan vi gick pa workshopen
som holls, hade vi funderat ut vad det var for information vi ville fa ut av
enkatundersokningen och hade aven bdrjat formulera en rad fragor. P& workshopen
forstod vi vikten av att stalla fragorna i en logisk ordning for att inte forvirra den
tillfragade under sjalva undersokningen.

Vi borjade med att valja att ingen fraga skulle vara ett maste att fylla i da vi ville att den
tillfrdgade ska ha ratten att vélja om personen vill svara eller inte. Vi har valt att borja
enkatundersokningen med att presentera varfor undersokningen gors, hur lang tid den
forvantas ta och slutligen instruktioner om vilka typer av fragor som kommer att
forekomma. Vid flervalsfragorna har vi valt att paminna den tillfragade om att de pa
fragan kan valja mer &n ett alternativ, samt att i den sista fragan forklara en gang till hur
de ska gradera de olika alternativen. De forsta tva fragorna ar sa kallade klassificerings
fragor, som i vart fall ar kon och alder. Sedan foljer ett antal slutna fragor dar det
antingen gar att lamna ett svar eller flera svar. Vi har valt att gora undersokningen pa ett
sadant satt for att inte de tillfragade ska kanna att undersokningen tar for lang tid och att
de da tappar intresset. Utan vi har darfor valt att gora en latt och enkel undersokning som



de kan forsta sig pa. Ett fatal fragor ar ja/nej-fragor och ar da filterfragor som ska gora att
den tillfrigade inte ska behdva svara pd fragor som de inte har nagot svar pa.
Filterfragorna &ar dven bra for att det inte ska uppsta tva fragor i en fraga, alltsa till
exempel fraga bade om de handlar och hur ofta i en och samma frdga. Det skapar
forvirring hos den tillfragade och det var viktigt for oss att det skulle vara enkla fragor
som alla forstod. Vi har valt att lagga ut undersdkningen pa vara Facebooksidor.
Facebook é&r ett socialt media som ar valdigt popular idag. Vi har &ven skickat ut till alla
studerande pa Hogskolan i Boras, samt vara vanner och bekantas e-mail adresser.

Vid intervjun har vi forsokt lata den tillfragade prata sjalv sa mycket som majligt och
hade enbart ett tiotal fragor om varje del (externa och interna) som alla var 6ppna fragor,
for att inte styra den tillfragade for mycket. Intervjun skedde per telefon och kunde
darmed inte spelas in, men vi har fort anteckningar under hela intervjun och kéanner
darmed att vi har gjort sa bra vi kunnat med de forutsattningar som fanns. Eftersom det ar
ett litet foretag, och att de tva som driver foretaget inte har sa stor kunskap om ledning av
organisationer, var det svart for den tillfrdgade att svara pa de fragor vi stéllde, samt att
prata fritt om ledning och marknadsforing.

Orsaken till varfor vi har valt Paula Myo ar pa grund av att de var det enda foretag som
var villiga att hjalpa oss och pa grund av brist pa tid valde vi att genomfora undersokning
vilket trots omstandigheterna gav o0ss bra empiri.

2.8 Undersdkningens tillforlitlighet

Om en undersokning ar tillforlitlig avgors av tva faktorer, antingen genom reliabilitet
eller ocksa validitet. All fakta maste vara betrodd och godtagbar. (Christiansen, Engdanhl,
Gréés, Haglund (2010) sidan 290-291, 308-309)

2.8.1 Vart stallningstagande till reliabilitet och validitet

Eftersom vi framst har anvéant oss av primardata far vi hela tiden ha validiteten i atanke,
alltsd anvanda vart sunda fornuft om information kan stimma eller inte. P& de delar som
vi har anvant oss av sekundardata kommer en viss reliabilitet redan infinna sig da det ar
latt att hanvisa till redan existerad data.

Vi har varit noggranna och formulera fragorna sa objektivt som mojligt for att stirka
reliabiliteten och validiteten i var uppsats. Eftersom vi har valt att stalla 6ppna fragor, dar
vi inte paverkade den tillfragade for mycket, anser vi att det finns en viss reliabilitet i
svaren vi fick, da de kom fran henne och inte fran oss. Att vi inte kunde spela in svaren
pa den tillfragades svar, utan var tvungna att fora egna anteckningar, anser vi inte
paverkar reliabiliteten da vi har varit véldigt snabba att skriva under tiden, samt inte
tolkat det vi antecknat tillrackligt mycket for att det skulle paverka reliabiliteten.

Gallande enkatundersokningen tycker vi att fragorna ar latta att forsta och att
undersokningen gar relativt fort att genomfdra anser vi att vi uppratthaller den tillfragades
intresse sa mycket att de inte valjer att avsluta undersokningen. Det enda som vi kanner



kan dra ner lite pa tillforlitligheten ar att det inte gick att infoga bilder av Paula Myos
klader under enkatundersdkningen, utan vi var tvungna att lanka till deras hemsida och be
den tillfragade att ga in sjalv och titta pa hemsidan. Det bidrog till att en del valde att inte
genomfora de tva sista fragorna om just Paula Myo. Vi anser att det &r tillrackligt manga
som fortsatte att svara pa fragorna for att undersokningen ska ha tillrackligt med
tillforlitlighet kvar for en analys.



3. Teoretisk referensram

| kapitlet kommer vi att redogora for de valda referensramarna. Vi kommer att bérja med
Gapanalysen, Kaj Skoldbergs Organisationsdrama och Schramms
kommunikationsmodell.

3.1. Gap analys

Nedanstaende modell ar &mnad for analys av kallor till olika kvalitetsproblem men kan
aven anvandas som ett instrument som skapar forstaelse hos chefer om hur tjanstekvalitet
kan forbattras. Modellen beskriver de fem sprickor som kan uppkomma eller finnas i
skapandeprocessen i tjanstekvalitet. Sprickorna eller de sa kallade gapen kan ligga mellan
kund och anstélld, kund och ledning eller mellan ledning och anstélld och den storsta
orsaken till att dem finns &r p& grund av ledningen. Overgripande visar modellen hur
tjanstekvalitet uppstar. Ovre delen av modellen innehéller handelser kopplade till kunden
medan den undre delen innehaller handelser kopplade till tjansteleverantéren. (Gronroos
(2008) sidan 117)

KONSUMENT
‘|
Mo : C A Tidigare
Word of mouth Personliga behov i erfarenheter
v
e e
Forvantad service
SRR
GAP S t Egre
, i
Upplevd service e e
. s
MARKNADSFORARE Tiansteleverans | GAP4| gy | e
(inkl. for- och |- _, Extern kommunikation
: efterkontakter) w till konsumenterna
| A A z ‘ ————— 7
GAP 3
Y S
GAP 1 Oversattning av led- |

ningens uppfattningar till | —_—
specificerad tjanstekvalitet|

A
GAP 2
% | -
Ledningens uppfattningar ’

SRR A om kundernas
forvantningar

]

Figur 3.1 Modell for tjanstekvalitet: gapanalys, Grénroos (2008) sidan 117
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Forvantad service &r en funktion av kundens tidigare erfarenheter och personliga behov
samt kommunikation av den typ som brukar kallas word of mouth. Den kan ocksa
paverkas av foretagets marknadskommunikation, som &ven framgar av figuren kan den
ocksa paverka upplevd service. En upplevd service ar den erfarenhet kunden far genom
foretagets service, det ar dven ett resultat av ett antal interna beslut och aktiviteter.
Ledningens uppfattningar om kundernas férvantningar ar vagledande for beslut om vilka
tjanstekvalitetsspecifikationer organisationen ska folja i samband med tjansteleveransen.
(Gronroos (2008) sidan 117)

De personliga behoven &r helt olika 6ver hela varlden dar manga lander prioriterar olika
saker. Folk i Frankrike, Portugal, Spanien samt andra l&nder i Asien har behovet att
kénna sékerhet och tillhérande. (Kotler et al (2005) sidan 272) Individer med ett stort
behov att dstadkomma nagot, véarderar hogt personliga prestationer. De anvénder sig av
produkter och tjanster som symboliserar deras mal. Sadana kunder ar bra kandidater for
kop av produkter som kan styrka deras uppnadda mal. Nagra andra personliga behov kan
delas in i tre grupper dar den forsta gruppen handlar om ett behov att kénna tillhdrighet.
Dir produkter och tjanster “konsumeras” i grupp for att mildra ensamheten, ett exempel
pa det kan vara shopping center. Det andra handlar om ett behov att kdnna makt med de
produkter och tjanster individen koper, till exempel att ha den nyaste bilen bland sin
omgivning. Tredje gruppen eller behovet att vara unik, individen vill hdvda sin identitet.
(Solomon et al (2006) sidan 98)

Martenson skriver i sin bok om att word-of- mouth reklam “ir en form av
kommunikation med marknaden som foretaget i likhet med publiciteten inte har nagon
kontroll 6ver och som det inte finns ndgon bra dverséttning av”’. Word-of-mouth innebér
att manniskor ofta diskuterar med varandra om de olika kop de gjort samt produktens
eller tjanstens for- och nackdelar. Det hér &r ett kraftfullt redskap inom marknaden som
kunderna anvander flitigt. Kunder som &r missndjda talar om det dubbelt s& mycket an
dem som dr nojda, vilket gor att eventuellt potentiella kunder kommer att vélja ett annat
marke eller produkt. (Martenson (1994) sidan 42)

Den grundlaggande strukturen visar vilka steg som maste tas nar analysen och
planeringen av tjanstekvalitet gors. Kallor till kvalitetsproblem kan dérefter mojligtvis
upptackas. Det finns fem olika diskrepanser, s kallade kvalitetsgap, mellan strukturens
olika delar. Gapen &r resultatet av inkonsistenser i kvalitetsstyrningsprocessen. (Gronroos
(2008) sidan 118)

3.1.1 Ledningens uppfattningar: gap 1

Det hér handlar om hur ledningens uppfattningar om kundernas kvalitetsforvantningar ar
felaktiga. Ett gap kan uppsta da ledningens forvantningar och kundens férvantningar inte
stammer Overrens, men aven da forvantningarna missuppfattas fran kundens hall vilket
gor gapet till ett faktum. Gapet uppstar till foljd av:

» Information fran marknadsundersokningar och efterfrageanalyser ar felaktiga.

= Information om férvantningar misstolkas.

* En obefintlig efterfrageanalys.
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* Informationsférmedlingen mellan foretagets ledning och de olika ledningsnivaerna
med kundkontakt har varit dalig eller obefintlig.

= FOr manga organisatoriska nivaer mellan ledning och de olika avdelningar med
kundkontakt som pa nagot satt misstyder eller hindrar information. (Grénroos sidan
(2008) sidan 119)

3.1.2 Kvalitetsspecifikationer: gap 2

| den har situationen eller sprickan handlar det om att det inte finns nagon
overensstammelse mellan specifikationerna av tjanstekvaliteten och ledningens
uppfattningar om kundernas kvalitetsforvantningar som uppstar till foljd av:

= Felsteg i planeringen eller otillrackliga planeringsprocedurer.

= Dalig styrning gallande planeringsarbetet.

=  Brist pa klar malformulering i organisationen.

= Alltfor litet stod fran ledningen for planeringen av tjanstekvaliteten.

Det forsta kvalitetsgapet och dess omfattning paverkar de potentiella
planeringsproblemen. Planeringen av kvalitetsspecifikationerna kan &ven misslyckas i
situationer dar informationen om kundernas forvantningar ar tillracklig och korrekt. En
av anledningarna till att det hander ar att det &r brist pa engagemang hos ledningen for
skapandet av tjanstekvalitet da det inte betraktas som en fraga av hogsta prioritet. Tanken
att forandra foretagets prioriteringsprinciper vore en sjalvklar 16sning for ett sddant har
fall. Eftersom kunderna i dagens samhélle anser att kvalitet & en avgoOrande
framgangsfaktor borde &ven ledningen lagga stor vikt pa att prioritera den delen. Ett
idealfall for gemensamma mal och specifikationer &r det de som producerar tjansten och
ledningen som bestammer. Det &r dven viktigt att inte glomma bort att allt for
opaverkbara specifikationer kan hamma och minska personalens vilja till ett flexibelt
handlande vilket kan féra med sig risker. (Grénroos (2008) sidan 119)

3.1.3 Tjansteleverans: gap 3

Kvaliteten i tjanstens produktions- och leveransprocess uppfylls inte i gapet och

anledningarna kan vara att:

= Specifikationerna ar opaverkbara och/eller komplicerade.

» De anstalldas brist pa acceptans nar det galler specifikationerna och darmed en ovilja
att uppfylla dem eftersom det kan innebdra &ndring av uppforandet géllande
tjanstekvalitet.

= |Ingen Overensstdammelse mellan specifikationerna och den nuvarande
foretagskulturen.

» Tjansteproduktionen styrs daligt.

= Den interna marknadsforingen ar otillracklig eller bristande.

* Den tekniken och systemen foretaget har, inte lever upp till de krav som finns pa
specifikationerna.

Problemen som uppstar i ett saddant har gap ar sallan fa, vilket ocksd medfor att
I6sningarna blir mer komplicerade. Anledningen till varfor de uppstar kan delas in i tre
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olika kategorier: foretags- och arbetsledning, personalens uppfattningar om saval
specifikationer och regler som kundernas behov och 6nskemal samt bristen pa tekniskt
och operativ stod. En av orsakerna till att det uppstar problem kring foretags- och
arbetsledningen kan till exempel vara att den personalen som ar arbetsledande inte stoder
eller inspirerar kvalitetsagerandet. (Gronroos (2008) sidan 119,120,121)

3.1.4 Marknadskommunikation: gap 4

| gap 4 handlar det om de Io6ften som ges i marknadskommunikationen inte

dverensstammer med den tjanst som levereras vilket kan ske till foljd av:

= Planeringen av marknadskommunikationen har inte samordnats med Ovrig
verksambhet.

= Samordningen mellan den traditionella externa marknadsforingen och verksamheten
ar bristande eller otillracklig.

= Organisationen klarar inte av att prestera i enlighet med specifikationerna medan
marknadsforingen Klarar av att folja dem.

» Foretaget kan ha en tendens att 6verdriva och lova for mycket som de inte kan halla.

Gapet kan delas in i tva kategorier till varfor det kan uppsta: planering och genomférande
av extern marknadskommunikation och verksamhet samt foretagets tendens att lova for
mycket i reklam och marknadskommunikation. Det galler att uppratthalla ett system som
skapar samordning mellan planering och extern marknadsforing, tjansteverksamhet och
tjansteleverans. Genom att planera storre reklamkampanjer med personal som &r direkt
inblandade i produktionen och leveransen till tjansterna kan tva mal uppnas. Det forsta
blir att de 16ften som avges i marknadskommunikationen blir mer realistiska och felfria.
For det andra sa skapas storre engagemang bland personalen vilket ocksa kan leda till att
det blir mojligt for foretaget att lova mer. Géllande problem ur den andra kategorin, kan
dem l6sas genom att planeringen av marknadskommunikationen forbéattras. Har kan det
krdvas  battre  planeringsrutiner, ~men  dven  att  ledningen  dvervakar
marknadskommunikationen mer aktivt. (Gronroos (2008) sidan 121)

3.1.5 Upplevd tjanstekvalitet: gap 5

Ett gap dar den upplevda tjansten inte stimmer Overrens med den forvantade tjansten
vilket resulterar i:

= Kvaliteten pa tjansten godkanns inte.

» Word of mouth kommunikationen blir odnskad och daligt rykte.

» Foretagets image far negativa effekter.

= Uteblivna affarer eller kunder.

Anledning till femte gapet kan ha ett ursprung i alla féregaende gap eller ndgon sorts
kombination av dem. Men det kan &ven finnas andra orsaker som inte tas upp hér.
(Gronroos (2008) sidan 121) Genom att med hjalp av gapen utveckla serviceprocesser dar
forvantningar och erfarenheter metodisk motsvarar varandra innebar det att foretaget far
identifiera skillnader mellan tjansteforetagets och kundernas upplevelser av tjansten.
(Gronroos (2008) sidan 122) Eftersom sjalva gapanalysen hjélper foretaget att upptécka
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orsaken eller orsakerna som bidrar till ett kvalitetsproblem, galler det att hitta ett
godtagbart sétt att kunna sluta gapet. (Grénroos (2008) sidan 121)

Tjanster ar i grunden immateriella, de kan inte lagras eller demonstreras sa latt. Det finns
dven dem tjdnster som gar att "ta pd” da de flesta tjanster utgors av handlingar, men dven
genom interaktioner, en typisk social foreteelse. (Normann (2000) sidan 27) Strém tar
ocksa upp att skillnaden mellan varor och tjanster ar sa liten och att ett gap mellan fysiska
och immateriella produkter har uppstatt istallet. (Strom (1999) sidan 12) Han skriver
ocksa att ingen kund &r villig att vanta pa en soffa dar leveranstiden &r atta veckor, om
den finns pa lager i Sverige. Det visar bara pa att det behdvs reengineering i det foretaget.
(Strém (1999) sidan 30) Med reengineering menas att foretaget hela tiden maste lara sig
att utveckla produkter snabbare, billigare och battre an forra aret. Reengineering ar att
hela tiden ifragasatta varfor foretaget utfor sin verksamhet pa det sattet de gor, inte bara i
produktionssammanhang, utan aven pa ledningsniva. (Spencer (1993) sidan 3)

| dagens samhélle har kunderna mer kunskap, de kan jamféra och se sig omkring, géra
fria val samtidigt som de kan paverka sina leverantorers beteende. Dagens konsument
fokuserar mer pa deras egen identitet vilket sannolikt 6kar till differentiering av olika
livsstilar, da deras behov ér att behandlas pa ett mer individualiserat satt. En konsekvens
till det har leder till att massproduktionen av varor och tjanster minskar, dock forsvinner
den inte helt och att foretag istéllet satsar pa att tillfredsstalla den individuella kunden.
(Normann (2000) sidan 43)

3.2 Kaj Skoldbergs Organisationsdramer

Skoldberg bérjar sin bok om organisationsdramerna att forklara att det inte &r en
historiebok, utan en bok som beskriver &nnu aktiva organisationsinriktningar, alltsa Alla
ar de blomster som fortfarande trivs och prunkar; rétterna bakat i tiden ar bara olika
langa.” (Skoldberg (1994) sidan 16)

De olika organisationsteorierna bygger pa varandra. Forsta trappsteget ar det
byrakratiska, eller som Skoldberg menar, det tragiska. Det byrakratiska byggs pa ett
Human Relation synsitt (romantiska) som sedan byggs pa ett systemsynsatt (komiska)
och slutligen av ett kultursynsatt (satiriska). Alla &r beroende av varandra pa olika satt
och har uppkommit pa grund av att de andra existerar. (Skoldberg (1994) sidan 16-22)

Hayden White hade en analysrams teori dar han anvénde sig av 4 olika troper (retorisk
figur). Troperna ar metafor, metonymi, ironi och synekdoke. Metafor bygger pa likhet
och inre 6verrensstammelse, till exempel manen ar en gul ost. (http://www.ne.se och
Skoldberg (1994) sidan 30-31)Metonymi handlar istallet om nérhet, till exempel korset
som representerar kyrkan. Ironi bygger pa motsatt mening till exempel, Brutus ar en
arofull man. (Skéldberg (1994) sidan 30-31) Nar vi anvander oss av ironi galler det att
var mottagare forstar att vi anvander oss av motsatsen till vad vi verkligen menar.
(http://www.ne.se) Med synekdoke menas att det finns ett del- och helhetsforhallande dar
delen dr helheten. Till exempel “graben” ar ett annat ord for varg. (Skoldberg (1994)
sidan 30-31) Trop forklaras som ett betraktelsesétt, och termen anvénds oftast inom
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filosofin. Inom den klassiska retoriken forklaras ordet med att det anvénds for att sdga en
sak och mena en annan. (http://www.ne.se)

White fortsatter sin teori med att det finns olika framstéllningssatt (dramaturgi).
Framstallningssatten &r det tragiska, romantiska, komiska och satiriska. Det tragiska
framstallningssatt bygger pa lagar och regler som manniskan underkastat sig. Lagarna
uppkommer fran ett kaos dar lagarna ska reda upp kaoset och bilda en stabilitet.
Romansen daremot handlar om den enskilda manniskans stravan efter sin inre mening.
Det tredje framstallningssattet komedin, syftar till att gruppen ska leva som en organism
dar helhet bildas, dar ett ”lyckligt slut” ar 6nskvért. Sist kommer satiren som bygger pa
ifragasattande av alla andra skeenden. (Skoldberg (1994) sidan 32-36)

Avslutningsvis menar White att det finns aven fyra forklaringsarter (argumentationer),
det mekaniska, organiska, ideografiska och kontextuella. Det mekaniska bygger pa
fysikens lagar. Det organiska kan till exempel vara ett organ som fyller en funktion. Med
en ideografisk forklaringsart menas att den enskilda individens meningsinnehall har for
avsikt att forstds och slutligen det kontextuella syftar till att uppenbara omgivningen.
(Skoldberg (1994) sidan 32)

Retorisk figur Framstallningssatt Farklaringsart
(trop) {dramaturgi) {argumentation)
Metafor Romantik ldeografisk
Metonomy Tragik Mekanistisk
Synekdoke Komedi Organiska
Irani Satir Kontextuella

Figur 3.3 Sammanfattning ur ”Administrationens poetiska logik” Skoldberg (1994) sidan
36

Framstéllningssatten, forklaringsarterna och troperna har White importerat fran
litteraturvetenskapen, och pavisat deras existens genom att undersoka 1800-talets
historieskrivningar. (Skéldberg (1994) sidan 33 och Lundmark (2008) sidan 132)

Whites teori ligger till grunden for Kaj Skéldbergs organisationsdramer dar dramerna
utgér Whites framstallningssatt. De retoriska figurerna(troperna) menar Skéldberg ar var
verklighetsuppfattning, var ontologi eller tankestil. Var tankestil praglar sattet som vi
konstruerar vara organisationer. Forklaringsarter menar Skoldberg gar att likna vid en
vetenskaplig metod som till exempel positivism och hermeneutik. (Skdldberg (1994)
sidan 40-41)

Organisationsdramat, tankestilen och metoden kan ritas upp som en triangel som
tillsammans bildar organisationsstilen.
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Bild 3.4 Organisationsstil ur ”Administrationens poetiska logik” Skoldberg (1994) sidan
42

3.2.1 Tragiskt organisationsdrama

METONYMI

SEPARATIV

TRAGEDI SCIENTISM

Bild 3.5 Seperativ organisationsstil ur ”Administrationens poetiska logik” Skoldberg
(1994) sidan 46

Det tragiska organisationsdramat syftar till en organisation som &r uppdelat i delar och
delarna ar hart styrda av lagar och regler. Reglerna har uppkommit fran att organisationen
befunnit sig i ett kaosartat tillstand och lagarna har gett en stabilitet till organisationen.
(Skoldberg (1994) sidan 45)

Fredrick W Taylor anses vara den moderna organisationsteorins fader. Taylors
manniskosyn passar in i det tragiska organisationsdramat da han anser att individer styrs
av enkla lagar och regler. Manniskosynen hade han med sig fran bardomen, dér han tidigt
visade tecken pa att organisera och satta upp lagar och regler i de lekar som han deltog i
som liten. Det var inte enbart regler utan &ven tekniska hjalpmedel som Taylor bidrog
med i lekarna. Det var under sin tid som verkstadsarbetare han fick idéerna till sin teori,
”Scientific management”. Scientific management handlar bland annat om bristen pé
effektivitet i verkstdderna. Taylor kom fram till att det var tidmé&tning som var kdrnan i
det hela. Taylors verklighetsuppfattning kan liknas vid metonymi, da klockor och
raknestickor ofta far symbolisera tidmatningen som fér honom blev sa viktig. Till
tidmatningen kopplade Taylor ett bonussystem som gav de arbetare som uppnadde
tidsmalen hogre 16n och de arbetare som inte gjorde det lagre 16n och i vissa fall
omplacering eller avskedning. Den som skulle halla koll pa arbetarna var férmannen.
Formannen symboliserar lagen som ska uppratthallas. Férmannen skulle dven fungera
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som en trevlig utbildare och instruktér mot arbetarna och skulle skapa en typ av
fortroende hos de anstillda for att sedan kunna rapportera olika arbetsfragor till
ledningen. (Skoldberg (1994) sidan 57-66 och Taylor (1911))

Taylor menade da att ledningen kunde precisera arbetsuppgifterna och hur
arbetsuppgifterna skulle genomféras. Det innebar att kontrollen av arbetsuppgifterna nu
skulle ligga hos ledningen istéllet for verkstadsarbetarna. (Hatch (2002) sidan 49) Den
scientistiska metoden gor sig synlig i Taylors teori genom de vetenskapliga lagar han
satter upp. Genom att inte se helheten utan enbart delarna som enskilda hé&ndelser
uppkommer den seperativa organisationsstilen.(Skoldberg (1994) sidan 57-66 och Taylor
(1911))

Efter Taylor kom Henri Fayol som inriktade sig mer pa bolagsledningen an vad Taylor
tidigare gjort. Fayol ansag att den viktigaste uppgiften for ledningen var att forbattra
verksamheten och utan en sadan forbattring skulle foretaget halka efter sina konkurrenter.
| sina texter foresprakar Fayol Taylor och hans idéer, med undantag fran formannens roll
I organisationen. Fayol menar att det ska finnas 6vergripande regler och lagar och att
formannen enbart ska fungera som en radgivare och inte ge order. (Skoldberg (1994)
sidan 73-79 och C Wood, M Wood (2002))

3.2.2 Romantisk organisationsdrama

METAFOR

EXPRESSIV

ROMANS IDIOGRAFISK

Figur 3.6 Expressiv organisationsstil ur ”Administrationens poetiska logik” Skoldberg
(1994) sidan 44

Romansen representerar den inre meningen och styrs av en ideografisk metod som star
for just den enskilda individen/h&ndelsen i en organisation. Den inre meningen ska finnas
av den enskilda individen som da ska finna sig sjalv och darmed far individerna forstaelse
for varandra. (Skoldberg (1994) sidan 44-45)

Roethlisberger och Dickson som skrev ”Management and the Worker” bygger pa ett
Human Relation (HR) perspektiv. Med ett HR perspektiv menas att de sag personalen
som individer istallet for sma maskiner pa arbetsplatserna och darfor finns det inga lagar
som styr utan enbart meningssokande personer. (Skoldberg (1994) sidan 114) Ledningens
arbete ar att motivera, skapa gruppeffektivitet och uppmérksamma individerna om
omvarlden. (Skoldberg (1994) sidan 138)
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HR perspektivet 6vergar sedan i ett Human Resource Management (HRM) perspektiv
som i princip utgdr fran samma principer som HR perspektivet. Human begreppet syftar
till den mjuka delen av perspektivet dar ledningen ska se den anstéllda som en ménniska
med olika kanslor och behov. Om ledningen gor det s& inser dem hur viktigt det ar att
motivera och stimulera sina anstillda. Resource &r istallet den harda delen av HRM
perspektivet som star for de ekonomiska termerna. Har kan organisationen vélja att se
utbildning av personal som en kostnad eller som en investering. Att se det som en
kostnad &r ett typiskt tragisk synsétt, medan att se det som en investering &r ett typiskt
romantiskt synsitt. Management ar ledarskapsdelen av perspektivet. (Lindmark, Onnevik
(2006) sidan 24-25) Studier har gjorts av Fombrun, Tichy och Devanna dar de visar pa att
det finns ett system om hur individuella arbetsprocesser gar till, det har lett till en
framgangscykel.

INDIVIDENS FRAMGANGSCYKEL

MAL — | EGENINSATS FEEDBACK

Ny J

UTOVANDE |—> BELONING

MOTIVATION <

Figur 3.7 Individens framgdngscykel ur "Human Resourse Management” Lindmark och
Onnevik (2006) sidan 104

Det borjar med att varje individ har ett individuellt mal, dit personen vill nd. Det kan vara
ett enskilt arbetsmoment eller en samling av moment som bildar en process. For att uppna
malet kravs en arbetsinsats. Nar arbetsinsatsen utdvas, kan individen fa direkt feedback
och oftast tillkommer en beloning. Beloningen ger motivation att skapa nya mal och
jobba vidare pa sin insats. (Lindmark, Onnevik (2006) sidan 104)

3.1.3 Komiskt organisationsdrama

SYNEKDOKE

INTEGRATIV

KOMEDI FUNKTIONELL

Bild 3.8 Integrativ organisationsstil ur ”Administrationens poetiska logik” Skdldberg
(1994) sidan 47
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Det komiska dramat &r lite av motsatsen till det tragiska, da det har ar delarna som gor
helheten. | ett komiskt organisationsdrama star varken den inre meningen eller lagarna i
fokus, utan att skapa en gemensam harmoni. (Skoldberg (1994) sidan 45-46) Det
synekdokeiska synséttet gar att spara redan pa Aristoteles tid, da Aristoteles sjalv hade en
tendens att se alla undersokningsobjekt som organismer. Kopernikus, Galilei och Kepler
gjorde sedan revolt mot kyrkan med liknande tankar. Det fanns en metonymisk tankestil
dar delarna var separata fran helheten, men Kopernikus, Galilei och Kepler hade tankar
om ett integrativt samhaélle, dar delarna var en del av helheten. Synekdoken fortsatte att
sprida sig med hjélp av Herbert Spencer pa 1800-talets andra halft och pa 1900-talet var
det Kdhler som forde budskapet vidare. (Skoldberg sidan (1994) 141-143)

3.1.4 Satiriskt organisationsdrama

IRONI

PERMEATIV

SATIR KONTEXTUELL

Figur 3.10 Permeativ organisationsstil ur ”Administrationens poetiska logik” Skoldberg
(1994) sidan 49

Satiren bygger pa ifragasattande av alla de 6vriga tre organisationsdramerna och att skapa
en andlig forstdelse. Satiren 4r som en “anti-beréttelse” dir inget egentligen hinder eller
utvecklas. Det finns inget mal som i de 6vriga tre stilarna. (Skoldberg (1994) sidan 47-
48) Det permeativa synséttet kan jamforas med ett kultursynsétt. Kultursynsattet kan
sedan delas upp i tre olika undergrupper, harmoni, mosaik och regnbage. | en
harmonikultur finns alla symboler tillgangliga for alla i hela kulturen. Att det enbart &r en
harmonisk kultur frdmjar inte organisationens tillvaxt. (Skoéldberg (1994) sidan 199-200)

Kultur

Symboler<%

Figur 3.11 Harmonikultur ur ”Administrationens poetiska logik™ Skdldberg (1994) sidan
200

I en mosaikkultur delas symbolerna in i subkulturer. Kulturerna finns var och en for sig

och beblandar sig inte med varandra. Liksom en harmonikultur frdmjar inte enbart en
mosaikkultur till tillvéxt. (Skéldberg (1994) sidan 200)
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Subkultur

Kultur

Subkultur

Figur 3.12 Mosaikkultur ur ”Administrationens poetiska logik” Skoldberg (1994) sidan
201

En regnbagskultur innebar att de olika subkulturerna Gverlappar varandra en aning och
bildar darmed natverk mellan de olika subkulturerna. Det i sin tur leder till tillvaxt da
nytdnkande och utveckling ar en sjalvklar del i arbetsprocesserna. (Skdldberg (1994)
sidan 200-201)

subulturer

Symboler—=

subulturer

Bild 3.13 Regnbégskultur ur ”Administrationens poetiska logik” Skdldberg (1994) sidan
202

Kultursynsattet ar inte enbart ett symbolsynsétt som i uppritade symboler utan éven i
symboliska handlingar. En symbols mening kan &ven foréandras over tiden. (Skoldberg
(1994) sidan 202)

Karl Weick skrev en bok 1979, ”The Social Psychology of Organizing” som tar upp det
symboliskt tolkande perspektivet. Weick menar att skapandet av en organisation
innefattar manga symboler da skapandet av organisationen kan liknas vid en mimiker
som Gppnar en dorr. Det pa grund av att vi forsoker skapa en miljo, en kultur och en
strategi som liknar verkligheten, men inte ar verkligheten. Det kravs alltsa att alla berorda
parter &r 6verrens om att det ar en del av verkligheten precis som alla ar 6verrens om att
mimikern “6ppnar” dorren. (Hatch (2002) sidan 61-62) Kulturen existerar pa tre nivaer:

1. Grundldggande antaganden

2. Varderingar och normer

3. Artefakter

De grundl&ggande antaganden &r det som vi betraktar som sant och &r ké&rnan i kulturen.
Grundantaganden ar svara att diskutera och analysera da de ar osynliga och darmed gar
de inte att forandra. De grundlaggande antagandena fors dver till nyinkomna personer pa
foretaget for att den nyinkomne ska fungera i gruppens kultur. Vad vi betraktar som sant
paverkar de normer och varderingar som bildas i arbetskulturen. Vérderingarna ar valda
av kulturgruppen och anger vad som &r bra och onskvart, darmed ocksa vad som &r
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daligt. Genom de gemensamma normerna bildas en gruppsammanhallning. Den som inte
foljer de normer och varderingar som finns i kulturen riskerar att inte fa delta i
gruppsammanhaliningen. Aven artefakterna paverkas av de grundlaggande antagandena.
Artefakterna kan vara bade fysiska sa som arbetsmiljo, kladkod och inredning eller det
verbala. Artefakterna ar lattast att undersoka av de tre nivaerna. Artefakterna blir som
symboler i kulturen och det ar forst da en individ ger mening till en artefakt som den
ombildas till en symbol. (Jacobsen, Thorsvik (2008) sidan 143-149)

Grundlaggande
antaganden

Artefakter | —= |Normer och varderingar _

Figur 3.14 Kulturella nivéder ur "Hur moderna organisationer fungerar” Jacobsen och
Thorsvik (2008) sidan 144

3.3 Schramm modellen

Wilbur Schramm var en kand teoretiker inom kommunikation, som ansdg att
masskommunikation blir lattare att forsta om vi utgar frn kommunikationsprocessen
generellt. Enligt honom kraver en kommunikation minst tre steg, en sandare, ett
meddelande och en mottagare. Schramm modellen handlar om processen fran sandare till
mottagare, hur en sandare gar till vaga for att nd sin kund och hur kunden tar emot det
budskapet.(Wells, Hakanen (1997) sidan 51)

Field of experience Field of experience

Sender/Encoder sesegp- Signal s Decoder/Receiver

Noise

Feedback =

Figur 3.5 Schramms kommunikations modell, Heinich, Molenda och Russell (1989).

Sandare: Den part som sénder ett meddelande till en annan part.
Kodning: Processen dar det avsedda meddelandet eller tanken sénds i en symbolisk form.
Meddelande: Den uppséttning av bilder, ord och symboler som séndaren formedlar.
Tolkning: Processen dar mottagaren forsoker ange en mening till den kodning fran
séndaren.
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Mottagare: Den part som mottar ett meddelande fran en annan part.
Feedback: Processen dar mottagaren meddelar sdéndaren om tolkningen av meddelandet.
Brus: Oplanerad storning eller férvrangd information under kommunikationsprocessen.
(Kotler et al. (2005) sidan 729)

Det finns tre grundstenar i en kommunikation, en sandare, ett meddelande och en
mottagare.(Wells, Hakanen (1997) sidan 51) N&r vi kommunicerar forsoker vi att dela
med oss av information, idéer och attityder. En séndare kan vara allt fran en individ som
forsoker formedla sina tankar och idéer genom till exempel sina texter eller malningar till
en organisation som en tidning, en tv-kanal och sa vidare. Mottagaren som sandaren
vander sig till kan vara en specifik individ eller till flera olika individer i en stor publik,
som till exempel lasare pa en tidning. (Wells, Hakanen (1997) sidan 52)

En normal kommunikation ar dér det sker stdndigt byte av information och budskap
mellan parterna under en process. Under masskommunikationen som visas i Figur 3.5
finns det inte langre en direkt kontakt mellan de som kommunicerar utan
kommunikationen sker genom nagon form av media. Mediet kan vara skriftligt eller
mutligt samt formellt eller informellt. (Jacobsen och Thorsvik (2008) sidan 297) Da
mottagaren ar anonym far sandaren inget direkt besked om hur kunden har reagerat pa
budskap utan det visas efter ett tag genom forsaljningsstatistik eller
marknadsundersokningar. (Browall, Flodhammar och Jansson (1990) sidan 31)

Mellan sédndaren och mottagaren finns dven ett brus. Bruset ar en slumpmassig strning
som normalt ar odnskad. (http://www.ne.se) Bruset resulterar i att mottagaren kanske far
ett annat budskap &n det menade, till exempel om Ericsson gjort en reklam i en tidning
och kunden laser tidningen men pa grund av att nagot hander pa gatan missar lasaren
reklamen och far darmed inte budskapet som Ericsson sant. (Kotler, et al. (2005) sidan
729)

Eftersom bruset finns géller det for sandaren att fa mottagaren att komma ihag budskapet
och inte avledas av allt brus. Det kan ske pa tva satt, antingen genom erinran eller
igenkanning. Med erinran menas att produkten ar |lattillgdnglig i mottagares
undermedvetna, att reklamen har paverkat mottagaren sa att personen kommer att tanka
pa sandarens produkt vid ratt tillfalle. Igenkéanning ar istéllet att mottagaren ska kanna
igen produkten nar den ser produkten och darmed fa en bra bild av den och locka till kop.
Reklamens uppgift ar darmed att skapa en automatik i kopbeteendet hos mottagaren.
(Dahlén och Lange (2009) sidan 389)

Feedback innebar att kommunikationsprocessen vander riktning och mottagaren av det
forsta meddelandet blir sandare av ett nytt meddelande och séndaren av det forsta
meddelandet blir mottagare av det andra meddelandet. Kommunikationsprocessen sker pa
samma satt, bade vid feedback och vid en vanlig sandning av meddelande fran
foretagaren. Om feedback ges sa forandras kommunikationsmodellen fran att vara en
envagskommunikation till en tvavags. Foretag som anvander sig av en
tvavagskommunikation kan ses som om de bryr sig mer om sina kunder an foretagen som
enbart anvéander sig av envagskommunikation. (Jacobsen och Thorsvik sidan 297-298)
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En tydlig feedback fran mottagaren ar nar personen aterkommer och koper produkten
igen. Det tyder pa att mottagaren var nojd forsta gangen. (Dahlén och Lange (2009)
sidan 75)

Kommunikationen mellan foretag och kunder anses idag som en dialog dar
kommunikationen sker vid forsaljning, innan forséljning, vid konsumtion och efter
forsaljning. (Kotler et al. (2005) sidan 727) | dagens samhélle handlar det inte bara om
hur foretaget ska fa tag pa kunder men aven hur kunderna ska fa tag pa foretaget. (Kotler
et al. (2005) sidan 728)

Tapp skriver att konsumenter handlar pa utan att ha nagon storre koll pa vilka alternativ
det finns. Eftersom vi som konsumenter &r for lata for att byta leverantér kan foretagen ta
nytta av det har samt ta extra betalt pa grund av var lathet och med vetskapen om att vi
inte kommer att soka andra alternativ. Nar det val kommer till att handla pa natet sa &r
kunderna mer kapabla till att soka information om andra alternativ da det underlattar
genom Internet. D& Internet tillgodoser kundens behov snabbt géller det ocksa for foretag
som vill hélla sig kvar pa e-handelsmarknaden att vara uppdaterade. De foretag som inte
lyckas med sin uppdatering hamnar pa efterkdlken samt att de inte blir langvariga pa
marknaden. (Tapp (2000) sidan 165)

Nationalekonomen Adam Smith grundade sin tes pa “att ju mer storningsfritt marknaden
fungerar, desto storre blir det totala valstandet eftersom resurserna da utnyttjas
effektivast”. Med det menas att om alla kdpare kénner till alla sdljares priser och vise
versa, samt att saljaren vet hur mycket koparen &r villig att betala, uppstér en perfekt eller
storningsfri marknad. Innan Internet fanns var det inte lika latt for alla parter att finna
varandra, och darmed fanns ingen storningsfri marknad. (Strom (1999) sidan 19) Det ar
inte bara fordelar med Internet som ett medium eller kanal. Féretagen maste se upp for all
rycktesspridning som féregar pa Internet. Kanner ndgon kund att de inte blivit ratt
behandlade skriver de géarna det pa forum eller i massmail till alla sina véanner och
bekanta och det sprids véldigt fort, allt som behdvs ar ett par knapptryck. Det géller for
foretagen inte enbart ha en stor megafon som de skriker ut information ifran, utan aven
att de lyssnar pd kunderna. Att géra en sd kallad “damage control”, att utféra en
krishantering ar viktigt for att kunna fanga upp problem i tid. (Strém (1999) sidan 77)
Webbsidan ar foretagets ansikte utdt, fungerar inte webbsidan kan fortroendet sjunka for
ditt foretag. Det galler da att ha en bra sida som lockar den globala publiken och inte
irriterar och trakar ut. (Hedman och Pappinen (1999) sidan 13)

Strom skriver i sin bok om att larande relationer ger lojala kunder. Det innebar att foretag
som éar skickliga nog satsar systematiskt pa att bygga upp sadana relationer med sina
kunder. (Strém (1999) sidan 127) Den fysiska butiken har ett stérre behov idag att satsa
pa relationsbyggande &n vad fysiska butiker behovde forr i tiden. Idag har den fysiska
butiken fatt en hard konkurrent, natbutiken. Enligt Strom har inte natbutikerna samma
behov av relationsbyggande som den fysiska butiken da natbutiken lockar med lagre
priser och en tillganglighet som den fysiska butiken inte kan matcha. (Strom (1999) sidan
12)

-23-



Foretaget lar sig successivt om varje kunds personliga behov, smak, krav och vanor.
Insamlingen for informationen sker till storsta delen automatiskt och kunskapen lagras
sedan i en databas. Finessen dr att ”ju mer mitt foretag ldr sig om en viss kund, desto
virdefullare blir mitt foretag for den kunden”. Strom skriver ocksa att ju ldangre tid en
kund varit hos foretaget, desto mer kunskap om kunden har dem och pa sa sétt leder det
till att kunden haller sig kvar. Han gav ett exempel dar han som medlem pa Amazon.com
far ett e-mail om olika bocker han skulle téanka sig att tycka om, efter att ha sett listan pa
de fem olika bocker de gav forslag pa gav han sig in pa deras hemsida och listade fram
“bestseller”. Av de hundratals bocker som fanns lag den rekommenderade boken bland
dem forsta pa listan. En sadan har service underlattar hans kop av bocker vilket far
honom att inte byta leverantor. (Strom (1999) sidan 127) Hedman och Pappinen menar att
varda sina kunder ar viktigare dn att soka efter nya och att Internet som ett interaktivt
medium &r lampligt for just relationsskapande och att varda sina kunder. De menar dock
att Internet bara ar ett komplement till 6vrig kommunikation och bér inte vara det enda
kommunikationsséttet. (Hedman och Pappinen (1999) sidan 18)
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4. Empiri och Analys

I empiri och analys kapitlet kommer vi att presentera foretaget vi valt att undersoka samt
resultat av undersokningarna vi gjort. Lopande i kapitlet kommer vi att analysera den
information som vi fatt fran foretaget.

4.1 Foretagspresentation

Paula Myo drivs av Therese Lovén och Tobbe Molin i Linkdping. Verksamheten bedrivs
enbart genom e- handel dar de &r aterforsaljare till nagra svenska designers, samt andra
marken. Produkterna som séljs pa hemsidan ar klader, accessoarer, underklader och skor.
De startade foretaget i juli 2009 och riktar sig till tjejer mellan 16 och 25. Deras afférsidé
ar att tjejerna ska kunna handla till ett bra pris, pa en bra sida och fa bra kontakt med
foretaget. Foretaget startades som en hobby, men &r idag ett heltidsarbete. De har inga
direkta samarbetspartners, men vissa bloggare véljer att ndmna deras produkter i sina
bloggar. Produkterna kommer fran Europa och Therese Lovén och Tobbe Molin koper
garna in svenska varumarken. Varumarken som gar att hitta pa deras sida ar till exempel
”Rock by Sweden” och ”Clara”. Deras drom é&r att kunna fortsétta jobba 1 foretaget och
att de ska kunna expandera och ta en storre andel av marknaden. Det finns inga anstéllda
pa foretaget utan det &r enbart Therese Lovén och Tobbe Molin som star for allt arbete.
De har ingen tidigare erfarenhet av att bedriva verksamhet, utan det ar en ny spannande
fas i deras liv. (se bilaga)

4.2 Organisationen

4.2.1 Fragor om ledning till Therese Lovén

Vilka varderingar vérderas hogt pa foretaget?

Har ditt satt att leda dina anstéllda pa forandrats genom aren?

Jobbar foretaget aktivt med utveckling?

Finns det saker du skulle vilja forandra i foretaget idag?

Har foretaget gjort nagra stora forandringar styrméassigt det senaste aret?

Vad anser du en ledare bor ha for kompetens for att styra en organisation idag?
Hur dr relationerna mellan cheferna och de anstéllda?

Hur arbetar ni for att uppratthalla en bra arbetsmiljo?

Framgang mats ofta utifran foretagets ekonomiska vinst. Hur ser du pa det? Finns
det andra framgangsperspektiv?

10. Har ni beléningssystem i produktionen?

11. Decentraliserad eller hierarkisk organisation?

12. Hur har ni 6versatt organisationens mal och strategier till en handlingsplan?
13. Har de anstéllda fatt vara med och paverkat malen?

CoNOR~WNE

4.2.2 Svar pa fragorna om ledningen fran Therese Lovén

1. Tillgodose kundens behov, ge snabba leveranser och uppratthalla god kvalité.
2. Har inga anstallda att leda.
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Nej.

Ja, hela tiden.

Nej, men vi har skaffat oss ett lager, breddat sortimentet, gjort om hemsidan och

bytt namn.

6. Ta bra beslut.

7. Eftersom det inte finns nagra direkta anstallda jobbar vi néra ihop. Vi bollar idéer
med varandra och beslutar allt tillsammans.

8. Braergonomi och tar alla beslut gemensamt.

9. Tyvarr ar det ekonomiska en stor del av framgangen eftersom det &r da vi kan
fortsatta driva foretaget. Men det ar &ven mycket viktigt att det &r roligt och att vi
ska utvecklas personligt.

10. Nej, inga beloningssystem da det &r en enskild firma.

11. Decentraliserad.

12. Nej.

13.Har som sagt inga anstallda.

How

o

4.2.3 Analys av intervjun med Therese Lovén ur ett ledningsperspektiv

Det tragiska organisationsdramat som karaktériseras av lagar och regler finns det inga
likheter av inom Paula Myo. (Skoldberg (1994) sidan 45) En bra ledare tar bra beslut,
inte uppratthaller lagar och regler enligt Therese, en av grundarna. Det finns heller inga
beldningssystem som Taylor foresprakar. (Skdldberg (1994) sidan 57-66 och Taylor
(1911)) Det ar inga tydliga indelningar i grupper som ar typiskt for den seperativa
organisationsstilen, utan ett ndra, jamlikt samarbete mellan grundarna. Eftersom det &nnu
inte uppstatt kaos, finns inget behov av lagar och regler. Da det inte finns tydliga lagar
och regler finns inte heller Taylors perspektiv pa brist av effektivitet eller behov att
upprattelse av lagar och regler. (Skoéldberg (1994) sidan 57-66 och Taylor (1911)) Det
nara samarbetet och det faktum att de bara &r tvd som jobbar pa foretaget gor att det inte
finns ndgot behov av en ledning som kontrollerar de anstallda och darmed inte behov av
Taylors tankar om att det ar sa effektivitet uppkommer. (Skoldberg (1994) sidan 57-66
och Taylor (1911)) Né&r foretaget expanderar och far anstallda, ar det latt for
organisationens ledare att anamma det tragiska organisationsdramat da det ar det som
oftast styr organisationer i Sverige, och alltsa det mest valbekanta. Det &r latt for oss
manniskor att ga tillbaka till det som vi kanner till nar vi sétts i nya situationer.

Inte heller den ideografiska tankestilen ar tydlig i foretaget. Det finns inga tydliga
meningssokande individer som forsoker finna sig sjalv, utan ett tatt samarbete mellan
bada parter. Att inte heller se sig sjalv forst, utan kunden forst, tyder dven det pa att inte
det ideografiska synsattet som ligger i fokus da ideografins fokus ligger pa den enskilda
individen. (Skoldberg (1994) sidan 44-45) Grundarna ar hornstenarna i foretaget, och det
ar pa hornstenarna som foretaget ska vila i det fortsatta sokandet efter framgang. Alltsa ar
Human Resource Management (HRM) nagot som foretaget maste jobba mycket med i
framtiden. Det &r de tva hornstenar som far gora det mesta av processen Fombrun, Tichy
och Devanna har framtagit i sin modell om individens framgangscykel, se figur 3.7. Det
ar grundarna som ska skapa bade sina egna och foretagets mal, istéllet for att det finns en
organisation som tar hand om foretagets mal. Beloningen som aven den brukar ligger hos
ledningen, ligger hér pa grundarna, som maste bedéma sina egna handlingar och darefter
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ge beléning. Vid en expansion av foretaget ar det viktigt att féra framgangcykeln vidare
till de anstéllda och motivera till uppséttning av egna mal och darmed aven ge feedback
och beldning nar de anstéllda genomfor sina egna mal. (Lindmark, Onnevik (2006) sidan
104)

Organisationen styrs mot stravan efter det lyckliga slutet som &r att fa fortsatta med
verksamheten. Det ar dven viktigt med sammanhallningen och gemenskapen och att bada
jobbar pa lika grunder. Det stammer in pa den integrativa organisationsstilen. Att jobba
for kunden och vilja skapa harmoni &r grunderna som stoéds av det komiska
organisationsdramat. De ekonomiska spelreglerna som styr organisationer ar tyvérr allt
for begransande anser Therese, som hellre vill ha en bra sammanhallning och en rolig
arbetsplats. (Skoldberg (1994) sidan 45-46)

Eftersom foretaget ar relativt nytt och fortfarande i en utvecklande fas, sa ar det ironiska
organisationsdramat lika tydligt i foretaget som det komiska. (Skoldberg (1994) sidan 47-
48) Foretaget ifragasatte namnet de valde i starten, och har bytt till ett som de ansag mer
passande. Aven utveckling av hemsidan tyder pa att férandringsbendgenhet ar ndgot som
grundarna innehar. De har inga problem med att ifragasatta varfor de gjort som de gjort
och darmed utvecklas. Just eftersom det ar ett nystartat foretag rader fortfarande en
uppbyggnad av de kulturella nivaerna. De grundlaggande antagandena, det som foretaget
anser vara sant, har borjat ta sin form genom att en kultur haller pa att bildas. (Jacobsen,
Thorsvik (2008) sidan 143-149) Det rader en harmonikultur dar hela organisationen har
gemensamma symboler och dar det inte finns nagra subkulturer. Att det inte finns nagra
anstéllda som kan bilda subkulturerna bidrar givetvis till att det just & en harmonikultur
som rader.

Nar foretaget expanderar kommer kulturen méjligtvis att ifragasattas och ombildas till
mosaikkultur eller regnbéagskultur. (Skéldberg (1994) sidan 200-2001) Organisationens
normer och varderingar paverkas av grundarnas relation till varandra. De ar ett par och
har darmed ett visst forhallningssatt till varandra som &r annorlunda fran entreprendrer
som inte har en sadan relation till varandra. Nar de kommer att fa anstéllda som inte har
den relationen som grundarna har idag. Utan organisationskulturen kommer med storsta
sakerhet ifragasattas och normerna kommer att forandras till en mer gemensam vérdering
som sedan kommer att formedlas om det kommer nya medarbetare pa foretaget.
(Jacobsen, Thorsvik (2008) sidan 143-149) Att ta bra beslut, som Therese, en av
grundarna, anser vara den viktigaste egenskapen hos en ledare, grundar sig mycket pa
vad det finns for normer och varderingar pa foretaget och vad som da raknas som bra
beslut och inte. Att de inte har nagon tidigare erfarenhet av foretagande bidrar dven de till
normerna pa foretaget, vilket gor att de kan tanka pa ett nyanserat sétt och inte fastnar
lika 14tt 1 den “’stofila” seperativa stilen. (Skoldberg (1994) sidan 47-48)
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4.3 Marknadsféringen
4.3.1 Fragor om marknadsforingen till Therese Lovén.

1. Vad anvander ni for marknadsstrategi?

2. Vilka medel anvander ni for att na ut till era befintliga kunder?

3. Vilka medel anvander ni for att nd ut till potentiella kunder?

4. Hur kommer det sig att ni valt just dem medlen?

5. Far ni nagon feedback bade fran befintliga och potentiella kunder?

6. Vilken reklam funkar bast?

7. Ar det ndgot ni vill forbattra i dagslaget och i sa fall hur?

8. Tror ni att er organisationskultur paverkar er marknadsforing och i sa fall pa vilket
satt?

4.3.2 Svar pa fragorna och marknadsforingen fran Therese Lovén.

1. Vi anvander oss utav olika bloggar, Google dar foretag betalar for vissa ord och
per Klick.

2. Genom nyhetsbrev som skickas ut till deras mail.

3. Till exempel olika tavlingar genom bloggar dér det lankas till hemsidan, sedan
kanske vi ocksa skulle kunna bredda vart sortiment.

4. Det funkar bra med dem, vi far bra respons och vi ska fortsatta att anvanda dem.
5. Ja, vi far ratt bra respons samt att vissa bloggare hor av sig frivilligt och vill
samarbeta.

6. Det ar Google.

7. Ja, men det & mest sma saker pa hemsidan som hela tiden behover justeras samt
saker som sker bakom kulisserna”.

8. Har inte tankte pa det pa det sattet. Men det hade sékert paverkat om vi hade haft
en fysisk butik da satsningen hade varit att marknadsfora sig mer lokalt till olika
tidningar och utskick. Visste inte att det fanns nagon paverkan alls.

4.3.3 Analys av intervjun gallande marknadsforingen

Bloggar ar ett stort socialt medium idag och det kan hjélpa foretag till en viss del genom
att ha sina lankar eller reklam via den typ av blogg som forknippas med foretaget. Ett
foretag som saljer mode pa natet kan till exempel inte ha reklam pa en blogg som handlar
om djur da de férmodligen inte nar den tilltankta malgruppen. De flesta foretag brukar ta
kontakt med de stora bloggarna for samarbete eller sa hor bloggarna av sig sjalva. Den
typ av reklam som kan ske &r att den som driver bloggen har pa sig klader fran foretaget
och darmed lankar till hemsidan. Den har typen av kommunikation fran foretaget till
bloggen skapar stort intresse hos lasarna da de vill veta varifran kladerna kommer och pa
sa satt besoka sidan och eventuellt kdpa klader. Det viktiga med att marknadsfora sig via
bloggar ar att det inte skapas for hog forvantad service som foretaget inte kan leva upp
till. Da ar det latt att kunden blir besviken nar foretaget inte lever upp till den forvantade
servicen och kommer da inte att fortsatta képa fran den butiken. Att marknadsfora sig via
bloggar ar en typ av word-of-mouth marknadsféring som inte sker ansikte till ansikte,
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men som betraktas som det eftersom personer idag kan ha en hel konversation pa natet
precis som per telefon. (Gronroos (2008) sidan 117)

Enligt kommunikationsmodellen &r foretaget sandare och det meddelande dem férmedlar
ar att de har unikt sortiment genom diverse bloggar dér mottagarna ar l&sarna eller bara
de som klickar sig in pa bloggen. (Wells, Hakanen (1997) sidan 51) Feedbacken som
foretaget far ar att de potentiella kunderna tar del av det budskapet som foretaget sant
genom att kopa deras produkter. (Jacobsen och Thorsvik sidan 297-298) En annan
feedback kan ocksa vara att det uppstar ett brus som forhindrar meddelandet att komma
fram till kunden och pa sa sétt uppstar inget kop vilket kan leda till att foretaget far andra
deras satt att na ut till kunden. Bruset kan till exempel vara att kunden inte har tid att lasa
bloggen den dagen bloggaren skriver om deras produkter, sa kunden missar budskapet
eller att nar den potentiella kunden soker pa Internet, rakar personen bladdra forbi
rubriken med foretagets namn. (Dahlén och Lange (2009) sidan 389) Till sist &r en typ av
feedback att inget sker alls. (Dahlén och Lange (2009) sidan 75)

Ett satt som foretaget anvander sig av for att komma at de potentiella kunderna &r att ha
olika tavlingar pa diverse bloggar vilket leder dem tillbaka till foretagets hemsida dar
sjélva tavlingen dger rum. Genom att anvénda sig av lankar kan det skapa nyfikenhet hos
kunden och som darmed klickar sig in pa sidan for att se vad just dem har att erbjuda. Da
meddelandet natt fram till kunden leder det till att det sker ett aktivt beslut hos kunden att
besoka deras hemsida och ta del av deras utbud. | och med att det kan finnas andra
storningar pa bloggen sa som andra reklamer, kravs det att ha en reklam som tilltalar den
tilltankta malgruppen och som skapar ett starkt intresse som far kunden att klicka pa just
din reklam. (Kotler et al. (2005) sidan 728)

Ett annat satt de funderar pa att locka fler kunder &r att bredda deras sortiment sa att fler
kunder kan hitta de produkter dem soker pa deras hemsida. Att Paula Myo forsoker
utvecklas tyder pa reenginering, alltsa att foretaget ifragasatter sitt eget utférande och
forsoker tillmotesga sina kunder med snabba leveranser. (Spencer (1993) sidan 3)

For de befintliga kunderna skickar foretaget ut nyhetsbrev via e-mail om nya produkter
som kommit upp pa sidan och eventuella erbjudanden. De skickar inte ut mail for ofta da
de inte vill vara pa kunden for mycket. Att skicka ut mail med erbjudanden gor att
kunden till exempel kan fynda hemsidan och pa sa satt tipsa sina vanner genom sa
kallade word-of-mouth metoden om fyndet de gjort, som de sedan tipsar sina vanner om
och sa vidare. Utan att ha nagon paverkan sett ur ett foretags synpunkt nar det galler
word-of-mouth metoden kan den bade sanka och hdja en. Allt beror pa hur kunderna blir
bemotta och hur val deras forvantningar pa service stammer 6verrens med den upplevda
servicen. Darefter ar det upp till kunden hur den vill fora vidare sina tankar och asikter
om foretaget som mojligtvis kan vara potentiella kunder beroende pa vilken information
dem far. (Martenson (1994) sidan 42)

Foretaget anser att de far bra respons genom att anvéanda sig av bloggar och Google i

dagslaget och tenderar att fortsatta med det. Den reklam som funkar bast for dem ar via
Google da folk hittar till deras hemsida genom att stka pa ord relaterade till klader och
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mode. Eftersom foretaget sjalva inte sander ut nagot budskap via Google ar det kunderna
sjalva som far soka upp foretaget. Den typen av marknadsforing tyder pa att de hellre vill
skapa igenkanningen an erinran. Da foretaget enbart anvander sig av marknadsforing via
Internet, minskar chansen att icke natkopande kunder far reda pa om foretaget. (Dahlén
och Lange (2009) sidan 389)

Eftersom foretaget sjalva inte sander ut nagot budskap via Google ar det kunderna sjélva
som far soka upp foretaget. Den typen av marknadsforing tyder pa att de hellre vill skapa
igenkanningen an erinran. Da foretaget enbart anvander sig av marknadsforing via
Internet, minskar chansen att icke natkopande kunder far reda pa om foretaget. (Dahlén
och Lange (2009) sidan 389)

Hemsidan &r foretagets ansikte utdt och det & dar som den huvudsakliga
kommunikationen sker. Det ar viktigt att har marknadsfora sig pa ett realistiskt satt sa att
budskapet blir tydlig och enkel for mottagaren. Foretaget maste tanka pa att det ar en
tjanst de saljer, lika mycket som en produkt dd det & det som lockar till Kop.
Konsumenter idag koper produkter som okar deras vardeskapande process. (Solomon et
al (2006) sidan 98)

Paula Myos kund ar tjejer mellan 16- 25. Det &r en véldigt bred malgrupp vilket gor det
svart att bygga en relation. Har foretaget en mer inriktad malgrupp som till exempel tjejer
mellan 16- 25 med ett modeintresse ar det lattare att skapa en relation till de kunderna da
foretaget vet vem kunden ar och var personen letar efter produkter. Da kan de i sina
utskick férmedla just de produkterna de tror den specifika kunden skulle vara intresserad
av. Det ar &ven viktigt for relationsbyggande att samla information om sin kund och
kundens behov, smak och vanor som bidrar till att kunna skicka ut ratt produkter till ratt
person. (Strém (1999) sidan 127)

Da foretaget ar i standig process med att utvecklas och att anpassa sig till resten av
marknaden, sker det genom att halla sidan uppdaterad. Enligt grundarna till foretaget ar
det mest sma saker som behdver justeras “bakom kulisserna”. Som nédmnt tidigare ar
deras hemsida foretagets ansikte utdt och deras engagemang till att forbattra det tyder pa
att de vill lyckas med sin marknadsforing samt att de vill locka till sig fler kunder. Det
visar dven pa att den interna kommunikationen ar under utveckling da de forsoker forsta
sig pa vad det ar kunderna vill ha och tillfredsstalla det behovet samt prova sig fram till
olika mojligheter pa hemsidan.

Den interna organisationen paverkar mer an vad grundarna pa Paula Myo trodde. De
ansag att om de hade haft en fysisk butik att den interna kommunikationen hade sett
annorlunda ut, samt deras marknadsforingsstrategi. Marknadsforingen hade varit mer
lokal genom diverse tidningar och utskick jamfort med en natbutik. Genom att som
foretag anamma en viss organisationskultur blir det att marknadsforingen far anpassas
efter det. D& manga foretag har olika kulturer blir det ocksa en eller flera olika
marknadsforingssatt. Féretagets uppfattning om vad som ska driva foretaget framat samt
fa sitt budskap formedlat pa ratt satt och ratt satt enligt dem ar att anvanda sig av den nya
trenden, bloggar.

-30-



4.4 Enkatundersdkning om képbeteende pa Internet

Enkatundersokningen presenters genom att forst redogora for den stallda fragan. Sedan
redogors for antalet personer som besvarat fragan och i hdgra hornet syns hur manga
procent som valt att svara pa fragan. Under det kommer ett stapeldiagram som visar hur
manga som svarade vad pa fragan. | varje stapel syns en siffra, siffran visar narmaste
heltal i procent. Nedanfor grafen visas forst vilken farg som tillhor vilket svarsalternativ
och sedan redogors for vad svarsalternativet ar. I nasta kolumn visas exakt antal personer
som svarat vad och sedan exakt hur manga procent av de tillfragade som angav det
svarsalternativet.

@01: Ar du man eller kvinna?
100%
_ 72 0i72
72 people have answered the question. Respondents
anzamered the
question
=R |
19
F
&1 Man 14 19.44 %
&2 Mvinna 53 80.56 %

4.4.1 Analys av fraga ett

Vi ser har att majoriteten av dem tillfraga &r kvinnor. Det behover inte betyda att de flesta
som handlar pa Internet ar kvinnor, utan att det ar flest kvinnor som valt att delta i
undersokningen.
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Q02: Hur gammal &r du?

70 people have answered the question.

|

78
F
21
0 0

Im Jag hat fylt 16 men inte 26

A2 Jag har fylt 26 men inte 36
. Jag har fylt 36 men inte 46
. Jag hat fylt 46 men inte 56
. Jag har fylt 56 men inte 66

. Jag har fylt 66 men inte 76

4.4.2 Analys av fraga tva

a3

15

97%

FOofFs
Respondents
anamered the
question

T6.57 %
M43 %
0%
0%
0%

0%

Majoriteten av dem tillfraga ar mellan 16 och 25 ar och ingen Gver 36. Att resultatet ser
ut sa har beror nog storsta delen pa att vi vant oss till skolan och Facebook for att fa tag

pa respondenter.
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Q03: Foredrar du att handla klider i butik eller via Internet? 97{%}

TOOfT2

70 people have answered the question. Respondents
anzamered the
question

.
54
40
4 i 4
|A1 | Biutik 38 2429 %
A2 ia Internet 3 429%

. B&da 23 40 %
. Inget av det 1 1.43 %

4.2.3 Analys av fraga tre

Ca 54 % av dem tillfraga foredrar att handla klader i butik framfor via Internet som
enbart &r ca 4 %. Dock ar det 40 % som foredrar bada inkopssatten. Att mer &n hélften av
dem tillfragade foredrar att handla klader i butik kan bero pa att i butiken far du kanna
och prova produkten innan du koper den. Att kunna kdnna och prova produkten bidrar till
att konsumenter slipper undra 6ver om till exempel produktens bild pd hemsidan stammer
overrens med den verkliga bilden av produkten. Det handlar om att uppfylla kundens
forvantningar pa produkten gentemot den upplevda forvantningen. (Grénroos (2008)
sidan 117)

Att konsumenter foredrar att kopa klader i butik kan aven bero pa att de forst soker
information via Internet och diverse hemsidor men sedan gar till butiken for att fa en
verklig uppfattning om produkten och kringservicen som tillkommer vid kop i butik. De
som har ont om tid att ga runt pa stan foredrar att bestalla hem varor och hoppas pa att
dem passar. | varsta fall gar det alltid att skicka tillbaka varan om den mot formodan inte
skulle leva upp till kundens forvantningar.
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©04: Har du nagon gang képt klider via Internet? 99%

71 0f72

71 people have answered the guestion. Respondents
ananmered the
question

F
29
\ 11
|A1 Ja B3 SavI%
A2 Mej g 1127 %

4.4.4. Analys av fraga fyra

De flesta tillfragade har nagon gang kopt klader via Internet. Enbart ca 11 % hade inte
gjort det. De som inte kdpt klader via Internet tackade vi for visat intresse och att de inte
behdvde svara pa resterande fragor da de alla handlade om handel pa Internet. Darfor
kommer procentsatsen att vara lagre pa kommande fragor géllande respondenter som
svarade pa fragan. Vi ser har att majoriteten av dem tillfragade har ndgon gang handlat pa
Internet. Det kan handla om en gangs kop da majoriteten i forra fragan foredrar att handla
i butik.

Att kopa klader pa Internet ar en stor trend som pagar just nu. En trend som fors vidare av
kompisar, tillganglighet, bekvamlighet och s& vidare. Word-of-mouth spelar en stor roll
da informationen fors vidare hela tiden, bade bra och dalig. En potentiell kund kanske blir
tipsad om att handla pa en specifik hemsida just en viss vecka da foretaget har massa
erbjudanden pa hemsidan och pa sa satt utnyttjar det genom att handla nagot. Den
personen kanske for det vidare till en annan kompis och pa sa satt uppstar en trend.
(Martenson (1994) sidan 42) Aven tillganglighet och bekvamlighet tillfor till att trenden
har blivit sa stor, genom att vissa butiker inte finns tillgangliga som fysisk butik samt att
det ar langt att aka dit bara for en shoppingtur. Darfor ar det mycket mer bekvamligare att
sitta hemma i lugn och ro och bestélla hem produkter, du kan bo mitt ute i skogen och
anda handla modeklader fran Stockholm.
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Q06: Hur ofta handlar du klider via Internet
97%

O ofFz
70 people have answered the question. Respondents

anzwered the

question

1 ]
H1 | Dadligen 1 1.43 %
| A2 Veckovis 0 0%
. hanadzvis 2z 3143 %
. En a@ng per halvar 34 45.57 %
. En gdng per & 13 18.57 %

4.4.5 Analys av fraga sex

De flesta som handlar via Internet gor det ca en gang per halvar eller en gang per manad.
Det &r enbart 1 % som handlar klader dagligen via Internet. Aven om det &r en trend s
innebar det inte att kopen sker konstant via Internet. Utan det kan vara sa att en
konsument behéver en kamera, letar upp information pa Internet var den billigaste
kameran finns och pa sa satt gor sitt kop via natet eller om den nu fanns i butik. Manga
som koper olika produkter brukar oftast vara palasta innan sjalva kopet.

De som handlar via natet eller i butik handlar pa grund av att det finns ett personligt
behov som behover tillfredsstéllas. (Solomon et al (2006) sidan 98) Om behovet &r att en
viss kund behover hitta ett plagg innan helgen sa vander sig kunden till dem fysiska
butikerna i och med att behovet behover tillfredsstéllas snabbt. Jamfort med dem som
oftast bestéller 6ver nétet da leveranstiden inte spelar sa stor roll, utan varan kommer nar
den kommer. Det &r skillnad pa impulskdp och behovet att ha en produkt snabbt.
Impulskop kan ske lika latt pa Internet som i en butik, kanske mer pa Internet da kunden
inte marker av direkt att allt de klickar pa, kostar pengar. Utan kunden kan forlita sig pa
de olika betalningssatt som finns. Antingen betala direkt, nasta manad eller en viss
summa varje manad. Kunden kéanner da att de kop de gjort inte kostar lika mycket som

-35-



det skulle ha kostat i en fysisk butik da de

kladbutiker.

QO7: Var handlar du kliider pa Internet?

Markera garna mer an ett alternativ

70 people have answered the question.

E 19
s
F . r P

. Ellas

| A2 Haléns
Medly
Bubhlerootm
La Redaoute

Annat

4.4.6 Analys av fraga sju

betalningssatt inte finns hos diverse

)

17

22

13

a7

97%

FOOf72
Fespondents
ananered the
question

2429 %
371 %
3143 %
10 %
1857 %

g1.43 %

Pa fragan var de tillfragade handlar kunde de markera mer an ett svar. Av de forslag vi
gav, handlade majoriteten pa Nelly, men det skiljer bara 5 tillfragade mellan Nelly och
Ellos. Ca 81 % av de tillfragade kryssade dven i ”annat”, vilket de fick redogéra for vilka

sidor det var pa kommande fraga.

Alla vara 5 forslag ar renodlade néatbutiker, dar samtliga gor TV-reklamer.
Undersokningen har visar att den kommunikation som natbutikerna sander ut, nar pa ett
eller annat satt ut till kunden. (Jacobsen och Thorsvik (2008) sidan 297) Men att det &ven
finns ett visst brus fran andra foretag eftersom det ar sa manga som kop klader fran andra
natbutiker. (Kaotler, et al (2005) sidan 729)
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Q08: Om du svarade "Annat” pa féregaende fraga, var god 78%
ange vilka e-handelsféretag du da handlar pa. 0

56 Of 72
Respondents
56 people have answered the guestion. ::j;“;‘;jd the
H&M 33
ASOS 9
Tradera 8
Zoovillage 7
Ebay 6
Gina Tricot 4
Net a porter 3
Forever21 2
Topshop 2
Acne 2
8848 1
Addnature 1
American apparel 1
Aplace 1
Beckersurf 1
Caliroots 1
Campadre 1
Carin wester 1
Cbkids 1
Chock 1
Coggles 1
Craft 1
Dressforless.com 1
Dunken.se 1
Eleven 1
Fifth avenue shoe repair 1
Glitzy 1
Hope 1
Huddini 1
Hugo boss 1
Levis 1
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Lindex

Louise been

Malina

Mindre foretag

Minns inte

Missgreta

Nakkna

New look

Nike

Polarn & pyret

Second hand ex. tradera
Skor

Sneakers n stuff
Tintinstyle

Tjallamalla

Uppercut.se

Whyred
Www.garderoben.se/
Www.odiumclothing.net

Y00x

4.4.7 Analys av fraga atta

Hiar ser vi en léng lista av alla de hemsidor som de tillfrigade svarade “annat” pd
foregaende fraga har angett. Den langa listan visar pa att bruset och konkurrensen mellan
e-handelsforetag ar stort och det kravs nagot unikt i budskapet for att skapa ett stort
intresse for konsumenterna att aktivt ta beslutet att ga ut pa deras hemsida och besoka
natbutiken. (Kotler, et al (2005) sidan 729) Det ar ingen storre skillnad mellan en fysisk
butiks marknadsféringsbehov och en natbutiks, utan det &r forst i den anslutande
kommunikationen som det skiljer sig. Den fysiska butiken kommunicerar genom
personalen och butikens utseende medan nétbutiken kommunicerar genom bilder,
information och helhetsintrycket om hemsidans layout. Alltsa ar de faktorerna lika
viktiga for natbutiken som personalen och lokalerna fér den fysiska butiken. (Browall,
Flodhammar och Jansson (1990) sidan 31)

Har har majoriteten angett att de handlar pa H&Ms Internet butik. H&M har verkligen
lyckats med sin marknadsforing genom att pa senare tid samarbeta med olika
gastdesigners och pa sa satt skapa en kvalitetskansla pa deras produkter. Att H&M &ven
gjort det mojligt for sina kunder att handla pa Internet gor att de kdnns moderna och
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hanger med i tiden, och lockar da sin kund att vilja handla hos dem, pa ett eller annat satt.
Kapphal till exempel har ingen onlineshop for sina kunder. Aven dem andra foretagen har
lyckats pa ett eller annat satt i och med att budskapet har natt fram till mottagaren da
kunderna besoker hemsidorna och eventuellt gor ett kop. Hur kunden har fatt tag pa dem
olika natbutikerna kan ha skett pa manga olika satt. Dels genom marknadsféringen fran
sjalva foretaget, bloggar, communities, fran bekanta men dven om kunden sjélv sokte upp
hemsidan genom till exempel Google. (Wells, Hakanen (1997) sidan 52)

Q09: Hur viktigt ar féljande faktorer fér att du ska képa en 97%{

produkt fran niitbutiken? 0
70 0f 72
Respondents
anamered the

: question
70 people have answered the guestion.
1 2 3 4 5

Produkterna 4.3% (3) 1,4% {1) 0,0% {(0) 18 5% (13) 75,7% (53)

Priset 1.4% (1) 7 4% {5) 21 4% {15} 30,0% (21) 40,0% (28)

Leveranstiderna 4.3% (3) 14 5% {10} 31 9% (22) 24 B% {17} 24 B% {17}

Hemsidans layout 4.3% (3) 17 4% (12) 36,2% (25) 26,1% (18) 15 9% {11}

Betalningssikerheten 7% (4 1,4% (1) 11, 4% (8) 15,6% (13) G52 9% (44}

Erbjudanden 29% (2) 24 B% {17} 30,4% (21) 23 2% (16) 18 ,8% (13)

4.4.8 Analys av fraga nio

Har ser vi att de tillfrigade anser att produkten, priset och betalningssdkerheten &r det
viktigaste nar de handlar pa Internet. Men leveranstiderna, layouten och erbjudanden ar
anda ganska viktiga, men inte avgorande for kop.

Nér det géller en natbutik ar det produkterna som ska ligga i fokus och presenteras val i
och med att de &r foretagets ansikte utat. Presenteras inte produkterna val sa att bilderna
ser professionellt tagna ut, da det hojer produktens varde, blir inte kunden lockad till att
utfora ett kop. Priset samt betalningssakerheten ar en fraga om personliga asikter da
konsumenten inte vill blotta sig allt for mycket gallande att ge ut information om sig
sjalv. Priset brukar ofta anpassas efter produkten da det &r avgorande om produkten ar
vard det priset som &r satt. Vissa ar beredda pa att betala en viss summa for en produkt
medan andra kanner att dem skulle avsta. Helt individuella asikter som anpassas efter
personliga behov.

Leveranstiderna brukar oftast inte spela nagon roll bara produkterna kommer och i den
tid det ar bestamt. Vissa foretag har nischat sig genom att ha snabba leveranstider da de
tillfredsstaller den typ av kund som vi ha hem varorna snabbt. Layouten pa hemsidan ar
ganska viktig med da det ar vad kunden forst ser nar de klickar sig in pa hemsidan, men
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inte avgorande nog om det ska ske ett kdp eller inte. Genom att hitta den tilltankta
malgruppen samt forsta deras behov kan foretag som har natbutiker lyckas om de tar till
sig den feedback dem far fran kunderna. Feedbacken kan besta av kop, brev eller inget
kop alls. (Dahlén och Lange (2009) sidan 75)

Q10: Har du nagon gang skickat tillbaka en vara?
96%
_ B9 0f 72
69 people have answered the question. Respondents
anzmered the
question
F
[st5]
a2
Al s 47 6312 %
A2 Mej 22 3183 %

4.4.8 Analys av fragatio

Det ar tydligen valdigt vanligt att skicka tillbaka varor som kops pa Internet da Gver
halften av de tillfrigade ndgon gang har skickat tillbaka en vara. Att s& manga skickar
tillbaka varor, beror pa kommunikationen som sker mellan sandare och mottagare, och
hér borde foretagen bli battre. Nér foretag séljer via Internet ar det valdigt viktigt att ha
bra bilder och bra beskrivningar da det ar enda sattet att locka kunden till kop. Det kan
aven ske misstag i utleveransen da de som jobbar dar kan ha packat ner fel vara eller fel
storlek och pa sa sétt blir kunden tvungen till att skicka tillbaka den.

De kop som sker dver natet for med sig mycket storre forvantningar pa produkten dan om
kopet skulle ske i en vanlig butik da kunden bara sett varan pa bild och last lite
beskrivningarna om den. De flesta natbutiker har infort att de kunder som kopt varan kan
fa kommentera under varans bild vad de tyckte om den och ge recensioner till andra som
tankt kopa den. Det kan vara sa att stygnen sitter helt fel eller att materialet inte ar som
det framstalls. Pa sa satt kan kunden tanka igenom sitt kop genom att ta del av andras
asikter och erfarenheten av produkten. Foretaget borde ta till sig all den feedbacken dem
far genom att kunderna tar sig tid till att informera andra och se om de kan losa dem
problem som uppstar hos en viss produkt och forhindra det fran att ske igen. (Dahlén och
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Lange (2009) sidan 75) Organisationen borde bli béattre pa att lyssna pa sina kunder i och
med att det ar i princip dem som haller igang foretaget och ta del av deras behov och
forsoka att uppfylla den forvantade servicen dem har. (Grénroos (2008) sidan 117)

Genom att lyssna pa den feedback foretag far fran kunderna kan gapet mellan ledningens
uppfattning om kundens forvantan och den aktuella forvantan av servicen fran kundens
sida forminskas. Om gapet minskar blir foretaget battre pa att tillfredstalla sin kund och
kan da skapa en battre relation till sin kund vilket i sin tur innebar att kunden kanner sig
hemma och valjer da att kopa produkter fran foretaget da den forvantade servicen
stammer overrens med den upplevda servicen. (Gronroos sidan (2008) sidan 119) Om da
ledningen blir battre pa att veta vad kunden vill ha, &r det lattare for ledningen att fora det
vidare till marknadsféringsavdelningen som kan utféra ratt marknadsforing till nya
kunder och darmed minska gapet och missforstaelsen dar emellan. (Grénroos (2008)
sidan 121) Alla de faktorerna bidrar till en effektivare verksamhet, bade externt och
internt.

Q11: Om du svarade "Ja" pa féregaende fraga, varfér valde 649

du att skicka tillbaka din senaste returnerade vara? 0
G5 0f 72
Fespondents
ananwerad the
question

46 people have answered the guestion.

r
7o
&0
24
_,, 2
[ | -
|A1 Produkten var inte som pa hilden 23 a0 %
A2 Fel storlek 32 B9.57 %
. Fel material 3 652 %
. Procukten war i daligt skick 11 2391 %
. Angrade kipet 11 2391 %

4.4.10 Analys av fraga elva
| foregaende fraga sag vi att det var manga som skickade tillbaka varor och har ser vi

varfor de valde att skicka tillbaka varorna. De tillfragade kunde ange mer &n ett
svarsalternativ, da det kan vara mer an en sak som avgor om kunden &r néjd eller inte.

-41 -



Vi ser har att ca 70 % av de tillfrdgade inte fick ratt storlek nar de kopte klader pa
Internet. Nar vi koper klader i en fysisk butik uppstar givetvis inte problemet, da kunden
har mojlighet att prova produkten i butiken, vilket kunden inte har mojlighet till, vid kdpa
via Internet. Darfor maste natbutiken vara véldigt noga med att ange matt pa produkterna,
sa att kunden darmed kan hitta sin storlek.

Aven produktbilden hade en hdg andel av orsaken till att kunden returnerar varan, och det
ligger enbart hos foretaget. Bilderna &r det framsta som ska locka kunden till nyfikenhet
om produkten da bilden &r den forsta kunden ser. Darfor ar bilderna extremt viktiga ur
kommunikationsaspekter.

Q12: Har du variti kontakt med kundservicen nir du handlar Q7%
pa Internet? 0
FoofFe
Respondents
70 people have answered the question. ::j;f;‘-‘n" the
F
59
“H
A1 Ja #1 5857 %
B2 Nej 29 41.43%

4.4. 11 Analys av fraga tolv

Kundservicen &r viktig for kunden da den far respons pa det dem undrar men dven for
foretaget da det ar en kommunikation tillbaka till den ursprungliga séandaren. Métet
mellan konsumenten och foretaget bor vara positivt, annars kanner sig kunden inte sedd
eller hord och darmed minskar fortroendet for foretaget. Att en sadan hdg procent av dem
tillfrdgade aldrig hade haft kontakt med kundservice kan dels beror pa den skriftliga
informationen pa hemsidan som ar véldigt tydlig sa kunden inte hade ett behov av att ta
kontakt med kundservicen. Det kan &ven vara lathet fran kundens sida, att personen inte
bryr sig om att ta kontakten, utan vander sig hellre till sina vnner och bekanta dar den
beklagar sig 6ver hur dalig produkten var.
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Det kan finnas fall dar kunden varit helt n6jd med produkten och pa sa satt aldrig behovt
ta kontakt med kundservicen. Fall dar kunden ringer in och ar missnéjd med produkten ar
tecken pa att nagonting har gatt fel nar det galler att fa ut ratt budskap om varan. Det
galler att som foretag inte lova mer an det dem ar kapabla till att halla. (Gronroos (2008)

sidan 122)

@13: Om du svarade "Ja" pa féregaende fraga, hur blev du

)
bhemott? 57 "{j
41 0f 72
Respondents
ananered the
question
41 people have answered the question.
F &9
a7
2 2
| A1 valdict bra 15 36.59 %
A2 Ganzka bra 24 5854 9%
Ganska daligt 1 2.44 %
.I Irte bra allz 1 2.44 %

4.4.12 Analys av fraga tretton

Det ar viktigt att nar kunden vél tar kontakt med kundservicen att personen kanner sig bra
bematt. Det ar nagot som foretagen verkar vara bra pa da det enbart &r ca 4 % av dem
tillfragade som inte kanner att de blev bra bemétta. Det innebér att kommunikationen
mellan kundservice och kunden verkligen fungerar och att de bada parterna lyssnar pa
varandra. (Strom (1999) sidan 12) Det kan handa att kunden inte blir lika missnéjd med
produkten om sjalva kundservicen vager upp det och forsoker att mota kunden halvvags.
Om det nu mot formodan skulle vara sa att kundservicen inte levde upp till de
forvantningar kunden hade leder det till att missndjet blir stérre samt att kunden aldrig
mer gor ett kop hos det foretaget. | en kommunikation mellan féretag och kund géller det
att ge och ta. Forhallandet mellan de tva kan inte bli bra om det inte underhalls fran bada
sidor. (Grénroos (2008) sidan 119,120,121)

Efter fragan om kundservicen fanns det ett informationsblad om Paula Myo dér vi bad
dem att ga in pa hemsidan och svara pa resterande fragor.
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Q15: Vad tycker du om Paula Mye?
v y 65%

G4F Of T2

Fespondents
47 people have answered the guestion. ananmered the
question
1 2 3 1 5
Layouten 29,5% (14) 25 5% (12) 36,2% (17) 6,4% (3} 2,1% (1)
Informationen 17 0% (8) 14,9% (T} 38,3% (18) 27 7% (13) 2.1% (1)
Bilderna 34 0% (16) 31 ,9% (15) 17 0% (8) 14 3% (T} 2,1% (1)
Framkomligheten 12 8% (6) 10,6% {5) 38,3% (18) 34,0% (16) 4,3% (2)
Priset 10,9% (5) 28,3% (13) 34 5% (16) 21 7% (10) 4,3% (2)

4.4.13 Analys av fraga femton

Har ser vi att kommunikationen mellan Paula Myo och nya besdkare pa deras hemsida
inte ar sa bra. De flesta tyckte inte att layouten var tilltalande och inte heller att bilderna
var lockande. Informationen, framkomligheten och priserna var éverkomliga, men inte
avgorande for ett kop. Att det bara var en av 47 tillfragade som tyckte om bilderna tyder
starkt pd att den delen av kommunikationen inte ar bra. Det foretaget borde fraga sig ar
vad det & som gor att kunderna inte vill handla hos oss, samt hur dem ska l6sa att den
kommunikationen forbattras. Det behover nodvandigtvis inte vara fel pd produkterna
eller sjalva tanken bakom utan sattet hur dem presenteras. |1 och med att framkomligheten
var ganska acceptabel pa sidan ar det latt for kunden att ta sig fram och ta del av den
informationen foretaget vill formedla. For Paula Myo galler det att lara kénna sin kund
lite battre och hur dem ska na ut till fler potentiella kunder. De borde kanske analysera
andra natbutiker som det gar bra for och hur de sedan kan forbattra sin layout och
presentationen av produkterna. Sedan ar det kanske att Paula Myo vill hitta sin egen
nisch, men om det inte fungerar sa ar det kanske béttre att tanka Over det da det &r
kundernas respons som raknas. (Grénroos (2008) sidan 121)
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Q16: Skulle du képa nagon av Paula Myos produkter? 71 ﬂfg

51072

51 people have answered the question. Respondents
anamered the
question

=)
18
F
Al Ja 3 1765 %
A2 Mej 42 8235 %

4.4.14 Analys av fraga sexton

Hér ser vi tydligt resultatet av den missuppfattade kommunikationen mellan séandare och
mottagare. Vad dn Paula Myo forsoker kommunicera sa nar det inte ut till kunden da
manga av dem tillfrdgade inte skulle kunna tanka sig att kopa kladerna pa hemsidan. Ifall
kommunikationen kommer fram, vilket det inte gjorde i det hér fallet, sa borde responsen
fran kunden vara att ett kop skulle vara tankbart. Paula Myo behover tanka Gver sin
marknadsforingsstrategi och prova sig fram pa fler sétt att na ut till kunden. De ska forst
veta vilka det & dem vill na innan det kan ga vidare med frdgan om hur. (Gronroos
(2008) sidan 121)
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5. Slutsats

| det femte kapitlet kommer vi att svara pa vart huvudproblem samt vara delproblem.

5.1 Huvudproblem

Hur skall foretaget Paula Myo agera utifran ett internt, respektive externt perspektiv for
att pa ett effektivt satt na ut till potentiella kunder?

5.1.1 Internt

Paula Myo ér ett litet foretag och i det skedet att finna sig sjalv pa marknaden och bilda
en foretagskultur. Foretagets storlek &ar alltid en uppvagning av positiva och negativa
argument.

Ett litet foretag forlorar inte kontakten mellan ledningens uppfattning om kundens
forvantningar och formuleringen av de strategiska mal som ledningen vidarebefordrar till
ovriga medarbetare pa samma satt som ett stort foretag. Eftersom hela den interna
kommunikationen ar kort pa Paula Myo, ar bada medarbetarna uppdaterade vilket leder
till att farre missforstand uppstar. Att grundarna har en romantisk relation till varandra
bidrar &ven det till en annan sorts kommunikation &n i ett foretag déar det inte & samma
spelregler.

For stora och aldre foretag med en tydlig organisationskultur ar det svart for nytankande
entreprendrer att lyfta fram forandringar, sérskilt om det &r en seperativ organisationsstil
som styr, dar lagarna och reglerna &r skrivna i sten och dar férandring ar det samma som
att hamna i ett kaosliknande tillstind. 1 ett mindre och yngre foretag dar
organisationskulturen fortfarande inte & markant, har en permeativt stil lattare for att
etablera sig. Om foretaget kan behalla den permeativa stilen dar standigt ifragaséttande
ligger i fokus, sker en utveckling kontinuerligt i foretaget och risken att hamna i det
forgangna seperativa organisationsstilen minskar. Det &r latt for foretagare att ta till sig
den seperativa stilen da den ar bekant, men dven pa grund av att det &r latt att kontrollera
sina anstallda genom lagar och regler och det ar aven latt att kontrollera och reglera mal
och bel6ningar. Taylors och Fayols tankar om ordning och reda &r latta att ta till sig da vi
har bilden av att det séttet att jobba &r det mest effektiva. Det moderna tankesattet som
finns i det integrativa och det expressiva stilarna &r framtidens foretagsstilar. Det &r
darfor Paula Myo borde forsoka behalla samma anda som finns pa foretaget idag, dven
om en expansion skulle ske. Det skulle géra foretaget till ett modernt féretag, med en god
anda som bidrar till en trevlig kultur, dar nytdnkande och utveckling &r centralt. En god
kommunikation mellan anstéllda tillsammans med en gemenskapskansla bidrar till en
effektiv verksamhet.

Det negativa med ett litet foretag som Paula Myo é&r bristen pa dels erfarenhet av att driva
foretag i allmanhet, dels bristen pa likvida medel. Erfarenhet av att driva foretag ger en
viss kénsla av hur kommunikation dels internt, dels externt behdver ske for att det ska
vara sa effektivt som mojligt. Bristen pa likvida medel gor att inte den externa
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kommunikationen kan ske pa ett lika omfattande satt som for ett stort foretag med mycket
likvida medel. Darfor blir marknadsféringen minimal pa Paula Myo, da det maste framst
betalas ut 16n och administrativa kostnader innan det kan investeras i marknadsforing.

5.1.2 Externt

Som vi ser i undersokningen borde foretaget lagga stor vikt pa produkterna, priset och
betalningssakerheten da det ar de aspekterna som avgor om besokaren pa deras sida
koper nagot eller inte. Det & nagot som Paula Myo missar eftersom deras bilder inte
lockar till sig kunden att klicka sig vidare pa hemsidan for att lasa om produkten, vilket
darmed inte leder till kop.

Relationsbyggandet ar inte stort pa foretaget da de inte lagger vikt pa att ta reda pa saker
om kundens behov, vanor och smak, vilket bidrar till att de inte k&nner sin kund.
Foretagets satsning pa att de potentiella kunderna ska fa kdannedom om foretaget, inte &r
stort leder till att deras forvantningar om fler besokare pa hemsidan inte ar for hdga. Det
galler for foretaget att sjalvmant forsoka na ut till kunderna for att kunna fa nagon
respons. Det finns ett uttryck som skulle kunna stimma nagorlunda Gverrens med
foretaget: ’Syns du inte, sa finns du inte”.

Enligt undersokningen visar det att Paula Myo inte lyckats med att na ut med sitt budskap
till kunden i och med att det var stort antal av de tillfragade som inte skulle vilja handla
pa natbutiken. Det tyder pa att nagot i kommunikationsprocessen maste andras. Da det
finns manga andra natbutiker for narvarande, galler det att hitta ett satt for foretaget att ta
sig igenom det brus som uppkommer fran de olika foretagen. Nar foretaget val hittat den
I6sningen kommer det forhoppningsvis att leda till att fler hittar till hemsidan. | och med
att grundarna i foretaget ville skapa en hemsida med ett speciellt urval av produkter som
de tyckte fattades pa marknaden, galler det att ha den i atanke som en styrka och forsoka
att na ut till kunden med det.

5.2 Del problem
5.2.1 Hur paverkar den interna processen den externa?

Den kultur som rader pa foretaget med de normer och varderingar som paverkar
tankegangarna paverkar foretaget i sattet att vanda sig till kunderna. Pa Paula Myo finns
en tanke att ingen ska kanna sig trdngd och tvingad att besoka sidan, utan det ska ske ett
aktivt val. Det visar sig i form av att de inte gor nagon egen marknadsforing, utan
overlater det stora jobbet till bloggarna och kunden sjalv. Da den interna processen inte
har nagra fasta varderingar, forutom att det ar upp till kunden att sjalv soka upp foretaget,
blir det valdigt svart att lyckas med den externa processen eftersom det inte finns nagot
budskap fran foretaget som nar kunden. Konsumenten vill garna fa nagon slags
information fran foretaget forst innan de sjalva granskar det genom att ta del av den
information de fatt med att till exempel besoka deras hemsida.
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| och med att den interna ledningen fortfarande ar lite osaker da foretaget ar relativt nytt,
aterspeglas det pa deras marknadsforing. Den interna processen maste utvecklas innan de
kan lyckas med den externa eftersom de tva delarna paverkar varandra. For att den
interna processen ska utvecklas géller det for foretaget att undersoka marknaden och
vilka kunder det ar de vill nd samt hur det ska ske. Det galler &ven att veta vad for slags
forvantningar konsumenten har och hur foretaget kan uppfylla de forvéantningarna. Vid
foretagsstyrning galler det att halla flodet i foretaget sa att det inte uppstar nagra gap
mellan ledningen, marknadsféringen och kunden. Om det uppstar ett gap i nagon av
leden har foretaget ndgonstans misslyckats med samarbetet i organisationen da alla delar
paverkar varandra. Ett gap som kan uppsta ar att ledningen inte lyckas leva upp till de
I6ften som ges i foretagets marknadsforing. Det kan tyda pa att det ar brist pa
kommunikation inom ledningen om vad som borde och inte borde férmedlas, samt att
konsumenterna far en felaktig information som kan leda till missngje.

5.2.2 Vilka aspekter ar viktiga for kunden vid nathandel?

De betydelsefulla aspekterna som en natbutik maste ha i atanke ar produkten, priset och
betalningssakerheten. Produkten och priset ar latt att formedla till kunden via olika
kanaler, och foretaget valjer givetvis den kanal de anser vara bast for deras malgrupp.
Betalningssakerheten &r lite svarare att marknadsfora, men det foretaget kan gora for att
uppratthalla en god betalningssakerhet ar att skriva pa hemsidan vad de anvander for
system och varfor. Idag finns det till exempel ett system dar den kund som betalar med
kort enbart kan handla med hjalp av sin bankdosa, vilket minimerar risken for
anvandandet av stulna kort. Att anvanda sig av fakturor ar enbart bra for kunden, da det
ar en utgift for foretaget som de slipper med kortbetalning. Att kunna betala mot faktura
ar dock en sékerhet for kunden att foretaget inte kan anvanda sig av bankinformationen.
Det sista sattet, att betala mot postforskott ar bra bade for kunden och for foretaget da
bada har en sakerhet, att kunden kan vara helt anonym och att foretaget med sékerhet far
sina pengar innan kunden far produkten.

Eftersom majoriteten av vara tillfrdgade kandidater foredrar att handla klader i butik
istallet for via Internet, ar det viktigt att natbutikerna kan bidra med unika priser och
produkter. Det ar allman kunskap att natbutiker inte har lika manga utgifter i form av
anstallda i butik, vilket &r en fordel da de i vissa fall kan ta Gverpriser pa en del produkter.
Aven om majoriteten foredrar att handla i butik, har &nda ca 89 % kopt klader via Internet
vilket kan bero pa manga olika faktorer som visar pa att det anda finns en lockelse att
handla klader via Internet. Det som foretagen kan locka med &r passformssakerheten, da
det &r den faktor som gor att kunden skickar tillbaka varan. Bilderna ska helst visa upp
produkten sa bra som mojligt da minsta missvisning som inte stimmer Gverrens med
verkligheten, kan fa kunden att skicka tillbaka varan.

Andra aspekter som ocksa anses vara viktiga av konsumenten som handlar éver Internet
ar enligt var enkéatundersokning, leveranstiderna, erbjudanden och hemsidans layout.
Leveranstiderna kan i nagot fall vara avgorande for ett kop beroende pa hur fort kunden
vill fa hem varan. De som till exempel handlar fran sidor sa som Ebay brukar oftast inte
ha brattom med leveransen. Néar det géller kop via Internet inom Sverige vill kunden helst
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inte vanta over en vecka for leverans da leveransstrackan ar mycket kortare jamfort med
kop fran andra lander.

For att foretag ska lyckas na ut till potentiella kunder, géller det att kunna sénda ut ett
meddelande som tolkas ratt av mottagaren och pa sa satt ger en respons tillbaka till
foretaget. Da det ar en stor konkurrens ute pa marknaden, forsoker manga foretag att
differentiera sig genom att ha olika erbjudanden och utbud av produkter. Det &r nagot
som de sedan kommunicerar ut till konsumenterna genom olika erbjudanden och rabatter.
Konsumentens respons sker ofta i ett kop eller inget kop alls. Ifall erbjudandet tas emot
battre an vad foretaget hade forvantat sig, betyder det att kommunikationen mellan
sandare och mottagare ar fullbordat. Om det skulle vara sa att foretaget inte far nagon
respons alls betyder det att mottagaren antingen inte fatt meddelandet eller att det
uppkommit nagot brus mellan sandaren och mottagaren. Det ar da upp till foretaget att
undersoka vad som gatt snett och ratta till sina misstag.

Hemsidans layout &r foretagets ansikte utat forutom de produkter foretaget exponerar pa
sidan. Ifall designen pa hemsidan inte ar sa uppdaterad som den ska vara i och med att
tekniken utvecklas konstant, kan det minska fortroendet for foretaget. De foretag som éar
mer tekniskt utrustade, far konsumenter mer fortroende for an de som inte hanger med i
den tekniska utvecklingen gallande webdesign. | och med att hemsidan aterspeglar hur
foretaget ar, géller det att genom den sanda ut ratt budskap sa konsumenten forstar vad
foretaget handlar om bara av att bestka hemsidan. De som inte finner hemsidan
tilltalande kommer férmodligen inte att bestka den igen. Ett foretags hemsida kan dven
ses som en slags kommunikation som de foérmedlar till deras befintliga men &ven
potentiella kunder. Aven om hemsidan inte &r avgérande for ett kop kan det i flesta fall
hdja fortroendet for kunden.
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6. Avslutande diskussion

| det sista kapitlet i uppsatsen kommer vi att ta upp vara egna reflektioner angaende
resultatet av undersokningen. Vi kommer aven att ge forslag pa vidare forskning och
slutligen kommer vi att gora en tillforlitlighetsutvardering av vart arbete.

6.1 Egen reflektion

Sa& lange grundarna tycker det ar roligt och givande ska de s& klart fortsatta driva
foretaget, men det skulle vara bra for dem att ta till sig lite av vad kunderna anser om
dem och hur deras hemsida uppfattas. Hemsidan uppfattas &nda som deras ansikte ut mot
kunden. Vi tycker att de kanske borde gora en egen undersokning vad deras befintliga
kunder anser om foretaget genom att mojligtvis kontakta dem via mail eller ha en
enkatundersokning pa deras hemsida. Pa sa satt kan de fa direkta asikter om vad
kunderna tycker &r bra och mindre bra. Sidan ska vara tilltalande och enkel att anvanda.
Layouten maste matcha stilen pa kladerna som foretaget séljer, utan att ta Gver for
mycket s att kunden missar produkterna. Om Paula Myo andrar de tva sakerna kommer
priset och informationen att accepteras och darmed 6ka mojligheterna till att fler kdper
deras produkter.

Det Paula Myo skulle behdva goéra for att ta fler marknadsandelar &r att byta ut en del av
de modeller de anvander sig av idag till modeller som ar mindre sexiga. Da ett plagg inte
alltid behover presenteras sexig eftersom det inte passar alla plagg, utan de borde istéllet
fokusera pa plaggets budskap. Foretaget borde dven ha t som tjejer symboliserar deras
malgrupp, da det finns manga olika modeller och kunden kan latt bli forvirrade och inte
kénna igen sig sjalva i dem modeller som finns. Battre att ha farre modeller som tilltalar
den tankta malgruppen &n att den tilltdnkta gruppen blir forvirrad och inte ser sig sjalv i
dem klader modellen bar vilket leder till att de kanske avstar fran att kopa fran sidan. Det
ar aven viktigt hur modellerna ar stylade for att ge ett bra helhetsintryck. En ful makeup
kan skada en hel bild och da blir kladerna inte i fokus. Det ar kladerna som ska synas,
inte modellen eller makeupen.

Vi tror dven att om foretaget satsar lite mer pa att na ut till sina kunder genom att mer
aktivt marknadsfora sig, kommer det att bidra till en 6kad efterfragan av deras produkter.
Att marknadsfora sig mer effektivt ar kostsamt. Sker det pa rétt satt kommer det att vara
en bra investering. Vi tror att en liten kampanj i modetidningar sa som Chic, Elle eller
Cosmopolitan skulle hjélpa till att majligtvis finna sin malgrupp dar. Att marknadsfora
sig bortom Internets varld kan vara ett bra komplement da inte alla konsumenter
anvander sig av Internet eller har tillgang till det. Som foretag galler det att tanka utanfor
ramarna och inte forlita sig pa att Internet kommer att gora jobbet at en och att foretagets
uppgift bara ar att existera. Kunderna maste kanna fran foretaget att de har en vilja att
formedla sitt budskap istallet for att lagga all vikt pa kunden.

Den interna kommunikationen fungerar valdigt bra i dagslaget da det inte kan ske sa

manga misstolkningar nar det bara ar tva personer som kommunicerar och som &ven
kanner varandra valdigt bra da de har en romantisk relation. Det ar dock inte alltid
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positivt att jobba ihop med personen de lever med. Det kan latt uppsta problem och
meningsskiljaktigheter, vilket skadar foretaget mer om da grundarna tar med sig braket
hem, istallet for att lata jobbrelaterade problem stanna dar. Eftersom bada parter inte har
nagon erfarenhet av den har branschen anser vi att de kanske borde fordjupa sig mer i
amnet och pa sa satt ta reda vad som skulle géra deras natbutik framgangsrik istallet for
att néja sig med minimum. Eftersom de driver ett foretag borde de hela tiden ha nya
uppsatta mal som ska nas, att ha nagonting att strava efter. De kanske forbattrar
engagemanget i foretaget samtidigt som de kan se eventuellt battrade resultat. Ju mer
vilja och engagemang personalen har i ett foretag, desto langre kommer dem. Vi anser
inte att personalen i Paula Myo har brist pa engagemang eller vilja men att de kanske
borde ha olika mal gallande sitt foretag. Till exempel hur manga forsaljningar de vill ha
per manad och sa vidare. | det stora hela tror vi att Paula Myo kommer lyckas bara de
finner dem tilltanka kunder samt haller fast vid dem, men &ven att foretaget ar standigt pa
jakt efter nya.

6.2 Forslag till vidare forskning

Vi anser att en vidare forskning angaende kopbeteende pa Internet kan vara tankvart, da
vi inte kunnat ga helt pa djupet i var enkatundersokning. En sadan undersokning skulle
vara anvandbar for foretag att titta narmare pa, for att effektivisera sin kommunikation till
kunden. Det vi skulle vilja undersdka &r en storre grupp av manniskor och gérna i olika
aldrar for att se hur lika eller olika deras kopbeteende ar 6ver Internet. Vi skulle dven
vilja undersoka de stora natbutikerna som slagit igenom stort de senaste aren, deras
strategi och organisationskultur hade varit intressevackande att fa mer insikt om.

Det som vi tycker skulle vara mest intressant &r att jamfora de olika nétbutikerna med
varandra och se hur dem skiljer sig at i marknadsforingen samt i deras foretagsledning.
Hur vissa lyckas med att férmedla sitt budskap och att det inte forsvinner i bruset men
aven hur den ena natbutiken kan bli mer framgangsrikt an det andra. Dar kan
undersokarna dven spinna vidare pa tanken om att hur mycket paverkan den interna
processen har.

Flera personliga intervjuer med de ansvariga i dem respektive foretagen hade varit
tilltalande i och med att det &r dem som besitter all kunskap i foretaget nar det géller
ledning och strategi. Att fa hora deras tankar och asikter hade bidragit till att
undersokarna hade fatt en djupare insikt inom nathandel.

6.3 Tillforlitlighetsutvardering.

Gallande vara sekundéardata anser vi att det finns stor tillforlitlighet da det ar manga
valkanda forfattare inom omradet samt att deras verk ar lattillgangliga och lattforstaliga.
Vi har anvant oss av manga kéllor som beskriver samma amne, just for att styrka
tillforlitligheten i var uppsats.

Nar det kommer till vara primardata ar det svart for en utomstaende att motbevisa vad vi
fatt fram for data. Darfor har vi varit noga med att redogora bade for vilka fragor vi stallt
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och de exakta svaren pa fragorna, helt utan tolkning och efter att ha tolkat materialet har
vi fatt en hog tillforlitlighet. Intervjun anser vi ha gatt till pa det basta séttet med tanke pa
situationen vi befann oss i. Tyvarr kunde vi inte dka dit och traffa grundarna i person och
pa sa satt hoja tillforlitligheten genom att spela in konversationen. Eftersom vi ar vana att
anteckna i skolan, sa anser vi att det rackte med vara anteckningar for att styrka var
tillforlitlighet. Att vi enbart stallde 6ppna fragor dar den tillfragade fick svara med egna
ord, anser vi vara bra for tillforlitligheten da vi inte paverkat den tillfragade genom
ledande fragor. Det enda som kan paverka tillforlitligheten i det avseendet ar att den
tillfragades kunskaper om management och marknadsforing ar begransad och att
personen da inte helt forstatt fragan. Det fanns aven tillfallen da vi fick forklara vissa
ordbegrepp utan att leda den tillfragade till nagot svar i och med att fragan inte forstods.

Var enkatundersokning anser vi vara genomtankt, enkel, lattforstalig och darmed valdigt
tillforlitlig. Den &r testad pa utomstaende testpersoner som vi fatt direkt feedback fran.
Det som tidigare varit latt att missforsta har kunnat andras, sa att en enkel och lattforstalig
undersokning har framkommit. Vi har aven latit forelasare av enkatundersokningar se
over var undersokning och de anser vi hojer tillforlitligheten i undersokningen. Det &r ca
70 personer som svarat pa undersokningen och med tanke pa den korta tiden vi haft
tycker vi att det &r stort antal respondenter och vi ar ndjda med att vi ha fatt manga svar. |
och med att manga har valt att svara pa var undersokning anser vi att det styrker var
tillforlitlighet. Det som skulle kunna missgynna tillférlitligheten i var undersékning
skulle vara att det & manga yngre som besvarat undersokningen och att vi da inte fatt
nagon spridning pa aldern.

Sammanfattningsvis anser vi att det finns en hog tillforlitlighet generellt i vart arbete och

att vi gjort vart basta for att vara sa objektiva som majligt pa de stéallen det kravdes i
arbetet.
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Muntliga kéallor

Therese Lovén (2010-04-21)
Bilagor

4.1.1 Fragor om foretaget till Therese Lovén, en av de tva grundare pa Paula Myo
Nér startade ni?

Hur kom ni pa idén att starta Paula Myo?

Har ni nagra samarbetspartners?

Varifran koper ni era produkter?

Vad har ni for mal och visioner?

Hur ser er affarsidé ut?

Vem ér er kund?

Hur manga anstallda finns pa foretaget?

Vad gjorde ni innan ni startade foretaget?

CoNoR~ LN E

4.1.2 Svar pa fragorna om foretaget fran Therese Lovén

Juli 2009.

Fran borjan var det en hobby, men ar numera ett heltidsarbete.

Nej, men vissa bloggare hor av sig till oss.

Blandat. Men enbart i Europa och gérna i Sverige.

Att kunna fortsatta och att d&ven kunna expandera.

”Bra sida att handla pa till ett bra pris, med bra kundkontakt”.

Tjejer, 16-25 ar.

Tva stycken, jag och min man.

Jag har tidigare varit lokalvardare pa brandstationen héar i LinkGping. Min man
ar dataprogrammerare.

CoNR~ LN E
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Hogskolan i Boras dr en modern hégskola mitt i city. Vi bedriver utbildningar inom ekonomi och
informatik, biblioteks- och informationsvetenskap, mode och textil, beteendevetenskap och
lirarutbildning, teknik samt vardvetenskap.

Pa institutionen f6r data- och affirsvetenskap (IDA) har vi tagit fasta pa studenternas framtida
behov. Dirfér har vi skapat utbildningar dir anstillningsbarhet ir ett nyckelord. Amnesintegration,
helhet och sammanhang ér andra viktiga begrepp. P4 institutionen rader en nirhet, savil mellan
studenter och lirare som mellan fretag och utbildning.

Vira ekonomiutbildningar ger studenterna mdjlighet att lira sig mer om olika féretag och
férvaltningar och hur styrning och organisering av dessa verksamheter sker. De fir dven lira sig om
samhillsutveckling och om organisationers anpassning till omvirlden. De far méjlighet att f6rbittra
sin formdga att analysera, utveckla och styra verksamheter, oavsett om de vill dgna sig at revision,
administration eller marknadsféring. Bland vara IT-utbildningar finns alltid niagot f6r dem som vill
designa framtidens IT-baserade kommunikationslésningar, som vill analysera behov av och krav pa
organisationers information for att designa deras innchéllsstrukturer, bedriva integrerad IT- och
affirsutveckling, utveckla sin férmaga att analysera och designa verksambheter eller inrikta sig mot
programmering och utveckling f6r god IT-anvindning i féretag och organisationer.

Forskningsverksamheten vid institutionen dr savil professions- som design- och
utvecklingsinriktad. Den Overgripande forskningsprofilen fo6r institutionen 4r handels- och
tjansteutveckling i vilken kunskaper och kompetenser inom saval informatik som féretagsekonomi
utgér viktiga grundstenar. Forskningen dr vilrenommerad och fokuserar pa inriktningarna
affirsdesign och Co-design. Forskningen dr ocksa professionsorienterad, vilket bland annat tar sig
uttryck i att forskningen i manga fall bedrivs pa aktionsforskningsbaserade grunder med féretag och
offentliga organisationer pa lokal, nationell och internationell arena. Forskningens design och
professionsinriktning manifesteras ocksa i Innovationlab, som ir institutionens och Hogskolans
enhet for forskningsstédjande systemutveckling.
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